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中文摘要 

    本研究目的為探討近年來隨著健身熱潮而逐漸受到重視之乳清蛋白產品，

其消費者行為意圖之研究。本研究以信號理論(Signaling Theory)的觀點作為主體

框架，將乳清蛋白行銷溝通中各類元素歸類，廠商網紅代言人視為信號傳遞者

(Signaler)、行銷內容視為信號本身(Signal)、消費者視為信號接收者(Receiver)、

承載行銷內容之平台視為信號環境(Signaling Environment)，探討此四大面向中

對消費者行為意圖造成影響之因素。 

    本研究採量化分析，透過發放線上問卷蒐集初級資料，經過統計回歸資料

分析後發現，信號傳遞者面向的「網紅對產品態度與消費者相似性」、「網紅與

消費者相似性」與消費者行為意圖產生顯著正向關係、信號內容面向之「敘述

關係式」、「相對價格」呈現顯著對消費者行為意圖有正向關係。此外本研究也

針對信號接收者特性之「知識程度」、「體態滿意度」、「價格敏感度」與信號平

台特性之「平台可信度」、「平台互動性」、「平台生動性」是否對信號傳遞者與

信號內容具有調節效果進行分析，平台互動性是缺乏調節效果，而其他則發現

有部分會造成調節效果，詳細結果將於研究中一一闡述。 

 

關鍵字：信號理論、行為意圖、代言人、產品知識、乳清蛋白 
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第一章 緒論 

第一節 研究動機與背景 

    近年來隨著國人健身風氣不斷盛行，與健身相關的產業也蓬勃發展。根據

體育署公布之 109 年運動現況調查成果，規律人口自 103 年以來連續 7 年穩定

維持 33.0%以上。而經由 iBuzz 網路調查(2019)發現，在 PTT_MuscleBeach 健身

版五大討論議題(乳清、教練、健身房、姿勢、運動器材)中，乳清蛋白竟成為

最熱門討論話題，對於重視健身增肌的消費者而言乳清蛋白補給品重要程度可

見一斑。對於健身增肌而言，蛋白質的足夠攝取量是必不可少，而乳清蛋白則

為健身者所能取得價格最便宜且補充最有效率(相較於烹調蛋與肉類)之蛋白質

來源，因此延伸了龐大的市場與商機。而乳清蛋白的品牌也如雨後春筍般的冒

出，除了美國大廠 Optimum Nutrition 與英國 Myprotein，台灣本土廠商如 Mars

戰神及網紅陳之漢(館長)的 Infinite power 都紛紛出現使消費者選擇更加多樣

化。而在競爭之下，廠牌之間在行銷溝通與通路策略紛紛採取不同的方式：如

Optimum Nutrition 採用與 Costco 合作的方式，消費者可以輕鬆於實體通路購

得。Myprotein 則採取跟多名健身網紅如健人蓋伊等合作，提供優惠折扣(定期

提供 5 折優惠)，通路則採取官網英國直購的方式。而 Mars 的代言人策略則是

找多位較專業之健身選手，如台灣首位 IFBB PRO 職業健體選手陳建昕(大 H)等

人進行溝通。館長陳之漢則藉由其高人氣，原本經營健身房並以相關多角化從

健身服飾跨足到乳清蛋白品牌。 

    隨著網路影響力快速崛起與線上社群使用的普及，廠商與其代言人可以選

擇在形形色色的社群媒體(如主流的 Instagram、Facebook、Youtube)進行行銷的

精準投放。而本研究欲嘗試以資訊經濟學中之信號理論(Signaling Theory)作為架

構，分析在四大構面(信號環境、信號內容、信號傳遞者、信號接收者)之下對

消費者行為意圖上之影響。希望以宏觀完整的架構了解消費者在購買乳清蛋白

行為下在乎的訊號以及反應。 
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第二節 研究目的 

    過去有關消費者行為意圖探討之文獻多半選定以單一面向深入探討，少有

以較為宏觀與全面的方式討論相關行銷議題。本研究嘗試以信號理論之觀點，

導入四大面向-信號傳遞者(網紅代言人)、信號本身(行銷內容)、信號接收者(消

費者)、信號環境(承載內容之平台)作為架構主體，討論不同面向中的各種因素

如何影響消費者的在購買乳清蛋白產品之行為意圖。 

     

    主要目的為： 

 

 探討網紅代言人、行銷內容、消費者、承在內容之平台等四個不同面

向中影響消費者在購買乳清蛋白產品行為意圖之可能因素。 

 

 釐清上述面向中各種不同因素如何影響消費者，其主效果與調節效果

帶來之意義。 

 

 整理結果以了解影響消費者行為意圖之因素為何，並協助廠商在未來

行銷時更能掌握溝通關鍵，提升行銷溝通效率。 
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第三節 研究流程 

    本研究研究流程如下圖【1-1】所示。先根據研究動機與背景確立研究之目

的，並接著開始蒐集相關文獻並進行回顧作為本研究之理論基礎，並依據文獻

回顧之內容來建立研究架構，並發展相關假設；參考過去文獻，設計問卷之問

項，經由討論與修正後，確立本研究的正式問卷與抽樣方法。在回收問卷排除

無效問卷後以 SPSS 進行編碼與資料分析，以驗證本論文之假設，並針對資料

分析結果，並提出本研究的結論與建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究動機 

確立研究目的 

文獻探討 

建立研究架構 

發展研究假設 

問卷設計與修正 

正式發放問卷 

資料蒐集與分析 

結論與建議 

圖 1- 1 研究流程 
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第二章 文獻回顧 

第一節 乳清蛋白定義 

一、乳清蛋白定義 

    乳清蛋白是一種牛奶乳清中存在的一類蛋白質，其中胺基酸種類齊全、數

量充足且比例組成模式與人體相似，是一種營養價值較高的優質蛋白(李莹 & 

林晓明, 2008)經過電滲析、離子交換、超濾等特殊工藝濃縮精製，可製得不同

蛋白質濃度的乳清濃縮蛋白(WPC)或乳清分離蛋白(WPI)，其蛋白質含量皆達

34%以上(张丹凤, 2007)。研究也顯示，乳清蛋白中含有重要成分 BCAA，在負

重運動訓練六周後能有效增進耐力及肌力，也能抑制運動所產生的中樞疲勞，

進而達到抗疲勞及增進運動表現的結果，若能在運動前適當補充乳清蛋白則能

更有效增進或維持肌肉量以及抗疲勞的功能並對運動表現之提昇會有更好的效

果(羅英琪, 2014)而依照上述定義，乳清蛋白也可以被分類為廣義的保健食品。

保健食品指具有特定保養功能的食品;適合特定人群食用，有調節生物體功能，

為一種不以治療疾病為目的之食品(鄭慧文, 1996)，該食品可提供超出一般食物

所提供之基本營養，如:強化、補充或增強食品、膳食補充劑。而乳清蛋白是一

低涉入保健產品，考量到其成分較為單純不複雜，食用風險也較低，並不會有

高涉入產品的性質(反映自我形象、高成本和高度決策風險)(Krugman, 1965)。 

  

二、乳清蛋白市場趨勢(台灣區飲料工業同業公會電子報, 2017) 

    蛋白質是美國消費者心中最重視的營養素，高達 64%的美國人把蛋白質攝

取列為制定飲食計畫的重要考慮因素，且隨著蛋白質對健康的益處廣受所有消

費者群體的認同，消費大眾對蛋白質的興趣日益增長，蛋白質產品範圍已經從

原本的運動營養產品進一步拓展到更廣泛的產品類別當中，為了使消費者更便

利的食用到蛋白質，將蛋白質添加到隨開即飲(ready-to-drink，簡稱 RTD)的飲料
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產品當中，成為一種重要的品牌策略與趨勢，常見的隨開即飲蛋白質飲料，如

冰沙(smoothies)、水、果汁和能量飲料等。在美國隨開即飲蛋白質飲料的零售

市場規模達 27 億美金。當消費者購買高蛋白飲料時，最重要的選擇考量是口味

的好壞，第二名才是蛋白質的含量，而人們攝取隨開即飲蛋白質飲料的原因相

當一致，最主要有三個理由：(1)當做減肥計畫的一部分；(2)在運動之前或之後

補充營養；(3)用來代替一般的正餐或點心。 

    蛋白質飲料將從一時現象演變成主流趨勢，且隨著時間的推移，將有更多

機能性產品問世，如蛋白質強化、多功能的機能性飲品，未來蛋白質飲料將迎

向百花齊放的季節。 

 

三、健康意識、涉入理論對乳清蛋白食品信息之影響 

    參照推敲可能性模型(Elaboration Likelihood Model，ELM) 不同程度的健康

意識與涉入狀態對乳清蛋白食品信息之影響差異。該理論解釋訊息接受者為何

會選擇不一樣的訊息呈現方式來內化資訊並產生不同的行為結果。其理論將資

訊接收者分成兩種類型，一種為中央路徑另一種為周圍路徑，以解釋資訊型式

與態度、行為間的關係(Petty & Cacioppo, 1986)。兩路徑主要有三個地方不同 

1.不同的訊息模式。中央路徑接受訊息相關的評論;周圍路徑接受資訊相關的種

類(Bhattacherjee & Sanford, 2006) 2.處理訊息的態度不同。中央路徑理解訊息的

能力高，會將訊息內化並且進行評論;周圍路徑則很少理解訊息，只有判斷訊息

是正面或負面的能力(Petty et al., 1981) 3.執著的程度。中央路徑類型者對訊息的

忠誠度高，不會輕易的改變，可當成未來預測行為的線索;周圍路徑則是變化莫

測,容易改變原有的行為相對難預測(Petty & Cacioppo, 1986)。學者 Dutta 以消費

者本身健康狀態、健康意識程度、信息環境不同角度進行研究，發現皆會影響

其對保健產品信息的判斷與接受程度。如不健康的消費群體會較信任地區醫院

或保險公司的改變不健康行為公開資訊、而健康者則信任醫學大學、機構或社
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區組織(Dutta-Bergman, 2003)。健康意識程度與重視程度高者主動搜尋的行為也

較積極(Dutta-Bergman, 2004)。注重健康者在接收資訊媒體上也有所區別，在雜

誌與報紙引發自主搜尋資訊的效果比電視廣告來的主動(Dutta-Bergman, 2005)。 

 

第二節 信號理論與來源 

一、信號理論緣起與應用 

    信號理論(Signaling theory)首先由 Spence (1973)提出「假設就業市場存在資

訊不對稱的狀況下，高能力的求職者將以教育程度當作信號，向其雇用者傳遞

真實能力資訊，而雇主則會依照教育程度認定求職者能力之高低。」因此，信

號理論的定義為擁有資訊的一方，向另一方傳遞自身的信號，以此消除資訊不

對稱的問題。而資訊不對稱下的關鍵要素有四：買賣方存在資訊差距、買家相

較賣家不瞭解產品相關資訊；反之賣家則掌握產品相關資訊、賣家會在交易過

程中發射信號、買家會依賴賣家發出之信號來進行回應與決策。 

    信號理論經過多年的研究與發展，已經廣泛的運用於各式各樣的領域當

中，如:管理、經濟、教學、醫學、服務等領域，解釋客戶如何做出選擇，而

Connelly et al. (2011)提到「信號理論核心在於將成本歸因於信息獲取的過程，

這些過程解決廣泛的經濟與社會現象中信息不對稱的問題。」 

 

二、信號理論核心元素 

信號理論的基本概念組成為以下四種元素，分別為信號傳遞者(Signaler)、信號

本身(Signal)、信號接收者(Receiver)與信號環境(Signaling Environment) 

   

(一) 信號傳遞者(Signaler) 

    信號傳遞者指的是掌握資訊的一方，其擁有個人、產品、或組織相關的資
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訊，此資訊是外部人員無法得知的。信號傳遞者所握有之資訊可能是正面或負

面的，而此類非公開的資訊對於信號接收者(Receiver)而言是非常重要的決策依

據，而傳遞者和接收者往往是利益衝突的對立腳色，故傳遞者有時會利用假信

號欺騙接收者因而得利(BliegeBird et al., 2005)。信號傳遞者可以是一個人(如部

落客、網紅、代言人)，或是某種產品，也可以是企業組織。 

 

(二) 信號本身(Signal) 

    信號理論的內容主要著重在正面資訊的傳遞，傳遞者會刻意選擇性地傳達

正面的信號,甚至是悖離事實的假信號，試圖讓產品、個人或特定組織企業獲得

良好的形象。但市面上我們仍不時可見到負面信號的蹤跡。以金融市場舉例，

一家公司發行新股之行為普遍被市場當作負面信號，表示公司的股價很可能是

被高估了(Myers & Majluf, 1984)。正、負面信號皆有可能同時存在，但兩者背

後成因可能截然不同。正面信號常源自傳遞者的刻意操弄行為，可能具有明顯

目的性;然負面信號的流傳卻往往非傳遞者所希望,多為其做出特定行為決策後自

然產生的反應與後果(Connelly et al., 2011)。 

    許多學者研究了有關的信號本身效果，像是消費者在市場上選擇購買企業

的商品時，往往處於資訊不對稱的狀況下，無從得知企業實際執行與商品的相

關資訊。公司為了解決相關資訊不對稱，會在信息內容中傳遞產品的內部線索

如：產品的外觀設計與性能，也會傳遞外部線索如品牌，而在資訊經濟學觀點

(Erdem & Swait, 1998)認為品牌是一個訊號，具有三大效果包含減少風險、降低

搜尋成本、促進品牌產品的正面評估。廠商願意標示品牌就代表願意對其品質

背書，而市面上品牌皆代表一個訊號，若消費者對訊號已有所了解，那在採購

新產品時便可減少搜尋比較產品品牌間的時間，消費者多次透過品牌訊息減少

搜尋成本與降低風險，那麼其將對發射好訊號品質的品牌逐漸給予正面的評

價，衡量品牌的方式可以參考品牌強度量表(Marshall and WoonBong, 2003)。 
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、價格(Grewal et al. (1998); Dodds et al. (1991))，消費者藉由高價格或是有保證

會對產品有著高品質之認知(Erevelles et al., 2001)，而 Matzler et al. (2006)對於零

售銀行(Retail banking)做的各種價格構面衡量(包含價格透明度、價格質量比、

價格可靠性、相對價格等)可用來衡量消費者的價格滿意度。來源國效應影響消

費者對產品的態度與信念，增進廠商的信譽(Dawar & Parker, 1994)，進而影響

其購買與選擇(Schooler (1965); Bilkey and Nes (1982))。而 Petty&Cacioppo(1986)

提出的推敲可能性模型認為訊息處理有分為兩種極端的模式，中央與周圍路

徑。 

    信號傳遞者(知內情者)可以向外輕易地發出眾多的信號，但並非每次的溝

通都會獲得效果。送出的信號若無法讓信號接收者連結或聯想到信號傳遞者原

本設定目標，進而正確反映出部分潛在特質或非公開資訊的時候，則此信號內

容之適切性(signal fit)可能出現問題。Connelly et al. (2011)等學者也曾整理出兩

種判斷信號有效的特質:其一為信號的可觀察性(signal observability),是指外部人

士能注意到特定信號的程度衡量。若知內情者所採取的行為並不能使外部人士

能明顯注意到，又如何能稱作有效的溝通?其二為信號成本(signal cost)，此概念

則基於信號傳遞者間對於發送信號所產生成本能夠承受的程度不盡然相同。舉

例來說，產品品質認證標章的取得對廠商而言曠日廢時，而產品品質低落之廠

商在過程所需承擔的成本卻遠高於生產高品質商品廠商，因其必須投入更多時

間與資源改善生產流程及種種問題，才可通過嚴格的檢驗標準。因此成本的概

念在信號理論中是相對一種良好且有效的。信號內容應該要能夠使「名實相

符」的傳遞者得到好處，同時不能讓發送假信號內容者能夠輕易得利，否則一

旦企業組織或個人察覺自身難以達到品質認證標準，會有充分誘因傳遞假信號

內容以誘騙信號的接收者。除了加強信號與所欲傳達之特質彼此間的關聯、以

及提升信號的可觀察性，傳遞者還可以透過提高信號發送之頻率，達到更好的

效果(Janney & Folta, 2003)。因為信號傳遞者與信號接收者長期同時處在動態市
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場環境，資訊不斷更新與變動。若信號傳遞者希望能在高度競爭的環境當中維

持自身的差異化，需持續不斷發送信號以降低資訊不對稱的現象(Park & Mezias, 

2005)。特別注意不能一味發送大量信號而忽略信息內容，以免出現信息內容矛

盾，致使接收者產生混淆(Fischer & Reuber, 2007)。Connelly et al. (2011)等學者

亦提及此概念,並稱其為信號一致性(signal consistency)。信號傳遞者務必要留意

信號內容來源是否相同、以及針對同一議題之眾多信號內容間是否彼此能相互

呼應。 

 

(三) 信號接收者(Receiver) 

信號接收者是指對於某種產品、個人、或組織缺乏充足資訊的外部人士。 

在信號理論的架構下，信號傳遞者常常以特定行為或策略性操作，將原本非公

開的資訊傳達給信號接收者，而後者會因此調整行為，做出有利於信號傳遞者

的改變。例如廠商發送信號強調公司非常維護客戶福利，藉以提升消費者對其

品牌與商品的好感，進一步使消費者願意在高度競爭的市場中選擇該廠商的產

品。正常情況下，真實有效的信號在造福信號傳遞者的同時也可以有效彌補信

號接收者面對資訊不對稱下的劣勢，並幫助其做出更正確的決定，同時提高兩

造雙方福祉。然而如同先前所述，信號傳遞者與信號接收者畢竟存在利益衝

突，因此信號傳遞者若是察覺發出假信號的潛在利益大於其所需承擔成本與風

險時，仍存在著實施欺騙的誘因(BliegeBird et al., 2005)。過去的研究中，學界

廣泛地將信號理論應用至不同場合及領域,而信號接收者可以是股東(Certo et al., 

2001)、潛在投資人(Park & Mezias, 2005)、債權人(Elliott et al., 2009)、消費者

(Basuroy et al. (2006); Rao et al. (1999)) 

    信號的傳遞是否有效,除了取決於前面所述之適切性、可觀察性、一致性等

條件，信號接收者的特質也扮演了重要的角色。例如 Connelly et al. (2011)等學

者曾提及兩個會左右信號是否能生效的接收者特質。首先是接收者的專注程度 
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(receiver attention),意指接收者是否有積極主動地尋找或特別留心周遭環境可能

存在的信號。若信號接收者不知道該特別注意些什麼，或甚至完全未察覺信號

存在的事實。便容易迷失在海量信息，淪為漫無目的地瀏覽，而信號機制也無

法順利產生作用。首次試圖發送信號的傳遞者最有可能發生上述情況，由於信

號接收者還不習慣注意信號傳遞者的一舉一動，又甚至尚未察覺其存在，因此

容易忽略來自首次發送信號的新鮮人的信號。而當信號接收者一旦成功接收到

其信號，並根據信號調整其相對應決策且實際有良好效果，往後便極可能開始

主動留意該信號傳遞者的一舉一動，使後續的信號機制運作得更為順暢(Cohen 

& Dean, 2005)。第二個特質是接收者的解讀(receiver interpretation)，指的是信號

接收者接到信號之後主觀認定並判讀信號內容意義的過程。每個信號接收者結

合了自身不同的經驗、個性、時空背景等個人因素，會影響信號內容的判讀。

如信號接收者對產品的知識了解程度為例。擁有較高產品知識的消費者，可自

行利用產品的屬性去評估衡量產品品質，因此比較不易受外在產品相關訊息所

影響;而擁有較低產品知識的消費者則多會用外在產品訊息來評估產品，代表在

不同產品知識程度之下，外在產品訊息帶來的影響力也不盡相同(Park & Lessig, 

1981)，故對於同一個信號內容的涵義會有不同結果之解讀。 

    因此信號機制是否能順利運作，除了會受到信號傳遞者發出信號的頻率以

及信號本身品質的影響，很大一部分也取決於信號接收者的特質。信號接收者

很可能會因為過去的經驗或先入為主的觀點,而對信號的內容以及重要性有著大

相逕庭的看法,進而在有意或無意之問扭曲了信號傳遞者原先的意思(Ehrhart & 

Ziegert, 2005)。 

(四) 信號環境(Signaling Environment) 

    信號理論中，除了信號傳遞者、信號內容本身、以及信號接收者等三大元

素，信號環境也是對整個信號機制的運作產生影響之一大因素。像是廠商、品

牌、代言人所傳達業配的內容以文字的表達、大量圖片的表達、甚至是影像媒
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體的方式表達，皆有可能對信號接收者造成不同的影響。顯示信號環境確實會

左右信號內容傳遞過程的效果。若延伸左右信號內容傳遞這樣的概念，同儕(即

其他信號接收者)亦可被視為信號環境的一部分。Sliwka (2007)指出，當單獨之

信號接收者對於如何判讀某個信號產生疑惑時,可能會參考甚至模仿其他信號接

收者的反應，並做出相似的決策。此模仿並產生決策的過程將導致從眾效應的

產生，但從眾未必是最正確明智的決定。同儕效果對於信號機制另一個影響可

從信號傳遞者要素來觀察。當信號傳遞者普遍具有誠信時，信號接收者會比較

願意信任接收到的信號；反之若信號傳遞者欺騙的情形層出不窮，信號接收者

很可能會因此質疑信號的可信度，直接影響整體信號機制的有效運作(Connelly 

et al., 2011)。 

     

    因此，信號理論可應用在廣泛的場合及領域。在行銷領域，可幫助釐清品

牌、廠商、代言人與平台及消費者在整體信號機制扮演的角色，而每個角色所

帶有的特質皆有可能影響整體信號機制中信號的傳遞與判讀。 

 

第三節 網紅與代言人可信度 

一、網紅定義 

    網路紅人可以是指一個人或是一組團體透過網路媒體或是現實生活之中，

因具有某些特質或是某起事件而在短時間能夠備受注目，並受到網路上眾多的

觀眾認同與分享而具有一定之影響力，並在虛擬社群中累積一定的知名度，有

可能因其外貌出眾，口條有獨特魅力、或其具有特殊才藝與專長等等與觀眾擁

有某種心理層面上的契合，因此有意無意在網路上受觀眾吹捧而爆紅。網紅在

社群媒體發表的一篇文章或是影片都可以吸引數萬人以上的點閱數目，再間接

傳達其價值觀至更多觀眾之間。其網路上的名氣聲量，可透過訂閱人數、按讚

(追蹤)人數、留言互動次數及被轉發次數等指標進行參考計算。 
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網路紅人有以下六大領域:  

依據 OpView 第三類媒體年度報告(2020)中，將其資料庫中 FB、IG、Youtube 依

照頻道發布內容特性進行分類後，選出網友討論量較高且頻道屬性中網紅類型

較多的領域: 

1.美妝/時尚網紅:此類型發文較注重圖片及短影音來表現，因此本類型網紅集中

於 Instagram 平台。而美妝/時尚網紅產品業配文易被網友轉發至相關美妝討論

區，做為網友選擇產品之重要參考依據，故網路整體口碑討論量很高。 

代表網紅:Kelly Yang。 

 

2.插畫網紅:此類型網紅的創作圖文幽默貼近日常時常能引起人們共鳴，使粉絲

主動分享轉貼，或是自發性於留言並標註親朋好友。而各類品牌與插畫網紅的

合作越來越多(如推出聯名商品或是 Line 貼圖)，且因貼文或合作聯名仍保留網

紅自身風格，粉絲接受程度高。 

代表網紅:Onion man、Bugcat Capoo 等。 

 

3.電玩網紅:此類型網紅前 20 名集中在 Facebook 臉書平台，較 2019 年成長

70%，越來越多網紅會選擇在 Facebook 臉書開實況(以往集中於 Twitch 平台)。

頻道多以遊戲實況精華為主，或是最新遊戲試玩內容。電玩網紅在社群媒體上

的發文內容則多以生活類型為主，同時業配也不一定以電競品牌為合作對象。 

代表網紅:統神、國動、阿神、DE JuN。 

 

4.美食網紅:此類型網紅內容以大胃王吃播、美食開箱、美食製作過程為主。除

了專職美食部落客的網紅，也有不少網紅發文領域跨足至親子、旅遊推薦類

型。代表網紅:千千、Fred、路路、丁丁。 
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5.育兒/親子網紅:小兒科醫生頻道影響力越發成長，顯示對新手爸媽而言，專業

人士的影響力越來越重要。此類型網紅發文類型廣泛，除了親子互動與旅遊美

食推薦等，也常見與品牌合作的產品置入性行銷。 

代表網紅:蔡桃貴、王宏哲。 

 

6.3C 科技網紅:科技網紅的內容類型大多為介紹消費性電子產品與開箱新產品為

主，僅有極少部分網紅是以電腦組裝等技術性內容為主。 

代表網紅:電腦王阿達、束褲 3C 團、3C Tim 哥。 

 

除了 OpView 定義的六大領域外，還有許多坊間自行分類的網紅類型如下: 

 

1.知識型網紅:觀眾觀看目的大多為學習導向，網紅本身具有高學歷或專業資格

及證照，令人信服並提供專業知識内容給閱聽者，如台大醫生蒼蘭鴿(蒼蘭鴿的

醫學天地)從醫生觀點提供淺顯易懂的醫學知識並破除迷思，又或是以提供健身

與營養知識為主的營養健身葛格 Peeta，本身為營養學專業背景，以理性觀點與

文獻佐證搭配自身實際操作，帶給觀眾客觀的減肥與健身知識。 

 

2.說書型網紅:此類型網紅以快速將各類型媒體內容重新轉述，並以清晰的架構

與流暢的口條讓觀眾短時間了解一個主題，如講解奇聞科幻軼事的老高以及自

說自話的總裁，講解犯罪懸案的 X 調查，講解歷史人物故事的英雄說書與說書

人柳豫，當初谷阿莫也是藉由快速解說電影內容而爆紅。 

 

3.綜合生活類型網紅:此類型網紅內容不侷限在特定類型，從美食、搞笑、短

劇、開箱到生活內容皆為其創作題材，代表網紅:蔡阿嘎、Toyz、狠愛演等等。 
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二、代言人可信度來源 

    Keller et al. (2011)提出，名人代言(包括網紅)容易吸引消費者對品牌的注

意，並可塑造消費者對品牌的感覺，可信的名人代言也會影響購買意願(Muda 

et al., 2014)並且增加銷售額(Elberse and Verleun (2012);Muda et al. (2014))，而名

人本身應該具有一定廣泛的能見度以及豐富、正面的理性和感性次級聯想。而

會影響名人代言的可信度原因包括 1.名人可能代言太多不同類別的產品 2.名人

和產品或品牌之間沒有合理的搭配 3.名人本身形象無法潔身自愛 4.消費者認為

名人是為了金錢代言而非真正相信該產品(品牌)5.名人代言效果喧賓奪主。 

而 Ohanian (1990)則歸納過去學者的研究，統整出代言人可信度來源之三大構

面:吸引力(attractiveness)、可靠性(trustworthiness)和專業性(expertise)。 

Ohanian (1990)提出代言人可信度三大構面定義如下: 

1. 吸引力(attractiveness):指消費者認為廣告/業配代言人對於該產品/服務具有吸

引力，可以吸引消費者的注意力。 

2. 可靠性(trustworthiness):消費者認為廣告/業配代言人俱備正直、誠實等特性

的程度。就事實而言，不論訊息來源是否具有專業性，可以發現高可靠性的

溝通者(廣告代言人)往往較具有說服效果。 

3. 專業性(expertise):被定義為溝通者(即廣告代言人)具有其論證產品之專業知

識的程度。 

 

三、網紅與追隨者間相似與吸引 

    根據 Munnukka et al. (2016)研究在社交媒體上網紅與其追隨者間的相似性

(similarity)，如人口統計變數與意識形態，會是影響其溝通效果的原因之一，

Lynch and Schuler (1994)的研究也表明人們經常認為與自己相似的人相比會較與

自己不同的人更加討人喜歡。Pornpitakpan (2004)指出，在年輕人當中，人際關

係的吸引力受到不同因素的相似力很大程度之影響如性別、種族、年齡和活動
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偏好等，在態度，價值觀，自尊與社交方面的相似性也是如此。在人口統計特

徵方面，人們傾向於接近那些與他們相似的人(Byrne et al., 1966)。Singh et al. 

(2017)等人指出人們彼此間態度相似會產生吸引力，態度相似性有助於透過觀

點間的比較來驗證彼此論點，陌生人中具有與人們相似態度者會比具有不同態

度的人來說更具有吸引力。Cemalcilar et al. (2018)等人指出人格特質的部分在社

群媒體平台上帶來的吸引力比起實體的面對面更具有影響力。由以上文獻，從

相似吸引角度而言，追隨者會因為網紅本身的外在(人口統計變數)與內在(態

度、人格特質)而被其所吸引。 
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第四節 行為意圖 

    Ajzen (1991)認為行為意圖(Behavioral Intention)是一個人從事某種特定行為

的強度，其內在的心理感受影響外在行為之表現情況，因此可以用來預測人們

的行為。Smith and Swinyard (1982)認為行為意圖其要素包含實際的消費者行

為。行為意圖是指消費者從事特定行為的意願(Zeithaml et al., 1996)，也是一種

用來衡量是否能夠成功保留消費者的一種指標。  

    Engel et al. (1995)認為消費者對某一標的之態度會因此決定消費者的行為意

圖，是任何行為表現的一種必經過程。預測消費者行為時，行為意圖往往是一

種可行的衡量指標。(Reynolds et al., 1977)研究指出，當消費者行為意圖越強烈

時，表示越有可能從事該行為，故行為意圖是可以用來預測未來消費行為的有

效指標。 

    而行為意圖的衡量，許多學者會以消費者購買意願(Purchase Intention)與購

後口碑推薦來進行操作(Cronin Jr et al., 2000);前者是指未來是否願意購買特定商

品或服務，後者則為消費者是否願意公開推薦或介紹該商品服務的口碑行為

(Jones & Sasser, 1995)。Zeithaml et al. (1996)衡量構面包含推薦他人參與以及未

來再度參與之意願，Reynolds et al. (1977)衡量構面則包含消費者是否會再度購

買、重複購買、推薦給他人等行為。Rust and Zahorik (1993)與 Kozak (2001)則

使用「維持忠誠度」、「重複購買行為」、「願意購買更多」、「再度參訪意願」、

「向他人推薦」五個構面，每構面一題項共五題項作為衡量行為意圖的標準。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

    本研究藉由信號理論(Signaling Theory)之觀點，以信號傳遞者、信號本身、

信號接收者以及信號環境之面向切入，探討影響消費者對乳清蛋白購買心裡行

為意圖之因素。其中，信號接收者的特性與信號環境作為信號本身及信號傳遞

者與消費者行為意圖關係之干擾項，檢視是否對上述關係產生調節效果。 

 
圖 3- 1 研究架構 
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第二節 研究假設 

    依據文獻回顧結果以及本研究研究架構，發展出下述假設以待驗證 

一、代言人和消費者之間的相似性與行為意圖之關係 

Kelman (1961)指出，人們可能會因為傳遞信息的對像與本身有某種關聯或

某種相似性而因此接受該信息。Chang (2011)研究有關來源相關性發現消費者會

以資訊來源與自己相似程度來採取是否相信進而影響來避免購買失誤決策。  

曹靖 (2016)在研究業配文與產品行為意圖之研究之中也發現「撰文者與消費者

相似性」對消費者文章信任會產生顯著正相關，而消費者文章信任也直接影響

產品態度進而影響消費者對產品之購買意願。因此若消費者發現和代言人本身

有類似的相關特質會較輕易對產品產生認同。由此可知主觀感受代言人和消費

者之間的相似性會在某些程度影響消費者對於購買意願的關係，又購買意願常

常在用來衡量消費者的行為意圖。Zeithaml et al. (1996)認為行為意圖衡量中也

包含未來再度參與以及推薦他人意願，Biswas (1992)對消費者購買意願的問項

操作型定義中有包含願意向別人推薦我所購買的產品，因此建立假設一。 

H1：代言人和消費者之間的相似性會對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

 

二、代言人特性與行為意圖之關係 

    Ohanian (1991)研究指出，代言人本身的吸引力(attractiveness)、可靠性

(trustworthiness)和專業性(expertise)對於消費者購買意願有正面的影響。莊竣棠 

(2019)以探討籃球鞋為例探討代言人可信度對購買意願之影響，其研究指出籃

球鞋代言人可靠度、專業性、與吸引力越高，消費者購買意願則越高。張瑛玿 

(2020)研究指出，資訊有用性對資訊採用有正向之影響，而其資訊採用構面又

由協助決策與購買意圖所組成。由此可知信號傳遞者之資訊有用性對消費者的

購買行為意圖有所影響。因此發展假設二。 
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H2：信號代言人特性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-1:代言人吸引力對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-2:代言人可靠性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-3:代言人專業度對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-4:代言人資訊有用性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

 

三、信號內容特性與行為意圖之關係 

    信號理論的內容著重於正面資訊傳達，而傳達給消費者的過程中可以用推

敲的敘述方式或周圍的敘述方式皆會影響消費者解讀內容的想法，而信號內容

中傳達品牌當作指標，當品牌越為強勢時，消費者會較信任此品牌及所提供的

資訊(Marshall & WoonBong, 2003)，且會有較高的忠誠度(Fader & Schmittlein, 

1993)。Ryu and Feick (2007)也認為品牌強度將會影響推薦產品的可能性，消費

者對於強力品牌會產生較高品牌承諾，進而對此品牌的產品較有信心去推薦產

品。品牌有強大的形象時，消費者更容易聯想到該品牌，同時也可以透過品牌

強化與消費者心中之間關係，進而影響購買行為(Romaniuk & Sharp, 2003)。林

聖偉 and 李君如 (2006)發現品牌形象經由知覺價值與顧客滿意度進而正向影響

顧客忠誠度。Bei and Chiao (2001)指出價格因素為消費者做決策時的主要因素

之一。Suter and Hardesty (2005)的研究中有關知覺價格公平性提出消費者的知覺

價格對其購買意願有著顯著影響，若產品定價偏高使消費者感到被不平等對待

時會負向影響其購買意願，林心綸 (2019)在法式甜點知覺價值與消費者購買意

願的研究也發現知覺價值對購買意願有著正向的影響，能帶給消費者在價格滿

意度越高時，消費者的購買意願會越高。依據以上理論發展假設三 

H3：信號本身內容特性對乳清蛋白行為意圖有顯著影響 

H3-1:中央資訊敘述方式對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H3-2:周圍資訊敘述方式對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 
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H3-3:信號本身內容之品牌強度對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-4:信號本身內容之價格滿意度對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

 

四、消費者產品知識程度的調節效果 

    王宥媛 (2010)以產品知識作為調節變數研究訊息正反性及來源可信度對有

機農產品購買意願之影響，發現有顯著影響。陳力銘 (2015)以水果為例，研究

消費者主觀知識對品牌水果以及複雜度高的水果在購買意願上有正向之干擾效

果，代表對產品擁有高產品知識程度的消費者會購買品牌水果，並不會造成購

買意願降低。Martinelli et al. (2016)等人以產品知識程度來調節零售品牌延伸，

發現對購買意願有干擾的效果。 

    Lin et al. (2017)等人研究綠色品牌的創新與知覺價值對品牌忠誠的影響並用

綠色知識程度為干擾變數，發現知識程度與知覺價值呈顯著正相關，且知識程

度會正向影響品牌創新與知覺價值。 

    Park and Lessig (1981)研究中顯示，擁有較高產品知識的消費者，可自行利

用產品的屬性去評估產品品質，比較不易受外在產品相關訊息所影響;而擁有較

低產品知識的消費者則多會用外在產品訊息來評估產品，代表在不同產品知識

程度之下，外在產品訊息帶來的影響力也不盡相同。而代言人特性屬於外在產

品訊息，故消費者知識程度越高越不受代言人特性所影響，而代言人平日傳遞

之資訊越有用則帶給知識程度高之消費者更完善的決策資訊，進而影響行為意

圖，故本研究發展以下假設四 

H4:信號代言人特性對 行為意圖的影響受產品知識程度調節 

H4-1:消費者產品知識程度越高，代言人吸引力對行為意圖影響越弱 

H4-2:消費者產品知識程度越高，代言人可靠性對行為意圖影響越弱 

H4-3:消費者產品知識程度越高，代言人專業度對行為意圖影響越弱 

H4-4:消費者產品知識程度越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 
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五、消費者價格敏感度的調節效果 

    Monroe (1973)定義價格敏感度為消費者在面對產品或服務時，當價格發生

不同變化時，消費者所擁有的認知與反應改變的程度。消費者價格敏感度會影

響消費者對於外在價格之認知以及相關感受並因此影響企業的獲利能力與消費

者的購買意願(Chang & Wildt, 1994)；Zeithaml (1988)也提出價格因素影響了消

費者的知覺價值與購買意願，Zeithaml et al. (1996)提出消費者感知付出更多金

錢進而影響行為意圖的衡量。林懷志 (2014)以廉價航空為例，發現不同類型之

代言人確實對降低價格敏感度有所影響。Ulfat (2013)研究指出，品牌形象與價

格敏感度具有強烈正向的關係，消費者對知名且形象良好的產品會有較低的價

格敏感度(González‐Benito et al., 2014)。而品牌忠誠度可以使消費者對價格變動

的重視度較低，越忠誠的消費者其價格容忍度越高，因此價格敏感度相對較

低，反之則價格敏感度越高(Krishnamurthi et al., 1992)。 

    消費者都是非常精打細算且理性的，對於資訊 Klein (1998)認為消費者因網

路時代所帶來之便利性，相對於實體店面可短時間獲得豐富之價格與折扣資

訊。由於消費者短時間可獲得豐富產品知識，因此消費者的價格敏感度就越高

(Ratchford et al., 2003)。因此本研究認為在消費者在購買乳清蛋白時行為意圖本

身的價格敏感度的不同會對信號的傳遞者與信號內容傳遞的效果產生干擾效

果，故發展本研究之假設五與六： 

 

H5:信號代言人特性對行為意圖的影響受價格敏感度調節 

H5-1:消費者價格敏感度越高，代言人吸引力對行為意圖影響越強 

H5-2:消費者價格敏感度越高，代言人可靠性對行為意圖影響越強 

H5-3:消費者價格敏感度越高，代言人專業度對行為意圖影響越強 

H5-4:消費者價格敏感度越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 
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H6:信號內容特性對行為意圖的影響受價格敏感度調節 

H6-1: 消費者價格敏感度越高，中央資訊敘述方式影響力越強 

H6-2: 消費者價格敏感度越高，周圍資訊敘述方式影響力越弱 

H6-3: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之品牌強度影響力越弱 

H6-4: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格滿意度影響力越強 

 

六、消費者體態滿意度的調節效果 

余玉眉、陳月枝、劉碧玉、周治蕙、金繼春(1975)指出體型意識具有下列

特性：一、體型意識是一種社會的產物，決定於過去生活中的親身經歷及他人

的影響；二、體型意識與人格、自我、自我認同、自我形象有密切關係；三、

體型意識決定個人行為的重要指標。胡閎翔 (2020)在探討有關綠色食品購買意

願時也發現消費者的運動習慣確實能增強對綠色食品之購買意願。而應莉莎 

(2018)也發現消費者的運動涉入程度在購買意願上具有積極之影響。邱崇恩&詹

俊成 (2020)也發現，在中部的健身俱樂部中，在健康、體態滿意度上的差異會

顯著影響購買檢身教練課程之意願。而本研究想探討消費者在積極重訓後體態

上的認同感是否會對於信號內容產生調節之效果故發展假設七： 

H7:信號內容特性對行為意圖的影響受消費者體態滿意度調節 

H7-1: 消費者體態滿意度越高，中央資訊敘述方式影響力越弱 

H7-2: 消費者體態滿意度越高，周圍資訊敘述方式影響力越強 

H7-3: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之品牌強度影響力越強 

H7-4: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格滿意度影響力越強 
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七、平台特性之調節效果 

    在過去相關文獻回顧中我們可以發現，Coyle and Thorson (2001)指出平台有

高生動性時，使用者會產生持續好的正面態度效果。谷雅慧 (1996)研究網路行

銷廣告時發現，如果網頁廣告資訊類型呈現動態效果，則對於廣告效果及購買

意願都會有較佳的成效。 Appiah (2006)認為比起文字若含有生動之影音內容，

使用者會對網站與產品產生更佳之態度。Keller and Block (1997)指出消費者注

意力會被生動性所吸引，且提高業配說服力;而(Kelley & Turley, 2001)也提及，

生動性高的廣告對個體產生較佳的廣告說服度。Lee and Park (2013)發現互動性

可促進組織機構與大眾間正向連結，並提升信任度。Bickart and Schindler 

(2001)指出在非官網或專業行銷的網站上，因為口碑與網友間高互動溝通的特

色，會有著更高的可信度。因此本研究認為在平台因素的不同會對信號的傳遞

者與信號內容傳遞的效果產生干擾效果，故發展本研究之假設八與九： 

H8:信號代言人特性對行為意圖的影響受平台特性調節 

H8-1:平台特性越高，代言人吸引力對行為意圖影響越強 

H8-2:平台特性越高，代言人可靠性對行為意圖影響越強 

H8-3:平台特性越高，代言人專業度對行為意圖影響越強 

H8-4:平台特性越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 

 

H9:信號內容特性對行為意圖的影響受平台特性調節 

H9-1:平台特性越高，中央資訊敘述方式影響力越弱 

H9-2:平台特性越高，周圍資訊敘述方式影響力越強 

H9-3:平台特性越高，信號本身內容之品牌強度影響力越強 

H9-4:平台特性越高，信號本身內容之價格滿意度影響力越強 
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第三節 問卷設計與變數衡量題項 

    本研究之問卷分為二大部分。主要是以七點尺度李克特量表(Likert Scale)衡

量，計分方式由非常不同意到非常同意依序給與 1 至 7 分。其餘題項則選擇以

非結構式問題，請受測者依個人情況填答。 

    第一部分目的主要是想詢問信號接收者(受測者)本身的特質與行為意圖。

一開始先請受測者回想最近一次購買乳清蛋白的經驗，包括日期、金額、數

量、通路與品牌，並詢問整體購買經驗。接著以李克特七點量表針對受測者本

身產品知識、對個人體態的滿意程度、對價格的敏感度進行詢問，最後為行為

意圖。 

    第二部分目的是想詢問有關信號傳遞者(網紅)與信號環境(平台)及信號內容

本身相關的特性，一開始先以文字引導受測者回憶因網紅推薦而對購買乳清蛋

白產生興趣，並以開放題項回答一系列關於推薦之品牌、網紅名稱、推薦的資

訊、平台類型。接著以李克特七點量表再分四個段落分別衡量網紅與平台特

性、信號內容、價格滿意度。第一段依序為網紅之吸引力、可信任程度、專業

程度、頻道類型、平日提供資訊有用程度、與受測者的相似程度。第二段則依

序為平台互動性、平台可信度、平台生動性。而信號內容又將價格部分獨立出

為獨立部分，第一部分依序問到推薦內容的形式(中央路徑或周圍路徑)與品牌

強度。第二部分針對價格滿意度部分詢問價格透明度、價格與質量比例、廠商

與對手相對價格、價格可靠度、市場參考價格、價格公平性。 

    最後則為個人資料部分，包含受測者之性別、年齡、每月可支配所得、以

及運動的參與程度。 

 

 

    針對各構面變數對應之衡量題項、衡量尺度以及參考來源，列表詳述如

下。 
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第一部分： 

(一)信號接收者 

表 3- 1 信號接收者之衡量題項 

構面 衡量題項 衡量尺度 來源 

產品知識

程度 

我認為自己對這類產品是很有知識

的 

七點李克

特尺度 

Smith and Park 

(1992) 

若朋友問我關於這類產品的資訊我

能針對不同品牌給她/他一些建議 

若有一天我需要買這類產品，我只

需要蒐集一點資訊就能做出明確的

判斷 

 

我很有自信自己能夠分辨關於這類

產品的不同品牌彼此之間的差異 

體態 

滿意度 

我對自身體型、體態感到滿意 

七點李克

特尺度 
孔垂翔 (2018) 

我對運動時間上的安排感到滿意 

我對身體在運動表現上感到滿意 

親人對我身體體態感到滿意 

朋友對我身體體態感到滿意 

陌生人對我身體體態感到滿意 

價格 

敏感度 

我願意為了尋求較低的價格而付出

而外努力 

七點李克

特尺度 

Wakefield and 

Inman (2003) 

 

我願意為了較低價格而改變原先的

購買計畫 

我對於不同品牌的價格差異是敏感

的 

 

(二)行為意圖 

表 3- 2 行為意圖之衡量題項 

構面 衡量題項 衡量尺度 來源 

行為意圖 

只要是我認定的乳清蛋白我會再度

購買的機會很高 

七點李克

特尺度 

●王文正 (2006)  

●謝添富 (2015) 

● Zeithaml 

(1988) 

 

我只會考慮購買特定品牌的乳清蛋

白 

縱使其他乳清蛋白品牌降價，我依

然會選擇原品牌 
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下次我依然會選擇相同的乳清蛋白

品牌 

我願意推薦親朋好友購買特定品牌

之乳清蛋白 

別人問起乳清蛋白，我僅會推薦特

定品牌 

即使別人目前使用他牌乳清蛋白，

我依然會推薦他轉換至我所使用之

乳清蛋白 

 

第二部分： 

(一)信號傳遞者 

表 3- 3 信號傳遞者之衡量題項 

構面 衡量題項 衡量尺度 來源 

網紅 

吸引力 

該網紅對我而言是很有吸引力的 

七點李克

特尺度 

● Ohanian 

(1990) 

● La Ferle and 

Choi (2005) 

該網紅對我而言是性感的 

該網紅對我而言是有魅力的 

該網紅對我而言是迷人的 

該網紅對我而言是帥氣的/美麗的 

網紅 

可靠性 

該網紅對我而言是可靠的 

七點李克

特尺度 

該網紅對我而言是值得信任的 

該網紅是信而有徵的 

網紅平常發表的訊息是正確的 

該網紅平常發表的訊息是可相信的 

網紅 

專業度 

該網紅是非常專業的領域專家 
七點李克

特尺度 
該網紅對產品使用經驗相當熟悉 

該網紅具有介紹產品的豐富知識 

頻道類型 

該網紅平常經營的自媒體是較有娛

樂性的 七點李克

特尺度 
自行設計 

該網紅平常經營的自媒體是較專業

性的 

資訊 

有用性 

該網紅平常所提供的資訊是我需要

的 
七點李克

特尺度 
張瑛玿 (2020) 該網紅能提供我所需要的資訊 

該網紅提供的資訊通常是有用的 

我認為該網紅常常提供有用的訊息 
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我認為該網紅提供的資訊是清楚易

懂的 

一般來說 該網紅上傳的資料是具

有完整性的 

與消費者

相似性 

我覺得該網紅和我是相似的 

七點李克

特尺度 

● Chang(2011) 

●曹靖  

(2016) 

我覺得該網紅和我很像 

我覺得該網紅很像我的某個朋友 

我覺得該網紅推薦產品時，重視的

功能跟我很像 

我覺得該網紅使用產品時，對於品

質的要求程度跟我相近 

我覺得該網紅使用產品時，對於外

觀的審美標準和我很像 

我覺得該網紅對產品的需求和我相

似 

 

(二)信號環境 

表 3- 4 信號環境之衡量題項 

構面 衡量題項 衡量尺度 來源 

平台 

互動性 

這個平台能促進雙向的溝通 

七點李克

特尺度 

● McMillan and 

Hwang (2002) 

● Wu (1999) 

● Liu (2003) 

 

這個平台給了我回饋反對意見的機

會 

這個平台能促進雙方同時的溝通 

這個平台使溝通變得較為順暢 

這個平台並不鼓勵訪客發表反對意

見 

這個平台能有效匯集訪客意見 

平台 

可信度 

這個平台是事實導向的 

七點李克

特尺度 

● Kiousis (2001) 

● MacKenzie 

and Lutz (1989) 

這個平台重視獲利 

這個平台侵犯了人們的個人隱私 

這個平台重視群眾的福祉 

這個平台是不能信任的 

這個平台是具有說服力的 

這個平台是可以相信的 

這個平台是公正客觀的 

平台 

生動性 

我覺得這個平台呈現的方式多采多

姿 

七點李克

特尺度 

●石弘域 (2005) 

● Fortin (1997) 
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我可以感受到這個平台充滿活力 

我覺得這個平台在視覺上非常具有

吸引力 

在這個平台上我發現許多圖像的元

素 

這個平台上的圖片、影像品質非常

好，讓我可以實際看到並想像到實

體產品的特徵 

整體而言，我覺得這個平台看起來

非常生動 

 

(三)信號內容 

表 3- 5 信號內容之衡量題項 

構面 衡量題項 衡量尺度 來源 

敘述 

推敲式 

推薦的內容以乳清蛋白屬性或特點

為主 

七點李克

特尺度 

● Pet ty and 

Cacioppo 

(1986) 

● Bridges et al. 

(2000) 

推薦的內容有提及帶給消費者的益

處 

推薦的內容強調產品的口味與式樣 

推薦的內容強調產品的品質 

推薦的內容增加了你對乳清蛋白之

產品知識 

推薦的內容使你能比較出與其他乳

清蛋白產品之差異 

敘述 

周邊式 

7. 推薦的內容強調該品牌 

七點李克

特尺度 

8. 推薦的內容著重該產品與品牌

之關聯 

9. 推薦的內容有強調產品與相關

產品之關聯性 

10.推薦的內容強調公司資訊而非

產品資訊 

11.推薦的內容強調使用完產品所

能得到的滿足感 

12.推薦的內容希望顧客能體會使

用產品的經驗 

品牌強度 

13.我覺得推薦中這個品牌對我來

說很熟悉 
七點李克

特尺度 

Marshall and 

WoonBong 

(2003) 14.我覺得推薦中這個品牌是廣為
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人知的 

15.我覺得推薦中這個品牌是值得

信賴的 

16.我覺得推薦中這個品牌是影響

力很大的 

17.我覺得推薦中這個品牌的產品

具有價值 

18.我相信推薦中這個品牌提供的

資訊 

 

 

(四)價格滿意度 

表 3- 6 價格滿意度之衡量題項 

4 衡量題項 衡量尺度 來源 

價格 

透明度 

在推薦內容中所有定價方式都清

楚，清晰，容易了解 

七點李克

特尺度 

Matzler et al. 

(2006) 

在推薦內容中價格資訊非常完整且

正確 

在推薦內容中價格資訊可以理解且

容易理解 

我非常清楚有關於產品價格的資訊 

我知道我付錢可以獲得甚麼樣的產

品與服務 

價格 

質量比 

價格跟品質符合我的需求 

這個價格品質比例我覺得很好 

我付的價格是非常公平合理的 

我知道我付錢是為了甚麼 

價格 

可靠性 

14.該廠牌價格變化的溝通是即時

的 

15.該廠牌價格變化的溝通是適當

的 

16.該廠牌沒有隱藏的價格或成本 

17.該廠牌承諾一切他有關價格的

事 

18.我信賴該廠牌推薦內容幫我找

到最划算的價格 

相對價格 
10.我不相信其他廠牌會提供同等

或更好的服務與價格 
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11.我認為該廠牌提供的價格條件

比其他廠牌更適合我的需求 

12.我認為該廠牌提供的價格條件

比其他廠牌更好 

13.我相信我選擇的廠牌是最佳選

擇 

參考價格 

19.我在購買乳清蛋白產品時會以

過去市場成交價格作為購買行為參

考依據 

七點李克

特尺度 

● Biswas and 

Blair (1991)  

 

● Lowengart 

(2002) 

20.我在購買乳清蛋白產品時 大略

知道平均市場價格 

21.我在購買此乳清蛋白產品時 心

中預期它的價格是較高的 

價格 

公平性 

22.我認為此產品價格是公平的 七點李克

特尺度 

● Campbell 

(1999) 

 

23.我能夠接受此產品的價格 

24.我認為此產品價格是合裡的 

25.我認為此產品價格是可接受的 
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第四節 資料蒐集、處理與分析方法 

一、研究母體 

    本研究旨在衡量影響消費者購買乳清蛋白的行為意圖，因此凡有購買過乳

清蛋白的消費者皆為本研究之研究對象 

 

二、問卷樣本 

    本研究以線上問卷蒐集的方式進行，問卷採用 SurveyCake 線上問卷表單設

計，發布於 PTT 電子布告欄及 Facebook、Instagram，採便利抽樣。問卷於民國

110 年 4 月 18 日開始發放，至 110 年 4 月 27 截止。總共回收 528 份樣本，刪

除重複填答及答題不完整之無效樣本，有效樣本共為 484 份。 

 

三、資料處理與分析 

    本研究利用統計軟體 IBM SPSS20 作為統計資料分析之工具，並依照研究

需要採取下列資料分析方法： 

(一)敘述性統計分析 

    本研究利用敘述性統計分析方法，對有效問卷樣本進行分析，以次數分

配、百分比等敘述統計輛來了解樣本的基本資料、分布情形、受測者購買的相

關經驗。 

 

(二)因素分析 

    因素分析主要目的是由外顯性之問項(indicator)，探知受測者潛在的心理構

面。藉由萃取出之潛在構面，達到縮減資料空間與維度之效果(邱志聖，

2015)。本研究之問卷題項設計多半根據過去相關文獻，經由自行整理，融合而

成，因次需要先以因素分析取出主要因素做為研究構面，方能進行後續結構分
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析。而在執行因素分析前，需先檢測 KMO 取樣適切性量數來衡量各題項之間

之偏相關性，以確認構面是否適合採用因素分析。若 KMO 值越接近 1，表示變

項之間的相關越高；越接近 0，則代表變項的相關性越低(邱志聖，2015)。因

此，KMO 值越接近 1 代表構面越適合進行因素分析。因素分析之萃取準則如以

下：取出特徵值大於 1 之因素，轉軸則採最大變異法旋轉，並保留因素負荷量

絕對值大於 0.45 者，最後考量組成該因素之主要因子的文意、內容及負荷量，

予以適切之命名。 

 

(三)信度分析 

    信度分析的作用為檢測問卷問項是否具有內部一致性(internal consistency 

reliability)，採用 Cronbach’s α 作為指標來衡量各變數之問題是否具有內部一致

性與穩定性。吳統雄 (1985)建議信度之參考範圍，Cronbach’s α 係數高於 0.9 則

代表高信度值；介於 0.9 至 0.7 之間則代表非常可信；介於 0.5 至 0.7 之間代表

很可信；介於 0.4 至 0.5 之間代表可信；介於 0.3 至 0.4 之間代表勉強可信；而

低於 0.3 代表信度低，不應該採用。 

 

(四)迴歸分析 

    迴歸分析主要作用是瞭解自變數對依變數之影響情形，意即利用自變數來

解釋依變數，帶有預測的意涵。本研究利用迴歸分析檢測影響信號內容、信號

傳遞者以及信號環境與信號接收者的主效果與調節效果對行為意圖之影響。 

 

(五)資料分析流程 

    總結以上，本研究會先進行蒐集之問卷樣本資料排除無效問卷並進行編

碼，接著以因素分析檢測效度。若 KMO 係數顯示效度不佳者進行題項與構面

必要之調整或刪除，並再度進行因素分析確認效度是否達到標準。下一步驟為
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進行 Cronbach’s α 信度分析，以檢測問卷題項是否具備可信之內部一致性。最

後透過線性回歸分析檢測設定之自變數及調節變數對於消費者行為意圖是否產

生預期的影響，以針對研究假設進行驗證。整理本研究資料分析流程如圖 3-2

所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料編碼 

(排除無效問卷) 

效度檢驗 

(因素分析) 

再度效度檢驗 

信度分析 

線性迴歸分析 

研究假設驗證 

圖 3- 2 資料分析流程 
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第四章 資料分析 

第一節 敘述性統計分析 

    本研究以線上問卷蒐集的方式進行，問卷採用 SurveyCake 線上問卷表單設

計，發布於 PTT 電子布告欄及 Facebook、Instagram，採便利抽樣。問卷於民國

110 年 4 月 18 日開始發放，至 110 年 4 月 27 截止。總共回收 528 份樣本，刪

除重複填答及答題不完整之無效樣本，有效樣本共為 483 份。 

表 4- 1 有效樣本性別分布比例 

性別 樣本數 百分比 

男性 321 66.4% 

女性 162 33.5% 

 

    本研究回收之有效樣本中，共有 321 名男性及 163 名女性受測者，樣本主

要年齡落在 25~29 歲的區間，佔了 37.4%比重；其次為 19~24 歲區間，有

26.9%的比重；30~34 歲則佔 23.6%。考量到使用線上社群如 Facebook、PTT、

Instagram 的用戶有很大比例落在此區間，且在乎自己體態者多半為青壯年人

口，因此本研究所收回之樣本應能相當程度反映消費者平常在網路上接收網紅

帶來之乳清蛋白行銷內容所產生的行為意圖。 

表 4- 2 有效樣本年齡分布比例 

年齡 樣本數 百分比 

18 歲以下 1 0.2% 

19~24 歲 130 26.9% 

25~29 歲 181 37.4% 

30~34 歲 114 23.6% 

35~39 歲 44 9.1% 

40~49 歲 13 2.6% 

 

    從本研究回收之 483 份樣本可以簡單看出 2021 年有關乳清蛋白市場之購買

品牌比例，在 483 名受測者中依照最後一次購買品牌依序為 Myprotein、果果堅

果、Optimum Nutrition、Mars 戰神、Tryall、Infinite Power、Creative Power，整
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體平均消費者購買金額為 1883.4 元，購買量為 3.06 公斤，平均每單位金額為

615.49 元。而本次抽樣中消費者最青睞的品牌 Myprotein 之購買量最高(4.38 公

斤)，單位金額也是最便宜(485.25 元)，而平均購買金額最高品牌則為館長出品

的 Infinite Power，平均每單位最貴的品牌則為 Mars 戰神。 

    在品牌行銷認知上，知道有代言人推薦的品牌依次為 Myprotein、Mars 戰

神、Optimum Nutrition、Infinite power、果果堅果、Creative Power、紅牛聰

勁、Body goal、Tryall。 

    在網紅行銷認知上，最知名的乳清蛋白代言人為健人蓋伊，接著依照次序

依序為大 H、Peeta 葛格、館長、Ashlee 咻咻、Kosmofit-Sebastian、兆佑、營養

師 Ricky。同時健人蓋伊的代言效果也最好，在認知他代言後，實際購買他代

言品牌 Myprotein 的消費者占比為 58.62%。從中也可發現，在代言人認知次數

超過 10 的網紅中，代言 Myprotein 就有 5 位(健人蓋伊、Ashlee 咻咻、

Kosmofit-Sebastian、兆佑、營養師 Ricky)，實際購買比例為 55.5%，可見

Myprotein 在代言人的選用上具有廣度與深度的。 

 

表 4- 3 最近一次購買品牌與金額、數量比例 

最近一次 

購買品牌 

樣本數 百分比 平均購買金額

(元) 

平均購買量

(公斤) 

單位金額

(元/公斤) 

Myprotein 180 37.26% 2125.4 4.38 485.25 

果果堅果 68 14.08% 943.5 1.50 629 

Optimum 

Nutrition 

59 12.22% 2226.3 3.02 737.19 

Mars 戰神 54 11.18% 2107.1 2.15 980.04 

Tryall 21 4.35% 1194.4 2.12 563.4 

Infinite 

Power 

19 3.93% 2754.3 3.67 750.5 

Creative 

Power 

12 2.48% 2075.4 2.58 804.42 

其他 70 14.49% 1649.8 2.14 707.93 

總共 483 100% 1883.4 3.06 615.49 
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表 4- 4 品牌行銷認知 

排名 品牌 認知次數 比例 

1 Myprotein 229 47.41% 

2 Mars 戰神 124 25.67% 

3 Optimum Nutrition 39 8.07% 

4 Infinite power 24 5% 

5 果果堅果 17 3.52% 

6 Creative Power 11 2.27% 

7 Peeta protein 8 1.65% 

8 紅牛聰勁 6 1.24% 

9 Body goal 5 1.03% 

10 Tryall 3 0.62% 

 其他 17 3.52% 

 

表 4- 5 網紅行銷認知 

排

名 

網紅 認知次數 認知比例 因認知而 

實際購買 

認知/購買 

1 健人蓋伊 145 30% 85 58.62% 

2 大 H 97 20% 26 26.8% 

3 Peeta 葛格 53 10.97% 17 32.07% 

4 館長 31 6.4% 12 38.7% 

5 Ashlee 咻咻 17 3.52% 9 52.94% 

6 Kosmofit-

Sebastian 

14 2.89% 5 35.71% 

7 兆佑 12 2.48% 6 50% 

8 營養師 Ricky 12 2.48% 6 50% 

 其他 102 21.26% N/A N/A 
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第二節 因素分析 

    在著手進行因素分析之前，需先檢驗 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)取樣適切性

量數與 Bartlett 的球形檢定結果，來確認是否繼續做因素分析。一般而言，

KMO 值大於 0.9 表示非常適合做因素分析，0.7 以上效果中等，0.6 以上為普

通，未滿 0.6 則代表不太適合進行因素分析，0.5 以下則不能使用。 

 

一、信號傳遞者面向之因素分析 

    本研究將有關乳清蛋白行銷之信號傳遞者(網紅)特性的 28 題衡量變數，以

主成分因素分析法進行分析。 

    首先進行 KMO 取樣適切性量數以及 Bartlett 球形檢定之判定，本研究之

KMO 值為 0.942，非常適合進行因素分析。 

 

表 4- 6 信號傳遞者面向之 KMO 取樣適切性與 Bartlett 球形檢定 

KMO 值 Bartlett 自由度 P 值 

0.942 10909.403 325 0.000 

 

接著進行主成分因素分析法進行分析，取特徵值大於 1 者共 5 個因素構面。接

著以最大變異值交轉軸法進行轉軸，並於旋轉後取因素負荷量絕對值大於

0.45，萃取出信號傳遞者面向之因素構面，再加以命名。觀察【表 4-7】中萃取

出的 5 個因素構面，累積解釋變異量達 75.345% 

表 4- 7 信號傳遞者面向萃取因素之特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 

(%) 

累積解釋變異量

(%) 

因素一 12.609 48.495 48.495 

因素二 2.487 9.564 58.059 

因素三 2.188 8.145 66.474 

因素四 1.190 4.578 71.052 

因素五 1.116 4.293 75.345 
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表 4- 8 信號傳遞者面向萃取因素之題項與因素負荷量 

 衡量變數 因素負荷量 

因素一 

16.該網紅平常所提供的資訊是我需要的 0.820 

17.該網紅能提供我所需要的資訊 0.845 

18.該網紅提供的資訊通常是有用的 0.831 

19.我認為該網紅常常提供有用的訊息 0.834 

20.我認為該網紅提供的資訊是清楚易懂的 0.767 

21.一般來說 該網紅上傳的資料是具有完整性的 0.725 

13.該網紅具有介紹產品的豐富知識 0.551 

因素二 

6. 該網紅對我而言是可靠的 0.781 

7. 該網紅對我而言是值得信任的 0.787 

8. 該網紅是信而有徵的 0.770 

9. 網紅平常發表的訊息是正確的 0.737 

10.該網紅平常發表的訊息是可相信的 0.717 

11.該網紅是非常專業的領域專家 0.601 

12.該網紅對產品使用經驗相當熟悉 0.497 

因素三 

1. 該網紅對我而言是很有吸引力的 0.609 

2. 該網紅對我而言是性感的 0.831 

3. 該網紅對我而言是有魅力的 0.803 

4. 該網紅對我而言是迷人的 0.850 

5. 該網紅對我而言是帥氣的/美麗的 0.779 

因素四 

25.我覺得該網紅推薦產品時，重視的功能跟我很像 0.739 

26.我覺得該網紅使用產品時，對於品質的要求程度

跟我相近 

0.756 

27.我覺得該網紅使用產品時，對於外觀的審美標準

和我很像 

0.568 

28.我覺得該網紅對產品的需求和我相似 0.784 

因素五 

22.我覺得該網紅和我是相似的 0.891 

23.我覺得該網紅和我很像 0.841 

24.我覺得該網紅很像我的某個朋友 0.805 

 

 

 

並為以上因素構面命名如下： 
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因素一： 

    在因素構面一中，因素負荷量大於 0.45 者共有 7 題，題項分別為：該網紅

平常所提供的資訊是我需要的、該網紅能提供我所需要的資訊、該網紅提供的

資訊通常是有用的、我認為該網紅常常提供有用的訊息、我認為該網紅提供的

資訊是清楚易懂的、一般來說 該網紅上傳的資料是具有完整性的、該網紅具有

介紹產品的豐富知識。題項皆與網紅資訊是否有用相關，因此將因素一命名為

「網紅資訊有用性」。 

因素二： 

    在因素構面二中，因素負荷量大於 0.45 者共有 7 題，題項分別為： 該網

紅對我而言是可靠的、該網紅對我而言是值得信任的、該網紅是信而有徵的、

網紅平常發表的訊息是正確的、該網紅平常發表的訊息是可相信的、該網紅是

非常專業的領域專家、該網紅對產品使用經驗相當熟悉。題項大多與網紅是否

可靠有所相關，因此將因素二命名為「網紅可靠性」。 

因素三： 

    在因素構面三中，因素負荷量大於 0.45 者共有 5 題，題項分別為：該網紅

對我而言是很有吸引力的、該網紅對我而言是性感的、該網紅對我而言是有魅

力的、該網紅對我而言是迷人的、該網紅對我而言是帥氣的/美麗的。由於題項

皆與網紅本身吸引力有所相關，因此將因素三命名為「網紅吸引力」。 

因素四： 

    在因素構面四中，因素負荷量大於 0.45 者共有 4 題，題項分別為：我覺得

該網紅推薦產品時，重視的功能跟我很像、我覺得該網紅使用產品時，對於品

質的要求程度跟我相近、我覺得該網紅使用產品時，對於外觀的審美標準和我

很像、我覺得該網紅對產品的需求和我相似。由於題項皆與網紅與消費者對產

品態度相似程度有關，故將因素四命名為「網紅對產品態度與消費者相似性」。 
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因素五： 

    在因素構面五中，因素負荷量大於 0.45 者共有 3 題，題項分別為：我覺得

該網紅和我是相似的、我覺得該網紅和我很像、我覺得該網紅很像我的某個朋

友。由於題項皆與網紅與消費者相似程度有關，因此將因素五命名為「網紅與

消費者相似性」。 

二、信號本身之因素分析 

    本研究將有關乳清蛋白行銷之信號內容特性的 28 題衡量變數，以主成分因

素分析法進行資料分析，考量到內容效度嚴謹問題，刪除對應因素不明確之問

項九、十、刪除價格部分問項 Cross Loading 嚴重者與對應因素不明確之問項

五、六、七、九與十九、二十、二十一，並再次進行因素分析之完整檢測流

程。 

    首先進行 KMO 取樣適切性量數以及 Bartlett 球形檢定之判定，本研究之

KMO 值為 0.918，非常適合進行因素分析。 

 

表 4- 9 信號本身之 KMO 取樣適切性與 Bartlett 球形檢定 

KMO 值 Bartlett 自由度 P 值 

0.918 10918.304 528 0.000 

接著進行主成分因素分析法進行分析，取特徵值大於 1 者共 7 個因素構面。接

著以最大變異值交轉軸法進行轉軸，並於旋轉後取因素負荷量絕對值大於

0.45，萃取出信號傳遞者面向之因素構面，再加以命名。觀察【表 4-10】中萃

取出的 7 個因素構面，累積解釋變異量達 69.331% 

 

表 4- 10 信號本身萃取因素之特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 

(%) 

累積解釋變異量

(%) 

因素一 11.462 34.735 34.735 

因素二 3.484 10.556 45.291 

因素三 2.376 7.202 52.493 

因素四 1.676 5.078 57.570 

因素五 1.608 4.872 62.442 

因素六 1.244 3.770 66.213 

因素七 1.029 3.118 69.331 
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表 4- 11 信號本身萃取因素之題項與因素負荷量 

 衡量變數 因素負荷量 

因素一 

22.我認為此產品價格是公平的 0.725 

23.我能夠接受此產品的價格 0.880 

24.我認為此產品價格是合裡的 0.881 

25.我認為此產品價格是可接受的 0.883 

8. 我付的價格是非常公平合理的 0.657 

因素二 

13.我覺得推薦中這個品牌對我來說很熟悉 0.641 

14.我覺得推薦中這個品牌是廣為人知的 0.801 

15.我覺得推薦中這個品牌是值得信賴的 0.710 

16.我覺得推薦中這個品牌是影響力很大的 0.829 

17.我覺得推薦中這個品牌的產品具有價值 0.758 

18.我相信推薦中這個品牌提供的資訊 0.634 

因素三 

14.該廠牌價格變化的溝通是即時的 0.730 

15.該廠牌價格變化的溝通是適當的 0.742 

16.該廠牌沒有隱藏的價格或成本 0.755 

17.該廠牌承諾一切他有關價格的事 0.772 

18.我信賴該廠牌推薦內容幫我找到最划算的價格 0.691 

因素四 

1. 推薦的內容以乳清蛋白屬性或特點為主 0.745 

2. 推薦的內容有提及帶給消費者的益處 0.614 

3. 推薦的內容強調產品的口味與式樣 0.507 

4. 推薦的內容強調產品的品質 0.764 

5. 推薦的內容增加了你對乳清蛋白之產品知識 0.613 

6. 推薦的內容使你能比較出與其他乳清蛋白產品之

差異 

0.575 

因素五 

1. 在推薦內容中所有定價方式都清楚，清晰，容易

了解 

0.860 

2. 在推薦內容中價格資訊非常完整且正確 0.877 

3. 在推薦內容中價格資訊可以理解且容易理解 0.887 

4. 我非常清楚有關於產品價格的資訊 0.700 

因素六 

7. 推薦的內容強調該品牌 0.815 

8. 推薦的內容著重該產品與品牌之關聯 0.790 

11.推薦的內容強調使用完產品所能得到的滿足感 0.520 

12.推薦的內容希望顧客能體會使用產品的經驗 0.495 

因素七 

10.我不相信其他廠牌會提供同等或更好的服務與價

格 

0.787 

11.我認為該廠牌提供的價格條件比其他廠牌更適合 0.626 
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我的需求 

13.我相信我選擇的廠牌是最佳選擇 0.530 

 

並為以上因素構面命名如下： 

因素一： 

    在因素構面一中，因素負荷量大於 0.45 者共有 5 題，題項分別為：我認為

此產品價格是公平的、我能夠接受此產品的價格、我認為此產品價格是合裡

的、我認為此產品價格是可接受的、我付的價格是非常公平合理的。題項皆與

價格上的公平相關，因此將因素一命名為「價格公平性」。 

因素二： 

    在因素構面二中，因素負荷量大於 0.45 者共有 5 題，題項分別為：我覺得

推薦中這個品牌對我來說很熟悉、我覺得推薦中這個品牌是廣為人知的、我覺

得推薦中這個品牌是值得信賴的、我覺得推薦中這個品牌是影響力很大的、我

覺得推薦中這個品牌的產品具有價值、我相信推薦中這個品牌提供的資訊。題

項大多與品牌本身強度有所相關，因此將因素二命名為「品牌強度」。 

因素三： 

    在因素構面三中，因素負荷量大於 0.45 者共有 5 題，題項分別為：該廠牌

價格變化的溝通是即時的、該廠牌價格變化的溝通是適當的、該廠牌沒有隱藏

的價格或成本、該廠牌承諾一切他有關價格的事、我信賴該廠牌推薦內容幫我

找到最划算的價格。由於題項皆與廠商價格是否可靠有相關，故將因素三命名

為「價格可靠性」。 

因素四： 

    在因素構面四中，因素負荷量大於 0.45 者共有 6 題，題項分別為：推薦的

內容以乳清蛋白屬性或特點為主、推薦的內容有提及帶給消費者的益處、推薦

的內容強調產品的口味與式樣、推薦的內容強調產品的品質、推薦的內容增加

了你對乳清蛋白之產品知識、推薦的內容使你能比較出與其他乳清蛋白產品之
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差異。由於題項皆與內容推敲式敘述有關，因此將因素四命名為「敘述推敲

式」。 

因素五： 

    在因素構面五中，因素負荷量大於 0.45 者共有 4 題，題項分別為：在推薦

內容中所有定價方式都清楚，清晰，容易了解、在推薦內容中價格資訊非常完

整且正確、在推薦內容中價格資訊可以理解且容易理解、我非常清楚有關於產

品價格的資訊。由於題項皆與定價透明程度有關，因此將因素五命名為「價格

透明度」。 

因素六： 

    在因素構面六中，因素負荷量大於 0.45 者共有 4 題，題項分別為：推薦的

內容強調該品牌、推薦的內容著重該產品與品牌之關聯、推薦的內容強調使用

完產品所能得到的滿足感、推薦的內容希望顧客能體會使用產品的經驗。由於

題項皆與內容關聯式敘述有關，因此將因素六命名為「敘述關係式」。 

因素七： 

    在因素構面七中，因素負荷量大於 0.45 者共有 3 題，題項分別為：我不相

信其他廠牌會提供同等或更好的服務與價格、我認為該廠牌提供的價格條件比

其他廠牌更適合我的需求、我相信我選擇的廠牌是最佳選擇。由於題項皆與廠

商與他牌相對價格有關，因此將因素七命名為「相對價格」。 

 

 

三、信號接收者面向之因素分析 

    本研究將有關乳清蛋白行銷之信號接收者(消費者)特性的 15 題衡量變數，

以主成分因素分析法進行分析。考量到內容效度嚴謹問題，刪除不滿兩題之問

項一、二。首先進行 KMO 取樣適切性量數以及 Bartlett 球形檢定之判定，本研

究之 KMO 值為 0.816，適合進行因素分析。 
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表 4- 12 信號接收者面向之 KMO 取樣適切性與 Bartlett 球形檢定 

KMO 值 Bartlett 自由度 P 值 

0.824 3017.931 78 0.000 

 

接著進行主成分因素分析法進行分析，取特徵值大於 1 者共 3 個因素構面。接

著以最大變異值交轉軸法進行轉軸，並於旋轉後取因素負荷量絕對值大於

0.45，萃取出信號傳遞者面向之因素構面，再加以命名。觀察【表 4-13】中萃

取出的 4 個因素構面，累積解釋變異量達 65.824% 

 

表 4- 13 信號接收者面向萃取因素之特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 

(%) 

累積解釋變異量

(%) 

因素一 4.669 35.914 35.914 

因素二 2.206 16.968 52.881 

因素三 1.682 12.942 65.824 

 

表 4- 14 信號接收者面向萃取因素之題項與因素負荷量 

 衡量變數 因素負荷量 

因素一 

5. 我對自身體型、體態感到滿意 0.794 

6. 我對運動時間上的安排感到滿意 0.666 

7. 我對身體在運動表現上感到滿意 0.731 

8. 親人對我身體體態感到滿意 0.843 

9. 朋友對我身體體態感到滿意 0.858 

10.陌生人對我身體體態感到滿意 0.798 

因素二 

1. 我認為自己對這類產品是很有知識的 0.743 

2. 若朋友問我關於這類產品的資訊我能針對不同品

牌給她/他一些建議 

0.834 

3. 若有一天我需要買這類產品，我只需要蒐集一點

資訊就能做出明確的判斷 

0.729 

4. 我很有自信自己能夠分辨關於這類產品的不同品

牌彼此之間的差異 

0.776 

因素三 

11.我願意為了尋求較低的價格而付出而外努力 0.883 

12.我願意為了較低價格而改變原先的購買計畫 0.899 

13.我對於不同品牌的價格差異是敏感的 0.696 

並為以上因素構面命名如下： 
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因素一： 

    在因素構面一中，因素負荷量大於 0.45 者共有 6 題，題項分別為：我對自

身體型、體態感到滿意、我對運動時間上的安排感到滿意、我對身體在運動表

現上感到滿意、親人對我身體體態感到滿意、朋友對我身體體態感到滿意、陌

生人對我身體體態感到滿意。題項皆與消費者自身體態滿意程度相關，因此將

因素一命名為「體態滿意度」。 

因素二： 

    在因素構面二中，因素負荷量大於 0.45 者共有 4 題，題項分別為：我認為

自己對這類產品是很有知識的、若朋友問我關於這類產品的資訊我能針對不同

品牌給她/他一些建議、若有一天我需要買這類產品，我只需要蒐集一點資訊就

能做出明確的判斷、我很有自信自己能夠分辨關於這類產品的不同品牌彼此之

間的差異。題項大多與消費者對產品知識程度有所相關，因此將因素二命名為

「產品知識程度」。 

因素三： 

    在因素構面三中，因素負荷量大於 0.45 者共有 3 題，題項分別為：我願意

為了尋求較低的價格而付出而外努力、我願意為了較低價格而改變原先的購買

計畫、我對於不同品牌的價格差異是敏感的。由於題項皆與消費者對價格敏感

度有所相關，因此將因素三命名為「價格敏感度」。 

四、信號環境面向之因素分析 

    本研究將有關乳清蛋白行銷之信號環境(平台)特性的 20 題衡量變數，以主

成分因素分析法進行分析。考量到內容效度嚴謹問題，刪除部分問項 Cross 

Loading 嚴重者與對應構面不明確之問項六與五、八、九、十一，並再次進行因

素分析之完整檢測流程。 

    首先進行 KMO 取樣適切性量數以及 Bartlett 球形檢定之判定，本研究之

KMO 值為 0.906，非常適合進行因素分析。 
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表 4- 15 信號環境面向之 KMO 取樣適切性與 Bartlett 球形檢定 

KMO 值 Bartlett 自由度 P 值 

0.906 5018.440 105 0.000 

 

接著進行主成分因素分析法進行分析，取特徵值大於 1 者共 3 個因素構面。接

著以最大變異值交轉軸法進行轉軸，並於旋轉後取因素負荷量絕對值大於

0.45，萃取出信號傳遞者面向之因素構面，再加以命名。觀察【表 4-15】中萃

取出的 3 個因素構面，累積解釋變異量達 72.097% 

 

表 4- 16 信號環境面向萃取因素之特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 

(%) 

累積解釋變異量

(%) 

因素一 6.568 43.789 43.789 

因素二 2.748 18.319 62.108 

因素三 1.498 9.988 72.097 

 

表 4- 17 信號環境面向萃取因素之題項與因素負荷量 

 衡量變數 因素負荷量 

因素一 

15.我覺得這個平台呈現的方式多采多姿 0.700 

16.我可以感受到這個平台充滿活力 0.815 

17.我覺得這個平台在視覺上非常具有吸引力 0.866 

18.在這個平台上我發現許多圖像的元素 0.829 

19.這個平台上的圖片、影像品質非常好，讓我可以

實際看到並想像到實體產品的特徵 

0.818 

20.整體而言，我覺得這個平台看起來非常生動 0.867 

因素二 

7. 這個平台是事實導向的 0.704 

10.這個平台重視群眾的福祉 0.688 

12.這個平台是具有說服力的 0.741 

13.這個平台是可以相信的 0.847 

14.這個平台是公正客觀的 0.836 

因素三 

1. 這個平台能促進雙向的溝通 0.861 

2. 這個平台給了我回饋反對意見的機會 0.812 

3. 這個平台能促進雙方同時的溝通 0.871 

4. 這個平台使溝通變得較為順暢 0.836 

並為以上因素構面命名如下： 
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因素一： 

    在因素構面一中，因素負荷量大於 0.45 者共有 6 題，題項分別為：我覺得

這個平台呈現的方式多采多姿、我可以感受到這個平台充滿活力、我覺得這個

平台在視覺上非常具有吸引力、在這個平台上我發現許多圖像的元素、這個平

台上的圖片、影像品質非常好，讓我可以實際看到並想像到實體產品的特徵、

整體而言，我覺得這個平台看起來非常生動。題項皆與消費者對於平台生動程

度之感受有關，因此將因素一命名為「平台生動性」。 

因素二： 

    在因素構面二中，因素負荷量大於 0.45 者共有 5 題，題項分別為：這個平

台是事實導向的、這個平台重視群眾的福祉、這個平台是具有說服力的、這個

平台是可以相信的、這個平台是公正客觀的。題項大多與消費者對該平台可信

程度之感受有關，因此將因素二命名為「平台可信度」。 

因素三： 

    在因素構面三中，因素負荷量大於 0.45 者共有 4 題，題項分別為：這個平

台能促進雙向的溝通、這個平台給了我回饋反對意見的機會、這個平台能促進

雙方同時的溝通、這個平台使溝通變得較為順暢。由於題項皆與消費者能否在

該平台與人進行互動之程度有所相關，因此將因素三命名為「平台互動性」。 

 

五、行為意圖之因素分析 

    本研究將有關乳清蛋白行銷之行為意圖特性的 7 題衡量變數，以主成分因

素分析法進行分析。考量到內容效度嚴謹問題，刪除對應構面不明確之問項十

三、十八，並再次進行因素分析之完整檢測流程。 

    首先進行 KMO 取樣適切性量數以及 Bartlett 球形檢定之判定，本研究之

KMO 值為 0.753，適合進行因素分析。 
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表 4- 18 行為意圖之 KMO 取樣適切性與 Bartlett 球形檢定 

KMO 值 Bartlett 自由度 P 值 

0.753 598.892 10 0.000 

 

表 4- 19 行為意圖萃取因素之特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 

(%) 

累積解釋變異量

(%) 

因素一 2.597 51.930 51.930 

 

表 4- 20 行為意圖面向萃取因素之題項與因素負荷量 

 衡量變數 因素負荷量 

因素一 

15.我只會考慮購買特定品牌的乳清蛋白 0.515 

16.縱使其他乳清蛋白品牌降價，我依然會選擇原品

牌 

0.556 

17.下次我依然會選擇相同的乳清蛋白品牌 0.473 

19.別人問起乳清蛋白，我僅會推薦特定品牌 0.602 

20.即使別人目前使用他牌乳清蛋白，我依然會推薦

他轉換至我所使用之乳清蛋白 

0.450 

此構面經因素分析後，仍維持一個因素，且因素負荷量皆大於 0.45，而內容均

與消費者購買之意願有關，將該因素命名為：「行為意圖」。 

 

第三節 信度分析 

    為了瞭解本研究之問卷是否具有內部一致性(internal consistency 

reliability)，採用 Cronbach’s α 作為指標來衡量各變數之問題是否具有內部一致

性與穩定性。吳統雄(1985)建議信度之參考範圍，Cronbach’s α 係數高於 0.9 則

代表高信度值；介於 0.9 至 0.7 之間則代表非常可信；介於 0.5 至 0.7 之間代表

很可信；介於 0.4 至 0.5 之間代表可信；介於 0.3 至 0.4 之間代表勉強可信；而

低於 0.3 代表信度低，不應該採用。本研究將構面之萃取因素、衡量問項以及

Cronbach’s α 係數彙整如下： 
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表 4- 21 信號傳遞者之 Cronbach’s α 係數彙整表 

 因素名稱 衡量問項 Cronbach’

s α 

信

號 

傳

遞

者 

網紅資訊 

有用性 

該網紅平常所提供的資訊是我需要的 

0.945 

該網紅能提供我所需要的資訊 

該網紅提供的資訊通常是有用的 

我認為該網紅常常提供有用的訊息 

我認為該網紅提供的資訊是清楚易懂的 

一般來說 該網紅上傳的資料是具有完整

性的 

該網紅具有介紹產品的豐富知識 

網紅可靠性 

該網紅對我而言是可靠的 

0.936 

該網紅對我而言是值得信任的 

該網紅是信而有徵的 

網紅平常發表的訊息是正確的 

該網紅平常發表的訊息是可相信的 

該網紅是非常專業的領域專家 

該網紅對產品使用經驗相當熟悉 

網紅吸引力 

該網紅對我而言是很有吸引力的 

0.911 

該網紅對我而言是性感的 

該網紅對我而言是有魅力的 

該網紅對我而言是迷人的 

該網紅對我而言是帥氣的/美麗的 

網紅對產品態

度與消費者 

相似性 

我覺得該網紅推薦產品時，重視的功能跟

我很像 

0.861 

我覺得該網紅使用產品時，對於品質的要

求程度跟我相近 

我覺得該網紅使用產品時，對於外觀的審

美標準和我很像 

我覺得該網紅對產品的需求和我相似 

網紅與消費者

相似性 

我覺得該網紅和我是相似的 

0.846 我覺得該網紅和我很像 

我覺得該網紅很像我的某個朋友 
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表 4- 22 信號本身之 Cronbach’s α 係數彙整表 

 因素名稱 衡量問項 Cronbach’

s α 

信

號 

本

身 

敘述推敲式 

推薦的內容以乳清蛋白屬性或特點為主 

0.843 

推薦的內容有提及帶給消費者的益處 

推薦的內容強調產品的口味與式樣 

推薦的內容強調產品的品質 

推薦的內容增加了你對乳清蛋白之產品

知識 

推薦的內容使你能比較出與其他乳清蛋

白產品之差異 

敘述關係式 

推薦的內容強調該品牌 

0.793 

推薦的內容著重該產品與品牌之關聯 

推薦的內容強調使用完產品所能得到的

滿足感 

推薦的內容希望顧客能體會使用產品的

經驗 

品牌強度 

我覺得推薦中這個品牌對我來說很熟悉 

0.895 

我覺得推薦中這個品牌是廣為人知的 

我覺得推薦中這個品牌是值得信賴的 

我覺得推薦中這個品牌是影響力很大的 

我覺得推薦中這個品牌的產品具有價值 

我相信推薦中這個品牌提供的資訊 

價格公平性 

我認為此產品價格是公平的 

0.927 

我能夠接受此產品的價格 

我認為此產品價格是合裡的 

我認為此產品價格是可接受的 

我付的價格是非常公平合理的 

價格可靠性 

該廠牌價格變化的溝通是即時的 

0.881 

該廠牌價格變化的溝通是適當的 

該廠牌沒有隱藏的價格或成本 

該廠牌承諾一切他有關價格的事 

我信賴該廠牌推薦內容幫我找到最划算

的價格 

價格透明度 

在推薦內容中所有定價方式都清楚，清

晰，容易了解 0.921 

在推薦內容中價格資訊非常完整且正確 
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在推薦內容中價格資訊可以理解且容易

理解 

我非常清楚有關於產品價格的資訊 

相對價格 

我不相信其他廠牌會提供同等或更好的

服務與價格 

0.741 我認為該廠牌提供的價格條件比其他廠

牌更適合我的需求 

我相信我選擇的廠牌是最佳選擇 

 

表 4- 23 信號接收者之 Cronbach’s α 係數彙整表 

 因素名稱 衡量問項 Cronbach’

s α 

信

號 

接

收

者 

體態滿意度 

我對自身體型、體態感到滿意 

0.884 

我對運動時間上的安排感到滿意 

我對身體在運動表現上感到滿意 

親人對我身體體態感到滿意 

朋友對我身體體態感到滿意 

陌生人對我身體體態感到滿意 

產品知識程度 

我認為自己對這類產品是很有知識的 

0.805 

若朋友問我關於這類產品的資訊我能針

對不同品牌給她/他一些建議 

若有一天我需要買這類產品，我只需要

蒐集一點資訊就能做出明確的判斷 

我很有自信自己能夠分辨關於這類產品

的不同品牌彼此之間的差異 

價格敏感度 

我願意為了尋求較低的價格而付出而外

努力 

0.791 我願意為了較低價格而改變原先的購買

計畫 

我對於不同品牌的價格差異是敏感的 

 

表 4- 24 信號環境之 Cronbach’s α 係數彙整表 

 因素名稱 衡量問項 Cronbach’

s α 

信

號 

環

平台生動性 

我覺得這個平台呈現的方式多采多姿 

0.914 我可以感受到這個平台充滿活力 

我覺得這個平台在視覺上非常具有吸引
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境 力 

在這個平台上我發現許多圖像的元素 

這個平台上的圖片、影像品質非常好，

讓我可以實際看到並想像到實體產品的

特徵 

整體而言，我覺得這個平台看起來非常

生動 

平台可信度 

這個平台是事實導向的 

0.861 

這個平台重視群眾的福祉 

這個平台是具有說服力的 

這個平台是可以相信的 

這個平台是公正客觀的 

平台互動性 

這個平台能促進雙向的溝通 

0.925 
這個平台給了我回饋反對意見的機會 

這個平台能促進雙方同時的溝通 

這個平台使溝通變得較為順暢 

 

表 4- 25 行為意圖之 Cronbach’s α 係數彙整表 

 因素名稱  衡量問項 Cronbach’

s α 

行

為

意

圖 

行為意圖 

我只會考慮購買特定品牌的乳清蛋白 

0.767 

縱使其他乳清蛋白品牌降價，我依然會

選擇原品牌 

下次我依然會選擇相同的乳清蛋白品牌 

別人問起乳清蛋白，我僅會推薦特定品

牌 

即使別人目前使用他牌乳清蛋白，我依

然會推薦他轉換至我所使用之乳清蛋白 

 

    一般而言，Cronbach’s α 係數高於 0.7 代表具有良好之信度，且顯示問項內

部一致性良好。本研究以上各構面之 Cronbach’s α 彙整表皆顯示數值大於 0.7。 

    根據以上分析，本研究依照萃取的因素對研究假設進行調整，將部分網紅

專業度問項併入網紅資訊有用性，在網紅與消費者相似性又可區分為對網紅本

身與網紅對產品相似，而在價格滿意度部分又可細分出價格透明度、價格可靠

性、價格公平性、相對價格等構面。調整之後將研究假設整理如下： 
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表 4- 26 調整後之研究假設 

研究假設 

H1：代言人和消費者之間的相似性會對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H1-1：網紅與消費者相似性會對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H1-2：網紅對產品態度與消費者相似性會對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影

響 

H2：信號代言人特性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-1:代言人吸引力對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-2:代言人可靠性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-3:代言人資訊有用性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H3：信號本身內容特性對乳清蛋白行為意圖有顯著影響 

H3-1:中央資訊敘述方式對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H3-2:周圍資訊敘述方式對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H3-3:信號本身內容之品牌強度對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-4:信號本身內容之價格公平性對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-5:信號本身內容之價格可靠性對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-6:信號本身內容之價格透明度對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-7:信號本身內容之相對價格對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H4:信號代言人特性對行為意圖的影響受產品知識程度調節 

H4-1:消費者產品知識程度越高，代言人吸引力對行為意圖影響越弱 

H4-2:消費者產品知識程度越高，代言人可靠性對行為意圖影響越弱 

H4-3:消費者產品知識程度越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 

H5:信號代言人特性對行為意圖的影響受價格敏感度調節 

H5-1:消費者價格敏感度越高，代言人吸引力對行為意圖影響越強 

H5-2:消費者價格敏感度越高，代言人可靠性對行為意圖影響越強 

H5-3:消費者價格敏感度越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 

H6:信號內容特性對行為意圖的影響受價格敏感度調節 

H6-1: 消費者價格敏感度越高，中央資訊敘述方式影響力越強 

H6-2: 消費者價格敏感度越高，周圍資訊敘述方式影響力越弱 

H6-3: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之品牌強度影響力越弱 

H6-4: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格公平性影響力越強 

H6-5: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格可靠性影響力越強 

H6-6: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格透明度影響力越強 

H6-7: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之相對價格影響力越強 

H7:信號內容特性對行為意圖的影響受消費者體態滿意度調節 

H7-1: 消費者體態滿意度越高，中央資訊敘述方式影響力越弱 

H7-2: 消費者體態滿意度越高，周圍資訊敘述方式影響力越強 
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H7-3: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之品牌強度影響力越強 

H7-4: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格公平性影響力越強 

H7-5: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格可靠性影響力越強 

H7-6: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格透明度影響力越強 

H7-7: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之相對價格影響力越強 

H8:信號代言人特性對行為意圖的影響受平台特性(生動性、可信度、互動性)

調節 

H8-1:平台特性越高，代言人吸引力對行為意圖影響越強 

H8-2:平台特性越高，代言人可靠性對行為意圖影響越強 

H8-3:平台特性越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 

H8-4:平台特性越高，網紅與消費者相似性對行為意圖影響越強 

H8-5:平台特性越高，網紅對產品態度與消費者相似性對行為意圖影響越強 

H9:信號內容特性對行為意圖的影響受平台特性(生動性、可信度、互動性)調

節 

H9-1:平台特性越高，中央資訊敘述方式影響力越弱 

H9-2:平台特性越高，周圍資訊敘述方式影響力越強 

H9-3:平台特性越高，信號本身內容之品牌強度影響力越強 

H9-4:平台特性越高，信號本身內容之價格公平性影響力越強 

H9-5:平台特性越高，信號本身內容之價格可靠性影響力越強 

H9-6:平台特性越高，信號本身內容之價格透明度影響力越強 

H9-7:平台特性越高，信號本身內容之相對價格影響力越強 

 

 

 

 

第四節 假設檢定分析 

    本研究將問卷中屬於同一子構面之衡量題向以置中平減(Mean Center)法，

得到該構面的數值，再透過 SPSS 建立迴歸式以分析變數之間的關係，進而驗

證研究假設是否成立。 

 

    首先於假設檢定前先進行相關係數分析，所得結果如【表 4-27】所示 
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表 4- 27 相關係數整理表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100803

56 
 

接著整理假設檢定結果，並說明如下。 

一、依變數為行為意圖 

    在以消費者行為意圖為依變數的迴歸式當中，將信號傳遞者面向的「網紅

資訊有用性」、「網紅吸引力」、「網紅可靠性」、「網紅對產品態度與消費者相似

性」、「網紅與消費者相似性」、信號本身面向的「敘述推敲式」、「敘述關係

式」、「品牌強度」、「價格公平性」、「價格透明度」、「價格可靠性」、「相對價

格」共十一個自變數納入，以了解其對消費者行為意圖是否產生影響，並檢驗

是否符合研究假設 H 之預期。 

    在此迴歸模型中，F 值為 10.631，整體顯著性為 0.000***，而調整後判斷

係數 Adj R2 為 0.193，顯示此模型非常顯著。 

    將迴歸分析之β值、t 值、顯著性數值彙整成【表 4-28】，觀察此分析結果

可發現「網紅對產品態度與消費者相似性」、「網紅與消費者相似性」、「敘述關

係式」、「相對價格」對消費者行為意圖有顯著的正向影響，故假設 H1、H3-2、

H3-7 成立，而 H2、H3-1、H3-3、H3-4、H3-5、H3-6 則不成立。 

 

表 4- 28 以消費者行為意圖為依變數，並以網紅資訊有用性、網紅吸引力、網紅可靠性、網紅

對產品態度與消費者相似性、網紅與消費者相似性、敘述推敲式、敘述關係式、品牌強度、價

格公平性、價格透明度、價格可靠性、相對價格為自變數之迴歸分析彙整表 

 β值 t 值 顯著性 

行為意圖  102.05 0.000 

●網紅資訊有用性 -0.059 -0.858 0.391 

●網紅吸引力  0.018  0.328 0.743 

●網紅可靠性  -0.10 -0.140 0.889 

●網紅對產品態度

與消費者相似性 

 0.153  2.376 0.018* 

●網紅與消費者相

似性 

 0.123  2.502 0.013* 

●敘述推敲式 -0.021 -0.364 0.716 

●敘述關係式  0.106  1.908 0.057* 

●品牌強度  0.039  0.641 0.522 
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●價格公平性 -0.023 -0.417 0.677 

●價格透明度 -0.052 -1.045 0.297 

●價格可靠性 -0.048 -0.806 0.421 

●相對價格  0.343  6.419 0.000*** 

註：***p<0.001；**p<0.01；*p<0.1 

二、調節效果檢定分析 

    本研究欲檢測信號傳遞者特性與信號內容特性對消費者行為意圖的影響是

否受到信號環境方面的特性與信號接受者方面的特性調節，故採複迴歸分析進

行檢定。而在複迴歸檢定前均將變項標準化，以 mean centering 技術，目的是

為了避免共線性。【表 4-29】顯示整體迴歸模型相當顯著(模式 1 的 F 值

10.631，p 值 0.000*** ；模式 2 的 F 值 9.611，p 值 0.000***，模式 3 的 F 值

3，p 值 0.000***。另由【表 4-30】可知各自變項的容忍值皆明顯大於 0.1，且

VIF 甚低，因此自變數之間沒有共線性的問題存在。 

表 4- 29 信號環境與信號接收者面向之調節效果迴歸分析的 R2、Adj R2、F 值、p 值 

模式 R2 Adj R2 F 值 p 值 

1 0.213 0.193 10.631 0.000*** 

2 0.272 0.243 9.885 0.000*** 

3 0.422 0.289 3.022 0.000*** 

 

表 4- 30 信號環境與信號接收者面向之調節效果迴歸分析彙整表 

依變項 

 

 

自變項 

行為意圖 

標準化 

迴歸係

數 

(β值) 

t 值 
顯著性 

(p 值) 
容忍值 VIF 

1 

(常數)  102.050 0.000   

網紅吸引力 .018 .328 .743 .538 1.860 

網紅可靠性 -.010 -.140 .889 .316 3.167 

資訊有用性 -.059 -.858 .391 .358 2.792 

與消費者相似性  .123 2.502 .013* .696 1.436 

網紅對產品與 

消費者相似性  

.153 2.376 .018* .405 2.471 

敘述推敲式  -.021 -.364 .716 .497 2.013 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100803

58 
 

敘述關係式  .106 1.908 .057* .541 1.848 

品牌強度  .039 .641 .522 .460 2.176 

價格透明度  -.052 -1.045 .297 .664 1.505 

相對價格  .343 6.419 .000*** .587 1.704 

價格可靠性  -.048 -.806 .421 .470 2.127 

價格公平性  -.023 -.417 .677 .565 1.770 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(常數)  105.363 0.000   

網紅吸引力  .042 .775 .439 .525 1.904 

網紅可靠性  -.043 -.607 .544 .312 3.208 

資訊有用性  -.018 -.264 .792 .348 2.874 

與消費者相似性  .071 1.422 .156 .621 1.609 

網紅對產品與 

消費者相似性  

.101 1.600 .110 .393 2.547 

敘述推敲式  -.063 -1.093 .275 .475 2.105 

敘述關係式  .129 2.288 .023* .496 2.014 

品牌強度  .046 .780 .436 .442 2.260 

價格透明度  -.055 -1.117 .265 .643 1.556 

相對價格  .325 6.181 .000*** .569 1.756 

價格可靠性  -.059 -.982 .327 .439 2.280 

價格公平性  -.025 -.458 .647 .518 1.931 

知識程度  .177 3.896 .000 .757 1.322 

體態滿意度  .033 .750 .454 .790 1.266 

價格敏感度  -.156 -3.659 .000 .861 1.161 

平台互動性  .109 2.075 .039 .573 1.744 

平台可信度  .050 .937 .349 .542 1.846 

平台生動性  -.100 -1.957 .051 .606 1.649 

3 

(常數)  77.857 .000   

網紅吸引力  .052 .827 .409 .378 2.649 

網紅可靠性  .059 .715 .475 .220 4.553 

資訊有用性  -.136 -1.772 .077* .249 4.021 

與消費者相似性  .048 .840 .401 .462 2.167 

網紅對產品與 

消費者相似性  

.157 2.184 .030* .287 3.485 

敘述推敲式  -.139 -2.071 .039* .326 3.063 

敘述關係式  .137 2.098 .037* .348 2.877 

品牌強度  .073 1.086 .278 .329 3.035 

價格透明度  -.078 -1.427 .154 .494 2.022 
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相對價格  .357 5.995 .000*** .416 2.406 

價格可靠性  -.077 -1.111 .267 .310 3.225 

價格公平性  .056 .880 .379 .371 2.698 

知識程度  .170 3.361 .001 .575 1.741 

體態滿意度  .052 1.067 .287 .625 1.599 

價格敏感度  -.193 -4.021 .000 .643 1.554 

平台互動性  .048 .818 .414 .426 2.349 

平台可信度  .099 1.657 .098 .416 2.402 

平台生動性  -.083 -1.427 .154 .433 2.309 

網紅吸引 

X 知識程度 

.072 .972 .332 .270 3.703 

網紅吸引 

X 體態滿意 

-.055 -.682 .495 .228 4.386 

網紅吸引 

X 價格敏感 

-.084 -1.164 .245 .283 3.532 

網紅吸引 

X 平台互動 

-.087 -1.116 .265 .243 4.113 

網紅吸引 

X 平台可信 

.321 3.013 .003** .130 7.689 

網紅吸引 

X 平台生動 

-.136 -1.776 .077* .252 3.964 

網紅可靠 

X 知識程度 

-.228 -2.427 .016* .167 5.980 

網紅可靠 

X 體態滿意 

.020 .193 .847 .133 7.545 

網紅可靠 

X 價格敏感 

.282 2.919 .004** .158 6.318 

網紅可靠 

X 平台互動 

-.006 -.060 .953 .148 6.750 

網紅可靠 

X 平台可信 

-.037 -.320 .749 .113 8.849 

網紅可靠 

X 平台生動 

.314 3.096 .002** .143 6.990 

資訊有用 

X 知識程度 

.230 2.723 .007** .207 4.826 

資訊有用 

X 體態滿意 

-.073 -.747 .455 .154 6.481 
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資訊有用 

X 價格敏感 

-.142 -1.677 .094* .204 4.890 

資訊有用 

X 平台互動 

-.016 -.165 .869 .164 6.095 

資訊有用 

X 平台可信 

-.083 -.776 .438 .130 7.695 

資訊有用 

X 平台生動 

-.117 -1.248 .213 .167 5.996 

相似性 

X 知識程度 

.044 .726 .468 .394 2.539 

相似性 

X 體態滿意 

.003 .061 .952 .506 1.976 

相似性 

X 價格敏感 

-.060 -1.068 .286 .468 2.136 

相似性 

X 平台互動 

-.018 -.261 .794 .296 3.383 

相似性 

X 平台可信 

-.043 -.616 .538 .300 3.331 

相似性 

X 平台生動 

.121 1.894 .059* .363 2.756 

產品相似性 

X 知識程度 

.100 1.288 .198 .243 4.117 

產品相似性 

X 體態滿意 

.072 .911 .363 .239 4.188 

產品相似性 

X 價格敏感 

.053 .670 .503 .237 4.224 

產品相似性 

X 平台互動 

.079 .927 .354 .205 4.876 

產品相似性 

X 平台可信 

-.092 -.860 .390 .128 7.804 

產品相似性 

X 平台生動 

-.049 -.592 .554 .219 4.560 

敘述推敲式 

X 知識程度 

.002 .023 .981 .295 3.385 

敘述推敲式 

X 體態滿意 

-.172 -2.190 .029* .240 4.162 

敘述推敲式 

X 價格敏感 

.044 .680 .497 .357 2.804 
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敘述推敲式 

X 平台互動 

.032 .350 .727 .177 5.636 

敘述推敲式 

X 平台可信 

.064 .670 .503 .162 6.169 

敘述推敲式 

X 平台生動 

-.040 -.517 .605 .250 3.994 

敘述關係式 

X 知識程度 

-.063 -.952 .342 .341 2.935 

敘述關係式 

X 體態滿意 

.006 .081 .935 .271 3.693 

敘述關係式 

X 價格敏感 

-.127 -1.784 .075* .293 3.412 

敘述關係式 

X 平台互動 

-.025 -.358 .720 .293 3.409 

敘述關係式 

X 平台可信 

-.035 -.456 .649 .251 3.982 

敘述關係式 

X 平台生動 

.104 1.675 .095* .380 2.629 

品牌強度 

X 知識程度 

.029 .369 .713 .237 4.226 

品牌強度 

X 體態滿意 

.015 .178 .859 .222 4.509 

品牌強度 

X 價格敏感 

-.016 -.175 .861 .170 5.871 

品牌強度 

X 平台互動 

.063 .685 .494 .175 5.703 

品牌強度 

X 平台可信 

-.006 -.060 .952 .156 6.413 

品牌強度 

X 平台生動 

-.156 -2.042 .042* .252 3.970 

價格透明 

X 知識程度 

-.024 -.392 .695 .396 2.522 

價格透明 

X 體態滿意 

.098 1.673 .095* .428 2.334 

價格透明 

X 價格敏感 

.050 .921 .358 .506 1.976 

價格透明 

X 平台互動 

-.075 -1.131 .259 .335 2.986 
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價格透明 

X 平台可信 

-.015 -.229 .819 .350 2.859 

價格透明 

X 平台生動 

.057 .948 .344 .405 2.470 

相對價格 

X 知識程度 

-.033 -.486 .627 .321 3.116 

相對價格 

X 體態滿意 

.011 .151 .880 .267 3.745 

相對價格 

X 價格敏感 

-.168 -2.953 .003** .455 2.196 

相對價格 

X 平台互動 

-.075 -.946 .345 .238 4.209 

相對價格 

X 平台可信 

.014 .177 .860 .236 4.236 

相對價格 

X 平台生動 

-.084 -1.203 .230 .301 3.322 

價格可靠 

X 知識程度 

-.096 -1.224 .222 .243 4.123 

價格可靠 

X 體態滿意 

.035 .425 .671 .213 4.686 

價格可靠 

X 價格敏感 

.113 1.663 .097* .318 3.142 

價格可靠 

X 平台互動 

.060 .721 .471 .213 4.700 

價格可靠 

X 平台可信 

-.146 -1.606 .109 .177 5.634 

價格可靠 

X 平台生動 

.038 .499 .618 .260 3.840 

價格公平 X 知

識程度 

.034 .515 .607 .340 2.941 

價格公平 

X 體態滿意 

.103 1.480 .140 .307 3.253 

價格公平 

X 價格敏感 

-.058 -.880 .379 .337 2.964 

價格公平 

X 平台互動 

.050 .593 .553 .207 4.820 

價格公平 

X 平台可信 

.186 2.220 .027* .209 4.777 
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價格公平 

X 平台生動 

-.101 -1.477 .140 .317 3.152 

    觀察【表 4-30】，可發現主效果中敘述關係式與相對價格對於行為意圖的影

響非常顯著。再觀察模式 3 的相乘項的「網紅可靠 X 知識程度」，發現網紅可

靠性對行為意圖之影響確實會受到知識程度調節，其β值為負(β=-0.228)，意旨

調節效果為負向，即知識程度越高與網紅可靠性之交互作用造成行為意圖之影

響越弱。而「資訊有用 X 知識程度」相乘項之β值為正(β=0.230)，即知識有用

使資訊有用性之交互作用造成行為意圖之影響越強。研究假設 H4-2、H4-3 成

立。 

    模式 3 中察看有關價格敏感度之交叉相乘項可發現，網紅可靠 X 價格敏感 

、價格可靠 X 價格敏感兩項其β值為正，分別為(β=0.282)、(β=0.113)、即代表

消費者價格敏感度確實對網紅可靠性與價格可靠性強化了上述影響關係。至於

資訊有用 X 價格敏感、敘述相關式 X 價格敏感、相對價格 X 價格敏感之β值為

負，分別為(β=-0.142) (β=-0.127) (β=-0.168)，代表價格敏感度對網紅資訊有用

性、敘述相關方式與相對價格之交互作用造成行為意圖之影響越弱。研究假設

H5-2、H6-2、H6-5 成立。 

    而體態滿意程度之交互作用影響從模式 3 觀察，敘述推敲 X 體態滿意β值

為負(β=-0.172)代表體態滿意與敘述方式較為中央路徑造成行為意圖負向影響，

而價格透明 X 體態滿意(β=0.098)之交互作用對行為意圖有正向之影響。研究假

設 H7-1、7-6 成立。 

    平台特性之交互作用影響則從模式 3 發現，平台互動性完全沒有造成任何

交互作用。而平台生動性方面，網紅可靠 X 平台生動(β=0.314)、網紅相似 X 平

台生動(β=0.314)、敘述關係式 X 平台生動(β=0.104)其交互作用皆對行為意圖有

正增強效果，而品牌強度 X 平台生動(β=-0.156)、網紅吸引 X 平台生動(β=-

1.36)造成負向效果。在平台可信度調節下，網紅吸引 X 平台可信(β=0.321)、價

格公平 X 平台可信(β=0.186)均有著正向對行為意圖之交互作用效果。因此假設
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H8-2、H8-4、H9-1、H9-2、H9-4 呈現部分成立情況(H8-2、H8-4、H9-2 在平台

生動性成立；H8-1、H9-4 在平台可信度成立)。 

    最後，綜合本章之回歸分析檢測，將本研究之研究假設與對應的檢定結果

整理如下： 

 

 

 

表 4- 31 研究假設檢定結果一覽表 

研究假設 
檢定 

結果 

H1：代言人和消費者之間的相似性會對乳清蛋白行為意圖有顯著

正向影響 

H1-1：網紅與消費者相似性會對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影

響 

H1-2：網紅對產品態度與消費者相似性會對乳清蛋白行為意圖有

顯著正向影響 

成立 

H2：信號代言人特性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-1:代言人吸引力對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-2:代言人可靠性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H2-3:代言人資訊有用性對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

 

不成立 

 

H3：信號本身內容特性對乳清蛋白行為意圖有顯著影響 

H3-1:中央資訊敘述方式對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H3-2:周圍資訊敘述方式對乳清蛋白行為意圖有顯著正向影響 

H3-3:信號本身內容之品牌強度對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-4:信號本身內容之價格公平性對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-5:信號本身內容之價格可靠性對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-6:信號本身內容之價格透明度對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

H3-7:信號本身內容之相對價格對乳清蛋白行為意圖有正向影響 

 

不成立 

成立 

不成立 

不成立 

不成立 

不成立 

成立 

H4:信號代言人特性對行為意圖的影響受產品知識程度調節 

H4-1:消費者產品知識程度越高，代言人吸引力對行為意圖影響越

弱 

H4-2:消費者產品知識程度越高，代言人可靠性對行為意圖影響越

弱 

H4-3:消費者產品知識程度越高，代言人資訊有用性對行為意圖影

響越強 

 

不成立 

 

成立 

 

成立 
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H5:信號代言人特性對行為意圖的影響受價格敏感度調節 

H5-1:消費者價格敏感度越高，代言人吸引力對行為意圖影響越強 

H5-2:消費者價格敏感度越高，代言人可靠性對行為意圖影響越強 

H5-3:消費者價格敏感度越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響

越強 

 

不成立 

成立 

不成立 

H6:信號內容特性對行為意圖的影響受價格敏感度調節 

H6-1: 消費者價格敏感度越高，中央資訊敘述方式影響力越強 

H6-2: 消費者價格敏感度越高，周圍資訊敘述方式影響力越弱 

H6-3: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之品牌強度影響力

越弱 

H6-4: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格公平性影響

力越強 

H6-5: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格可靠性影響

力越強 

H6-6: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之價格透明度影響

力越強 

H6-7: 消費者價格敏感度越高，信號本身內容之相對價格影響力

越強 

 

不成立 

成立 

不成立 

 

不成立 

 

成立 

 

不成立 

 

不成立 

H7:信號內容特性對行為意圖的影響受消費者體態滿意度調節 

H7-1: 消費者體態滿意度越高，中央資訊敘述方式影響力越弱 

H7-2: 消費者體態滿意度越高，周圍資訊敘述方式影響力越強 

H7-3: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之品牌強度影響力

越強 

H7-4: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格公平性影響

力越強 

H7-5: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格可靠性影響

力越強 

H7-6: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之價格透明度影響

力越強 

H7-7: 消費者體態滿意度越高，信號本身內容之相對價格影響力

越強 

 

成立 

不成立 

不成立 

 

不成立 

 

不成立 

 

成立 

 

不成立 

H8:信號代言人特性對行為意圖的影響受平台特性(生動性、可信

度、互動性)調節 

H8-1:平台特性越高，代言人吸引力對行為意圖影響越強 

(部分成立於平台可信度、平台生動度) 

H8-2:平台特性越高，代言人可靠性對行為意圖影響越強 

(部分成立於平台生動度) 

H8-3:平台特性越高，代言人資訊有用性對行為意圖影響越強 

 

 

部分成立 

 

部分成立 

 

不成立 
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H8-4:平台特性越高，網紅與消費者相似性對行為意圖影響越強 

(部分成立於平台生動度) 

H8-5:平台特性越高，網紅對產品態度與消費者相似性對行為意圖

影響越強 

部分成立 

 

不成立 

H9:信號內容特性對行為意圖的影響受平台特性(生動性、可信

度、互動性)調節 

H9-1:平台特性越高，中央資訊敘述方式影響力越弱 

H9-2:平台特性越高，周圍資訊敘述方式影響力越強 

(部分成立於平台生動度) 

H9-3:平台特性越高，信號本身內容之品牌強度影響力越強 

H9-4:平台特性越高，信號本身內容之價格公平性影響力越強 

(部分成立於平台可信度) 

H9-5:平台特性越高，信號本身內容之價格可靠性影響力越強 

H9-6:平台特性越高，信號本身內容之價格透明度影響力越強 

H9-7:平台特性越高，信號本身內容之相對價格影響力越強 

 

 

不成立 

部分成立 

 

不成立 

部分成立 

 

不成立 

不成立 

不成立 
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第五章 結論 

第一節 研究結果 

一、信號傳遞者 

    本研究在有關信號傳遞者對於消費者購買乳清蛋白的行為意圖中，將信號

傳遞者定義為網紅，有關於網紅相關的自變數分別為「網紅資訊有用性」、「網

紅吸引力」、「網紅可靠性」、「網紅對產品態度與消費者相似性」、「網紅與消費

者相似性」。其中在主效果部分僅「網紅對產品態度與消費者相似性」、「網紅與

消費者相似性」與行為意圖產生顯著正向關係，代表消費者確實在乎自身與網

紅之間相似性的連結，網紅若是消費者覺察與自身或朋友越相似，對代言產品

的功能、品質、外觀或是需求能跟消費者產生共鳴時，便能使消費者願意在行

為意圖上產生再度購買、推薦他人的正向影響。 

二、信號內容 

    本研究在信號內容對於消費者購買乳清蛋白的行為意圖中，有關於信號內

容的自變數分別為「敘述推敲式」、「敘述關係式」、「品牌強度」、「價格公平

性」、「價格透明度」、「價格可靠性」、「相對價格」。最後統計結果在主效果部分

「敘述關係式」、「相對價格」呈現顯著對消費者行為意圖有正向關係。這也不

能理解乳清蛋白本身就是一種低涉入保健產品，考量到其成分較為單純不複

雜，食用風險也較低，並不會有高涉入產品的性質。而消費者在接觸市面上種

類多變的乳清蛋白品牌時，往往是採用周圍路徑來進行判斷，對於複雜的資訊

接受度其實有限，在有限的內容版面中應該採用周圍路徑方式展現出品牌、消

費者的使用經驗與用後滿足感。而在信號內容中價格構面，在價格面部分相較

於其他廠商，能展現出自身價格是最有價格優勢的廠商，會與消費者行為意圖

產生正向的影響關係。 
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三、信號接收者與信號環境 

    本研究將信號環境定義為網紅或乳清蛋白廠牌發表業配內容之平台，信號

接收者定義為購買乳清蛋白之消費者。平台與消費者本身的特質會影響解碼

(Decoding)信號內容、信號傳遞者傳達出行銷溝通乳清蛋白產品的信號，進而影

響消費者行為意圖。有關於調節變數消費者特性部分為消費者產品知識程度，

體態滿意度，價格敏感度。有關於調節部分平台特性部分為平台互動性、平台

可信度、平台生動性。 

    信號接收者(網紅)的可靠性會被消費者的知識程度所調節，會弱化可靠性

與行為意圖之間關係。顯示若消費者自詡為產品行家，則可能較有自己主觀判

斷能力，忽略或有可能質疑網紅的專業、可靠程度，使網紅可靠性對行為意圖

產生負向影響。而「資訊有用 X 知識程度」的正向影響意味著，在網紅提供許

多有用且正確的資訊時，身為產品行家的消費者會根據資訊來理性判斷，並對

行為意圖有著正向的影響。以上兩個顯著結果也綜合說明一件事情，就是高產

品知識的資訊接收者，因為本身容易辨認產品是否好壞，因此代言人提供的資

訊品質反而成為高產品知識者比較產品、產生行為意圖的關鍵。 

    接著探討消費者價格敏感度的調節效果，信號傳遞者中的網紅可靠性與信

號內容中的價格可靠性，與消費者的價格敏感性對行為意圖是產生正向影響。

代表不論是網紅帶給消費者的信任感，或是廠商在內容溝通有關價格上給予消

費者的可靠感，均能讓精打細算的消費者在行為意圖上有著正向影響。 

    而網紅提供資訊有用程度、敘述方式為周邊路徑、相對價格則會因為消費

者價格敏感度對消費者行為意圖產生負向影響。由於消費者若是會主動比較價

格，找尋價格較佳的乳清蛋白，代表他是涉入程度較高的消費者，應該用更中

央路徑的方式進行溝通。而代言人提供資訊越有用與廠商越有自信提供價格為

業界最優之相對價格因素為何會因為消費者價格敏感而對行為意圖產生負面影

響，可能的解釋原因為消費者若是購後發現並非如此，會產生購後的認知失調
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進而對行為意圖產生負面影響。 

    價格透明構面被消費者體態滿意度調節而對行為意圖產生了正向的影響，

對自己體態滿意程度較高的消費者，對於自身補充蛋白質的需求量會比較清

楚，而能清楚說明價格的內容是會對行為意圖產生正向的影響。敘述方式為推

敲式經由中央路徑被消費者體態滿意度調節而對行為意圖產生了負向的影響，

推測積極重訓重視體態者，業配內容對乳清蛋白詳細的資訊反而造成了購買上

的阻抗，產生了負向的行為意圖。 

    而平台生動的程度，可以將網紅的可靠程度以及與消費者對於網紅與自己

的相似性，以及內容敘述週圍路徑與行為意圖之間產生正面的作用。平台的生

動性使網紅能在發布週圍路徑乳清蛋白的推薦時，運用影片或圖片，使消費者

清楚感知網紅的使用情況，滿足感，是否誠懇有信用，且較能感同身受等，所

以更進一步與行為意圖之間產生正向影響。不過比較出乎意料的結果是，品牌

強度與網紅吸引力在經由平台生動性調節之後，反而是與行為意圖有著負面的

交互效果。只能推斷是否因為推薦商品的行為，減損了品牌的強度與網紅本身

的吸引力，又或是生動性影響了 Connelly et al. (2011)等學者曾提及接收者的專

注程度 (receiver attention)，信號接收者因平台生動性而無法順利接收訊息，信

號機制無法順利產生作用。 

    在平台本身特性中，平台可信度的程度，會對網紅吸引與價格公平性與行

為意圖間產生正向的作用。平台是否客觀且具有公信力，會使消費者認為自己

付的每分錢都是公平的價格，且網紅的感性、外在因素也會有正面的交互影響

效果。不過本研究提出的平台特性-互動性在研究中並未展現出顯著的效果，推

斷可能缺乏描述或是題項是與網紅之間的互動，或是討論區與網友、其他購買

者討論的事項，使本題項對行為意圖產生的效果皆不顯著。 
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第二節 行銷意涵 

    隨著健身風氣的盛行，乳清蛋白在台灣市場逐漸擴張，不論是國外廠商或

是本土廠商都在努力找適當的產品代言人、好的平台，與多樣化的行銷方式來

攫奪這塊市場。本研究以信號理論的觀點探討代言人、行銷內容在行銷所在的

平台與消費者本身不同的因素與特性如何影響消費者對乳清蛋白行銷溝通上的

行為意圖。根據本研究之結論及發現，可歸納出幾點行銷上的意涵，作為乳清

蛋白廠商在行銷溝通上的建議： 

 

    其一，可以發現乳清蛋白確實是一種低涉入的產品，適合使用周圍式路徑

的方式進行行銷，並強調產品帶來的滿足感與使用方式。在價格展示面，需展

示出與其他廠商相比，價格為最有優勢的。找尋網紅時，最好要找親和力佳

的，與消費者本人或親朋好友相似的。在使用產品時注重的部分是貼近一般消

費者的使用習慣的。而行銷的平台管道與購買電商平台儘量找尋有公信力的，

生動性其次，最後才是互動性。 

    其二，品牌的影響在本研究中不明顯，並有可能因平台生動度與行為意圖

產生負向的影響。推測乳清蛋白仍為在台灣較為新興的商品，商品具有同質性

且每家品牌除了口味之外很難找到特殊的定位來進行市場區隔，僅能以價格促

銷、代言人等方式來進行行銷。 
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    以乳清蛋白品牌 Myprotein 廣告內容來檢視研究成果 

 
圖 5- 1 Myprotein 在 fb 廣告示意圖 1 

    從【圖 5-1】可以發現，在代言人 Ashlee 的廣告內容中寫到「買 Myprotein

的營養品，絕對比買其他營養品更划算和便宜的呢!」符合本研究相對價格顯

著，宣稱自己與其他廠牌相比在價格上是最佳選擇。 
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圖 5- 2 Myprotein 在 fb 廣告示意圖 2 

    而在【圖 5-2】可以看到，廣告內容以戶外公園健身運動後情境為主，網紅

代言人健人蓋伊與亞蘭簡單拿著產品，文字上搭配產品使用情境，貼近消費者

使用習慣。符合研究中結論，敘述採用周圍式路徑，網紅與消費者相似性，對

產品態度與消費者相似性。 

    雖然我們從市場廣告與研究可以發現，目前消費者仍然是價格為王，品牌

的效果不夠顯著，但不代表說廠商永遠可以以價格取勝。我們可以看到雖然

Myprotein 以定期的 49~51 折與多樣化知名代言人(【表 4-5】除了大 H、Peeta、

館長其餘皆為 Myprotein 代言人)及豐富的口味取勝，奪得目前市場領先地位，

但就產品面與服務面而言，卻有蠻多負面評價：如口味種類雖多，但只有少數
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口味好喝，其他口味代糖/化工味都很重，又因為是廠商直銷，由英國/新加坡直

接郵寄，在跨國運送過程中難免產生包裝破損、交期延誤，且產生消費者糾紛

因缺乏在地經銷代理也無法儘速處理，成為此品牌一大隱憂。 

    而台灣本土品牌 Mars 戰神，創辦人從自身飲用經驗出發，找來食品背景的

成員組成核心團隊，花一年時間研發，推出乳糖減半的乳清產品。主打茶類口

味，與歐美品牌的巧克力、香草和草莓口味，做出差異化。「現在大概有 10 間

台灣企業在生產乳清蛋白，6 年前一家都沒有，市面上只有歐美品牌，」創欣

實業創辦人、七年級的那德威回憶(楊孟軒, 2020)。而代言人策略則是找尋台灣

擁有 IFBB PRO 資格的健身選手如：劉翔、陳建昕(大 H)、林敬傑(熱狗王)等來

進行代言，走的是高品質、高單價(市面上單價最高)、代言人高專業的品牌定

位。 

    在敘述統計中【表 4-3】也發現，台灣本土品牌果果堅果表現突出。果果堅

果並沒有找有名的代言人，行銷認知也不突出【表 4-4】，而是憑藉著符合台灣

人的口味(泰式奶茶、紫薯芋泥)與小包裝(500g)的定位，解決平常一次大量購買

大包裝乳清容易喝膩的消費者痛點。 

    台灣品牌 Tryall 則是由 Umart 運動吃蛋白平台所打造，Umart 是台灣最大

的運動營養品整合平台，Tryall 的定位就研究者觀察也與果果堅果類似，但是

其擁有平台優勢，長期促銷以及頻繁的推廣，並研發鹹食版本乳清蛋白，使其

市占率也不斷上升。 

    而知名網紅暨成吉思汗健身俱樂部創辦人陳之漢(館長)旗下的乳清 Infinite 

power 代言人即為館長本人，通路為全家便利超商及全聯，增加消費者的便利

性。但代言人爭議較多(如政治爭議、誇大產品爭議、飢餓行銷)，會有模糊品

牌的負面效果，且在本次抽樣中發現有超過三成認知到 Infinite power 的消費者

會直接以館長牌稱呼，建議長期發展必須淡化館長的代言人色彩，避免未來受

到代言人負面的槓桿效果。 
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    可以看到台灣本土的乳清蛋白廠商不斷以口味上的研發、配方以及通路上

取得 points-of-difference。而下一波運動營養品趨勢研究者認為逐漸走向高蛋白

零食，各家廠商紛紛推出高蛋白餅乾、能量棒、蛋糕等，讓消費者以多元的方

式補充蛋白質。而純素的蛋白粉也是未來趨勢，成分是以豌豆蛋白為主，但在

味道上(豆味重)仍有待克服之技術困難。台灣大學、中原大學營養教育教師洪

泰雄(2019)書中所述，不只健身者需要蛋白質，老人與術後身體虛弱者可以考

慮乳清蛋白與高蛋白質粉，吸收快速取用便利。便於消化吸收的特性使它特別適

合病中、病後的營養補充，如燒燙傷、外傷患者、手術前後、失血、老人或虛弱

者，可以依需要來食用。研究者也建議廠商可以挖掘銀髮族、術後補充市場。 

 

第三節 研究限制與未來研究建議 

    本研究試圖以較為宏觀的方式，以信號理論觀點探討乳清蛋白行銷上資訊

傳遞過程中不同面向的因素與消費者行為意圖之關係，然而可能造成影響的因

素無法全部涵蓋納入研究範疇，且不夠明確，各類變項的劃分如資訊有用性是

否能歸類為信號本身因素未來可以再做探討。建議後續研究可以加入更多不同

面向切入。如來源國形象(本土廠商與國外廠商形象是否造成消費者認知差

異)、同儕因素與網路口碑(探討高互動平台上，此類因素對消費者的判斷與後

續購買心理造成之影響)、消費者人格特質(人格領域討論範疇寬廣，可延伸許

多相關議題)、網紅人格特質等。 

    針對調查中有關推薦網紅、推薦品牌、實際購買品牌可能會使消費者在回

憶填答時，出現難以完全區分之狀況。建議未來研究上可以在控制抽樣對象時

更為精準。如只探討，受某網紅推薦後之購買行為，了解網紅推薦與實際認

知、購買上之區別。而在通路與平台填答時，採開放式填答(許多填答者只寫來

源自網路)，蒐集之資料品質不佳，難以就購買通路以及接收資訊之平台上進行

更深入探討。而就平台之生動性、互動性、可信度方面也可能因文字敘述與實
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際情況有所落差，未來設計問卷時可更具體說明。 

    另外，由於本研究採問卷調查的形式，受限於研究方法上的困難，難以有

效衡量消費者如何回憶網紅對其造成的印象或是內容對其造成的印象，因此這

種採樣方式可能會在整體衡量上產生些許誤差。另外由於 Myprotein 該品牌已

有基本消費群，可能造成整體樣本的偏誤，若是能將其品牌個別提煉出來進行

控制會是未來比較好的做法。而本研究構面採用探索式因素分析 EFA，若是文

獻探討的來源夠明確，如已有網紅名人可信度構面，建議可直接做驗證性因素

分析 CFA 即可。另未來在做這方面研究時，或許可採用實驗法來控制網紅類型

以及品牌與內容，或是利用質化訪談方式找出消費者最在意的行銷內容，以利

更細節性之深入調查，對消費者購買之行為意圖有更清楚的認識。而本研究採

用橫斷面的問卷調查，然而消費者對品牌以及產品的認識會隨著時間變化而有

所不同，建議後續可以持續追蹤各品牌發展狀況，針對不同品牌、尋找代言人

類型、內容等進行差異比較性探討。 
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親愛的受訪者，您好： 

    這是一份學術研究問卷，主要探討乳清蛋白購買的相關議題。本研究非

常需要您的寶貴意見，懇請您撥冗協助填答此份問卷。本問卷僅提供學術研

究之用，不另作其他用途，亦絕不對外公開您的資料，請依照個人真實感受

及經驗放心填答。謝謝您！ 

 

 

敬祝 

    健康快樂  平安順心！ 

國立政治大學 國際經營與貿易研究所 

指導教授：陳建維  博士 

研 究 生：馮星瑋  敬上 

附錄 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【第一部份】 

一、請您簡單回想一下最近一次購買乳清蛋白的經驗，回答下列問題。 

1. 請問您最近一次購買乳清蛋白是多久之前？____日前____周前____月前 

2. 請問您最近一次購買乳清蛋白總金額為？____元新台幣 

3. 請問您最近一次購買乳清蛋白幾公斤？____公斤 

4. 請問您最近一次購買乳清蛋白的通路為何？____ 

5. 請問您最近一次購買乳清蛋白的品牌為何？____ 

6. 請問您對於這次的購買經驗為何？ 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同

意 

有

些

不

同

意 

普

通 

有

些

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得購買該乳清蛋白的整體服務流程符合

我的預期 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 我覺得購買該乳清蛋白的退換貨服務符合我

的預期 

1 2 3 4 5 6 7 
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二、請評估以下的敘述，並選擇您認為最適合的同意程度 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同

意 

有

些

不

同

意 

普

通 

有

些

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我認為自己對這類產品是很有知識的 1 2 3 4 5 6 7 

2. 若朋友問我關於這類產品的資訊我能針對不

同品牌給她/他一些建議 

1 2 3 4 5 6 7 

3. 若有一天我需要買這類產品，我只需要蒐集

一點資訊就能做出明確的判斷 

1 2 3 4 5 6 7 

4. 我很有自信自己能夠分辨關於這類產品的不

同品牌彼此之間的差異 

1 2 3 4 5 6 7 

5. 我對自身體型、體態感到滿意 1 2 3 4 5 6 7 

6. 我對運動時間上的安排感到滿意 1 2 3 4 5 6 7 

7. 我對身體在運動表現上感到滿意 1 2 3 4 5 6 7 

8. 親人對我身體體態感到滿意 1 2 3 4 5 6 7 

9. 朋友對我身體體態感到滿意 1 2 3 4 5 6 7 

10.陌生人對我身體體態感到滿意 1 2 3 4 5 6 7 

11.我願意為了尋求較低的價格而付出而外努力 1 2 3 4 5 6 7 

12.我願意為了較低價格而改變原先的購買計畫 1 2 3 4 5 6 7 

13.我對於不同品牌的價格差異是敏感的 1 2 3 4 5 6 7 

14.只要是我認定的乳清蛋白我會再度購買的機

會很高 

1 2 3 4 5 6 7 

15.我只會考慮購買特定品牌的乳清蛋白 1 2 3 4 5 6 7 

16.縱使其他乳清蛋白品牌降價，我依然會選擇

原品牌 

1 2 3 4 5 6 7 

17.下次我依然會選擇相同的乳清蛋白品牌 1 2 3 4 5 6 7 

18.我願意推薦親朋好友購買特定品牌之乳清蛋

白 

1 2 3 4 5 6 7 

19.別人問起乳清蛋白，我僅會推薦特定品牌 1 2 3 4 5 6 7 

20.即使別人目前使用他牌乳清蛋白，我依然會

推薦他轉換至我所使用之乳清蛋白 

1 2 3 4 5 6 7 
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【第二部份】 

接下來，請您回憶一下有因為哪位網紅推薦之內容而對購買乳清蛋白產生興

趣，並根據個人感受回答下列問題。 

1. 推薦的品牌為何？____ 

2. 網紅為誰？____ 

3. 該推薦中，除了文字敘述外，是否還有下列資訊(可複選) 

  □產品相關照片 □超連結(連至官網或購買平台、影片(如開箱影片))  

  □其他____ 

4. 請問您是在何種平台上看到的(單選) 

  □Facebook □Instagram □Youtube □部落格 □PTT □產品官方網站   

  □其他____ 

 

三、請根據您對該網紅的真實感受，選取符合的同意程度 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同

意 

有

些

不

同

意 

普

通 

有

些

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 該網紅對我而言是很有吸引力的 1 2 3 4 5 6 7 

2. 該網紅對我而言是性感的 1 2 3 4 5 6 7 

3. 該網紅對我而言是有魅力的 1 2 3 4 5 6 7 

4. 該網紅對我而言是迷人的 1 2 3 4 5 6 7 

5. 該網紅對我而言是帥氣的/美麗的 1 2 3 4 5 6 7 

6. 該網紅對我而言是可靠的 1 2 3 4 5 6 7 

7. 該網紅對我而言是值得信任的 1 2 3 4 5 6 7 

8. 該網紅是信而有徵的 1 2 3 4 5 6 7 

9. 網紅平常發表的訊息是正確的 1 2 3 4 5 6 7 

10.該網紅平常發表的訊息是可相信的 1 2 3 4 5 6 7 

11.該網紅是非常專業的領域專家 1 2 3 4 5 6 7 

12.該網紅對產品使用經驗相當熟悉 1 2 3 4 5 6 7 

13.該網紅具有介紹產品的豐富知識 1 2 3 4 5 6 7 

14.該網紅平常經營的自媒體是較有娛樂性的 1 2 3 4 5 6 7 

15.該網紅平常經營的自媒體是較專業性的 1 2 3 4 5 6 7 

16.該網紅平常所提供的資訊是我需要的 1 2 3 4 5 6 7 

17.該網紅能提供我所需要的資訊 1 2 3 4 5 6 7 

18.該網紅提供的資訊通常是有用的 1 2 3 4 5 6 7 

19.我認為該網紅常常提供有用的訊息 1 2 3 4 5 6 7 
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20.我認為該網紅提供的資訊是清楚易懂的 1 2 3 4 5 6 7 

21.一般來說 該網紅上傳的資料是具有完整性

的 

1 2 3 4 5 6 7 

22.我覺得該網紅和我是相似的 1 2 3 4 5 6 7 

23.我覺得該網紅和我很像 1 2 3 4 5 6 7 

24.我覺得該網紅很像我的某個朋友 1 2 3 4 5 6 7 

25.我覺得該網紅推薦產品時，重視的功能跟我

很像 

1 2 3 4 5 6 7 

26.我覺得該網紅使用產品時，對於品質的要求

程度跟我相近 

1 2 3 4 5 6 7 

27.我覺得該網紅使用產品時，對於外觀的審美

標準和我很像 

1 2 3 4 5 6 7 

28.我覺得該網紅對產品的需求和我相似 1 2 3 4 5 6 7 

 

四、請您針對您所勾選的平台，依個人感受選擇同意程度 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同

意 

有

些

不

同

意 

普

通 

有

些

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 這個平台能促進雙向的溝通 1 2 3 4 5 6 7 

2. 這個平台給了我回饋反對意見的機會 1 2 3 4 5 6 7 

3. 這個平台能促進雙方同時的溝通 1 2 3 4 5 6 7 

4. 這個平台使溝通變得較為順暢 1 2 3 4 5 6 7 

5. 這個平台並不鼓勵訪客發表反對意見 1 2 3 4 5 6 7 

6. 這個平台能有效匯集訪客意見 1 2 3 4 5 6 7 

7. 這個平台是事實導向的 1 2 3 4 5 6 7 

8. 這個平台重視獲利 1 2 3 4 5 6 7 

9. 這個平台侵犯了人們的個人隱私 1 2 3 4 5 6 7 

10.這個平台重視群眾的福祉 1 2 3 4 5 6 7 

11.這個平台是不能信任的 1 2 3 4 5 6 7 

12.這個平台是具有說服力的 1 2 3 4 5 6 7 

13.這個平台是可以相信的 1 2 3 4 5 6 7 

14.這個平台是公正客觀的 1 2 3 4 5 6 7 

15.我覺得這個平台呈現的方式多采多姿 1 2 3 4 5 6 7 

16.我可以感受到這個平台充滿活力 1 2 3 4 5 6 7 

17.我覺得這個平台在視覺上非常具有吸引力 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/NCCU202100803

93 
 

18.在這個平台上我發現許多圖像的元素 1 2 3 4 5 6 7 

19.這個平台上的圖片、影像品質非常好，讓我

可以實際看到並想像到實體產品的特徵 

1 2 3 4 5 6 7 

20.整體而言，我覺得這個平台看起來非常生動 1 2 3 4 5 6 7 

 

五、請回想該推薦之內容，並回答下列問題。 

(I) 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同

意 

有

些

不

同

意 

普

通 

有

些

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 推薦的內容以乳清蛋白屬性或特點為主 1 2 3 4 5 6 7 

2. 推薦的內容有提及帶給消費者的益處 1 2 3 4 5 6 7 

3. 推薦的內容強調產品的口味與式樣 1 2 3 4 5 6 7 

4. 推薦的內容強調產品的品質 1 2 3 4 5 6 7 

5. 推薦的內容增加了你對乳清蛋白之產品知識 1 2 3 4 5 6 7 

6. 推薦的內容使你能比較出與其他乳清蛋白產

品之差異 

1 2 3 4 5 6 7 

7. 推薦的內容強調該品牌 1 2 3 4 5 6 7 

8. 推薦的內容著重該產品與品牌之關聯 1 2 3 4 5 6 7 

9. 推薦的內容有強調產品與相關產品之關聯性 1 2 3 4 5 6 7 

10.推薦的內容強調公司資訊而非產品資訊 1 2 3 4 5 6 7 

11.推薦的內容強調使用完產品所能得到的滿足

感 

1 2 3 4 5 6 7 

12.推薦的內容希望顧客能體會使用產品的經驗 1 2 3 4 5 6 7 

13.我覺得推薦中這個品牌對我來說很熟悉 1 2 3 4 5 6 7 

14.我覺得推薦中這個品牌是廣為人知的 1 2 3 4 5 6 7 

15.我覺得推薦中這個品牌是值得信賴的 1 2 3 4 5 6 7 

16.我覺得推薦中這個品牌是影響力很大的 1 2 3 4 5 6 7 

17.我覺得推薦中這個品牌的產品具有價值 1 2 3 4 5 6 7 

18.我相信推薦中這個品牌提供的資訊 1 2 3 4 5 6 7 
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(II)、請依據推薦產品的價格，回答下列問題 

 非 

常 

不 

同 

意 

不 

同

意 

有

些

不

同

意 

普

通 

有

些

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 在推薦內容中所有定價方式都清楚，清晰，

容易了解 

1 2 3 4 5 6 7 

2. 在推薦內容中價格資訊非常完整且正確 1 2 3 4 5 6 7 

3. 在推薦內容中價格資訊可以理解且容易理解 1 2 3 4 5 6 7 

4. 我非常清楚有關於產品價格的資訊 1 2 3 4 5 6 7 

5. 我知道我付錢可以獲得甚麼樣的產品與服務 1 2 3 4 5 6 7 

6. 價格跟品質符合我的需求 1 2 3 4 5 6 7 

7. 這個價格品質比例我覺得很好 1 2 3 4 5 6 7 

8. 我付的價格是非常公平合理的 1 2 3 4 5 6 7 

9. 我知道我付錢是為了甚麼 1 2 3 4 5 6 7 

10.我不相信其他廠牌會提供同等或更好的服務

與價格 

1 2 3 4 5 6 7 

11.我認為該廠牌提供的價格條件比其他廠牌更

適合我的需求 

1 2 3 4 5 6 7 

12.我認為該廠牌提供的價格條件比其他廠牌更

好 

1 2 3 4 5 6 7 

13.我相信我選擇的廠牌是最佳選擇 1 2 3 4 5 6 7 

14.該廠牌價格變化的溝通是即時的 1 2 3 4 5 6 7 

15.該廠牌價格變化的溝通是適當的 1 2 3 4 5 6 7 

16.該廠牌沒有隱藏的價格或成本 1 2 3 4 5 6 7 

17.該廠牌承諾一切他有關價格的事 1 2 3 4 5 6 7 

18.我信賴該廠牌推薦內容幫我找到最划算的價

格 

1 2 3 4 5 6 7 

19.我在購買乳清蛋白產品時會以過去市場成交

價格作為購買行為參考依據 

1 2 3 4 5 6 7 

20.我在購買乳清蛋白產品時 大略知道平均市

場價格 

1 2 3 4 5 6 7 

21.我在購買此乳清蛋白產品時 心中預期它的

價格是較高的 

1 2 3 4 5 6 7 

22.我認為此產品價格是公平的 1 2 3 4 5 6 7 

23.我能夠接受此產品的價格 1 2 3 4 5 6 7 
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24.我認為此產品價格是合裡的 1 2 3 4 5 6 7 

25.我認為此產品價格是可接受的 1 2 3 4 5 6 7 

 

【個人資料】 

此部分是關於您的基本資料，僅提供本研究作為統計分析之用，請放心填答。 

1. 請問您的性別？ 

  □男 □女 

2. 請問您的年齡？ 

  □18 歲以下 □19~24 歲  □25~29 歲 □30~34 歲 

  □35~39 歲  □40~49 歲  □50 歲以上 

3. 請問您每月的可支配所得？ 

  □10,000 元以下     □10,001~20,000 元  □20,001~40,000 元 

  □40,000~60,000 元  □60,001~100,000 元 □100,001~200,000 元 

  □200,001 元以上 

4. 請問您每周的運動參與程度？ 

(1)每周訓練次數 

  □1 次或以下  □2 次  □3 次  □4 次  □5 次或以上 

(2)每次訓練時間 

  □30 分鐘內  □31~60 分鐘  □61~90 分鐘  □91~120 分鐘  □121 分鐘以上 

(3)每次訓練強度 

  □1 分  □2 分  □3 分  □4 分  □5 分  □6 分  □7 分 

 


