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摘要 

隨著社群媒體平台的增長，越來越多人將內容視為創業的題材之一，再加

上自媒體產業的進入門檻低，使得使用者們紛紛開始經營自己的 YouTube 頻

道，期望可以從而獲益。影音頻道數量持續增加，然而人的注意力有限，使得

YouTube 競爭日趨激烈。本研究以動態競爭的觀點為基礎，並以美妝 YouTuber

作為研究對象，針對其在 YouTube 上的行為，探討個人型創業家－以 YouTuber

為例之間是否存在動態競爭，過程為何，而其利益關係人是否有推動之效果。

透過混合研究分析方法，結合非參與式觀察方法(Nonparticipant Observation)與

相關研究方法(Correlational Research)，藉由次級資料與文獻的蒐集，來進行議

題的探討。研究發現，個人型創業家之間存在動態競爭之現象，首先，「產業環

境」為其產生察覺與動機之原因，而「模仿」與「創新」之間的權衡，將影響

回應能力；第二，「競爭之表現」將影響利益關係人之資源獲取；第三，利益關

係人的察覺、動機、能力，驅動了個人層次的創業家競爭，而利益關係人所驅

動的競爭，其績效較差。比較特別的是，相較於其他產業，「彈性的組織架

構」、「自媒體之網路效應特性」與「外部導向的品牌商」為促進 YouTuber 回應

來往的特性。最終，發展出兩項後續命題發展，歸納出 YouTuber 面對高競爭環

境，可擬定之策略。 

 

關鍵字：動態競爭、競爭性行為、YouTuber、個人型創業家、利益關係人 
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Abstract 

With the growth of social media, “self-media” has become one of most potential 

professions for starting a business. There exists tough competition on YouTube due to 

the number of channels increase and the attention of human beings is intrinsically 

limited. This study takes beauty YouTuber as the object, combining Nonparticipant 

Observation and Correlational Research method, aims to explores whether there are 

competitive interactions between individual entrepreneurs and whether stakeholders 

drives part of the competitions from the competitive dynamics perspective. The 

results show that there is a phenomenon of competitive interactions between 

individual entrepreneurs. First, industry environment increases the awareness and 

motivation, and the trade-off between imitation and innovation affect the capabilities 

to response. Next, the performance affect whether they can acquire resources from 

stakeholders. Third, the awareness, motivation, and capabilities of stakeholders drive 

competition between entrepreneurs however it leads to a bad performance. Flexibility, 

network effect and externals are factors that drive YouTuber to response. We finally 

develop two propositions to summarize the guideline of competitive strategy. 

 

Keywords: Competitive dynamics, Competitive behavior, YouTuber, Individual 

entrepreneurs, Stakeholders  
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第一章 緒論 

 研究背景 

隨著網路的流通與社群的興盛，媒體產業走向網路，從過去的部落格

(Blog)、現今炙手可熱的 YouTube、再到崛起中的播客(Podcast)，觀察市場的樣

貌，自媒體正在高速發展中，由於進入門檻低，越來越多人隻身投入「內容」

題材的創業。以我國的 YouTube 頻道，百萬訂閱頻道從 2017 年的 9 個到 2020

年 49 個頻道；十萬訂閱頻道從 2017 年的 200 多個到 2020 年的上千個頻道（楊

安琪，2019；簡永昌，2020；唐子晴，2021）。許多新鮮人將 YouTube 創作者

視為理想職業，然而，「104 資訊科技」於 2018 年發表的網紅群像報告當中卻

指出，網路紅人創業的存活中位數為九個月（陳君毅，2018）。 

 

圖 1-1 YouTube 全球增長趨勢 

資料來源：YouTube(2021)、Business of Apps (2021) 

頻道數量日趨上升、閱聽者有限的注意力，讓這個產業面臨著快速的變化

與激烈的競爭情況，這些個人創業家 YouTuber 又該如何在產業中存活下來？就
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像經營品牌一樣，經營頻道須有策略，YouTube 大中華區策略合作夥伴經理黃

少宇指出：「YouTuber 需要如創業家般全方位思考經營理念和發展方向、制定

各項計畫，有策略地引領頻道發展茁壯，更能從中培養出終身受用的企業經營

思維。」（楊安琪，2019）；戰略被視為是經營 YouTube 的一部份，YouTuber 也

須善於運用競爭性或戰略性的思維來獲得多數的受眾(Holmbom, 2015)。 

一直以來，策略研究當中的主要研究領域之一為了解企業的競爭優勢，當

企業掌握到競爭者可能有的反應和行為後，更能夠採取相應之作為，在一來一

往中建立起優勢（陳明哲、林豪傑、喬友慶、侯勝宗，2010）。跟大型企業相

比，小型企業的資源有限(Franco & Haase, 2015)；儘管自媒體產業的創業門檻

低，無可否認的是這些個人型創業家可利用的資源亦不多，再加上隨著

YouTuber 的影響力增加，也越來越多電視名人轉型建立 YouTube 頻道競爭

(MindyLi，2021)，研究素人 YouTuber 如何不停地建立暫時性競爭優勢，來維

持其地位，為當前刻不容緩的議題。 

 研究動機 

從研究背景的交代當中，我們意識到 YouTube 上的競爭日趨白熱化，儘管

過往研究致力於探討如何吸引觀眾，並指出 YouTuber 可透過真實性的呈現

(Genç & Öksüz, 2019; Jerslev, 2016)、與觀眾互動(Marwick, 2015)、與品牌建立

合作關係(Adler & Dewi, 2019)、頻道間的合作(Koch, Lode, Stohr, Rizk, & 

Steinmetz, 2018)等，來建立優勢，然而，大多都以行銷之角度作為探討方向，

且屬於靜態的優勢探討，並未將「時間」的觀點納入。 

而 Burgess and Green (2009a)曾將 YouTube 視為動態之場域，主要探討平台

上的共創文化(co-creative)；Scherr, Reinemann, and Jandura (2015)曾對政治候選

人的 YouTube 進行縱向分析，了解帶動高點擊率的原因；儘管上述研究已有動

態之概念，但仍未將敵我關係考量至研究當中。基於上述，動態競爭之理論能

夠補足靜態分析之不足，也符合現今變遷快速的市場，讓 YouTuber 從每一次的
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競爭當中學習與反饋，以暫時的競爭優勢，積累成持續的成功地位(Cyert & 

March, 1963)，從動態競爭的角度也能夠了解到競爭的形成與樣貌，讓企業家能

夠思考每一步該怎麼走，而避開雜亂無章的策略。 

回首過去探討動態競爭的研究當中發現到，研究範疇涵蓋了宏觀產業

(Derfus, Maggitti, Grimm, & Smith, 2008)、微觀個人(Kilduff, Elfenbein, & Staw, 

2010)以及組織內團隊行為(M. J. Chen, Lin, & Michel, 2010; Marcel, Barr, & 

Duhaime, 2011)，然而 Kilduff et al. (2010)最終指出無法完全用個人屬性來解

釋球隊間的競爭，並提到過往的個人競爭研究多以實驗的方式進行小型場域

的研究，對於個人型態的競爭態勢仍缺乏一個實際的個案來進行探討。 

許多研究皆將自媒體創作者視為個人型創業家，ÇİÇEK(2018) 研究在社

群媒體上的創業，並視 YouTuber 為使用社群媒體展開業務的創業家；Banet-

Weiser(2012)將 YouTuber 視為會推廣跟銷售「自我」的個人型創業家；

Bouncken, Kraus, and Roig-Tierno (2019)探討數位化創業議題，並討論群眾外

包、雲計算、YouTube 內容生成等多個重要主題；Ambrose et al. (2020) 探討

美妝 YouTuber 的社群、商業、文化，並將有影響力的 YouTuber 定義為個人

型創業家。崛起的 YouTuber，成為了可以弭平個人型態競爭的研究案例。 

另外，動態競爭的議題於近年來也開始探尋到利益關係人之議題，M. J. 

Chen and Miller (2015)提到競爭研究考量到的不只是競爭者，還須考量到其他

參與者如利益關係人；而 YouTuber 的行銷議題亦牽扯到品牌商的合作(Genç 

& Öksüz, 2019; J. Müller & Christandl, 2019; J. Singh, Crisafulli, & Xue, 2020)，

因此，本研究使用個人型創業家 YouTuber 作為研究標的，並搭配利益關係人

進行關係探討，利用動態競爭理論來進行相關議題之推展。 
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 研究問題與目的 

本研究著重在探尋近年來新興的個人型創業家 YouTuber 之間是否有動態競

爭之現象，過往鮮少有相似的研究議題；然而，隨著自媒體、自品牌的數量上

升，於實務、於學術，皆有探討之意義。 

因此，本研究運用現今潮流之下盛行且較缺乏經營策略研究的自媒體產業

作為分析標的，並透過美妝 YouTuber 作為研究對象，以動態競爭觀點，再考量

其利益關係人的驅動效果，將研究問題設立為「個人層次創業家之間動態競爭

的過程，及其如何受廠商層次動態競爭之影響」，並期望從研究當中，達到以下

目的： 

1. 個人層次的創業家－以 YouTuber 為例之間是否存在動態競爭？ 

2. 個人層次的創業家－以 YouTuber 為例之競爭態勢為何？ 

3. 廠商層次之動態競爭與個人層次創業家之競爭關聯為何？ 

 

本研究之架構如下，第二章進行相關研究之文獻探討，除了動態競爭之架

構，也將針對當前社群媒體與自品牌進行定義與文獻彙整。第三章將根據第二

章整理出的架構進行研究架構的建立，並解釋研究方法、資料蒐集方式及變數

之定義。第四章即針對本研究之題目進行資料整理，再於第五章提出分析結果

並進行詳細說明並命題，最後，將說明對實務與學術上之貢獻，並列舉本文限

制與建議，供後續研究參考。 
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第二章 文獻探討 

企業間的競爭議題已發展多年，而因應當前網路經濟、數位時代來臨，多

種新興產業如雨後春筍般出現，而其中網路紅人之研究議題也受到關注，因

此，本章將分成三小節，回顧過往文獻，加以歸納與論述，第一節探討注意力

經濟相關之現象與觀點，第二節探討動態競爭理論，第三節探討 YouTuber 之特

性與當前研究發展，並且綜整本章文獻作為本文研究架構之基礎。 

 注意力經濟 

注意力經濟之概念首次出現是由 Goldhaber (1997)提出，認為網路帶來新的

經濟體系，Goldhaber (2006, p.10)將注意力經濟定義為「一個經濟體系，主要支

付與接收注意力，而注意力具備稀缺性且無法被取代」。Davenport and Beck 

(2001)也在 2001 年提出隨著資訊過量增長，人的注意力有限，企業應學習如何

理解並管理注意力，才能贏來成功。 

 注意力之營利模式 

當資訊的供給上升或過剩時，被視為貨幣的注意力即會下降，Moore and 

Tambini (2018)指出若能成功抓住觀眾的注意，則必定會獲得獎勵(Rewards of 

that economic)，用戶的注意力就是平台上的貨幣(Hogan, 2001; Parker, Van 

Alstyne, & Choudary, 2016)，有一說法是媒體平台提供最大量的曝光來吸引注意

力後，因此得以向廣告商出售賺取費用(Myllylahti, 2018)；而另一說法是內容提

供者可以透過互相競爭，來獲取平台觀眾的注意力，同時也能獲得因注意力而

出現的回報(Tufekci, 2013)，不論如何，觀眾的目光對於平台方、內容提供方與

廣告商而言，都是寶貴的。 

隨著網路的興盛，學者也開始開發架構來衡量「免費服務」的價值，更指

出就算不花費金錢成本，觀眾仍需花費注意力(Brynjolfsson & Oh, 2012)。傳統
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的媒體環境當中，廣告商會透過觀眾的參與時間點來衡量付費金額，如黃金時

段的觀眾具有高度價值(Jally, 1982)。當今在媒體平台的衡量基準尚未有一標

準，除了考量影響力、參與程度、忠誠度等(Arvidsson & Bonini, 2015)以外，跟

注意力最有關聯的「點擊率」為最頻繁被使用的指標之一(Marwick, 2013)。 

因此，本研究奠基於注意力經濟上，將注意力視為「稀缺、無法取代且有

價值的貨幣」；並使用與觀眾注意力有關的「點擊率」，亦即觀看數，來做為績

效依據。 

 社群媒體平台 

「注意力經濟」的議題再次獲得研究者的關注，主要源於社群媒體平台的

興盛、數位資訊的過長。隨著 WEB 2.0(O’reilly, 2005) 概念之興盛，網路被視

為平台的概念，帶動了社群媒體平台的發展，進而產生了 UGC（User Generated 

Content，用戶生產內容）的概念(Vickery & Wunsch-Vincent, 2007)，用戶可以參

與並加入個人的創意，公開在平台上。Kaplan and Haenlein (2010, p.61)提出社群

媒體的定義－「在 WEB 2.0 概念與技術的基礎之上，人們會透過 UGC 的方式

來使用社群媒體」。 

社群媒體已經成為人們主要接受大量訊息、與他人分享資訊之處，Kaplan 

and Haenlein (2010)基於分享與交流的概念，定義出社群媒體的兩大關鍵要素－

社會呈現程度與媒體豐富度、自我揭露與自我展現度，前者指的是感受的真實

與豐富度，後者則是指個人資訊的公開程度，以 YouTube 為例，其屬於社會呈

現程度與媒體豐富度中等、自我揭露與自我展現度低的社群媒體。除此之外，

基於平台概念，社群媒體平台還被視為購買行為前後的資訊獲取管道(Mangold 

& Faulds, 2009)，進而成為企業進行行銷活動的主要平台(Alalwan, Rana, 

Dwivedi, & Algharabat, 2017)；Appel, Grewal, Hadi, and Stephen (2020) 則將社群

媒體視為數位行銷的管道，並且將之視為一種「生態系(Ecosystem)」，也開始出

現許多文獻探討社群媒體的行銷。  
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社群媒體的興盛發展，使得傳統媒體面臨轉型，Kleis Nielsen and Ganter 

(2018)也提到傳統新聞媒體害怕「社群媒體」抓走了觀眾的目光，因而開始走

向 Facebook 等社群平台。舊媒體受到了新媒體的影響，而新媒體也開始學習舊

媒體的形式，因而出現了 PGC（Professionally-generated Content，專業生產內

容）與 OGC（Occupationally-generated Content，職業生產內容）的概念。PGC

的概念驅動了專業化、商業化的社群內容，使之成為廣告友好的環境；儘管

PGC 與 UGC 兩者是可以共存的，PGC 的主導地位仍使 UGC 逐漸邊緣化(Kim, 

2012)。OGC 概念則是強調以職業為前提，進行內容創作(Hou, 2018)，通常無法

跟 UGC 並存，因為 OGC 必須擁有其專業度，然而 UGC 強調的是非專業人員

即可以進行內容創作，可以發現社群媒體的發展已牽扯到許多的商業化議題及

獲利概念。 

綜合以上文獻所述，在注意力經濟的驅動之下，社群媒體從過往的特質－

分享自我、彼此交流、接收訊息，開始走向商業化，在社群媒體上的訊息交流

不再只是自我揭露，還包括購物上的資訊獲取。而商業化後的新媒體，為了角

逐注意力，更重視個人資訊分享上的專業程度，本文欲研究的 YouTube 即是明

顯有此趨勢之案例，C. P. Chen (2013) 的研究訪談當中，觀察到 YouTuber 透過

這個平台，跟全球的其他個人品牌進行了「虛擬競爭」，可以發現儘管競爭不在

檯面上，但其仍有存在。 

 動態競爭 

動態競爭（Competitive Dynamics）指廠商之間你來我往、交互發起競爭攻

擊與回應的過程，過往策略管理學使用的 SWOT(Weihrich, 1982)、Porter (1980)

所提的五力分析、來自知名管顧公司波士頓的 BCG 矩陣等，建立在產業為靜態

的條件下進行分析，然而企業的競爭優勢多屬短暫的(McNamara, Vaaler, & 

Devers, 2003; Wiggins & Ruefli, 2005)，各個企業都在思考該如何維持競爭優

勢，因此陳明哲教授提出的動態競爭即是考量競爭時的「相對」與「動態」，當
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企業採取競爭手段時，競爭者不會任由其攻擊，因而進行回應，並持續地來往

反擊(Action-Response) (M. J. Chen, 1988) 。 

M. J. Chen (1996) 提出了一套整合性的架構，建立競爭者分析與廠商之

間對抗的架構（An Integrated Framework of Competitor Analysis and Interfirm 

Rivalry），也整合了以資源基礎為主的廠商觀點(Barney, 1991; Hamel & 

Prahalad, 1990)和外部市場影響的市場觀點(Karnani & Wernerfelt, 1985; Porter, 

1980)，來作為競爭者比較的基準，並且發展 AMC 三環透視法（Awareness-

Motivation-Capability），透過分析察覺、動機、能力，來了解防禦者公司反應

的可能及反應的類型；而在競爭過後，會影響企業之績效，因而改變了現有

的市場地位，使得下次的競爭當中，彼此的競爭關係與態勢又將不同。 

 

 

圖 2-1 競爭者分析和廠商間對抗之整合架構 

資料來源：M. J. Chen (1996) 

 儘管此架構多被用於廠商層次間的競爭，但也開始被用於分析其他層次的

競爭。在過去動態競爭研究中，也提到個人感知對於競爭行為的影響，而個人

感知將導致公司對競爭攻擊做出不同反應(Marcel, Barr, & Duhaime, 2011; M. J. 

Chen & Miller, 2012)，而 M. J. Chen and Miller (2012)並在其擴展框架中，提出

團隊與個人的競爭會是動態競爭未來可以進行的跨層次分析。張國義、陳淑
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玲、呂依璇（2015）以動態競爭部分觀點根源於心理學等考量，指出 AMC 觀

點適用於個人層次的探討，同時也以此理論探討組織個人績效。 

 競爭產生之驅動力 

M. J. Chen (1996) 提出使用「市場共同性」與「資源相似性」來進行競爭

者分析，根據此兩項指標得出分析用的象限圖，Peteraf and Bergen (2003) 也提

出分別可以依各象限區分成直接競爭者、垂直競爭者、弱勢競爭者與潛在替代

者。 

 

圖 2-2 競爭者分析象限 

資料來源：M. J. Chen (1996) 

市場共同性影響了企業進行競爭行為的動機，若競爭者彼此在同一市場直

接競爭，將有可能帶動極大的競爭張力，過去企業在市場的表現以及對市場的

依賴成為企業採取行動的主要動機(K. G. Smith, Grimm, Gannon, & M. J. Chen, 

1991)。資源相似性則是影響了企業進行競爭行為的能力，過往研究認為不同企

業隨著時間培養出的資源具有獨特性(Barney, 1991)，若能擁有獨特的資源稟賦

組合，將使企業維持其競爭地位(Conner, 1991)。 
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由本章第二節開頭所述，競爭者的相對市場地位影響著三個驅動因素－察

覺、動機和能力(M. J. Chen, 1996)。此三要素被認為是行動的先行條件，當廠商

沒有察覺到競爭對手的攻擊行動，儘管有動機和能力，也不會進行反擊；而就

算企業察覺到對方的行徑，但缺乏動機反擊，也不會行動；而儘管察覺到市場

的變化而希望有所行動，但仍會因為能力或資源上的缺乏而無法行動(Derfus et 

al., 2008; H. Ndofor, Sirmon, & He, 2011; K. G. Smith, Ferrier, & H. Ndofor, 

2001)，因此 AMC 三環透視法經常被用於預測競爭對手的後續作為。 

而能夠「察覺」到對方，極有可能是因為市場共同性和資源相似性增加，

如廠商的規模增減(M. J. Chen, Su, & Tsai, 2007)、企業的成立年限(Miller & 

Chen, 1996)。產生「動機」的原因，則來自於財務狀況的考量，如反擊的效

益、利益與成本的大小等(W. J. Ferrier et al., 2002)。有無「能力」的指標則是如

行動能量、資源等，亦即可以挑戰競爭對手的能力(M. J. Chen et al., 2007)。 

公司透過實施不同行動的策略，亦會影響競爭對手的競爭驅動力。像是 M. 

J. Chen (2009) 指出品質改善、內部重組、秘密協定等行動，較難引起「察

覺」；針對非核心市場的攻擊，或是攻擊行動難以動搖等行為，較難引發回應的

「動機」；無相對資訊的技術與資源、需要公司內的多組織間的協調、外部夥伴

等行動，競爭對手也較無「能力」回應。 

而也有許多研究致力於研究其他影響競爭性行為的因素，除了 Dutton and 

Jackson (1987)談到了領導者跟其他高層的組織互動會影響競爭回應與否；

Bowman & Gatignon (1995)也指出競爭對手的開發、研究等行為會連帶影響競爭

回應與否，因為對手的研發會相對使自己企業新產品上市時的創新程度降低 

(Katila & Chen, 2008)；許艷、彭耀平、唐資文、鄧天強、李慶章（2020）則研

究了跨國餐飲服務業當中，提出網絡關係能調節動機與能力的驅動力。

Schniederjans and Khalajhedayati (2021)則考量了利益關係人－供應商與客戶端的

察覺、動機、能力，作為製造業企業社會競爭力的驅動因素，並實證供應商並

無影響，但客戶端的察覺與能力會影響其競爭力。 
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隨著動態競爭理論日趨成熟，也開始有許多研究投入在分析不同領域，如

醫學產業(Q. Liu, Gupta, Venkataraman, & H. Liu, 2016; Mukherjee & Kadiyali, 

2018)、影視娛樂產業(Mukherjee & Kadiyali, 2018)、物流產業(Cichosz, 

Wallenburg, & Knemeyer, 2020)等的競爭驅動因素。 

因此，本研究將依據 M. J. Chen (1996)所提及之競爭者分析和廠商間對抗之

整合架構，來設定研究架構，並進行競爭者與驅動力分析。另外，本研究投入

分析新領域－美妝 YouTuber，也考量利益關係人，來研究影響競爭性行為的其

他因素。 

 競爭性行為與回應 

企業間的競爭對抗，指同一市場中，競爭者來往的競爭互動(Porter, 1980)。

M. J. Chen, Smith, and Grimm (1992)中定義了競爭行動的特質：(1)競爭影響力－

對對方的波及和影響程度、(2)攻擊強度－對對方的主要市場影響、(3)執行條件

－行動者要付出的投入、(4)行動類型－策略或戰術型。 

不一樣的特質會帶來不同的結果，例如戰略性競爭行動雖然較容易執行，

但可能會引發更多且更快的回應。而若行動方想維持競爭優勢，就必須延緩其

他企業的回應，因此，行動方必須要考量各種策略，讓競爭回應數降低(Porter, 

1980; K. G. Smith, Grimm, M. J. Chen, & Gannon, 1989)；回應方則是站在能夠採

取行動，保障公司市佔率和利潤的立場上思考(Boyd & Bresser, 2008; H. Lee, K. 

G. Smith, Grimm, & Schomburg, 2000)，因為當某一方進入新市場或發表新產品

的時候，將極有可能侵略到對方的市場份額。 

而過往許多文獻也定義出競爭性行為的類別，除了傳統企業通常會執行的

價格調整和進入新市場(M. J. Chen & Miller, 2012; W. J. Ferrier, 2001)，還有其他

常見的行動如市場行銷、併購、合資、新產品上市、添入新資本、新通路、產

品調整等(Boyd & Bresser, 2004; Chi, Ravichandran, & Andrevski, 2010; W. J. 

Ferrier, Smith, & Grimm, 1999; Hopkins, 2003; Yu & Cannella Jr, 2007)。另外，學
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者還包含像是 Vilcassim, Kadiyali, and Chintagunta (1999)亦提出企業經常會運用

廣告方式來爭奪市場份額；或是也有學者針對特定產業提出競爭性行為之定

義，如 M. J. Chen and MacMillan (1992)分析航空產業所使用的構面當中，就包

含了「提高旅行社傭金的比例」以及「設立航站」等。Rajala and Korhonen 

(2020)研究串流影視產業，提出其競爭行為和其他傳統行業形成對比，主要是

透過「內容」來進行競爭行為；另外，也會「建設資源」如技術擴張、走向實

體、招募有經驗的人員，以及「與外部合作」如與機上盒提供商、製片商進行

合作。 

除了行動與回應的方式，M. J. Chen and Miller (2012)更定義出競爭回應的

測量方式，認為企業在執行行動時，除了要考量反擊可能性，還加入了反擊的

數量、速度、與初始行動的匹配程度，來作為預測行動績效的依據，像是愈複

雜的行動，反應者回應速度較慢(K. G. Smith et al., 1991)。 

 定義出競爭回應的測量方式後，更需要了解不一樣的反應，會造成什麼樣

的效果。像是 MacMillan (1988)就曾提出在對手反應後，企業該次活動的收益

會逐漸被對手侵蝕而下滑，因此越有辦法延緩對手回應，則越可能有更好的績

效。而許多公司都將目標設定在獲得市佔率以保持領先地位、取代市場上的領

導者，或是縮小跟市場領導者的市佔率差距(K. G. Smith et al., 2001)，眾所皆

知，公司彼此競爭之下在乎的要點即是績效。 

因此，學者開始研究不同的競爭行為對績效的影響(Boyd & Bresser, 2008; 

K. G. Smith et al., 2001)。Payne, Kennedy, and Davis (2009)研究服務密集型中小

型企業的動態競爭，提出企業能夠藉由專業化水平的提高來達到好的績效，

Whittaker, Fath, and Fiedler (2016)認為年輕的中小型企業可以透過獲取外部資源

來產生績效，成熟的中小型企業則透過聯合戰略來提升績效。另外，針對大型

公司如行動電信、化妝品、印刷行和零售業等公司的動態競爭研究，指出公司

敏捷程度會影響績效(Longin, 2016)。 
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不同產業間會有不同的行動與回應，本研究將依此段之回顧，於第三章定

義出本文的競爭性行為，並由該行為來推論出其策略行動方向。 

 YouTuber 

UGC 平台因為擁有交流式的創建內容和價值的特性，因此能快速建立重要

的品牌資產(Christodoulides, 2009)。YouTube 始於 2005 年，提供了每個人平等

的機會進行創作，並分享全世界都能看到的內容，隨著 YouTube 頻道數量的增

長與競爭，許多人渴望能建立線上個人品牌並從中受益，而若想在 YouTube 上

經營品牌或經營 YouTube 頻道(YouTubing)，吸引觀看者的注意力和興趣是主要

會面臨到的挑戰(Holmbom, 2015)，也進而出現了許多文章與研究在探討如何從

YouTube 當中脫穎而出(Han, 2020; Jaraba, 2017; Wisankosol, 2021)，像是 A. N. 

Smith and Fischer (2021) 提出在注意力經濟時代之下，可以透過關注狂熱的群

眾、創造有吸引力的內容、將內容簡要摘錄在標題中、於影片開頭建立前言來

回溯過往的主題等方式，在社群平台上建立個人品牌。 

 自品牌與 YouTuber 特性 

YouTuber 常與自品牌的概念相提並論，自品牌之概念源自於 1997 年，

Peters (1997, p.83)認為個人品牌指的是「自品牌的前提是每個人都有權成為自

己的品牌(Me Inc.)，而一個人的主要工作即為自己的營銷人員」。Banet-Weiser 

(2012); D. Smith (2014)則提出「自我品牌化(Self-branding)」是製作以自我為特

色的影片並上傳到 YouTube 平台上。 

隨著社交媒體的增長，越來越多人在發展自品牌，自品牌成為一種非常重

要的商業概念，因為能展現個性與獨特性，有助於和競爭對手區分出來(C. P. 

Chen, 2013)。Hu (2021, p.356)則將數位經濟當中的自品牌定義為「個人透過自

我身份商品化或文化體現，來打造出自我形象，藉由吸引注意力而能獲得社會

或經濟利益的策略」。 
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過往各個研究對於「透過創造內容來建立自品牌者」有微名人(micro-

celebrities)、YouTube 明星(YouTube stars)、YouTube 名人(YouTube celebrities)、

網路名人(Internet celebrity)等稱呼方式(Burgess & Green, 2009a; Gamson, 2011; 

Lange, 2007; Marwick, 2013; Senft, 2013)。 

Jerslev (2016)將經常且規律在個人 YouTube 頻道上發布影音內容的影音部

落客稱為 YouTuber；也有研究將 YouTuber 視為數位時代之下，運用網路、社

群來發展商業業務的個人型創業家(Bouncken et al., 2019; Burgess & Green, 

2009a; Mardon, Molesworth, & Grigore, 2018; Schmengler & Kraus, 2010)。 

本研究欲研究的自品牌－YouTuber 行業當中分為許多種類，Giles (2018)為

之定義了兩個術語－類別(Genre)與格式(Format)，類別指的是「主題種類」，格

式則是指影片的風格，並且提出以妝容教學聞名的 YouTuber 也可以製作不同格

式的影片，並提出 YouTuber 格式可區分為惡整(Prank)、反應(Reaction)、挑戰

(Challenge)等，而類別能被區分為遊戲(Gaming)、美妝(Beauty)、生活

(Lifestyle)、影劇模仿(Parody)等；並依不同國家會有所差別，像西班牙熱門的

YouTuber 還包括體育(Sports)、閱讀(Books)類別(Scolari & Fraticelli, 2019)。 

而相較於傳統的名人，本研究欲研究的 YouTuber 還有一些特性，像是其初

期通常不會有高級的攝影設備，大多會使用簡單與低成本的方式製作影片， 

(Lavaveshkul, 2012)，可見其進入門檻低。再者，YouTuber 經常營造出與觀眾親

近的感覺，影片當中會邀請重要他人如男女朋友、家人和寵物等(Giles, 2018)，

透過分享自己的生活貼近觀眾。且 YouTuber 更具有交流性質，像是跟觀眾親切

的互動與問答(Holland, 2016)。 

國內亦有針對 YouTuber 經營的文獻，首先，經營的分析如劉又瑋（2020）

使用資源基礎理論，提出實體素材、自品牌形象、個人特質、人際關係、技術

創新與商品化、組織文化為 YouTuber 重要資源。張瀚瑜（2019）則依據

YouTube 創作者手冊分析出先進者、主打節目、跨域播送影片為訂閱數影響因

素，並以創業家的角度提供建議。另外，也有研究進一步了解其與廠商間的來
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往，陳昱青（2019）指出創作與機構之間的商業有所矛盾時，也得面臨不同程

度在創作上的妥協。鍾守沂（2020）則針對 YouTuber 與廠商的合作商機，提出

觀眾熟悉度高的品牌有較好的消費者行為。 

本研究亦希望堆疊過往國內之相關研究文獻，主要依研究題目將 YouTuber

定義為個人型創業家，儘管 YouTuber 因為於「網路」上發展「特色」，被視為

網路名人，因為 YouTuber 在發展階段，也具備許多商業概念，用「特色」吸引

注意力以獲得利益、運用「網路社群」來發展自品牌。而第三章也會依本段文

獻回顧之 YouTuber 類型，並考量台灣之市場樣貌，以進行類別區分之參考。 

 獲利模式與商業價值 

近年來，開始有更多研究在探討自品牌的獲利模式，只要能吸引眼球，個

人品牌就可以實現經濟效益，Burgess and Green (2009a, 2009b)強調了 YouTube

上的參與式文化與廣播平台特徵；Hu (2021)提到自品牌透過創建媒體內容獲得

的經濟利益可以分為兩種－一種是內容的銷售如觀看者贊助、而另一種則是製

作影片供觀眾免費觀看後，再將觀眾的注意力出售給廣告商。 

YouTube 官方網站(2021)表示當頻道在過去 12 個月當中累計觀看時間超過

四千小時且訂閱人數超過一千人時，即可加入 YouTube 合作夥伴計畫(YouTube 

Partner Program ,YPP )，即能獲得五種賺取收益的方式：廣告收益、支付月費的

頻道會員、自品牌商品專區、直播當中的超級留言與貼圖、YouTube Premium

觀眾的訂閱分潤。 

而 YouTube 創作者主要的賺錢方式為 YouTube 廣告、廠商業配合作、銷售

商品及聯盟行銷(Perelli, 2019)。 

1. YouTube 廣告收入：YouTube 官方或第三方會在平台上進行廣告刊登。而

YouTuber 加入 YouTube 合作夥伴計畫後，YouTuber 可因而獲得廣告收益與

訂閱收益。 
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2. 廠商業配合作：品牌廠商與 YouTuber 間的業務配合，透過自身 YouTube 頻

道宣傳廠商的產品，須寫好腳本並雙方同意後才能進行拍攝。 

3. 銷售商品：販售聯名商品如貼圖、服飾等，或是舉辦二手拍等銷售行為。 

4. 聯盟行銷：和廠商進行合作，獲得分潤連結，當消費者從該連結進入網站

時，YouTuber 可賺取約 5%至 20%的佣金。 

美妝 YouTuber 的 Catie 曾於 2016 年發布影片分享美妝 YouTuber 的收入來

源，主要來自是廠商合作（如業配、代言），其他還有 YouTube 廣告收入、團

購、分潤連結、聯名商品、二手拍，並提到國外的美妝 YouTuber 則流行創立自

有化妝品牌。 

我們可以發現品牌廠廠商與 YouTuber 之間的關係密不可分，YouTuber 藉

由上述的業配合作、代言、聯盟行銷等方式，與廠商合作賺取收入，Friedman 

and Friedman (1979)指出「代言」代表的是擁有個人成就的公眾人物，透過廣告

來幫特定品牌強化銷售，通常須具備專業性、可信度與吸引力；品牌廠商則考

量了 YouTuber 所擁有的流量、定位(C. Campbell & Farrell, 2020)、是否有一群

忠誠的觀眾(A. Müller, 2018)和觀眾是否對其有像家人朋友般的信任感(Franssen, 

2015)，Woods (2016)表示人們格外信任朋友和家人的推薦，而 YouTuber 即是能

「獲取人們信任的朋友角色」，因此越來越多品牌廠商願意花錢請他們來行銷產

品，有時候甚至會透過網紅經紀人來進行洽詢(C. Campbell & Farrell, 2020)，除

了品牌主的邀約，YouTuber 等網路紅人也開始反過來向品牌主洽談長期的合作

（數位時代，2019）。 

社群媒體早已成為會影響消費者決策的考慮或評估(Lindsey-Mullikin & 

Borin, 2017)，YouTuber 的行銷效益已經高過於傳統廣告模式，Menezes (2017)

曾研究 YouTuber 的廣告效益，發現其對於消費者的品牌認知度和購買意願影響

較大，像是美妝與時尚 YouTuber 即在時尚產業當中佔據了重要的位置(Dolbec 

& Fischer, 2015)。J. E. Lee and Watkins (2016) 曾經針對奢侈品，對消費者進行

調查，發現經常觀看業配影片者的購買意願高於未觀看者，Woods (2016) 發現
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透過網路名人的行銷，能帶來比傳統廣告形式十一倍的投資回報；然而，J. 

Müller and Christandl (2019) 發現業配影片相較於一般用戶生成內容反而無法帶

來正面的品牌態度。 

而 YouTube 上也提供各種數據資料供 YouTuber 經營上作為參考－喜歡、

不喜歡、留言數、觀看數、上傳時間等，也能提供給廠商作為代言人選擇的參

考。Han (2018, 2020)發現 YouTuber 的新每日觀看次數、每日觀看增長率和現

有總觀看次數與每日收入顯著正相關，然而訂閱數不會影響 YouTuber 的每日 

收入1，且當頻道成立越久，對其年收入有顯著的負面影響，意味著，YouTuber 

應隨時發布頻道新內容來維持長久收入。 

儘管我們了解到 YouTuber 具備了巨大的商業價值，也了解 YouTuber 獲

利當中與品牌廠商密切之關係，而過往研究指出兩者合作能使觀眾對該品牌

產生好感，但也有研究認為「贊助合作」無法帶來正面的品牌態度，本文欲

探討依競爭之角度，來弭平這部分之缺口，並且除了從品牌商的視角進行討

論，也會從 YouTuber 的角度進行探討，以了解兩者之間是否能透過合作來互

利共生。  

 美妝 YouTuber 

YouTube 上的美妝社群，是一個極大的市場(Pixability, 2015)，主要關注彩

妝、保養護膚、美甲、美髮、牙齒美白等產品與技術，而美妝 YouTuber 則是會

針對上述之產品提供評論或拍攝教學影片。林音（2020）曾提到眾多不同類型

的網路紅人當中，美妝 YouTuber 經常開箱、評比的性質，觀眾會因為獲得知識

或是購買決策受到影響而認同這個 YouTuber，使美妝 YouTuber 較貼近 KOL

（Key Opinion Leader，關鍵意見領袖）的型態。儘管美妝社群上有大量的美妝

YouTuber，但僅少數擁有其影響力，唯有能夠影響觀眾觀點、行為與生活方式

                                                 
1 當觀眾訂閱了頻道，卻不是經常性地進行觀看，Han(2020)將之稱之為「殭屍訂閱者(zombie 

subscribers)」 
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的人，才會被稱作「社會影響者(Social Influencer)」(Mendoza, 2010; Raven, 

2008)。 

García-Rapp (2017)將美妝 YouTuber 的內容類型分為四種：內容導向、市場

導向、激勵型和關係型。內容導向指的是教觀眾某種外觀化妝或打扮的技術；

市場導向則是指針對特定的產品進行評論，例如分享自己最愛用的產品等；激

勵型內容則是分享與人生經驗如感情、人際等有關的主觀意見，進行朋友般的

對談；關係型則是日常的分享，讓觀眾參與他們的日常生活。 

時尚產品的生命週期短(N. Liu, Ren, Choi, Hui, & Ng, 2013)，McCracken 

(1987)將之分為六階段－發明與上市、時尚引領、提高社會知名度、大眾化、

飽和到拒絕，因此，有影響力的美妝 YouTuber 即能代表著引領者，讓美妝時尚

產品能夠成功打入消費者的心中。如同前所述，YouTube 能帶起的商業價值

高，當消費者在 YouTube 上觀看他們最喜歡的美妝 YouTuber 嘗試新產品時，

可能會激發起購物的需求(Appel et al., 2020)。知名化妝品牌如 Bobbi Brown、

M.A.C.的目標即是通過 YouTube 觀眾對美妝 YouTuber 的喜愛、同理與信任來

提高其知名度與形象，進而影響消費者的購物行為(Genç & Öksüz, 2019)；而美

妝品牌像是蘭蔻 Lancôme（康博爾、李郁怡、黃俊堯，2015）也開始走入數位

的方式，透過和有影響力的美妝部落客合作，品牌也能瞄準重要市場進行行銷

(Androulaki-Ralli, 2015)。 

美妝 YouTuber 擁有社群廣大、與觀眾格外親密的感情，過往文獻認為美妝

YouTuber 的變現能力強，更在美妝產品的生命週期當中擔任重要之角色，然而

因其社群廣大，也需透過彼此激烈的競爭，才能獲得品牌商之注意。 
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第三章 研究方法 

經第二章之文獻探討後，歸納出分析架構，本研究將採用客觀的次級資

料，以混合研究方法相輔相成，以下將分節闡述本研究之架構、個案選擇、資

料蒐集來源與資料變項之定義。 

 研究架構與方法 

 研究架構 

本研究將以 M. J. Chen (1996) 所提出的動態競爭理論架構－「競爭者分析

與廠商間對抗的整合性架構」作為分析美妝 YouTuber 間競爭行為之架構原型，

並進一步加入其所合作的品牌廠商來作為驅動因子，再著眼於行動與回應之態

勢。 

 

圖 3-1 研究架構圖 

資料來源：M. J. Chen (1996)、本研究自行整理 

本研究將先針對四位 YouTuber 間的市場與資源進行初步的分析，市場的高

度重疊或資源的高度相似，皆有可能影響其回應之動機，且每個 YouTuber 有不

一樣的市場樣貌與資源稟賦，藉由分析其市場與資源，更能夠了解其各自的競

爭張力，也就是靜態關係轉為動態交戰的潛在壓力。本研究在市場共同性分析

上，考量研究個案之性質，不進行地域上之分析，而透過專精領域別的分析來

呈現(Clark & Montgomery, 1999)；在資源相似性的分析上，儘管各個美妝
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YouTuber 的資源不一，參考第二章劉又瑋（2020）研究中所提到的資源，綜合

整理成資金財力、個人能耐、與圈內知名人物的人脈連結、粉絲數量、組織文

化、創新能力等，然而部分資訊並未公開可進行蒐集的資料、有些則是較難進

行觀察，因此本研究使用合作資源與粉絲數作為主要分析依據。 

察覺、動機、能力，是競爭行為發生的驅動三要素，除非競爭者察覺到對

方的行動，且有動機與能力回應時，回應才有可能發生。而因為次級資料之特

性，較難辨識出四位 YouTuber 發動競爭行為時之驅動力，本研究在 AMC 的分

析當中著眼於 YouTuber 本身即具備媒體之性質，將依循著 YouTuber 於影片下

方的回應數量來進行察覺之分析、並考量環境面之競爭狀況作為動機之分析，

最後則是考量其在網路名人行銷平臺 NoxInfluencer(2021)對於 YouTuber 之價值

衡量進行能力分析。另外，除了對 YouTuber 本身進行 AMC 之分析，也對業配

品牌商進行 AMC 分析，來了解其是否因為品牌商間的競爭，使其有動機與

YouTuber 進行合作，藉此推動 YouTuber 之間的競爭。品牌透過廣告和媒體會

傳遞出其資訊背後的策略與動機(M. C. Campbell & Kirmani, 2000; Friestad & 

Wright, 1994)，因此本研究會透過文獻與次級資料來進行分析。 

根據上述，本研究之執行步驟如下： 

1. 分析四位 YouTuber Kelly、Catie、Charlie、Gina 的市場與資源狀態，與其競

爭驅動因子。 

2. 透過整理出八個品牌商尋找此四位 YouTuber 代言的對偶關係，來釐清廠商

間是否存在競爭且是否在 YouTuber 的業配影片上進行來往。 

3. 歸納四位 YouTuber 自己發動的競爭行為，即不是因為和廠商業配合作才產

出的競爭行為，以觀察 YouTuber 本身之間的競爭態勢。 

4. 分析透過廠商驅動之競爭與 YouTuber 自發的競爭行為，是否對 YouTuber 的

績效有所影響。 

表 3-1 將整理本研究使用之相關指標依據，並分別依據 YouTuber、品牌商進

行不同的設計，其中設計的因子涵蓋了察覺、動機、能力三要素。 
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表 3-1 察覺、動機、能力三要素分析依據 

 YouTuber 品牌商 

察覺 美妝 YouTuber 互相留言數。

透過美妝 YouTuber 於競爭者

影片下方的留言數，來瞭解他

們是否早已互相知曉對方。 

品牌商對過往 YouTuber 業配

影片的考量。品牌商進行代言

人適配性的評估時，一部分將

考量該代言人之先前相似代言

經驗。 

動機 環境面之競爭狀況。了解美妝

YouTuber 的競爭環境是否觸發

競爭動機，如 YouTuber 的影

片績效變動和成長程度。 

產品競爭程度。了解品牌商之

間產品相似程度，越相似越可

能觸發動機。 

能力 網路名人行銷平臺對 YouTuber

之價值衡量。高價值代表可能

具備較充足之財務與資源能

力。 

其他則是考量了組織結構、技

術能力與廠商資源。 

財務能力。了解其在數位行銷

所投入的金額，進而分析是否

有能力邀請 YouTuber 業配來

反擊。 

驗證 分析 YouTuber 業配品牌商產品影片的對偶關係，來了解品牌商

是否確實察覺到彼此並進行競爭與回應。 

資料來源：本研究整理。 

 研究方法 

本研究屬探索性研究 (Exploration Research)，且為混合研究設計(mixed-

methods research)，採用主輔設計，以質性的非參與式觀察法(Nonparticipant 

Observation)為主，以量化的相關研究方法(Correlational Research)為輔，蒐集次

級資料進行對偶分析與關聯性分析。 
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 探索性研究 

本研究主要之目的為探討 YouTuber 之間的競爭態勢，以期研究個人層次之

競爭態勢，一方面進行動態競爭理論之擴張，而另一方面也希望給予新興產業

實務上之建議。但也因本研究主要探討之對象為近年來興盛的生態系－UGC 平

台，也就是 YouTuber 行業；再加上過往研究多為探討行銷議題居多。本研究為

較新之議題，也難以就普查、問卷等方式客觀探討，因此本研究以探索性研究

著手，從實際之現象進行觀察與探討。 

 混合研究方法 

Creswell and Plano-Clark (2007)認定質性與量化研究為一個交互歷程，儘管

只蒐集一種類型的資料，但進行量化與質性的研究方法，即為混合研究方法，

Teddlie and Tashakkori (2009)認為進行質性分析後獲得發現，再繼續進行量化分

析並獲得相關結論後，將兩方面的發現整合，為「轉換混合設計（conversion 

mixed designs）」之研究方法。 

質性研究適合用於探討問題與細節，而量化研究試著分析兩變數間之關聯

和整體推演，本研究主要目標為探索 YouTuber 間是否有動態競爭之情勢，加入

定量資料來加強質性研究的設計，藉由質性與量化的互補，進行多重驗證，提

出整體樣貌之詮釋。 

本研究使用的質性與量化研究方法分別為非參與式觀察法的質性研究方

法、相關研究的量化研究方法。以下將分別闡述： 

1. 非參與式觀察法 

強調研究者以旁觀者的角度來了解現象，而不需參與在該活動場域中，該

研究方法較為客觀，且不易受到觀察者之偏好或偏見影響（王文科、王智弘，

2020），但較難進行更深入的了解。本研究觀察 YouTuber 之間的競爭樣貌，因

YouTuber 之間較不會將彼此較勁的狀況搬上檯面，因此本研究使用非參與式觀
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察法，並進行自然觀察，隨著行為的自然發生進行系統性的紀錄，進行推論來

深入了解其行為意義所在。 

本研究觀察四位美妝 YouTuber 在其頻道上的行為，於 2021 年 1 月至 2 月

間，直接於 YouTube 頻道上觀察其頻道創立以來之影片內容、影片成效、留言

等相關資訊，進而歸納其競爭行為。接著，於 2021 年 3 月進行資料爬蟲，資料

蒐集方式將詳述於第三節，爬蟲後進行為期 3 個月反覆的紀錄與觀察；本研究

將觀察主題設定在第三節所定義出的競爭性行為，並搭配其影片績效進行整合

型觀察，最後將觀察到的競爭行為，以對偶的方式呈現於第四章，讓讀者能夠

更清楚地看出其來往的競爭行為。 

2. 相關研究法 

相關研究是以數量來描述各個變項之間的關係，來驗證其相關程度（王文

科、王智弘，2020）。本研究進行相關研究當中的關係研究（relationship 

studies），依據觀察法與研究問題，先針對績效與競爭行為進行初步之關聯研

究，以期有整體性的驗證。本研究使用立意抽樣，由研究者針對研究議題，判

斷適合的樣本，選擇依據將於下一節進行介紹。 

 初探性研究 

本研究在正式實施前，先進行了一項前導性研究(pilot study)，而進行初探

研究之目的為釐清研究目的、調整研究方法如研究對象、確認資料整理方式

等。 

本研究於開始之際，便以 YouTuber 間的動態競爭為研究方向，並且將研究

對象設定於英語教育型 YouTuber，試圖探究其動態競爭之效果，因此透過逐步

蒐集資料、節錄影片內容的方式來進行前測；然該研究對象主要在該領域為獨

大的領頭角色，且其本身具備教育性質，在競爭行為上的表現較不明顯。因

此，本研究將研究對象重新設定為同質性較高、且相對飽和的美妝型 YouTuber

進行第二次前測，分析其早期的競爭行為。 
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1. 研究發現與思考 

首先，不同領域的 YouTuber 間，會有不同的競爭樣貌，其中影響因素眾

多，包含領域特性、該領域的飽和程度，如英語教育型的 YouTuber 先驅阿滴英

文會大量邀請剛進入市場的同領域 YouTuber 來進行影片合作，藉此拉拔後生晚

輩，且加上該類型之 YouTuber 大多擔任過 VoiceTube 的主持人、或是曾為阿滴

英文之實習生，各個關係緊密且友好。然而，相較於英語教育型 YouTuber，美

妝型 YouTuber 為各自形成一圈，也較少邀請同性質的 YouTuber 前來頻道進行

合作，其較直接的方式反而是以提及、回應留言等方式作為互動，且其在美妝

產品上的意見有相左的現象。 

再者，美妝 YouTuber 有主題來往之現象，可以觀察到各個美妝 YouTuber

間會持續、重複性地分享相似主題如每月最愛系列、互動問答系列、What's in 

my bag 系列、Get ready with me (GRWM)系列、開箱、實測、試色等。因此，

對於競爭性行為的基準設定十分重要，若僅以產品做分類，則會受到常態內容

干擾。 

第三，美妝 YouTuber 的合作對象除了 YouTuber 以外，還包括美妝、服

飾、配件產品之廠商，且主要以化妝品品牌商為主要合作對象，且其頻道中有

許多影片都是業配合作影片，該影片即完全為品牌商所打造之宣傳影片，而不

像日常影片，可依個人喜好分享自身愛用化妝品；且美妝 YouTuber 偶爾也會簡

單在影片中提及或使用廠商所贈送的公關品2。  

2. 研究方向確立 

除了在研究對象的挑選上，調整成市場較為飽和的美妝 YouTuber，以作為

本探索性研究之開端。另外，本研究最初之構想為比較個人型創業家與一般大

型組織、中小型組織的競爭態勢有何不同，然因 YouTube 的生態具有特殊性，

若選擇美妝 YouTuber 作為個人型創業家的標的，在大型組織的挑選上仍會因產

                                                 
2 化妝品公司為行銷產品，會免費給 YouTuber 自己的產品。 
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業性質有偏誤。再者，因觀察到美妝 YouTuber 與化妝品牌商間的互動，發現到

化妝品商可能會運用美妝 YouTuber 進行競爭行為，本研究將觀察「YouTuber

間是否有動態競爭，且廠商是否會透過 YouTuber 進行競爭」作為研究目的，以

了解 YouTuber 間的競爭態勢。 

 資料蒐集與來源 

 研究個案選擇 

本研究依照前測之結果，依激烈的競爭環境、與廠商密切來往的特性，最

終選擇美妝產業作為研究標的，而本研究於美妝產業當中，選取 YouTuber 研究

對象之原則為： 

1. 該領域之 YouTuber 數量眾多且具有高度同質性。 

2. 其性質明確，多為主導性事業－美妝領域，因此可以降低所謂「公司與事業

層次關係」之影響，亦即其競爭行為主要是為了改善其在 YouTube 平台上

美妝領域的地位。 

3. 其組織規模小，通常為個人事業，較少與網路名人經紀公司合作，且美妝

YouTuber 具備獨立之特質，儘管頻道擴張，但仍習慣個人作業，背後並無

團隊，發想、製作、剪輯皆由自己來，因此，行為多來自本人之決策。 

此段將敘述本研究的研究對象－美妝 YouTuber 與美妝品牌商。以下將分別

介紹選取之依據： 

 美妝 YouTuber 

本研究選取臺灣之熱門美妝 YouTuber，除考量訂閱人數等人氣指標以外，

亦考量其成長性如進入市場時間、影片數等，分別為 Kelly、Catie、Charlie、

Gina。其分別之主頻道為「TheKellyYang」、「Hello Catie」、「I'm Charlie」與
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「GINA HELLO!」，Kelly 有一個副頻道「SHOPAHOLIC 凱利依法」，Catie 有

一個副頻道「Hello! Catie Life」。 

在眾多的美妝 YouTube 頻道當中，目前僅有 Catie 是破百萬訂閱的美妝

YouTuber，超過五十萬訂閱數的美妝 YouTuber 亦是少之又少，而目前本研究所

選取的四位美妝 YouTuber，他們的頻道最高訂閱人數皆超過五十萬人，具備一

定觀眾數與人流量，除了有其參考價值，也符合其藉由頻道進行營利之條件。

而其影片總數則超過 400 支，也於 2016 年 1 月以前進入市場，代表其具備一定

的資料量，且也持續地在更新與經營頻道。 

表 3-2 研究對象整理 

經營者 Kelly Catie Charlie Gina 

主頻道

名稱 

The 

Kelly 

Yang 

SHOPAH

OLIC 

凱利依法 

Hello 

Catie 

Hello! 

Catie Life 

I’m 

Charlie 

GINA 

HELLO! 

訂閱數 678,000 142,000 1,080,000 127,000 522,000 636,000 

影片數 211 215 420 3 410 425 

進入市

場時間 

2014 年 

11 月 1 日 

2015 年 

2 月 26 日 

2015 年 

7 月 29 日 

2021 年 

2 月 24 日 

2015 年 

10 月 17 日 

2016 年 

1 月 2 日 

資料來源：各美妝 YouTube 頻道（2021/04/14） 

Kelly 為台灣元老級美妝 YouTuber 之一，有別於快速的影片節奏，在影片

當中的敘述與介紹詳盡，且因其曾在美國念書，經常分享國外之美妝產品，其

所介紹之產品也容易引起代購風潮；另外 Kelly 也經常拍攝旅遊類型如 Vlog 之

影片，影片內容多元，不限縮於美妝當中。而其業配之影片則放置於另一個副

頻道「SHOPAHOLIC 凱利依法」當中，與好友 YouTuber「EVALIN」共同經營

此頻道。 
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Catie 為當前台灣美妝 YouTuber 中訂閱數最高者，經常拍攝美妝產品之介

紹與唇彩之全試色影片，並搭配空空賞3、愛用品4等特別美妝主題，僅藉由分

享美妝等主題即吸引了百萬訂閱，影片節奏流暢且明確，更以其坦率直接的介

紹方式受到大眾之喜愛。後期因為當了媽媽，也開始分享嬰兒用品、育兒日常

等影片，更於 2021 年開啟新頻道「Hello! Catie Life」，主要用於分享日常居家

生活、旅遊與育兒等內容。 

Charlie 屬於質感型美妝 YouTuber，會以主題性的方式分享分享彩妝、保

養、穿搭，如：「五個用了以後人生更美好的東西」、「6 個用光光的保養品」

等，透過語調平緩與詳盡的方式來進行鋪述。在歐洲留學過且有瑞典丈夫的

Charlie 也經常分享在歐洲旅遊或生活的影片，並且其以正向、心靈雞湯、理財

生活、書籍推薦來拉近與觀眾間的距離。 

Gina 過去是知名的部落客，之後轉戰成為主題多元的美妝 YouTuber，除了

美妝影片以外，平常會分享生活、穿搭以及美食影片，並且發布如遊戲、零食

等開箱影片，影片當中也會邀請其插畫家男友「螺絲一支筆」一同來客串合

作，除此之外，Gina 的頻道中也有非常多的跨領域合作影片，如與娛樂型

YouTuber 白癡公主的泡麵開箱、美食型 YouTuber 古娃娃的零食開箱影片等，

進而吸引了不同族群的觀眾觀看。 

 美妝品牌商 

此節挑選之品牌商是依據四位美妝 YouTuber 於 2015 年至 2020 年間，其

所接到的業配案子當中，最主要的八個美妝品牌商，分別為 Maybelline、

Giorgio Armani、YSL、Dior、Lancôme、L'Oréal Paris、Kiehl's、Laura Mercier。

表 3-3 計算出八個主要品牌商在四位美妝 YouTuber 影片上受到明顯宣傳的次

                                                 
3 分享被自己用完的化妝品或保養品清單，也進而吸引觀眾購買。 

4 分享自己愛用物品，主要以化妝品或保養品為主，也會分享其他生活用品；YouTuber 會透過

每月最愛、今年最愛等主題，向觀眾傳達自己的愛用品。 
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數，如合作業配、品牌端贈送且美妝 YouTuber 拍片進行介紹5等，並排除符合

下列條件者－美妝 YouTuber 自行購買、不具針對性如美妝 YouTuber 影片當中

一次講到多個品牌者，最終界定出主要分析之範圍。 

 

表 3-3 八個主要品牌商於 2015 至 2020 年間與美妝 YouTuber 之合作次數 

品牌 「業配」影片數 「品牌端贈予產品」影片數 總影片數 

Maybelline 31 4 35 

Giorgio Armani 21 3 24 

YSL 20 3 23 

Dior 18 3 21 

Lancôme 18 2 20 

L'Oréal Paris 17 1 18 

Kiehl's 13 0 13 

Laura Mercier 10 1 11 

資料來源：本研究整理 

Maybelline 來自紐約，且隸屬於 L'Oréal 集團，以眉睫膏(Lash-Brow-Ine)起

家，其透過購買管道的便利性如各大藥妝店及便宜的價格，為台灣開架美妝品

牌的龍頭。除了眼妝產品，粉底液也是其熱門產品。Giorgio Armani 為來自義大

利的高級時裝企業集團，2000 年初推出了高品質的保養與美妝產品線，小胖瓶

唇露與其粉底為其主要熱銷產品，其針對美妝產品和 L'Oréal 集團簽署授權合作

協議。YSL 為法國知名奢侈品，YSL 的美妝部現為 L'Oréal 集團所經營，並將

自身定位為年輕、前衛且高端的品牌，其唇彩與底妝之討論度熱烈。Dior 為

LVMH 集團旗下品牌，除了有服飾和香水產品外，也販售化妝品和保養品等，

                                                 
5 業配影片與品牌端贈與的影片，其具備不同的意涵，業配影片為廠商推動 YouTuber 所產生的

行為，指兩者間有買賣關係，YouTuber 有義務為廠商宣傳產品，且多數會在影片開頭或敘述欄

標註該影片為廣告影片；品牌端贈與則是 YouTuber 自發宣傳產品的行為，代表品牌商自願無償

送產品給 YouTuber 使用，而 YouTuber 也會將產品視為資源而作為拍片素材。 
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以其唇膏系列為熱銷產品。其除了在百貨公司設立專櫃、還開設獨立門市之旗

艦店。Lancôme 為隸屬於 L'Oréal 集團的旗下品牌，主要商品為肌膚護理、香水

與化妝品等，以其保養品小黑瓶與粉底受到大眾喜愛。L'Oréal Paris 隸屬於

L'Oréal 集團，專於大眾化產品與開架通路，擁有各大藥妝店的便利銷售管道，

產品線包括髮品、造型品、護膚及彩妝等用品，以其底妝產品受到大眾喜愛。

Kiehl's 是美國的一家化妝品公司，於 2000 年被 L'Oréal 集團收購，以保養品為

主要且熱門的產品，且與藥房及皮膚科醫師合作研發、實驗。Laura Mercier 於

2016 年被日本集團－資生堂收購成旗下之品牌，以其定妝蜜粉與妝前保養深受

大眾好評。 

 資料蒐集方式 

本研究採取次級資料分析法，次級資料之分析的特點在於，其適用於查看

事件縱貫性與橫斷性的發展，且不需耗費大量金錢，即能蒐集大型樣本的既有

資料並進行分析；而其缺點在於準確性與適用性可能相對於初級資料不足，而

需要檢驗其可用性。 

因此，本研究主要以四位 YouTuber 經營的頻道，輔以 Socialblade(2021)、

NoxInfluencer(2021)做為資料來源，儘管各個 YouTuber 仍有經營其它社群如

Facebook、Instagram 等，但由於美妝 YouTuber 主要的競爭行為會呈現於其頻

道上，如：「Vlog: 姨姨公益二手拍全紀錄 ft. Gina / 小米 / 夢露 / Tiffany / 

Regina」即透露出二手拍之線下促銷活動、與其他 YouTuber 的合作等，故本研

究以其所經營的 YouTube 頻道為主要研究場域與資料蒐集來源，而研究範圍界

定為 2015 年 1 月 1 日至 2020 年 12 月 31 日之間，總共為六年，抓取四位美妝

YouTuber 的影片內容如影片名稱、影片資訊欄、發布時間，再加上該影片之喜

歡與不喜歡數、觀看數、留言數之影片量化指標，並且蒐集了回應者、回應內

容、回應讚數。  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101541

 

30 

 

 資料變項與定義 

 變數定義 

 競爭性行為 

M. J. Chen et al. (1992, p.440) 將競爭性行為定義為「廠商為取得或維持其

競爭地位，所發動特定且明確可察覺到之競爭性行為」，並將防禦方的回應視為

「廠商防禦其競爭地位之時，其執行可被辨識到的行為」。本研究參考此依據，

將競爭性行為與回應定義為可被觀察之行動上。 

而因本研究主要以 YouTube 平台作為分析場域，過往的研究多以新聞稿作

為分析依據，然因 YouTube 本身即具備了媒體之效果，本研究主要會將其所發

布之影片、在 YouTube 平台上的社群表現視為其競爭性行為的呈現，並忠於原

始影片內容之敘述，根據其內容進行判斷。 

在初探性研究後，觀察了競爭性行為之表現，並且遵循著文獻探討中多位

研究者所認定的競爭性行為，本研究將廠商之競爭行為歸類為促銷、新產品、

合作、新事業、系列調整、添加新資本、業配，定義如表 3-4。後續研究將依照

該表之歸納，為競爭行為進行編碼，最終能夠更有架構地觀察 YouTuber 間的競

爭。 

表 3-4 本研究競爭性行為定義 

本研究競爭

性行為種類 
定義 

促銷 提供抽獎或購物折扣等。 

新產品 
在已經活躍的產品或市場領域中引入新產品，如發布與自身專

業－美妝有關的新主題。 

合作 與其他同質或異質性 YouTuber 建立合作關係。 

新事業 1.進入現有產品的新地理區域，如線下活動二手拍。 
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2.進入先前尚未參與過的新市場，如美食類、遊戲類主題等。 

系列調整 
為現有產品添加功能或改善其質量，如為現有影片系列調整內

容。 

添加新資本 建立新的生產設施或資本如工作室。 

業配合作 與品牌廠商建立合作關係，透過頻道推廣並行銷品牌與產品。 

資料來源：本研究整理 

 競爭績效 

過往的文獻有的考量市場份額、股東權益、銷售增長等(M. J. Chen & 

MacMillan, 1992; W. Ferrier, 2000; W. J. Ferrier et al., 1999; H. Lee et al., 2000)，且

依照產業會有不同的衡量方式，以航空業為例，就使用了「每個可用座位公里

的營收」(M. J. Chen & Miller, 1994)、以 Peng, Wei, and Y. C. Chen (2017)研究我

國壽險市場，則使用了銀行保險通路保費收入佔比作為衡量基準，衡量基準的

考量點需要能夠體現競爭者的相對地位、或是對手的相對增長與潛力(K. G. 

Smith et al., 1991)。 

而本文主要以探討個人型創業家為主，因此以 YouTuber 的績效做為主要考

量，而未將廠商績效做為考量依據。故本研究之績效指標主要是基於注意力經

濟之概念上，以各個美妝 YouTuber 影片之觀看數為衡量基準，OpView 發布

《第三類媒體年度報告》當中指出「訂閱無效化」，訂閱超過 200 萬的

YouTuber JOEMAN，10 支影片的平均觀看數僅為 54.4 萬（唐子晴，2021），觀

眾即使訂閱了也不一定會收看，因此本研究使用影片之觀看數作為指標衡量，

以最直接的方式衡量每一個競爭性行為之績效。 
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 資料處理與分析方法 

 資料整理架構 

Simons (2009)認為若要分析個案資料，可依循以下步驟：資料簡化、轉

化、編碼與歸類、逐漸聚焦、概念圖。本研究完整的將觀察期間的影片內容進

行觀察與分析，在抓取資料後，先針對「SHOPAHOLIC 凱利依法」頻道進行資

料清理，因該頻道較為特別，是兩位 YouTuber－Kelly 和 Eva 各自發布其業配

影片之頻道，因此本研究排除當中 EVA 所發布之業配貼文，因其僅代表 Eva 之

行為，而非本研究個案當中 Kelly 的行為，最終可分析之影片數如表 3-5。 

本研究首先將資料聚焦於美妝 YouTuber 之影片標題、資訊欄，讓資料的表

達更有效率，並針對較不詳盡的標題，依循著影片實際內容進行加工。在編碼

的步驟中，先針對業配行為進行貼標，而貼標依據則是參考到四位美妝

YouTuber 皆會在標題或資訊欄直接指出該影片為業配影片，最後依據其行為之

特性貼上本節所定義出的競爭性行為標籤。另外，因觀察到業配為美妝

YouTuber 最經常性的競爭性行為，然而因為該行為之主動權與其他行為不同，

本研究於第四章將分開進行分析與討論，以避免受到干擾。最終整理出對偶型

表格，並聚焦出議題。 

 

 

圖 3-2 資料處理步驟 

資料來源：本研究整理 
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表 3-5 分析資料統計 

研究對象 TheKellyYang Hello Catie I'm Charlie 

GINA 

HELLO! 

研究分析

影片數 
296 417 400 409 

資料來源：本研究整理 

 信效度檢驗 

考量到研究之可信度與可靠度，信度需確保結果的一致與穩定、效度則是

能夠獲得正確的結論，本研究採取混合研究作為研究方法，混合方法透過蒐集

質性資料進行量化分析等方式，能達到「多重檢核（三角驗證）」之目的（宋曜

廷、潘佩妤，2010），Denzin (1978)指出多重檢核可以避免研究偏誤，並提出四

種做法－資料多重檢核、研究者多重檢核、理論多重檢核、方法多重檢核；

Jick (1979)也提出可以綜合不同的研究角度和方法來提高研究正確性。Lincoln 

and Guba (1985)、鈕文英（2006）、潘淑滿（2003）提出四個面向來評斷研究的

信效度：(1)真實性：資料是否真實且符合研究者所需、是否能控制不相關變

項；(2)應用性：使否能真實轉換原始資料的意義、是否能進行跨時空推論；(3)

一致性：蒐集到的資料是否可靠、穩定；(4)中立性：研究者是否能同理的中

立。 

另外，王文科、王智弘（2020）、郭生玉（1983）指出，觀察法容易有以下

之信度與效度問題：(1)觀察者的介入可能會導致反應性效益，而降低效度；(2)

研究者因潛意識或刻板印象，只關注自己期望見到的事物；(3)觀察行為的樣本

無代表性。 

因此，本研究採用以下之方式來維持信度與效度： 

1. 透過 YouTuber 於頻道上的資料，輔以文獻資料，並使用觀察法，輔以相關

性量化分析，透過多重檢核來維持中立性。 
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2. 本研究依循文獻、前測結果擬定出觀察記錄表來記錄，將須觀察的事項界定

清楚，維持本研究之真實性。 

3. 本研究將整體脈絡完整描繪於正文當中，並搭配報章資料，增加研究應用

性。 

4. 本研究透過研究者觀察以及爬蟲的方式進行資訊蒐集，並且在不同時間進行

觀察，並經過資料處理排除不符本研究目的與不可靠之資料，以維持信度與

真實性。 

5. 本研究透過自然觀察的方式，事件自然發生，且觀察對象並不知道正受到觀

察，而不會有反應性效益之問題。 
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第四章 研究分析 

 競爭性行為的辨識與驅動 

在競爭行為發生之前，攻擊者與防衛者會考量彼此之間的市場共同性與資

源相似性，進而開啟驅動因素－察覺、動機及能力，才有進一步的競爭往來。

因此，此節將依市場與資源來探討四位美妝 YouTuber 之關係，當重疊性高時，

愈有動機將對方視為競爭對手，也會使得競爭變得激烈。 

 市場共同性與資源相似性 

因 YouTube 之網路社群網站特性，其並未有地域之分，僅有專精領域之

分，根據台灣訂閱數前五十名之 YouTuber，可觀察到其類別可分為：搞笑類、

英語教育類、遊戲類、音樂類、開箱類、美食類、寵物類、美妝類、旅遊類

等，本研究將個案設定為美妝類，美妝類之領域競爭狀態激烈，除了

TheKellyYang、Hello Catie、I'm Charlie、GINA HELLO!，還有許多美妝

YouTuber 如 Selina Beauty、夢露 MONROE、Mii 黃小米、Weartoeatiff 

(Tiffany)、朱綺綺與 Celeste Wu 大沛等，台灣網路名人行銷品牌 KOL Radar 曾

與全球時尚雜誌 ELLE 合作發表「2020 美妝產業網紅社群洞察報告書」，並藉

由 2020 ELLE 國際美妝大賞評選出「台灣百大美妝網紅」(KOLRadar, 2021)，

可以觀察到在美妝領域當中有大量的創作者致力於在競爭激烈的環境下發展，

甚至開始有其他領域之 YouTuber 進入美妝領域，成為美妝品牌商的合作對象。

而本研究所選定之個案，四位美妝 YouTuber 皆是在此領域當中的專精者。 

在資源相似性的部分，若要在市場當中保持競爭優勢，資源基礎是不可或

缺的一環，資源的異質性可以阻擋回應者的模仿(Collis, 1991)。然如第三章所

述，因其財力、能耐與人脈較難衡量，此處僅衡量其在 YouTube 圈內之人脈，
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從與 YouTuber 之合作數量來看，以 Gina 為最多，其次則是 Charlie、Catie，

Kelly 僅有一次。 

可以判斷出在合作資源上，以 Gina 為最多，且 Gina 除了美妝 YouTuber 以

外，也經常進行跨域別的合作像是搞笑類 YouTuber 黃大謙、展榮展瑞，擁有多

元與廣大的合作資源。Charlie 則是四位當中唯一跟國外的美妝 YouTuber 以及

國內美妝老師有合作影片者，擁有同領域的專業資源。而 Catie 六支合作影片

當中，有三支是多人合作，而非平時常見的雙人合作，儘管合作資源非最多，

但會運用集中合作資源的方式來補足。Kelly 則是專注與 YouTuber 好友進行長

期合作，儘管合作資源少但較為穩定。 

 

圖 4-1 四位美妝 YouTuber 的 YouTuber 合作數 

資料來源：本研究整理 

在團隊的資源部分，美妝 YouTuber 主要還是以個人主導影片或頻道之經

營，雖會聘用助理，但是助理主要進行協助的仍屬於簡易的協助工作。 

「不喜歡被束縛的個性，所以回絕了經紀公司的邀約，一個人扛下所

有工作：從寫腳本、回信、拍影片、剪輯，到試用、參加活動以及影

片內容發想，通通一個人來。……今年一、二月的時候我終於請了個

助理，終於有人可以幫我回信，她也專門扮黑臉，負責堅決地推掉那

些我不想接的案子。」美妝 YouTuber Charlie（Elise Ay, 2018）6 

                                                 
6 本研究之逐字稿皆引用自網路資料，擷取筆者訪談 YouTuber 之內容，為二手資料。 
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「還是習慣個人作業，助理頂多幫忙分擔一些拍片、剪片工作，其他

所有工作細節都是自己決定與處理，我就是一個掌控慾強的人，比較

適合自己工作啦！」美妝 YouTuber Catie （Michelle Yang, 2019） 

因此，本節主要使用其粉絲數來進行資源上的評估，粉絲數高代表其對社

群造成較大的影響力（何佩珊，2019）；另外，劉又瑋（2020）訪談的

YouTuber 提到粉絲數可以做為知名度的評量，藉此跟廠商談合作。從圖可以觀

察到 Catie 自 2017 年逐漸與其他 YouTuber 拉開差距，直至 2018 年起，Catie 的

粉絲數與其他 YouTuber 開始有更擴大之差距，並且逐年擴張，直至 2020 年 5

月來到了百萬訂閱；Kelly、Charlie 與 Gina 之間的粉絲數相對接近，維持在約

10 萬之差距，截至目前，三位美妝 YouTuber 粉絲數超過五十萬，從粉絲數來

看，Catie 擁有較優異且難以被模仿之資源。 

透過市場與資源的分析，可以發現四位 YouTuber 為高市場共同性，帶動極

大的競爭張力，在資源相似性上，除 Catie 以外的三者擁有相似的粉絲資源

數，但是四位 YouTuber 也運用合作資源來區隔出差異，建立自身資源稟賦，亦

因而具備進行競爭行為的能力。 

 

圖 4-2 美妝 YouTuber 粉絲數趨勢 

資料來源：NoxInfluencer(2021)、本研究整理 
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 競爭驅動因子－察覺、動機、能力 

 察覺 

為了解四位美妝 YouTuber 所發布的影片是否足以令其他競爭者察覺，此段

歸納了各 YouTuber 影片所獲得的 YouTuber 總回應數。雖難以直接判定行動者

以外的其他三個美妝 YouTuber 是否真實察覺到該「行動」，但本研究透過將影

片留言視為競爭者察覺的方式，因為彼此前往對方影片留言能夠用以判斷出四

位 YouTuber 是否早已互相知道對方的狀態，甚至能夠觀察到在哪些階段所獲得

的關注更多，進而有了競爭之舉。 

如表 4-1 所示，Kelly 於 2018 年 1 月以前的平均觀看數大多為 30 萬次以

內，在 2018 年因主頻道較少發片使平均觀看次數低，而於 2018 年 12 月起

Kelly 影片的平均觀看數有高於過往的趨勢。然而，在留言數的方面，2016 年

10 月起至 2018 年 2 月間，Kelly 頻道每個月皆有兩則以上的 YouTuber 留言，

並於 2017 年 1 月達到最高，共有 21 則 YouTuber 的留言。隨著 Kelly 2018 年發

片停滯，YouTuber 的留言數也隨之下降。 

Catie 的影片平均觀看數在 2016 年 6 月以前多低於 40 萬次，而後多落在

40 至 60 萬次，分布平均，僅 2020 年 5 月平均觀看次數破百萬。至於其

YouTuber 留言數在 2017 年整年呈現較高的走勢，於當年 4 月達最高，獲得 23

則 YouTuber 留言。 

Charlie 的平均影片觀看數多起伏於 10 至 30 萬之間，最高點為 2017 年 3

月，平均觀看次數為 34 萬次，於 2016 年 10 月至 2018 年 5 月的走勢較為平

均，落於 20 萬上下。至於 YouTuber 留言數，從 2016 年 10 月至 2017 年 8 月集

中了許多則的 YouTuber 留言，並於 2017 年 2 月達最高，共 12 則 YouTuber 留

言，2018 年 12 月之後幾乎沒有 YouTuber 於 Charlie 影片下留言。 
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Gina 的平均影片觀看數與 Charlie 類似，多起伏於 10 至 30 萬之間，最高

點為 2017 年 1 月，平均觀看數 56 萬次。而其 YouTuber 留言數集中在 2017 年

3 月與 9 月間，於 2017 年 5 月達最多－13 則 YouTuber 留言。 

總括而言，較晚進入市場的 Charlie 和 Gina 的平均觀看數高峰落於 2017

年，Kelly 和 Catie 儘管在 2017 年曾達高峰，但其於 2020 年前後也有了新高

峰。四位美妝 YouTuber 皆於 2017 年間獲得許多美妝 YouTuber 之留言回應，彼

此之間互相查看對方影片內容，並予以回應，此時期也是 YouTube 平臺中創作

者大放異彩的日子（高敬原，2017）。2018 年則開始趨緩，直至 2020 年

YouTuber 彼此之留言開始較為零星，儘管如此，四位 YouTuber 已於 2017 年累

積一定的名氣聲量，獲得其他 YouTuber 的關注，互相知曉對方。 

表 4-1 各美妝 YouTuber 之其他 YouTuber 留言數 
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資料來源：本研究整理 

為了解 YouTuber 的留言行為是否跟察覺競爭性行為有關，表 4-2 以月為單

位，分析了影片下方之美妝 YouTuber 總留言數與競爭性行為數之關聯，可以看

出兩者相關係數為 0.376，顯著性為 0.000，兩者達到顯著的正相關，且為中等

相關關係。因本研究假設影片留言能夠代表該 YouTuber 受到關注的指標，受到

了關注，進而使彼此互相察覺，而開啟競爭來往。而此假設能夠從表 4-2 相關

分析當中獲得驗證，因留言數高，彼此互相察覺，進而提高競爭性行為。 

表 4-2 相關分析結果（n=261） 

 YouTuber 留言數 競爭性行為 

YouTuber 留言數 
皮爾森 (Pearson) 相關性 1.000  

顯著性（雙尾）   

競爭性行為 
皮爾森 (Pearson) 相關性 .376** 1.000 

顯著性（雙尾） .000  

註：***P<0.001 **P<0.01 *P<0.05 (雙尾) 

 動機 

過往研究指出當廠商意識到對方所發起的競爭性行為會對自身地位產生極

大的影響時，將產生極大的反擊動機；但若回應成本高於效益或是衝擊到的並
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非主要市場，則廠商有可能不會反擊。因此，在考量動機的部分，我們可以發

現隨著 YouTube 市場走向飽和，若一時未注意市場動態，很容易失去消費者的

注意力，Gina、Charlie、Catie、Kelly 都是台灣主要美妝 YouTuber 之一，僅

Catie 於 2018 年後將粉絲數拉開，但儘管粉絲數高，其影片的觀看數也起伏不

定、有好有壞，且有鑑於 YouTube 的性質，很容易出現快速竄出的當紅炸子

雞、迅速殞落的新星，因此面對彼此的行動，為避免失去市場地位，YouTuber

間進行反擊的動機高。 

「以創作者頻道成長來看，百萬訂閱頻道從 2017 年底的 9 個成長至

2018 年底的 19 個，達到十萬訂閱的頻道數量也從 200 多個增加至超

過 430 個。」YouTube 大中華區策略合作夥伴經理黃少宇（楊安琪，

2019） 

 能力 

 面對競爭者的攻擊，能力會決定回擊的速度跟時間點，需考量到的有技術

上的能力足夠與否、組織結構是否具備彈性、資源調配是否容易或者是團隊文

化是否強調執行力等。而此四位 YouTuber 為個人型創業家，並沒有過於複雜的

組織結構，在資源的運用與調度上能夠快速的自己進行決策。至於技術能力的

考量，僅在進入市場初期會有差距，但到了競爭白熱化的 2017 年後，這些美妝

YouTuber 除了本身就擁有多年的化妝能力、還能夠運用剪輯技巧呈現，也擅長

製作內容產物。然而，四位美妝 YouTuber 仍須偶爾憑藉著身邊的資源，如

Catie 曾示範兩萬元的妝容，價值昂貴的專櫃妝容，對於其他美妝 YouTuber 可

能就需憑藉著廠商的贊助或贈品進行反擊，因為這涉及到了財務上的資源。 

 而根據知名網路名人分析平臺 NoxInfluencer(2021)，本研究整理了該平臺

對於此四位美妝 YouTuber 之預估曝光量與預計合作收益，可以從他們所被衡量

出的價值來推估他們的能力，若能達到的曝光數高、或是每部片可獲得的合作
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收益高7，則其可能具備較充足之財務與資源能力進行回應。由表 4-3 可知，

Catie 運用其粉絲數帶動其曝光量，而 Kelly 儘管粉絲數與 Gina 相似，但因其為

最早進入市場者，且擁有兩個頻道，其在與品牌商洽談合作金額時，能夠談到

比較高的價格，因此 Catie 和 Kelly 在其財務與資源上的能力相較於 Gina 與

Charlie 好。 

 

表 4-3 四位美妝 YouTuber 之預估曝光量與預計合作收益 

 Kelly Catie Charlie Gina 

預估曝光量 26.91 萬 39.59 萬 10.86 萬 16.62 萬 

預計潛在品

牌合作收益

(每部影片) 

21.27 萬元 18.54 萬元 5.08 萬元 7.78 萬元 

資料來源：NoxInfluencer(2021)                                                                                                                                                                                                                                                   

 品牌商策動之競爭行為 

本節依據會邀請四位 YouTuber 介紹其產品並進行置入性行銷的美妝品牌

商作為分析對象，並進行時間序列之分析，描繪其在 2015 年至 2020 年間透

過美妝 YouTuber 在影音平台上所展現之行動與回應行為，並歸納其對偶關

係，最後提出其競爭性行為與績效之關聯。 

因 YouTube 上之競爭來往時間短暫迅速，再加上本研究以觀察法進行探

討，較難分辨出各階段競爭行為的攻擊方與回應方，因此，本節與下節之對偶

分析無區分出攻擊與回應之時間點，是以整體行動進行分析，並於整理時彙整

與連結出競爭行動與回應之關係。 

                                                 
7 品牌商會依據影片之曝光次數來支付相對金額。 
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 競爭性行為對偶分析 

Maybelline 粉底液搭配 Charlie 全臉彩妝與提供 Kelly 抽獎名額，回應 L'Oréal

氣墊家族、Laura Mercier 無瑕嬌顏底妝組等組合產品。 

Maybelline 於 2015 年 12 月底推出一款水凝 BB 氣墊粉餅，強調高遮瑕與

零粉感，並於 2016 年 1 月邀請 Catie 進行實測與第一印象開箱(25 萬8)。L'Oréal

巴黎萊雅於 2016 年 6 月推出一系列的氣墊家族，具備快速上妝的特色，並涵蓋

氣墊粉餅、氣墊腮紅、氣墊眼影、氣墊唇彩等，依序和 Gina、Kelly 進行合作

業配，Gina 透過計時的方式實測(5 萬)，Kelly 則是搭配面試妝進行教學(6 萬)。

Laura Mercier 在 11 月 Sogo 週年慶推出獨家產品組合「無瑕嬌顏底妝組」46 折

的折扣，和 Charlie 合作，搭配絲緞光粉底液進行十小時實測(9.5 萬)。隨後，

Maybelline 的水凝 BB 氣墊粉餅上市，也於 11 月和 Gina 合作，搭配該品牌之其

他產品進行全彩妝(25 萬)。Maybelline Fit Me 粉底液於 2017 年 1 月在台灣開

賣，也和 Charlie 和 Kelly 合作，Charlie 搭配立體小臉妝教學(24 萬)， 

Maybelline 提供 Kelly 兩個反孔特霧粉底液的抽獎名額(40 萬)，回應 L'Oréal 氣

墊家族跟 Laura Mercier 無瑕嬌顏底妝組。Laura Mercier 燭光聚焦底妝系列推出

新品，和 Gina 合作於 2017 年 1 月 18 日發布試妝影片 (8 萬)。Lancôme 推出第

三代輕感氣墊粉餅，強調運用氣凝科技至氣墊粉餅當中，強調粉體只有一般氣

墊粉餅的十分之一，因此可同時保有清透且光澤，其同時和多位美妝 YouTuber

合作－Catie 進行實測(34 萬)、Charlie 拍攝新年好氣色妝容(6 萬)、Kelly 進行評

測(7 萬)。 

Lancôme 改版唇膏、Giorgio Armani 新上市唇膏來往競爭，而後 YSL 與

L'Oréal 也邀請 Kelly 進行唇彩的業配。YSL 同時邀請 Kelly 和 Charlie 合做宣

傳新產品粉餅，回應 Lancôme 改版的氣墊粉餅。 

                                                 
8 此為觀看數之標籤。 
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上述期間同時，2016 年 12 月 Lancôme 改版絕對完美唇膏，強調水潤的效

果，並和 Gina 合作，讓 Gina 進行五支唇膏的試色(9 萬)。Giorgio Armani 將在

2017 年 1 月 1 日在台灣上市空氣唇露，強調質地輕薄滋潤且顯色，和 Catie 合

作於 2016 年 12 月 28 日拍攝 18 支唇膏的全試色(83 萬)。隔天，Kelly 隨即發布

和 Lancôme 合作的絕對完美唇膏(14 萬)，進行部分唇膏的試色，並貼出給觀眾

申請試色小禮物的分潤連結。隔天，Charlie 也發布影片介紹 Giorgio Armani 品

牌免費贈予的空氣唇露(30 萬)，進行九色試色。 

而 YSL 於 2017 年 1 月 12 日推出新品－情挑誘吻雙色蜜唇膏，強調添加美

唇精華的護唇效果，並與 Kelly 合作(25 萬)，除了有試妝體驗禮的體驗連結，

也宣傳 1 月 20 日即將舉辦的 BEAUTY NIGHT OUT 年度時尚彩妝派對。

L'Oréal 與 Kelly 合作於 2017 年 1 月 15 日宣傳其法式金緻彩妝一系列的彩妝，

包含氣墊粉餅、金緻唇彩、明采聚焦筆(4 萬)。Maybelline 於 2017 年 2 月推出

柔霧花蜜唇膏，擁有 18 款選色，強調柔霧感，並和 Catie 合作進行 18 色全試

色(62 萬)。YSL 於 2017 年春季推出全新產品－玩色炫耀雙色唇頰棒，強調雙用

與兩色組合，和 Kelly 合作試色(6 萬)。 

Maybelline 於 2017 年 3 月推出主打控油的純淨礦物控油 BB 氣墊粉餅，和

Gina 合作進行實測並宣傳官方的微電影(21 萬)。YSL 針對當下流行的霧光感肌

膚，推出全新恆久完美彈力慕斯粉餅，強調持久不易脫妝，於 4 月 10 日和

Kelly 合作進行評測(10 萬)、和 Charlie 合作進行九小時實測(8 萬)，回應

Lancôme 推出的第三代輕感氣墊粉餅。 

Dior 與 Lancôme 免費贈予 Catie 唇露，回應 L'Oréal 請 Catie 合作的唇膏全試

色所達到的好效果。Kelly 成為 Dior、YSL 較勁唇彩的代表；Kiehl's 也透過贈

送 Kelly 抽獎保養品名額回應 Laura Mercier 的新上市保養品。Giorgio Armani

邀請兩位 YouTuber 進行唇彩的宣傳，進而吸引到 L’Oréal 和 Lancôme 進行回

應。 
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L'Oréal 推出花漾誘色水唇膏，以水潤為其特色，於 2017 年 4 月 20 日和

Catie 合作進行 10 色全試色(33 萬)。Maybelline 推出好氣色漸層 CC 輕唇膏的

2017 年新五色，和 Gina 合作於 4 月進行試色(15 萬)。Dior 品牌免費贈予 Catie

五月剛上市的癮誘超模染唇露的全試色，Catie 於 2017 年 5 月 4 日外出實測(74

萬)，Lancôme 品牌免費贈予 Catie 果漾特調氣墊光霧唇露，強調唇頰兩用，也

於 5 月 19 日發布試色(26 萬)。Dior 的癮誘超模染唇露上市，邀請 Kelly 合作於

5 月 21 日進行全試色(11 萬)。YSL 發行全新奢華緞面唇釉，與 Kelly 合作於 6

月 8 日進行試色(5 萬)，並宣傳唇釉上市刻字快閃活動。Lancôme 和 Catie 合作

於 6 月 19 日再次宣傳絕對完美唇膏(29 萬)。 

同時，Laura Mercier 於 4 月上市光采淨膚型喚顏凝露，邀請 Kelly 合作，

於 2017 年 4 月 27 日分享使用技巧(6.5 萬)。Kiehl's 推出冰河醣蛋白無油清爽系

列，Kelly 於 6 月 9 日發布合作影片，除了分享免費兌換試用包的分潤連結，還

抽獎契爾氏清爽保濕旅行組兩組。 

Giorgio Armani 於 6 月底宣傳經典產品－奢華絲絨訂製唇萃，分別和

Charlie(18 萬)、Catie(85 萬)、Kelly(11 萬)進行合作，除了全試色，也提供預約

試用分潤連結。Dior 宣傳超完美持久氣墊粉餅，強調其霧面效果，合作對象

Kelly 除了於 8 月進行粉餅實測，也連帶宣傳廠商贈予的藍星絲絨霧面唇膏(10

萬)，而 Dior 也隨即邀請 Kelly 於 8 月底進行藍星系列唇膏的分享(10 萬)。

Giorgio Armani 新推出紅絲絨氣墊，與 Gina 合作於 9 月初進行實測(14 萬)。

YSL 於 9 月 30 日即將推出時尚印記的絲絨唇露，和 Kelly 合作進行十八色全試

色(11 萬)，並且搭配恆久完美無瑕粉底液進行介紹。Lancôme 新推出水感奇蹟

恆久光粉底，同時邀請 Kelly 分享進行實測(5 萬)；且其肌因系列保養新品－小

黑安瓶宣傳周年慶，Kelly 也受到邀請發影片分享使用方法(11 萬)。Kiehl's 也因

應周年慶，推出滿額贈活動，並分別於 10 月邀請 Charlie(47 萬)和 Kelly(7.8 萬)

發片介紹明星商品。Laura Mercier 宣傳周年慶及極限超時親膚粉底液，和 Kelly

合作於 11 月 3 日進行開箱(4 萬)。Lancôme、Kiehl's、Laura Mercier 全部皆邀請



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101541

 

46 

 

Kelly 進行周年慶宣傳。Maybelline 宣傳夢幻奇蹟無暇粉底液，強調輕薄光澤，

和 Gina 合作進行實測(8 萬)。Giorgio Armani 於 2017 年 12 月底推出新唇膏－緞

光水唇膏，邀請 Gina 試色搭配穿搭(9 萬)以及 Catie 進行全試色(35 萬)。L’Oréal

新出絕對情迷鏡面唇膏，強調水潤，並和 Catie 合作於 1 月初進行全試色(28

萬)。Lancôme 也為絕對完美唇膏加入新十三色，宣傳金屬色，並邀請 Gina 進

行試色(10 萬)。 

Giorgio Armani 和 Charlie 合作新主題，回應 Kiehl's 的保養品業配。

Maybelline、Giorgio Armani、Dior 輪番邀請 Charlie 合作業配新推出的唇膏，

進行競爭來往。 

Kiehl's 推出新品超有感全能精華，Charlie 於 2018 年 1 月 4 日發布合作影

片(12 萬)，除了分享免費兌換試用包的分潤連結，還提出留言分享精華液無感

的地方，可以獲得抽獎超能精華旅行組的機會，一共五組。Giorgio Armani 和

Charlie 合作分享上市多年的黑曜岩系列(5 萬)，包含精華、乳霜和面膜等保養

品，於 1 月 31 日發布使用心得搭配心靈雞湯跟觀眾分享。Kiehl's 推出激光極淨

白系列－潔面膠跟化妝水，Charlie 於 2018 年 3 月 10 日發布合作七天實測影片

(20 萬)。YSL 推出名模肌密保濕持妝噴霧新品，邀請 Kelly 於 3 月 21 日進行實

測並提供分潤連結(3 萬)。Giorgio Armani 宣傳保濕妝前產品－訂製光保濕系

列，和 Kelly 合作於 4 月進行試用(2 萬)。 

Dior 的癮誘超模漆光俏唇露即將於 2018 年 4 月 15 日上市，強調顯色與水

亮，和 Kelly 合作於該月 18 日進行試色並提供體驗連結(7 萬)。Lancôme 再次為

先前的完美唇釉的新十三色進行宣傳，也強調顯色與光澤，並邀請 Kelly 試色

並於 5 月 9 日分享試用包拿取分潤連結(5 萬)。Dior 再次宣傳癮誘超模漆光俏唇

露，並邀請 Charlie 進行試色(5 萬)。Giorgio Armani 新出了八個「霓幻霧光」限

量色，強調顯色與輕薄，邀請 Charlie 於七月進行試色(5 萬)。Maybelline 新出

絲絨霧光唇彩，強調霧而不乾的柔順，邀請 Catie 於八月進行全試色(29 萬)。

L’Oréal 純色訂製唇膏柔霧款推出女力狂潮系列新色，亦強調霧面但不乾燥，邀
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請 Catie 於九月進行試色並提供特惠組購買分潤連結(24 萬)。Maybelline 推出極

綻色緞光絲柔唇膏，於 2018 年 12 月 20 日邀請 Charlie 進行全試色(8 萬)。

Giorgio Armani 的奢華訂製柔霧唇膏要在台灣上市，強調霧感與絲滑，並和

Charlie 合作於 12 月底進行試色(31 萬)。Dior 宣傳癮誘超模巨星唇膏，強調保

濕，並邀請 Charlie 於 2019 年 4 月進行試色(7 萬)。 

Giorgio Armani、Maybelline、L’Oréal 接連透過 Catie 進行底妝組合產品的回

應；YSL、Maybelline、Giorgio Armani 也透過 Charlie 進行底妝產品的宣傳。 

Giorgio Armani 推出新底妝－完美絲絨水慕斯粉餅霜，和 Catie 合作於 2019

年 3 月 4 日進行實測，並搭配宣傳小紅帽新款唇膏(22 萬)。Maybelline FIT ME

空氣絲絨蜜粉及眼影盤於台灣上市，和 Catie 合作於 3 月 20 日進行評測 FIT ME 

系列產品(39 萬)。YSL 恆久完美氣墊粉餅之小皮衣氣墊於 4 月 3 日開賣，強調

防水持久與光澤，Charlie 與之合作於 3 月 22 日進行測試(9 萬)，並提供預約體

驗的分潤連結、宣傳限量小禮物。Maybelline 也再次宣傳 FIT ME 系列產品，

邀請 Charlie 合作於 5 月試妝(11 萬)。L’Oréal 宣傳其底妝系列如 24H 無瑕完美

粉底液，邀請 Catie 合作於 2019 年 7 月進行實測(30 萬)。Giorgio Armani 新出

設計師水感光影粉底，添加藍光濾鏡科技，和 Charlie 合作於 8 月進行實測(6

萬)，提供免費試用分潤連結。 

Lancôme 透過 Charlie 和 Kelly 宣傳小黑瓶，分別回應 Kiehl's 與 Laura 

Mercier 的保養產品，透過多組活動，皆達到較好的回應效果。 

上述期間，Kiehl's 也欲宣傳亞馬遜白泥面膜的優惠資訊，以及和金盞花化

妝水的組合內容，邀請 Charlie 和品牌皮膚科醫生於 7 月發布合作影片，分享消

除粉刺的方法並加上分潤連結(6 萬)。Lancôme 小黑瓶出了升級版，與 Charlie

合作於 2019 年 11 月宣傳百貨週慶的極速肌因修護組，並提供分潤連結(12

萬)。Laura Mercier 妝前保養的煥顏凝露改版包裝、質地與味道，和 Kelly 合作

於 2020 年 1 月 20 日分享妝前打底(4 萬)，並提供免費領取試用包之分潤連結。

Lancôme 宣傳肌因修護組與櫃上肌密檢測儀免費肌膚檢測，邀請 Kelly 合作於 1
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月底進行保養(5.9 萬)，除了提供免費兌換試用的分潤連結，還有抽出五個小黑

瓶正品名額。 

表 4-4 美妝品牌商業配合作競爭行動與回應 

發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

2015/7/14 

Kelly 

粉餅、

唇膏 

       

2015/9/9 

Kelly 

眼影、

睫毛

膏、唇

膏 

       

2015/11/7        
Catie 

眼彩筆 

2016/1/12 

Catie 

氣墊粉

餅 

       

2016/1/26        

Catie 

[贈]唇

膏 

2016/3/5 
Kelly 

眉彩盤 
       

2016/5/2 
Charlie 

持妝乳 
       

2016/5/24 
Kelly 

眼影盤 
       

2016/5/31 
Catie 

眼影盤 
       

2016/6/28 
Kelly 

眼線液 
       

2016/6/29      

Gina 

氣墊粉

餅 

  

2016/7/6      

Kelly 

氣墊粉

餅 

  

2016/8/2       
Charlie 

保養品 
 

2016/10/8   
Kelly 

唇膏 
     

2016/10/24        

Kelly 

妝前保

養、全

妝 

2016/10/26   
Gina 

唇釉 
     

2016/11/8        
Charlie 

底妝 

2016/11/9 

Gina  

氣墊粉

餅 

       

2016/12/12    
Gina 

唇膏 
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發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

2016/12/28  
Catie  

唇膏 
      

2016/12/29    
Kelly 

唇膏 
    

2016/12/30  

Charlie 

[贈]唇

膏 

      

2017/1/3 
Charlie  

粉底液 
       

2017/1/9 
Kelly  

粉底液 
       

2017/1/12   

Kelly 

唇膏、

彩妝派

對 

     

2017/1/15      

Kelly 

氣墊粉

餅、唇

彩、聚

焦筆 

  

2017/1/18    

Catie 

氣墊粉

餅、腮

紅、打

亮 

   
Gina 

底妝 

2017/1/24    

Charlie 

氣墊粉

餅、全

妝 

    

2017/1/26    

Kelly 

氣墊粉

餅 

    

2017/2/5 
Catie 

唇膏 
     

Gina 

護唇膏 
 

2017/2/16  

Charlie 

[贈]唇

膏 

    

Charlie 

[贈]護

唇膏 

 

2017/2/23   
Kelly 

唇頰棒 
     

2017/3/7  

Catie  

保養系

列 

      

2017/3/14 

Gina 

氣墊粉

餅 

       

2017/3/25 
Catie  

唇筆 
       

2017/4/10   
Kelly 

粉餅 
     

2017/4/13   
Charlie 

粉餅 
     

2017/4/19      
Catie 

唇膏 
  

2017/4/25 
Gina 

唇膏 
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發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

2017/4/27        

Kelly 

妝前保

養 

2017/4/28 
Kelly 

打亮 
       

2017/5/4     

Catie 

[贈]唇

膏 

   

2017/5/9 

Catie  

[贈]全

妝 

       

2017/5/16 
Charlie 

染眉膠 
       

2017/5/19    

Catie 

[贈]唇

頰彩 

    

2017/5/21     
Kelly 

染唇膏 
   

2017/6/8   
Kelly 

唇釉 
   

Kelly 

保養品 
 

2017/6/19    
Catie 

唇膏 
    

2017/6/21   
Charlie 

唇釉 
     

2017/6/28  
Charlie  

唇萃 
    

Kelly 

面膜 
 

2017/7/4 
Kelly 

腮紅 

Catie  

唇萃 
      

2017/7/14 
Kelly 

唇膏 
       

2017/7/16  
Kelly 

唇萃 
      

2017/7/25      
Gina 

唇膏 
  

2017/7/27      
Catie 

唇膏 
  

2017/7/31 

Catie 

[贈]腮

紅、唇

膏 

 

Catie 

[贈]粉

底 

 

Catie 

[贈]眼

影 

   

2017/8/11     

Kelly 

氣墊粉

餅 

[贈]唇

膏 

   

2017/8/22        
Catie 

眼彩筆 

2017/8/23     
Kelly 

唇萃 
   

2017/8/29 
Catie 

唇釉 
       

2017/9/1  

Gina  

氣墊粉

餅 

      

2017/9/25   Kelly      
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發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

唇膏、

粉底液 

2017/9/27   
Catie 

唇露 

Kelly 

粉底 
    

2017/9/28   
Charlie 

唇露 

Kelly 

保養品 
    

2017/10/1  

Gina  

妝前保

養 

      

2017/10/2       
Charlie 

保養品 
 

2017/10/9        
Charlie 

粉底 

2017/10/10       
Kelly 

保養品 
 

2017/10/22   

Catie 

[贈]妝

前保

養、粉

餅 

     

2017/11/3        
Kelly 

粉底 

2017/11/5 
Gina 

粉底液 
       

2017/12/24  
Gina 

唇膏 
      

2017/12/29  
Catie 

唇膏 
      

2018/1/4       
Charlie 

保養品 
 

2018/1/10      
Catie 

唇膏 
  

2018/1/13    
Gina 

唇膏 
    

2018/1/17   
Kelly 

唇露 
     

2018/1/23 
Gina  

眼線液 
       

2018/1/24   
Charlie 

唇膏 
     

2018/1/31  
Charlie 

保養品 
      

2018/2/12    
Charlie 

唇膏 
    

2018/2/20  
Catie  

底妝 
  

Gina 

粉底 
   

2018/3/2  
Charlie 

粉底 
      

2018/3/10       
Charlie 

保養品 
 

2018/3/11     
Catie 

粉底液 
   

2018/3/12      
Kelly 

唇膏 
  

2018/3/20      Kelly   
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發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

唇膏 

2018/3/21   
Kelly 

保養品 
     

2018/3/28     

Kelly 

新品發

表會 

   

2018/4/7  
Kelly 

保養品 
      

2018/4/9     
Gina 

唇露 
   

2018/4/18     
Kelly 

唇露 
   

2018/5/4 
Gina  

遮瑕 
       

2018/5/8      
Catie 

唇膏 
  

2018/5/9    
Kelly 

唇膏 
    

2018/5/10 

Charlie 

[贈]唇

釉 

   

Charlie 

[贈]唇

膏、眼

影盤 

Charlie 

[贈]唇

膏、隔

離霜 

  

2018/5/20     
Charlie 

唇露 
   

2018/6/5  

Catie 

蜜粉、

全妝 

      

2018/6/27     
Charlie 

全妝 
   

2018/7/5     
Catie 

全妝 
   

2018/7/9  
Charlie 

唇彩 
      

2018/7/31    
Kelly 

粉底 
    

2018/8/20 
Catie 

唇彩 
       

2018/8/27     
Gina 

唇膏 
   

2018/9/4      
Catie 

唇膏 
  

2018/9/7  

Catie 

[贈]氣

墊粉餅 

Catie 

[贈]修

容 

Catie 

[贈]唇

膏 

    

2018/9/15       
Gina 

保養品 
 

2018/10/2       
Charlie 

保養品 
 

2018/10/3   
Gina 

唇膏 
     

2018/10/5   
Charlie 

唇膏 
     

2018/10/19   
Catie 

唇膏 
     

2018/10/24      Catie   
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發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

唇膏 

2018/11/26     

Charlie 

[贈]日

曆 

   

2018/12/13 
Kelly 

唇膏 
       

2018/12/20 
Charlie 

唇膏 
       

2018/12/28      
Catie 

唇露 
  

2018/12/31  
Charlie 

唇膏 
      

2019/1/15       
Charlie 

保養品 
 

2019/1/16 

Catie 

遮瑕 

Kelly 

[贈]眉

筆、眼

彩 

       

2019/1/18   
Gina 

唇膏 
     

2018/1/19   
Charlie 

粉底 
     

2019/3/4  
Catie 

粉餅霜 
      

2019/3/20 
Catie 

粉底 
       

2019/3/22   

Charlie 

氣墊粉

餅 

     

2019/4/23      
Catie 

唇膏 
  

2019/4/25     
Charlie 

唇膏 
   

2019/5/11 
Charlie 

粉底 
       

2019/7/1     

Catie 

[分潤]

眼影 

   

2019/7/4       
Charlie 

保養品 
 

2019/7/31      
Catie 

粉底 
  

2019/8/4     

Gina 

氣墊粉

餅 

   

2019/8/30  
Charlie 

粉底液 
      

2019/9/18     
Catie 

唇露 
   

2019/9/20    
Kelly 

粉底液 
    

2019/11/4      Gina   
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發佈日期 
Maybel-

line 

Giorgio 

Armani 
YSL 

Lancô-

me 
Dior L'Oréal Kiehl's 

Laura 

Mercier 

眼影

盤、唇

膏 

2019/11/13    

Charlie 

保養

品、卸

妝、防

曬、粉

餅、蜜

粉 

    

2020/1/6      
Catie 

全妝 
  

2020/1/19        
Kelly 

保養品 

2020/1/29    
Kelly 

保養品 
    

2020/3/5    
Catie 

粉底 
    

2020/3/7    
Charlie 

保養品 
    

2020/4/9        

Charlie 

氣墊粉

餅 

2020/5/5  
Charlie 

唇釉 
      

2020/6/23 
Charlie 

眉筆 
       

2020/8/25 
Charlie 

唇膏 
       

2020/9/5  
Gina 

粉底 
      

2020/9/10  
Charlie 

底妝 
      

2020/9/16    
Kelly 

保養品 
    

資料來源：本研究整理 

 

另外，本研究查看了四位美妝 YouTuber 對於業配是否有搭配其他的競爭性

行為，來查看 YouTuber 是否會在被廠商驅動的業配行為上進行創新或額外的活

動，可以觀察到初期如 2017 年以前，大多還是以介紹、試用廠商之產品為主，

偶爾會搭配一些抽獎的促銷活動，到了 2018 年後，開始搭配其他競爭性行動如

新的美妝主題、YouTuber 間的合作等。 
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表 4-5 競爭性行為－業配之搭配行為 

年份 業配所搭配之競爭性行為 Kelly Catie Charlie Gina 總計 

2016 
搭配促銷 2 0 3 0 

 

總計 2 0 3 0 5 

2017 
搭配促銷 8 0 0 1 

 

總計 8 0 0 1 9 

2018 

搭配促銷 2 0 3 1 
 

搭配新產品 0 1 0 0 
 

搭配合作 0 0 1 0 
 

總計 2 1 4 1 8 

2019 

搭配促銷 1 0 1 4 
 

搭配促銷與合作 0 1 0 1 
 

總計 1 1 1 5 8 

2020 

搭配促銷 1 0 0 1 
 

搭配新產品 0 0 1 0 
 

搭配合作 0 0 1 0 
 

搭配新事業 0 0 1 0 
 

總計 1 0 3 1 5 

資料來源：本研究整理 

 

 品牌商的察覺、動機與能力 

從競爭性行為描繪當中，可以觀察到當品牌商執行競爭性行動，如發表新

產品、既有產品調整如翻新舊產品、或是促銷如宣傳品牌既有的熱門產品，都

會透過與美妝 YouTuber 合作的方式進行宣傳。 

儘管多數化妝品品牌皆隸屬於大集團下如歐萊雅集團、資生堂集團、

LVMH 集團等，但品牌之間仍屬互相獨立之關係，如資生堂中的各品牌皆有團

隊負責其成敗(TANAKA, 2000)。 

「當然，品牌還是互相獨立，都是利潤中心，親兄弟要明算帳。但現

在台灣市場成熟、成長率低，必須尋找機會點，把資源極大化，思考
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用保養品的人也有彩妝需求，但過去顧客可能不用我們家的，就想怎

麼讓對方用我們家的。」台灣萊雅總裁陳敏慧（齊立文、高士閔，

2020） 

 察覺 

因為 YouTuber 的媒體性質，各品牌商透過美妝 YouTuber 向消費者宣傳

時，也會因此引起防禦者的關注。有研究透過訪談品牌商發現，當品牌商進行

代言人適配性的評估時，首先會考量預算、其次則是考量該代言人過去與廠商

合作的經歷（黃奕勳，2019），而且促銷活動及推出新產品，都很容易引起競爭

廠商之注意。 

 動機 

透過行為描繪的觀察，廠商進行宣傳的產品不外乎粉底、眼妝、唇妝、保

養品等，各大廠商都希望能在市場地位上爭奪一席之地，當廠商進行新款發

表，且產品功能相近，透過美妝 YouTuber 的宣傳，更能造成話題，導致品牌商

會因為擔心自己的產品被大眾忽略，而有動機進行反擊，但若是較常見的如周

年慶活動等每年例行之活動，除非活動經由創新能造成廣大的回響，否則反擊

動機較低。 

 能力 

如前述，廠商透過 YouTuber 進行回應之考量主為預算，但許多化妝品牌商

都非常樂於將大筆預算投入在有影響力的 YouTuber 身上，當身處競爭激烈的環

境，廠商都在進行數位廣告投放、網路名人行銷時，這些品牌商只能努力將資

源配置在行銷手段上；再者，本研究所選之個案品牌商，皆是美妝界知名大品

牌，也擁有財務上的能力。 

「以 2017 年台灣數位廣告量，包括影音行銷、內容口碑行銷等，以

美妝所佔的投放比例最高，佔比為 13.4%，約為 44.35 億台幣。」

（DMA 台灣數位媒體應用暨行銷協會，2017） 
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而從此節前段所分析的品牌商驅動行為來看，因為防禦方品牌商察覺攻擊

方品牌商推出了新產品且找了某 YouTuber 進行業配並公開宣傳時，防禦方品牌

商有動機與能力進行回應，所以也找了同一位 YouTuber 進行相似新產品之宣

傳，來避免攻擊方品牌商攻占新品之市場。因此，不論是從品牌商角度進行文

獻與環境分析，或是以 YouTuber 業配內容作為分析方向，都證實了品牌商間存

在競爭驅動三要素。 

 美妝 YouTuber 發動之競爭行為 

本節根據四位美妝 YouTuber 於 YouTube 平台上的現況資料，進行時間序

列的分析，描繪此四位美妝 YouTuber 於 2015 年至 2020 年間的行動與回應行

為，並且歸納其對偶關係，最後提出競爭性行為與績效之關聯。 

 競爭性行為對偶分析 

Charlie 在進入市場初期，透過親友資源彌補自身技術資源上的不足，除了獲得

好績效，也達成快速回應的行動。 

Charlie 進入市場後，於 2016 年 1 月初發布限時化妝挑戰(4.3 萬)，Catie 於

3 天後馬上發布限時化妝挑戰(20 萬)，並追加難度成為不用鏡子的化妝，接著

Charlie 在 4 天後發布了另一挑戰影片，讓男友挑戰幫自己化妝，觀看數突破該

頻道當時的新高，達 62 萬人次觀看，因此，Catie 於 18 天後另闢新主題，發布

了新系列－彩妝地雷賞，分享自己不喜愛的彩妝產品，雖比自己前一個的挑戰

影片高出 6 萬人次觀看，但仍比 Charlie 的男友合作影片觀看數少。 

Gina 透過新系列融合了其他開箱，隨即在 Catie 發布飲食 Vlog 的三天後，回

應 Charlie 與 Catie 所開闢的飲食主題，進而突破自身頻道的績效。 

而後 Charlie 則另啟飲食系列，於 2016 年 2 月初分享自己試吃男友國家－

瑞士的食物(18 萬)，進而回應當初 Catie 在 2015 年 11 月所發布的食譜教學影片

(12 萬)。Catie 隨之於 4 月初開啟新的飲食系列，融合挑戰主題，挑戰試吃韓國
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的辣泡麵(166 萬)，並於 5 月底發布「Eat with me」影片，融合 Vlog 的方式和

觀眾分享和老公出外吃飯的日記(15 萬)。Gina 也同樣於 5 月底開啟新系列－

「哈囉小劇場」，和男友一起挑戰吃辣泡麵，此系列是與男友一起進行的開箱系

列，會開箱玩具和零食等產品，觀看數也突破自己頻道的新高，達 88 萬人觀

看。並於同年 7 月初開啟另一個新系列－「吃貨小教室」，同樣進行食物製作與

試吃(26 萬)。 

Catie 在新產品－美妝主題上的競爭，透過自身擁有的經驗在 14 天內快速進行

回應，獲得較好的結果；Charlie 時隔兩個月進行回應，觀看數不彰。 

隨後 Charlie 回歸美妝主題，也於 2016 年 7 月初創建新的主題「到底好不

好用」系列，實測有好評但自己沒用過的產品好用程度(8.4 萬)。Catie 則於 14

天後創建 PK 彩妝品的新主題(40 萬)，比較不同品牌同功能產品的差異，並於 8

月底發布「Ride or die」主題(105 萬)，分享自己必備彩妝品。Charlie 於 10 月底

也發布 PK 主題，但觀看數僅 11 萬，相較於 Catie 多支 PK 彩妝品影片的平均

下來的 46 萬次觀看數來得少，Charlie 亦隨即在 12 月 15 日發布「Ride or die」

主題(34 萬)。 

透過系列調整，Kelly 和 Catie 之間互相回應，且經常在同一時期調整兩系列，

吸引觀眾的關注。 

在上述期間，也發生了另一條競爭線，Kelly 於 2016 年 5 月中調整

「What’s in my bag」成「What’s in my pencil case」(28 萬)，Catie 則於 7 月中調

整成「What’s in my fridge」(49 萬)，又於 8 月底發布「What’s in my bag 夏季更

新版」(48 萬)。Kelly 也隨即於 9 月初發布「What’s on my phone」(22 萬)，並

且隨即調整其他系列「Get ready with me」為「Get unready with me」(52 萬)，

接著 Charlie 於 2 個月後發布「Get unready with us」(54 萬)，並邀請 Catie 合

作。 

Kelly 時隔半年，Charlie 時隔 10 個月，開啟新主題以回應 Gina 先前具有威脅

力的新主題，並達到良好的績效。 
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Gina 於 2017 年 1 月 13 日發布與生活型 YouTuber 白癡公主的合作吃辣泡

麵的影片，再次突破頻道新高，達 253 萬次觀看。1 月底 Kelly 則回應 Gina 的

哈囉小劇場，創立一個「Taste test」美食開箱主題，達 188 萬次觀看，隨後馬

上與多個美妝 YouTuber 進行交換禮物合作拍片(32 萬)。而後 Charlie 於 3 月初

邀請美妝 YouTuber 丹尼婊姐來頻道上閒聊跟化妝(27 萬)，並且開啟了與男友合

作的新主題「查理與 J」(84 萬)，回應 Gina 和男友合作的哈囉小劇場。在 5 月

初，多個美妝 YouTuber 包含 Catie(26 萬)、Gina(25 萬)、Charlie(50 萬)合作各自

在自己頻道發布吃辣泡麵的企劃。 

四位 YouTuber 皆於同一時期進行飲食主題的較勁，Kelly 因為良好的競爭結

果，更獲得了品牌商的資源贊助。 

Charlie 於 2017 年 7 月發布新型影片，教導觀眾製作瑞典甜點(16 萬)，

Kelly 於 8 天後也開啟小廚娘日記系列(74 萬)，分享自己採買、煮菜、品嘗的一

天生活。2017 年 9 月 Charlie 進行食物盲測挑戰(7.4 萬)，隔天 Catie 發布零食試

吃影片(29 萬)，而 13 天後 Gina 與美食 YouTuber 古娃娃合作開箱韓國零食(26

萬)，並且 5 天後又發布了新系列「絕對讓你餓」系列(15 萬)，分享自己在韓國

吃美食的日記。Kelly 於 12 月發布食譜特輯(57 萬)，專注於教觀眾如何做菜，

並於 1 周後隨即發布與「歪國零食嘴」合作的零食業配影片。 

2018 年 YouTuber 還是會透過多系列調整，吸引觀眾的關注；儘管 Kelly 未進

行系列調整數量上的來往，也相較於其他人更慢地進行回應，但其仍透過抽獎

等促銷方式達到好的效果。 

Catie 於 2018 年 4、5 月之間，發布「What is in my bathroom」(44 萬)與

「Get ready with me 嬰兒吵鬧版」(35 萬)，隨後 Charlie 於一周後發布「Get 

ready with me 出差版」(22 萬)。Catie 再於 7 月初發布相關系列調整影片

「What’s in my mutemuse bag」(40 萬)與 「Get unready with me」(82 萬)。

Charlie 則隨後於 2018 年 10 月初發布「What’s in my 長途包包」(9 萬)以及眉
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毛步驟教學更新版(13 萬)。Kelly 則於 2019 年 2 月發佈「What’s in my work 

bag」(43 萬)搭配抽獎。 

Gina、Charlie、Catie 透過自身擁有的合作資源進行競爭行動與回應。合作影

片需要較大資源，在回應上需花費較長的時間。 

在上述期間，Gina 與越來越多 YouTuber 合作拍片，Charlie 於 10 月底首次

跨域合作與 YouTuber 阿滴和滴妹合作，進行比手畫腳挑戰(27 萬)，隨後 12 月

底 Gina(25 萬) 與 Catie(42 萬)與其他美妝 YouTuber 們合作拍片，於各自頻道開

箱對方送的聖誕禮物，隨後 Charlie 於 2018 年 2 月再次「和丹尼婊姐合作並調

整 what’s in my bag」(31 萬)回應 2017 年 8 月 Gina「和白癡公主合作搭配調整

what’s in my bag」(71 萬)，並且在 2018 年 6 月分別和模特兒 Astor(51 萬)及彩

妝老師小凱合作拍片(13 萬)，也於 9 月繼續進行合作系列，和韓國美妝

YouTuber 拍片，並搭配 what’s in my bag 主題(15 萬)，Gina 也於隔天上傳與美

妝 YouTuber 一同出遊的 VLOG 影片(8.8 萬)。 

四位 YouTuber 開始針對自身擁有的能力，開闢不同的競爭線，如飲食相關、

情侶互動、美妝新影片、二手拍與公益等行動與回應，在此時期，彼此之間回

應快速，經常在同一個月內進行回應與反擊。 

Gina 則於 2018 年 7 月開啟新主題情侶 QA 問答(79 萬)，Catie 隨後於 8 月

發布伴侶實測主題，實測美白牙貼的效果(33 萬)。2018 年 10 月起有四條競爭

線並行，Gina 於 10 月發布便利商店的美食分享(18 萬)，回應 2017 年 12 月

Kelly 的零食業配(16 萬)，Catie 也隨即於同月分享便利商店的便當評比(33

萬)，Gina 隨即在 12 月分享全聯的新品試吃(10 萬)，Kelly 於 2019 年 2 月也發

布吃播影片(49 萬)，邊回覆觀眾的留言。Catie 則於 2019 年 4 月初發布食驗室

系列(15 萬)，嘗試新奇的食物。 

Charlie 未參與新主題美食相關的影片競爭，而於 2019 年 6 月發布和男友

一同進行 QA 問答的影片(34 萬)，回覆 2018 年 7 月 Gina 的情侶 QA 影片；

Catie 也隨即於 7 月發布和老公一同進行 QA 問答的影片(28 萬)。 
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第三條競爭線主要為美妝 YouTuber 與觀眾進行互動並搭配美妝主題。Gina

於 2018 年 11 月開啟了新系列，邀請觀眾前往 Instagram 投票決定其妝容(12

萬)。Kelly 於 2 月時慶祝新年，舉辦大量且多次的抽獎活動送禮物給觀眾(平均

27 萬)。Charlie 於 2019 年 3 月發布「我全包了」系列影片(19 萬)，包下一整櫃

的化妝品實測給觀眾看，Catie 則於 3 月底發布「你推薦我實驗」系列影片(89

萬)，也邀請觀眾留言推薦更好的產品來讓自己實測；並於 7 月初發布「妳決定

我的妝容」(34 萬)，讓觀眾於 Instagram 投票決定要先實測哪幾個網購彩妝品。 

第四條競爭線則是關於公益與福利相關的影片，Charlie 於 2018 年 11 月發

布了公益影片(7 萬)，幫助獨居長者。而 Catie 和 Gina 則在 12 月中時合作舉辦

二手拍(20 萬)，並將全額捐至老人福利基金會。Catie 也於 2019 年 1 月分享公

關品並表示會將該影片的一個月營利捐給流浪狗護生園(30 萬)。Charlie 也於

2019 年 5 月與 Meier q 合作發行聯名款(19 萬)，回應聯合二手拍活動。Catie 於

2020 年 6 月將愛用品影片首月收入會捐給社福機構(72 萬)。Charlie 於 10 月發

布二手拍影片，搭配業配宣傳 NARS 氣墊粉餅，並將收入全數捐給流浪貓協會

(6 萬)。 

Catie 時隔一年回應 Gina 購入工作室的的行為，儘管新資本購入的回應困難，

Charlie 和 Gina 則是應用現有資源進行回應，並且改變了競爭的方向，從新資

本購入轉變為新事業上的競爭。Catie 透過快速發布斷捨離影片回應 Charlie 的

預告，也達到突出的影片表現。 

Catie 於 2019 年 1 月發布公開新工作室的影片(26 萬)，邀請網友私訊建議

可以如何佈置，回應一年前亦即 2018 年 2 月 Gina 的新工作室分享影片(15

萬)。Charlie 也於 2019 年 9 月底分享改造瑞典男友小屋的影片(12 萬)，並分成

兩部影片發布(8 萬)。Gina 則於 10 月初發布房間改造系列(10 萬)，並表示會分

多支影片持續發布(9 萬)。Charlie 在隔年 2020 年 2 月分享自己整理房間的影片

(9 萬)，並提到下一支影片會拍攝斷捨離影片。Catie 隨即於 3 月發布精品包包

的斷捨離影片(109 萬)，並在 Instagram 上進行銷售，接著於 4 月初發布眼影產
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品的斷捨離影片(38 萬)，分三集並在最後一集進行了抽獎活動(24 萬)。Charlie

隨即於 4 月底發布衣櫃斷捨離的影片(35 萬)，並透過舊衣回收等方式捐衣。 

Kelly 時隔一年回應 Catie 有門檻的減肥影片，透過實際經驗的分享，獲得了極

好的績效。 

2018 年 4 月 Catie 的減肥秘訣分享影片(34 萬)，回應 3 月時 Charlie 的大胃

王挑戰獨自吃完蛋糕的影片。而後 Kelly 於 2019 年 11 月初分享減重教學(165

萬)，分享飲食與運動方法，並表示自己在 2018 年 5 月開始想要運動，回應

2018 年 4 月 Catie 的影片。2020 年 4 月，Gina 分享自己在好市多買的食材，並

搭配減脂主題(25 萬)。 

Kelly 和 Gina 因擁有相似的彩妝資源，並且對於居家生活主題皆有一定的經

驗，所以兩人在此兩個主題上快速回應彼此。Catie 則是從另一個角度進行回

應，時隔好幾個月後，分享自身居家工作的經驗，績效表現不好。 

Kelly 於 2020 年 5 月底發布閒聊影片，並且搭配 FreshO2 的保養品抽獎(52

萬)，共抽出六位粉絲。Gina 則於 6 月初發布黃阿瑪聯名彩妝品 FreshO2 的抽獎

(5 萬)，共抽出四位粉絲。Kelly 於 7 月初發布廚房家電與生活小物的推薦，分

享居家生活必備物品(74 萬)。Gina 則於 8 月初發布廚房家電的使用心得分享(10

萬)。 

Catie 於 2020 年 3 月底分享提升工作效率的秘訣影片，分享在家工作的執

行方式(10 萬)。Kelly 則於 4 月初發布自己在家工作的 Vlog，並搭配眼鏡妝容

分享(54 萬)。Gina 則於 4 月底發起宅在家活動，分享自己在家玩動物森友會的

影片(42 萬)。 

表 4-6 美妝 YouTuber 競爭行動與回應（排除美妝廠商之業配） 

發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

2015/08/21 
新產品 
Vlog TV 系列 

 尚未進入市場 尚未進入市場 

2015/11/08  
新事業 
飲食系列：英
文早餐教學 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

2015/11/15 
系列調整 
調整 What’s in 
my bag 

   

2015/12/01   
系列調整 
法語美妝教學 

 

2016/01/03   
新產品 
限時化妝挑戰 

 

2016/01/06  
新產品 
限時化妝挑戰 
不用鏡子化妝 

  

2016/01/10   
新產品 
男友化妝挑戰 

 

2016/01/28  
新產品 
彩妝地雷賞 

  

2016/02/04   
新事業 
飲食系列：試
吃外國食物 

 

2016/03/09   
新事業 
心靈系列 

 

2016/03/24 
促銷 
愛用品抽獎 

   

2016/04/02  
新事業 
飲食系列：韓
國泡麵挑戰 

  

2016/04/03    
促銷 
日本戰利品抽
獎 

2016/04/18    
新事業 
寵物系列 

2016/04/27 
新事業 
公益系列 

   

2016/05/02  
系列調整 
Get ready with 
me 夏日版 

  

2016/05/05  
新產品 
空空賞主題 

  

2016/05/18 
系列調整 
調整 What’s in 
my pencil case 

   

2016/05/25  
新事業 
飲食系列：
Eat with me 

  

2016/05/28    

新事業 
男友合作玩具
美食開箱－哈
囉小劇場 

2016/05/29  
促銷 
戰利品抽獎 

  

2016/06/05  
促銷 
愛用彩妝抽獎 

  

2016/06/21  
促銷 
韓國戰利品抽
獎 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

2016/06/28   
新事業 
法語教學 

 

2016/07/01    
新事業 
飲食系列－吃
貨小教室 

2016/07/09  
新事業 
主婦特輯 

  

2016/07/10   
新產品 
「到底好不好
用」主題 

 

2016/07/14  
系列調整 
調整 What’s in 
my fridge 

  

2016/07/19   
促銷 
業配產品抽獎 

 

2016/07/24  
新產品 
彩妝品 PK 

  

2016/08/02   
促銷 
業配產品抽獎 

促銷 
開箱彩妝抽獎 

2016/08/27  
系列調整 
What’s in my 
bag 夏季版 

  

2016/08/29  
新產品 
Ride Or Die 主
題 

  

2016/09/02 
系列調整 
調整 What’s 
on my phone 

   

2016/09/06  
新事業 
賺錢分享 

  

2016/09/15 
系列調整 
調整 Unready 
with me 

   

2016/10/01    
新事業 
轉蛋小劇場 

2016/10/16    
新事業 
遊戲開箱 

2016/10/24 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2016/10/25   
新產品 
彩妝品 PK 

 

2016/11/04 
新產品 
Vlog Diary in 
Taiwan 系列 

  
新事業 
韓國小劇場 

2016/11/09   
系列調整 
調整 Unready 
with us 

 

2016/11/21   

促銷 
抽業配產品 
新事業 
公益系列 

 

2016/12/15   新產品  
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

Ride Or Die 主
題 

2016/12/16 

新產品 
QA 系列－
Ask me 
anything 

   

2016/12/19    
促銷 
韓國開箱抽獎 

2016/12/20 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2016/12/25 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2016/12/31    
促銷 
韓國零食抽獎 

2017/01/09 
促銷 
業配產品抽獎 

 
新事業 
書籍推薦主題 

 

2017/01/13    
合作 
YouTuber 白癡
公主合作 

2017/01/22    
促銷 
抽獎業配產品 

2017/01/23 
新事業 
Taste Test 主題
美食開箱 

   

2017/01/29 

合作 
多個美妝
YouTuber 交換
禮物 

   

2017/01/29    
促銷 
彩妝品抽獎 

2017/01/30 
促銷 
尾牙抽獎 

   

2017/02/05   
新事業 
存錢教學主題 

 

2017/02/21   
新事業 
心靈啟發主題 

 

2017/02/24  
新事業 
孕婦相關主題 

  

2017/02/27    

合作 
與超直白等多
位 YouTuber
合作拍片 

2017/03/08   
合作 
美妝 YouTuber
丹尼婊姐合作 

 

2017/03/26   
新事業 
[查理和 J]系
列主題 

 

2017/03/30 
系列調整 
一起系列－整
理房間 

   

2017/04/13  
新產品 
一起系列－整
理房間+閒聊 

  

2017/04/22  合作   
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

美妝 YouTuber 
Tiffany 合作 

2017/04/29    
新事業 
吃貨小地圖系
列 

2017/05/02 
系列調整 
一起系列－
Plan with me 

   

2017/05/05    
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

2017/05/06  
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

 

2017/05/12    
合作 
YouTuber 黃大
謙合作 

2017/05/23  
系列調整 
保養程序更新 

  

2017/06/08 
促銷 
業配產品抽獎 

 
新事業 
旅遊相關主題 

 

2017/06/26   
新事業 
留學相關主題 

 

2017/06/28 
促銷 
業配產品抽獎 

  
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

2017/06/29 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2017/07/05  
系列調整 
調整成生產紀
錄 Vlog 

  

2017/07/09  
系列調整 
調整成坐月子
期間的愛用品 

  

2017/07/11    
添加新資本 
新工作室 

2017/07/13   
新事業 
繞口令挑戰 

 

2017/07/14 
促銷 
業配產品抽獎 

  
合作 
多位 YouTuber
合作 

2017/07/19    
促銷 
迪士尼戰利品
抽獎 

2017/07/21 
新產品 
KELLY TRIES 
IT 系列 

 
新事業 
甜點製作教學 

 

2017/07/23    
促銷 
業配產品抽獎 

2017/07/26    
合作 
YouTuber 展榮
展瑞合作 

2017/07/29 
新事業 
小廚娘日記系
列 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

2017/08/07    
促銷 
日本零食抽獎 

2017/08/18    

合作 
白癡公主合作 
系列調整 
What’s in my 
bag 

2017/09/05   
新事業 
食物盲測挑戰 

 

2017/09/06  
新事業 
零食試吃 

  

2017/09/14 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2017/09/20    
合作 
美食 YouTuber
古娃娃合作 

2017/09/25    
新事業 
『絕對讓你
餓』系列 

2017/10/17   
新事業 
情侶相處系列 

 

2017/11/03 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2017/11/04  
系列調整 
Get ready with 
me 懶人版 

  

2017/11/09   
合作 
教育 YouTuber
阿滴滴妹合作 

 

2017/11/28    
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

2017/12/05 
系列調整 
一起系列-整
理房間 

   

2017/12/09 
新事業 
食譜特輯 

   

2017/12/10 
新事業 
聖誕特輯 

   

2017/12/07  
系列調整 
嬰兒愛用品 

  

2017/12/23    
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

2017/12/24  
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

  

2018/01/04   
促銷 
業配產品抽獎 

 

2018/02/04  
新產品 
雷神賞 

  

2018/02/12   
促銷 
業配產品抽獎 

 

2018/02/16   
合作 
丹尼婊姐合作 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

系列調整 
What’s in my 
bag 

2018/02/20  
新產品 
素人變網紅系
列 

  

2018/02/25  
系列調整 
一起系列-刮
刮樂 

  

2018/03/23   
新事業 
大胃王影片 

 

2018/03/29  
新產品 
百元妝容系列 

  

2018/04/03  
新產品 
網拍試衣間系
列 

  

2018/04/10  
新產品 
減肥分享 

  

2018/04/14   
新事業 
家庭相處系列 

 

2018/04/27  
系列調整 
What’s in my 
bathroom 

  

2018/04/30 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2018/05/10   
促銷 
公關品抽獎 

 

2018/05/22  

系列調整 
Get ready with 
me 嬰兒吵鬧
版 

  

2018/05/28   
系列調整 
Get ready with 
me 出差版 

 

2018/06/04    
新產品 
網拍雷不雷系
列 

2018/06/05   
合作 
美妝 YouTuber 
Astor 合作 

 

2018/06/13   
新產品 
空瓶分享 

 

2018/06/27   
合作 
美妝 YouTuber
小凱老師合作 

 

2018/07/01    
新事業 
情侶 Q&A 

2018/07/04  
系列調整 
What’s in my 
mutemuse bag 

  

2018/07/09  
系列調整 
Get unready 
with me 

  

2018/08/08  
系列調整 
伴侶美妝實測 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

2018/08/21    
促銷 
業配產品抽獎 

2018/09/07   
合作 
韓國美妝
YouTuber 合作 

 

2018/09/08    
合作 
與多位美妝
YouTuber 合作 

2018/09/12    
新產品 
激平價唇膏特
輯 

2018/09/15    
新事業 
這遊戲有毒系
列 

2018/09/29    
促銷 
慶祝訂閱抽獎 

2018/10/02   
促銷 
業配產品抽獎 

 

2018/10/05   
系列調整 
男友試色挑戰 

 

2018/10/06    
新事業 
便利商店美食
分享 

2018/10/09   
系列調整 
What’s in my 
長途包包 

 

2018/10/14   
系列調整 
眉毛步驟更新
版 

 

2018/10/18  
新事業 
便利商店便當
分享 

  

2018/10/27  
新產品 
購物車分享 

  

2018/11/11    
新產品 
投票式妝容 

2018/11/14   
新事業 
做公益 

 

2018/12/14  

新事業 
二手拍 
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

  

2018/12/15    
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

2018/12/16  
合作 
多位美妝
YouTuber 合作 

  

2018/12/19    
新事業 
全聯新品試吃 

2019/01/06  
新事業 
公益系列 

  

2019/01/07    
新產品 
空空賞 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

2019/01/18    
促銷 
業配產品抽獎 

2019/01/19  
添加新資本 
新工作室 

  

2019/01/24   
新事業 
十年挑戰 

 

2019/02/04 
促銷 
新年抽獎活動 

   

2019/02/05 
促銷 
新年抽獎活動 

   

2019/02/06 
促銷 
新年抽獎活動 

   

2019/02/07 
促銷 
新年抽獎活動 

   

2019/02/08 

促銷 
新年抽獎活動 
系列調整 
What’s in my 
work bag 
新事業 
吃播系列 

   

2019/02/11    
合作 
多位 YouTuber
合作 

2019/02/21    
促銷 
業配產品抽獎 

2019/03/04 
新產品 
台灣 Vlog 系
列 

 
新產品 
「我全包了」
系列 

 

2019/03/05    
合作 
與 YouTuber 
Catie 合作 

2019/03/22    
新事業 
晚餐日常 

2019/03/23  
新產品 
妳推薦我實驗
系列 

  

2019/03/27  
新事業 
感情難題教學 

  

2019/04/01  
合作 
美妝 YouTuber 
Gina 合作 

  

2019/04/03    
合作 
美妝 YouTuber 
裴莉合作 

2019/04/04  
新事業 
食驗室系列 

  

2019/04/07    

促銷 
業配產品抽獎 
合作 
美妝 YouTuber 
Catie 合作 

2019/04/08  
促銷 
業配產品抽獎 
合作 
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

美妝 YouTuber 
Gina 合作 

2019/04/20   
促銷 
業配產品抽獎 

 

2019/05/12   
新事業 
Meier q 聯名 

 

2019/06/02   
系列調整 
和男友一同進
行 Q&A 

 

2019/06/03 
新產品 
Weekend Vlog
系列 

   

2019/07/01  
新產品 
「你決定我的
妝容」系列 

 
促銷 
業配產品抽獎 

2019/07/12  
系列調整 
和老公一同進
行 Q&A 

  

2019/07/21   
新事業 
文化差異系列 

 

2019/08/22  
新產品 
新手變老手系
列 

  

2019/09/14    
促銷 
業配產品抽獎 

2019/09/25 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2019/09/27  
系列調整 
台語化妝教學 

  

2019/09/28   
新事業 
房間改造系列 

 

2019/10/01 
系列調整 
一起系列－工
作 

   

2019/10/06    
新事業 
房間改造日誌 

2019/10/24   
合作 
與化妝師
SHIFTY 合作 

 

2019/11/02 
新產品 
減重教學 

   

2019/11/14    
合作 
寵物 YouTuber
合作 

2019/12/30    
促銷 
業配產品抽獎 

2020/01/19    
促銷 
戰利品抽獎 

2020/01/29 
促銷 
業配產品抽獎 

   

2020/02/02    
系列調整 
由男友拍攝愛
用品 

2020/02/11   新產品  
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

一起系列－整
理房間 

2020/02/26    
合作 
開箱 Catie 的
禮物 

2020/03/12  
新產品 
斷捨離系列 

  

2020/03/20  
新事業 
學習法則教學 

  

2020/04/05 
系列調整 
Work from 
home Vlog 

   

2020/04/09    
新事業 
減脂教學 

2020/04/10  
促銷 
斷捨離系列抽
獎 

  

2020/04/24    
新事業 
動物森友會遊
玩系列 

2020/04/25   
新產品 
斷捨離系列 

 

2020/05/03 
新事業 
剪片教學 

   

2020/05/24 
促銷 
FreshO2 保養
品產品抽獎 

   

2020/06/03    
促銷 
FreshO2 保養
品產品抽獎 

2020/06/04   
添加新資本 
買車 

 

2020/06/05    
新產品 
Food Vlog 系
列 

2020/06/06  
新事業 
公益 

  

2020/06/23   
新產品 
改造朋友 

 

2020/07/04 
新事業 
居家生活家電
分享 

   

2020/08/04    
新事業 
居家生活家電
分享 

2020/09/17   
新事業 
廢片系列 

 

2020/10/07   
新事業 
二手拍 

 

2020/10/31   
新事業 
理財分享 

 

2020/11/24   
合作 
美妝 YouTuber
寇瑞合作 

 

2020/11/29   新事業  
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發佈日期 TheKellyYang Hello Catie I’m Charlie GINA HELLO! 

汽車介紹 

2020/12/16    
促銷 
業配產品抽獎 

資料來源：本研究整理 

 競爭性行為績效分析 

 YouTuber 競爭性行為之績效 

本文歸納出整體 YouTuber 的影片數，及行動與回應次數之於整體影片發布

數的佔比，來查看其是否競爭性行為之數目趨勢。因次級資料之特性，難以定

義出初始行動為何，但仍可以透過整體之競爭性行為，觀察出競爭之態勢。  

此段落將分析 2015 至 2020 年間之競爭性行為，並排除 YouTuber 協助廠商

進行業配之行為，僅使用 YouTuber 本身自發性之競爭性行為來進行分析。表 4-

7 透過統計各年分之影片數量，了解當年度之影片日期間隔後計算出平均數。 

從圖 4-3 可以看出，四位 YouTuber 的總影片數於 2017 年達到高峰後下

降，競爭性行為之數量也連帶下降，然而依其競爭性行為之佔比，多維持在

16%至 18%之間，而在 2020 年影片數下滑時，其佔比反倒上升至新高。整體來

看，競爭性行為之趨勢並未有太大之變動。 

表 4-7 四位 YouTuber 的總體行動與回應數量（排除業配） 

年份 
總影片數 競爭性行為 

次數 平均間隔天數 次數 佔整體比 平均間隔天數 

2015 65 5.18 5 7.69% 27.00 

2016 256 1.44 44 17.19% 8.45 

2017 291 1.24 53 18.21% 7.38 

2018 203 1.80 36 17.73% 9.33 

2019 210 1.74 34 16.19% 11.12 

2020 134 2.73 23 17.16% 15.09 

資料來源：本研究整理 
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圖 4-3 四位 YouTuber 的行動與回應數量（排除業配） 

資料來源：本研究整理 

此段欲了解其行動與回應之競爭性行為是否影響其績效之表現，將影片區

分出是否為行動與回應之兩個組別以進行差異分析。使用獨立樣本 t 檢定之結

果如表 4-8，在非行動與回應之影片當中，其觀看次數平均數為 304405.78 次，

而屬於行動與回應之影片的觀看次數則為 355438.57 次。結果以不採用相等異

數之數據判斷，其 t 值為-2.119 (*)，達顯著效果。總括而言，YouTuber 的影片

為競爭性行動之影片時，其觀看次數會傾向更高。 

表 4-8 競爭性行為與績效之獨立樣本 t 檢定－排除業配（n=1,159） 

競爭性行為 N 平均值 標準差 T 值 P 值 

非行動與回應 964 304405.78 263260.119 
-2.119 .035* 

行動與回應 195 355438.57 314832.951 

註：***P<0.001 **P<0.01 *P<0.05 (雙尾) 
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 品牌商推動競爭之績效 

此段落將廠商業配視為一種 YouTuber 間的回應手法，來分析 2015 至 2020

年間所有影片之競爭性行為。表 4-9 是透過統計各年分之影片數量，了解當年

度之影片日期間隔後計算出平均數。 

從圖 4-4 可以觀察出，若考量廠商業配時，四位 YouTuber 的競爭性行為佔

比隨著影片數而有下降之趨勢，於 2016 年與 2018 年之間其競爭性行為佔比超

過其總影片數之 35%，甚至在 2017 年來到最高點 41%；儘管 2018 年整體影片

數量就開始走低，但其競爭性行為佔比直到 2019 年後，開始有明顯地下降至

32%，整體之競爭性行為佔比開始走低。而依照競爭性行為做區分，切分成非

業配型競爭性行為與業配型競爭性行為，可以發現整體行動與回應與業配型競

爭性行為之走勢相似，亦即整體行動與回應之佔比下降為業配型競爭性行為下

降所帶動，自 2019 年即下降了約 8%，在 2020 年來到最低。而觀察非業配型競

爭性行為可以發現儘管擺伏不明顯，但在 2020 年，非業配型競爭性行為的佔比

來到了最高。 

表 4-9 四位 YouTuber 的總體行動與回應數量（含業配） 

年

份 

總影片數 整體競爭行為 業配之競爭性行為 

次數 
平均間

隔天數 
次數 

佔整體

比 
次數 

佔整體

比 

平均間

隔天數 

2015 74 4.55 14 18.92% 9 12.16% 15.21 

2016 332 1.11 120 36.14% 76 22.89% 3.05 

2017 407 0.89 169 41.52% 116 28.50% 2.17 

2018 283 1.29 116 40.99% 80 28.27% 3.16 

2019 261 1.40 85 32.57% 51 19.54% 4.29 

2020 165 2.21 54 32.73% 31 18.79% 6.51 

資料來源：本研究整理 
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圖 4-4 四位 YouTuber 的總體行動與回應數量 

資料來源：本研究整理 

為了解判斷其競爭性行為佔比下降之因，欲了解其行動與回應之競爭性行

為是否影響其績效之表現，將競爭性行為區分出是否為行動與回應之兩個組別

以進行差異分析。使用獨立樣本 t 檢定之結果如表 4-10，在非行動與回應之影

片當中，其觀看次數平均數為 304405.78 次，而屬於行動與回應之影片的觀看

次數則為 223439.38 次。結果以不採用相等異數之數據判斷，當其 t 值為

6.229(***)，達顯著效果。總括而言，當將業配行為視為一種 YouTuber 的競爭

性行為時，YouTuber 的影片為競爭性行動之影片時，其觀看次數會傾向較低。 

表 4-10 競爭性行為與績效之獨立樣本 t 檢定－整體（n=1522） 

競爭性行為 N 平均值 標準差 T 值 P 值 

非行動與回應 964 304405.78 263260.119 
6.229 .000*** 

行動與回應 558 223439.38 232704.581 

註：***P<0.001 **P<0.01 *P<0.05 (雙尾) 

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

35.00%

40.00%

45.00%

0

50

100

150

200

250

300

350

400

450

2015 2016 2017 2018 2019 2020

佔
比

影
片
數

年份

整體YouTuber行動與回應次數

總影片數 行動與回應次數

整體行動與回應次數占整體比 非業配之行動與回應次數占比

業配之行動與回應次數占比



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101541

 

77 

 

 上述之「表 4-8 競爭性行為與績效之獨立樣本 t 檢定－排除業配」與「表

4-10 競爭性行為與績效之獨立樣本 t 檢定－整體」之結果皆為顯著，然而其平

均值卻有明顯的差異，當加入業配行為作為考量時，反而「行動與回應」的觀

看數平均值會傾向較低。因此本研究接續使用單因子變異數分析(oneway 

ANOVA)，欲探究影片為「非行動與回應」、「行動與回應－非業配」、「行動與

回應－業配」之下，其觀看數績效是否有不同。經變異數同質性檢定之顯著性

為.000<.05，違反同質性檢定，但由表 4-11 可得知三組平均數間存在差異，但

因違反同質性檢定，經過表 4-12 Robust 強韌性檢定的值，Welch 的 F 值為

119.641、Brown-Forsythe 的 F 值為 60.882，兩者皆具顯著性(p<.05)，因此較能

夠認定這三組平均數間存在差異。因變異數分析呈顯著，本研究在進行事後比

較，使用「Tamhane’s」法，來了解組與組之間確切的差異，由表 4-11 可知

「行動與回應－業配」群體在觀看數績效上顯著地低於「非行動與回應」和

「行動與回應－非業配」。亦即廠商驅動的業配類型行動與回應的績效表現確實

不好，相較於其他非業配之行動與回應，其平均數也低了許多。 

表 4-11 不同競爭性行為的影片在績效上之 ANOVA 分析 

競爭性

行為 
個數 平均值 標準差 標準誤 F p 

事後

比較 

1.非行

動與回

應 

964 304405.78 263260.119 8479.038 62.460 .000*** 3<1,2 

2.行動

與回應

－非業

配 

195 355438.57 314832.951 22545.656    

3.行動

與回應

－業配 

363 152530.72 125595.672 6592.063    

總計 1522 274721.65 255409.340 6546.806    

註：***P<0.001 **P<0.01 *P<0.05 (雙尾) 
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表 4-12 均等平均數的 Robust 檢定 

 統計量 a 自由度 1 自由度 2 顯著性 

Welch 119.641 2 481.768 .000*** 

Brown-Forsythe(B) 60.882 2 387.620 .000*** 

註：***P<0.001 **P<0.01 *P<0.05 (雙尾) 

 

 小結 

美妝領域競爭激烈，而四位 YouTuber 皆是在美妝領域深耕五年以上的佼佼

者，且各自都以個人經營為主，並沒有跟經紀公司合作，以自身的能耐與策略

達到現今的地位。本研究亦使用合作數量來衡量其圈內人脈資源，其中又以

Gina 資源最多，其合作次數高與合作對象最多元，Charlie 相對擁有專業性的資

源，Catie 則是善用「群架」的方式，同時與多人進行合作，而 Kelly 則是多與

共同開立頻道的朋友 Eva 進行長期合作。本研究亦使用粉絲數來衡量，以 Catie

處於領導地位，截至 2020 年其粉絲資源上相對於其他人的兩倍，對社群的影響

力高；而 Kelly 則是屬於最早進入者，也有一定的名聲，加上有經營雙頻道，

更能夠使得曝光量增加。 

從驅動因子當中，本研究從兩面向切入，YouTuber 藉由對市場的觀察決定

是否回應，而品牌商藉由對市場的觀察決定是否透過 YouTuber 進行回應。就

YouTuber 而言，進行了留言數的分析，整個環境下，彼此約於 2017 年開始互

相察覺對方，而美妝類別為他們的主市場，故基於此，彼此之間必須互相關注

與競爭，才不會一時之間失去觀眾的注意力，並且基於彈性之組織，能夠快速

決策。就品牌商而言，品牌商樂於將錢投入在 YouTuber 身上進行宣傳，而透過

對偶表格來了解廠商之間的來往後，品牌商「察覺」競爭者藉由某 YouTuber 進
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行新產品的的公開宣傳時，有「動機與能力」時，也會找該 YouTuber 進行相似

新品之宣傳，來維持其市場地位。 

從促銷、新產品、頻道合作、新事業、系列調整、添加新資本的行為當

中，可以觀察到彼此之間運用各自在 YouTube 上的內容進行你來我往的較勁。

在前期多以開創美妝新主題，來了解自己的市場定位；中期則是開始進行頻道

間的合作爭取資源，後期除了系列調整以外，也開始跨領域分享非美妝的新事

業。在初期影片更新快速，因而使他們回應之速度也快，但到了後期，反而回

應所需準備的時間會較長。 

從各自的 t 檢定來看，YouTuber 自發競爭性行動之觀看數高，然而品牌商

所推動的業配行動，觀看數偏向較低，從 ANOVA 分析來看，影響程度大，因

而使 YouTuber 自發性競爭性行動之影響不顯著。總影片數下滑，業配影片之佔

比也下降，但 YouTuber 自發性的競爭性行動佔比仍維持一定的程度。因而可以

觀察到兩種來自不同驅動力之影片，在績效上的差異，可能影響到該類型影片

佔比下滑之趨勢。 
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第五章 結論與建議 

本章節係根據第四章之分析結果探討本研究之發現，並且回應本研究之問

題與目的，並於第二節從多個發現當中發展研究命題，於第三節提出理論與實

務貢獻，並於最後說明本研究之限制與未來方向。 

  研究發現與討論 

本研究以動態觀點探究了美妝 YouTuber 此類新型產業之競爭，使用了 M. 

J. Chen (1996) 提出的競爭者行為分析架構，輔以品牌商層次之「察覺、動機、

能力」，進而了解廠商層次與 YouTuber 層次在競爭上之關係，再透過績效之衡

量，並進行架構之建立。 

 個人層次的創業家－以 YouTuber 為例之間的動態競爭 

綜合前述分析，本研究針對個人層次的創業家 YouTuber 之間的動態競爭，

得到了以下的主要研究發現： 

 

研究發現一：個人層次創業家之「產業環境」為觸發其競爭行為之驅動力，而

「彈性的組織架構」與「自媒體之網路效應特性」使其回應敏捷。 

許多人認為 YouTube 這種影音創作平臺，靠得是以內容取勝，而使一般大

眾認為進入 YouTuber 領域，需要具備的僅是發揮自己的創意，把自己的頻道做

好，當培養了一批喜好相似的觀眾後，即能在該領域生存下來或脫穎而出，除

了自己做好，YouTuber 之間也能互相合作影片，來達到受眾互補、觸及更多閱

聽者的效果（方選，2018）。而本研究發現「內容取勝」的觀點需建立在競爭觀

點上，獨立創作者處在快速變遷的網路媒體產業，因此，能夠快速地掌握市場

趨勢、快速獲取資訊，才能夠使他們回應更快速(K. G. Smith et al., 1991)。而

Holmbom (2015)的訪談當中，某 YouTuber 提到「關注某類型的影片趨勢，並製
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作當下相關熱門主題的影片，是吸引新觀眾的好方法。」，也代表了這個產業必

須時刻維持高度覺察能力的特性。YouTuber 為個人型創業家，大多的事業方向

與決策，大多由自己獨攬完成，也因為其沒有複雜的組織架構，讓其面對攻擊

行動時，能夠敏捷且迅速地反應，快則不到一周，例如： 

1. Catie 在 2018 年 5 月進行 Get ready with me 系列調整育兒版，Charlie 隨即於

一周後也調整了 Get ready with me 系列出差版。 

2. Charlie 於 2019 年 9 月底進行房屋改造－改造瑞典男友小屋，Gina 則於 8 天

後發布房間改造系列。 

組織架構會影響企業對變遷的適應程度，越彈性的組織，越能夠做出快速

反應。Katila, Chen, and Piezunka (2012)曾經針對快速變遷的高科技產業，分析

新創公司與大公司的競爭行為，並指出新創企業的組織彈性使其能夠快速進入

和退出新市場的機會。然而在各企業中，若需達到組織彈性，成員之間需彼此

信任(Hartl & Hess, 2017)，而個人型創業家藉由自行創業，也越過了此門檻。 

近年來，動態競爭的研究也逐漸從組織層面擴張至更全面的角度(M.-J. 

Chen & Miller, 2012)，動態競爭觀點不同於以往靜態的五力分析，集中在公司

或企業的層級進行分析，而五力分析則是強調宏觀的產業層級(Porter, 1980)，然

而多數研究認為行為策略中的挑戰即為整合微觀與宏觀層面的關係(Gavetti, 

Greve, Levinthal, & Ocasio, 2012; Bendersky & McGinn, 2010; Powell, Lovallo, & 

Fox, 2011)。M.-J. Chen and Miller (2012) 提出影響察覺的宏觀層面為「與利益

關係人的關係」、影響動機的宏觀層面為「產業文化與制度」、影響能力的則與

「聯盟、國家財富、基礎設施等」有關；本研究亦呼應驅動力之宏觀層面，將

過往靜態五力分析所考量到的產業環境視為驅動因素之一。 

自媒體的網路特質，使自媒體上的創業家具備平台的特質，擁有廣告商與

閱聽者兩邊的用戶(Eisenmann, Parker, & Van Alstyne, 2006)，平台通常與網絡效

應有關(Gawer & Cusumano, 2014)，當採用平台的用戶越多，平台對用戶的價值

就越大；而網路效應的產生，主要是因為群眾跟隨主流產品(Shapiro & Varian, 
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1999)，他人的使用對自身產生了影響，人們紛紛跟上使用，導致產品或服務效

用增加(Katz & Shapiro, 1985; Lin & Bhattacherjee, 2008)。再加上社群網站上容

易建立起連結，用戶可以輕鬆增加他們的聯繫數量和範圍(Kim & Lee, 2011)，

進而匯集成高度聚集的網路關係，使得資訊也能快速流通(Watts, 2011)。因此，

當競爭者對手進行了某一行動時，這些透過自媒體創業的創業家，擁有極大的

網路效應，很容易立即關注到彼此，這些創業家為了避免贏家通吃，有動機回

應對方，並且透過資訊的迅速流動，促進了快速來往的攻防。 

 

研究發現二：個人層次創業家之間察覺且有動機後，會透過模仿，先針對產業

的快速變遷進行反應，而透過資源運用，可以加強嚇阻對手想要模仿的效果。

除此之外，同時搭配從中學習與創新推進，能使其事業未來的特色更加明確。 

Porter (1980)曾指出模仿性的反擊，則有可能造成更大的競爭，然而

YouTuber 彼此之間經常透過「模仿」的方式來「暫時性」的縮短彼此差距，並

且節省搜尋成本與不確定性(Cyert & March, 1963)，將多出來的時間用來培養下

一場反擊，例如：Kelly 於 2020 年 7 月初發布廚房家電與生活小物的推薦，

Gina 則於 8 月初發布廚房家電的使用心得分享。 

再者，模仿可將自己的角色與定位擴展和延伸（荷蜜妮亞．伊巴拉，

2015），透過模仿的過程當中，YouTuber 能夠快速釐清頻道的未來目標，例

如：以 Catie 為例，Charlie 於 2016 年創建多彩妝品評測主題，Catie 隨後也創

建了彩妝品 PK 主題與「Ride or die」主題，獲得觀眾好評，因而在 Catie 在後

續發展上創建了許多美妝評測主題，吸引關注。除此之外，還有反向設計的模

仿策略，例如：Catie 運用減肥秘訣的分享來回應 Charlie 的大胃王蛋糕挑戰影

片。 

在劉又瑋 (2020)的訪談當中，YouTuber 提到人際網路需長期培養，可以阻

斷模仿，維持優勢。而本研究之四位美妝 YouTuber 因分別有其人際網路，尤其

是 Charlie 和 Gina 之間就會透過合作對象進行競爭，如 Gina 和多位 YouTuber
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如「超直白」合作拍片，Charlie 則隨即於一周後發布和美妝 YouTuber「丹尼婊

姐」的合作影片，因阻斷效果不佳，而後期則發展成合作影片通常會集中在某

段日子進行發布，如 2017 年 5 月到 9 月間 Gina 發布大量合作影片、Charlie 則

於 2018 年 2 月到 9 月發布大量合作影片，來達到威嚇效果。 

過往動態競爭理論的相關研究當中，強調過程與結果之間的關係，大多的

分析皆針對公司的競爭性行為，其所帶動的競爭張力、所受到回擊的程度等

(Gianiodis, Markman, & Panagopoulos, 2019; Li & Srinivasan, 2019; Vos, Scheffler, 

Schiele, & Horn, 2016)。而近年來逐漸開啟更詳盡的分析，像是 Barker, Gibson, 

A. R. Hofer, C. Hofer, Moussaoui, and Scott (2021)進行物流產業的分析，認為當

發覺對手進行模仿性質成分高的競爭性行為，公司將擴張其服務的組合。 

然而，競爭動態研究仍然缺乏細緻入微的理論，不同變量之間儘管確定了

彼此的關聯，但其背後的過程機制仍隱含著一些訊息(Chen & Miller, 2012; 

Lamberg, Laurila, & Nokelainen, 2017)。而本研究以細部的角度分析其競爭性行

為，進而了解其詳細的演變過程，在模仿後，可以藉由資源運用進行防堵，並

透過創新進行回應的強化。 

 

研究發現三：個人層次創業家透過培養資源異質性，能成為個人能耐，除了能

夠透過「能力」有效阻止反擊、也有效做出差異化，進而區隔市場，減少反擊

方之動機。 

 M. J. Chen and MacMillan (1992) 指出競爭的追隨者(Second-to-the-market)之

現象，防禦方先觀望早期回應者或攻擊者的效果後，再進行行動，來減少風險

和不確定性；而 Collis (1991) 提出資源異質性能使防禦者的反擊趨緩，尤其是

當競爭性行動引起的回應越多，績效越差(M. J. Chen & Miller, 1994)；Smith et 

al. (2001)也發現公司的績效與競爭對手回應時間的長短，呈正相關，也就是當

對手越晚進行回應，公司的績效越好，因此攻擊方理所當然希望避開反擊。 
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儘管我們提到產業環境能使 YouTuber 快速察覺且有動力進行回應，使得競

爭來往快速，但本研究亦發現特殊資源使得防禦者的反擊變慢，並產生追隨者

現象。YouTuber 攻擊者進行資源異質性和高成本之行動時會有效阻礙回應，以

成立新事業與新資本購入為例－ 

1. Gina 於 2016 年 5 月底成立與男友進行零食開箱節目，暫時性地抵擋住其他

三位美妝 YouTuber 跨入新事業－美食領域的行動，而 Kelly 則於隔年 1 月

創立一個「Taste test」美食開箱主題進行回應，Charlie 觀察到 Gina 和 Kelly

的績效良好，則跟隨 Kelly 進行回應，但因尚無法消耗金錢進行美食開箱，

因此先和男友進行合作回應 Gina 的男友合作。 

2. Gina 於 2018 年 2 月分享新工作室，Catie 則於一年後公開新工作室。 

許多研究指出資金的缺乏會阻礙中小企業的發展，資源匱乏是個導致組織

績效欠佳的劣勢(Mcmahon, 2001; Mittal, Khan, Romero, & Wuest, 2018; Mishina, 

Pollock, & Porac, 2004)，然而，擁有更多資源的大型企業，也可能因為核心能

力僵化、開發動機下降的緣故而成為劣勢(Mosakowski, E., 2002)。資源的多寡

不盡然代表績效的優劣，Julien and Ramangalahy (2003)發現高度專業化的產

品，可以讓中小企業與其他競爭者區分開來，來補足資源上的不足。近年來研

究者也開始關注到資源異質性，Zahra (2021)提出的研究議程中表示，先前的研

究忽略了創業公司本身的異質性，如其父母的雄厚財力、資源和能力等，而本

研究針對個人型創業家，其特性為資源極度匱乏，然其運用自身資源的異質

性，亦可有效成為回應能力。 

 

研究發現四：個人層次創業家雖容易因資源而處於緩慢回應者，但若進行的是

創新性的回應，則績效有優於快速回應者的機會。 

可以發現，追隨者在 YouTube 平台上並不吃香，因為觀察過後，且決定進

行回應時，容易因為資源、能力而有所受限，且最終也會因為 YouTube 變化快

速的特性而反應不及。比較特別的是 M. J. Chen and MacMillan (1992) 指出快速
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回應者比緩慢回應者獲得較多佔有率，本研究發現當緩慢回應者為創新性回應

時可以反轉此狀況，如： 

1. Charlie 於 2016 年發布系列調整，相較於 Kelly 晚了 2 個月，但其透過與

Catie 的合作，獲得較好的影片績效。 

2. Kelly 於 2019 年 2 月發布吃播影片並融合互動式主題，雖比 Gina 晚兩個月

回應，但也獲得較好的影片績效。 

過往動態競爭理論的研究當中，在分析回應時間與速度時，多數皆探討其

先發優勢、回應障礙的建立以及其可達到之效益(Boyd & Bresser, 2008; M. J. 

Chen et al., 2010; Wei, Hu, Li, & Peng, 2015)，較少探討回應者若因資源而落後

時，可以透過什麼方式重新奪回市場地位。而過往企業存活之研究，則多以創

新作為探討方向，例如面臨環境波動的企業，必須透過有效地創新來生存

(Parida, Westerberg, & Frishammar, 2012; Soetanto & Jack, 2018)，也強調創新能

夠有效提升中小型企業的生存率(Cefis & Marsili, 2006; Ortiz-Villajos & Sotoca, 

2018)。因此，本研究整合了此部分的缺口，提出回應落後者可以透過何種方式

重返市場地位，且此議題針對資源稀缺的創業家尤為重要。 

 

 廠商層次的動態競爭對個人層次競爭之驅動力 

本研究針對廠商層次的動態競爭與個人層次競爭之關係探討，得到了以下

的主要研究發現： 

 

研究發現五：個人層次創業家之間的競爭表現會影響「品牌商資源」的獲取與

否，而若能與品牌商合作，則有益於累積個人層次創業家較缺乏的資源。 

 

當獨立創作者進入市場時，大多未具備太多資源稟賦－如財力、人脈、產

業知識、粉絲等，就會導致其很難在競爭環境之下存活，儘管一般認為新進入
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者通常不會受到既有主導廠商的注目，但是當主導廠商高度依賴某市場時，會

積極回應新進入者的行動(Tsai, MacMillan, & Low, 1991)。 

因此資源與能力對 YouTuber 來說格外重要，除了如前所述透過模仿的方式

進行創新，YouTuber 需發掘個人優勢，並觀察產業來進行競爭。Holmbom 

(2015)的訪談當中，有一 YouTuber 也提到「必須在趨勢到來前先洞察出趨勢，

並在利基市場中建立起自己的優勢」；本研究也觀察到在觀察期間後段，各個美

妝 YouTuber 致力於在此飽和的市場中，做出差異化，讓區隔資源和市場地位，

降低競爭者的模仿(Deephouse, 1999)，如「feat.9策略型」透過合作的方式跨足

其他領域、「生活分享型」仰賴自身於國外生活的資源拍攝 Vlog、「心靈雞湯

型」影片內容搭配心靈雞湯藉以吸引觀眾之黏著等。人格特質與其個人績效有

緊密的關聯(Barrick & Mount, 1991; Salgado, 1997)，YouTuber 也認為成長背景造

就自己本身的個性，而難以被模仿（劉又瑋，2020），使用個人優勢與特質等

「能力」，來發展出增加自身的競爭力。 

除此之外，YouTuber 在競爭之下的表現，也會吸引到品牌廠商對其進行投

資、業配合作，廠商除了能夠提供資金以外，也能夠提供相對應的資源作為能

夠實際產出內容的素材，例如： 

1. Kelly 於 12 月發布食譜特輯，回應先前 Charlie、Gina、Catie 在做菜主題上

的競爭，1 周後隨即發布與「歪國零食嘴」合作的零食業配影片。 

2. Giorgio Armani 將在 2017 年 1 月 1 日上市空氣唇露，Catie 與之合作於上市

三天前拍攝 18 支唇膏的全試色，獲得高觀看數。通常全試色所費不貲，一

時很難模仿，但 Charlie 隨即運用 Giorgio Armani 品牌免費贈予的空氣唇

露，拍攝九色試色影片，來吸引觀眾觀看。 

企業的「能力」為競爭驅動要素之一，而資源為判斷能力的依據之一(M. J. 

Chen et al., 2007)，H. A. Ndofor, Sirmon, and He (2011)也曾提到資源會透過公司

                                                 
9 Featuring 縮寫，指該作品為邀請他人來客串一同完成。 
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的競爭行為，轉化為良好績效。Zott and Huy (2007)指出創業家可透過利益關係

人來獲取資源，如聯合創始人、投資者、員工、供應商等，但也認為尚未有研

究詳細分析公司不同行動對資源獲取的影響，而近年來的創業研究開始探尋成

功獲取資源的要素，但多數將資源獲取對象設定成群眾募資、投資者(Calic & 

Mosakowski, 2016; L. Huang & Knight, 2017)，M.-J. Chen, Michel, and Lin (2021)

亦指出過往動態競爭的研究忽略了公司對於要素市場和上游資源的競爭。因

此，本研究整合動態競爭的競爭性行為來補足過往資源獲取研究的缺口，提出

競爭表現會影響品牌商資源的獲取，獲取資源後有機會透過競爭行為轉化為績

效，形成正向循環。 

 

研究發現六：強調行銷的品牌商對於資訊的敏感度高，為「外部導向」，且因為

個人層次的創業家具備「媒體特質」，品牌商容易察覺競爭者之行動，而輪番將

競爭行為投射在個人層次的創業家上。因此，藉由品牌商層次的察覺、動機、

能力，驅動了個人層次的創業家競爭。 

 

Miles, Snow, Meyer, and Coleman Jr (1978)指出「外部導向的觀照者」通常

有很多負責行銷跟處理顧客關係的員工，除了更加開放，也更有可能察覺到對

手的一舉一動。美妝品牌商的特性在於，其花費許多資金與財力在投放行銷廣

告與行銷活動上，除此之外還必須快速掌握並滿足消費者的需求，若未跟著其

他品牌商一樣尋找代言者來進行業配，則會喪失一票消費者，因此，其有動機

尋找 YouTuber 進行代言。網紅經濟興起，奧美集團資深策略規劃劉安偉於

2019 年的專欄提到「自 2017 年品牌商就已經把 YouTuber 視為媒體，進行投資

與業配」，Estée Lauder 企業執行長 Fabrizio Freda 也曾說過：「我們將 75%的廣

告預算都花在 KOL 網紅身上。」(Stewart, 2019)。 
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除了知道各大品牌商會尋找美妝 YouTuber 進行新產品或熱門產品的代言與

業配，業配屬於戰術性之競爭行動，變化快速，加上社群平台的具備資訊傳播

快速的特質(Watts, 2011)，也較容易被察覺(K. G. Smith et al., 1991)。 

而本研究也透過廠商業配之對偶分析中發現，當品牌商在考慮 YouTuber 的

人選時，會參考該其他品牌商同性質產品先前的合作對象，例如： 

1. Dior 癮誘超模漆光俏唇露於 2018 年 4 月 15 日上市，強調顯色與水亮，並和

Kelly 合作進行試色並提供體驗連結。Lancôme 的完美唇釉進行產品調整

後，也邀請 Kelly 於五月中進行新十三色的試色與宣傳，也強調一樣的功能

－顯色與光澤。 

2. Maybelline 的水凝 BB 氣墊粉餅上市，於 2016 年 11 月和 Gina 合作，搭配該

品牌之其他產品進行全彩妝，回應先前 L'Oréal 找 Gina 進行氣墊家族的全彩

妝試妝。 

利益關係人的參與在創業領域當中逐漸被視為重要的因素(D. A. Smith & 

Lohrke, 2008)，如前所述，儘管過往了解到創業家與利益關係人的關係可以影

響資源的獲取，且有其他研究指出暫時性的競爭優勢可以轉化為資源與能力(K. 

F. Huang, Dyerson, Wu, & Harindranath, 2015)，其主要著重在因果關係之證明，

然而競爭優勢能夠轉換為資源，一部份也來自於廠商的動機；Leonidou, 

Christofi, Vrontis, and Thrassou (2020)在彙整利益關係人參與創業家發展的研究

時，也多以兩要素之間的關聯性為主，也提到未來可以探索各個要素連接的機

制。本研究則透過觀察品牌商與創業家的互動及描繪其過程，進而提出品牌商

層次的察覺、動機、能力，將驅動創業家的競爭。 

 

研究發現七：藉由品牌商層次驅動的競爭－業配，因績效不佳，使得個人層次

的創業家與品牌商層次的合作數量逐年下降，部分個人層次的創業家嘗試進行

資源上的組合，來改變業配之形式。 
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Young, K. G. Smith, & Grimm (1996)發現競爭活動與公司的績效、業績會成

正比，亦即透過競爭可以打造暫時性優勢，而長久的競爭之下，累積暫時性優

勢能造就持續性的成功(K. F. Huang et al., 2015; Dagnino, Picone, & Ferrigno, 

2021)，然而，根據本研究之分析，發現廠商驅動之競爭性行為，其競爭活動與

創業家的績效成反比。本研究發現業配行為數量佔整體影片的比重高，曾經高

達將近三成，廠商驅動之業配競爭，看似是 YouTuber 之間的競爭，實則有上百

家美妝品牌商在觀察著一切，也因此每個業配影片發布後，總是會帶起其他廠

商的業配影片數量，也呼應了 M. J. Chen and Miller (1994) 提到的行動廠商的獲

利可能因為有大量競爭者的反彈而下降；網路名人行銷公司 Crowdtap 執行長

Matt Britton 也依循著此現象提到：「這些 YouTuber 今天可以與您的品牌合作，

明天可以與您的競爭品牌合作，因而削弱代言的效益。」(Backaler, 2018)。上

述解釋了合作數量下滑的原因之一，如同 M. J. Chen (1996) 提到的競爭影響結

果，結果再進行反饋循環，作為下一次競爭的策略參考，而改變了競爭行為。 

另外，YouTuber Charlie 在 2018 的一場訪談中提到：「其實公關品已經對我

造成困擾了，聽起來是一個蠻欠揍的煩惱，但是因為我的房間很小沒地方放，

保養品也有保存期限，加上還有曝光的人情壓力，所以沒有想像中來得快

樂。」（今日觀點，2018）；因此，業配的競爭性行為不好的績效，再加上廠商

層次的人情壓力使然，使得 YouTuber 和品牌商之間的合作下降。 

R. K. Singh et al. (2007)曾強調中小企業對供應商、合作者的依賴程度高，

而平台上，則需照顧雙邊的客戶，為了取得成功，必須考量市場的雙方(Rochet 

& Tirole, 2003)，來達到互利的效果。除了單方面減少合作數量，也有 YouTuber

開始嘗試將業配影片搭配其他競爭性行為的影片的組合方式，如舉辦個人二手

拍的當天使用業配產品並拍成影片、邀請其他 YouTuber 進行業配美妝產品的知

識問答比賽等，期望以組合不一樣的資源(Peteraf, 1993)，來改變廠商合作形

式，除了能夠改善其競爭績效，部分也帶動了 YouTuber 之競爭行動。 
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綜合以上的研究發現，本研究認為組織層次的競爭與個人層次的競爭，兩

者交互影響彼此，從圖 5-1 來看，快速回應視為個人創業家的特點（研究發現

一），然而緩慢回應成了創業家的弱點，但本研究提出模仿與資源應用、資源異

質性的培養、創新等皆可反轉劣勢（研究發現二、三、四）。另外，創業家競爭

成功能夠獲取品牌商的資源（研究發現五），此時品牌商也因為彼此之間在廠商

層級進行競爭，而將資源投入到創業家身上進行較勁（研究發現六），然而看似

互利的行為，卻存在一缺口，當競爭行為過於容易模仿時，績效容易不好（研

究發現七）；而此缺口，可以透過資源的創新應用（研究發現二、三、四）來弭

平。 

 

圖 5-1 綜合研究發現 

資料來源：本研究整理 
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 研究命題 

命題一：企業經常透過追隨來降低攻擊的影響，然而創業家因其資源或經驗之

缺乏，而無法快速回應，導致容易成為緩慢回應者。然而，緩慢回應者能夠透

過既有資源進行創新性回應，獲得相較於快速回應者更好的績效結果，來取回

市場地位。 

當 YouTuber 受到攻擊，其因為資源上的匱乏，而無法馬上進行回應，但

YouTuber 若使用現有資源創新，也就是相對成本較低的創新方式，如與現有友

好的頻道合作回應系列調整的無趣性、透過與自身擁有的忠誠粉絲互動補足自

身不擅長的開箱影片，能夠達到比快速回應者更好的績效表現，而取回市場地

位。Hsieh, Tsai, and Chen (2015)認為當企業察覺到領先企業明顯改變策略時，

有極大的可能性會追隨並進行相應的回應，然而小型公司資源與能耐有限，因

而回應速度慢或不回應(M. J. Chen & Hambrick, 1995; M. J. Chen et al., 2007)，而

快速回應者比緩慢回應者獲得較多佔有率(M. J. Chen & MacMillan, 1992)，因此

通常小型企業會居劣勢。 

動態競爭研究大多關注時間延遲的直接後果。像是針對行動者的研究當

中，主要著重在如何減少競爭對手的回應速度和數量，讓競爭發起者達成良好

的績效(Boyd & Bresser, 2008)；而 Tian, Zhao, and Liu (2015) 提出創新行動可以

延遲回應時間和降低回應質量；Giachetti and Marchi (2017) 則認為在短暫時間

內，進行多個高複雜性的攻擊，是手機行業生存的關鍵能力。而針對回應者的

研究，則有研究指出回應者會決定好特定的反擊，但會等待時機和機會出現，

讓反擊效果更好(Capoccia & Kelemen, 2007; Soifer, 2012)。然而也有研究認為延

遲執行反擊會增加被競爭者搶占地位的風險，且因為資源被運用到其他用途

上，而影響到該戰略的靈活程度(Hawk, Pacheco‐De‐Almeida, & Yeung, 2013; 

Luoma, Ruutu, King, & Tikkanen, 2017)，過往研究仍大多著重在攻擊者與回應者

如何增加對手的延遲、減緩自己的落後。 
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J. M. Ross, Fisch, and Varga (2018) 開始探討到延遲之後的行動，指出缺乏

學習能力的公司可能會因為預設效果有限，而在面臨不確定性時寧願進行等

待，但當公司有學習能力時，傾向投資研發來豐富企業技術基礎。儘管過往提

到新企業可能因為資源不足而無法創新 (Teece, 1986)，但也有研究認為新公司

的創新能力更好，Katila and Shane (2005)提到初創企業不太可能放棄其在競爭

激烈市場中進行創新的努力；創業家雖居劣勢，但也需考量是否有機會使用隨

創之方式弭平差距(Baker & Nelson, 2005)，在資源有限之下，創造更大的價

值，以奪回市場地位。本命題亦呼應上述之發現，強調當個人型創業家不得已

而處於落後回應的弱勢當中，透過創新性回應能夠同時奠基基礎，並取回市場

地位。 

 

命題二：合作帶給創業家資源的同時，也較容易引起注意、引起大量回應，而

導致不好的績效結果。創業家在合作之餘，亦須確保合作所帶來的資源具備稀

缺性之特點，藉此減少被模仿、被回應的風險。 

當 YouTuber 藉由相應資源與財務上的需求，與其品牌商進行合作，除了獲

得業配費用，還可以獲得廠商的商品作為實體資源－素材，但是在影片上的績

效不好，近年來其合作數量與佔整體比例皆有下滑之趨勢，然而本研究也發現

其合作方式通常一成不變，即品牌商予以產品及連結，由 YouTube 進行試用，

並未達到綜效。 

過往針對資源劣勢的中小企業研究當中，指出合作網路關係十分重要，但

相關研究文獻仍有所不足(Fernández-Olmos & Ramírez-Alesón, 2017)，且有研究

提出合作關係可以帶來好的績效(Robson & Bennett, 2000)，有的則認為合作會

帶來負面的績效(Nieto & Santamaría, 2007)。 

高度不確定的環境中，競爭對手很可能會模仿市場領導者(Powel & 

DiMaggio, 1983)，從研究發現七當中可知，因為行動引發群起效尤，反而發起

攻擊者的績效不如預期；再加上創業家透過發動競爭行動而獲得競爭優勢，但
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這些短暫的競爭優勢容易導致波動性的績效，探索公司如何建立降低波動性和

提高績效的能力也很重要(Dagnino, Picone, & Ferrigno, 2021)。 

因此，行動發起者可以保持學習、運用公司技能、隱性、複雜性和特殊性

的資源，而增加模仿的障礙(Reed & DeFillippi, 1990; Lieberman & Montgomery, 

1988)。井上達彥(2018)於《模仿的經營學》一書當中，也提到好的模仿是垂直

式的發展，應避免橫掃式的模仿，亦即發展獨特性，在模仿策略當中是重要

的；而此論點是以模仿者的角色進行思考，本研究衍伸此論點，認為行動者也

應發展其獨特性，降低他人模仿的意願。 

創業家的合作網路建立，也可以同時搭配 VRIO 模型來分析其獲取的資源

是否有價值(Barney, 1991)，該模型強調資源的價值、稀有、不可模仿及組織，

認為企業家應將注意力集中於可以創造優勢的資產上。M.J. Chen, Michel, and 

Lin (2021) 曾提到現有動態競爭研究當中所指的資源，的確為公司提供了不同

的優勢，但不一定滿足資源的價值性、稀有性、不可模仿性及不可替代性。本

研究亦回應此發現，認為創業家在進行合作之餘，更重要的是須確保合作可以

使創業家自身獲取稀缺資源，或是在合作的過程當中創造稀缺資源，來增加模

仿門檻。 

創業家本身的創造力、家庭資源、人脈等資源，能夠消除資源上的侷限，

使其具備創造出稀缺資源的特質，根據近期的研究，Zahra (2021)提出創業家如

何基於資源的觀點進行管理，指出創業家大多的優勢來源為無形資源如有質量

的人力、知識基礎、創業家素質與經驗等，也認為使用 VRIO 可以激發企業家

思考如何適應或運用現有資源，使其成為價值來源。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101541

 

94 

 

 研究貢獻 

 理論意涵 

過往新創企業與中小企業之議題備受關注，企業能夠維持其市場地位，長

期經營，必然要考量到其競爭力。然而當前針對個人型創業家如 YouTuber 之研

究，多以靜態分析為主，而非針對縱向資料進行分析，較難看出其長期下來的

趨勢，且大多探討頻道與觀眾間的互動為主（Sokolova & Kefi, 2020；劉立行、

徐志秀，2018），並未考量到其競爭來往。本研究以動態競爭為基礎，加入利益

關係人的驅動力，回顧過往相關文獻，來探討 YouTuber 之競爭態勢。 

而動態競爭近年來考量到合作之議題，擴張了動態競爭之探討領域，研究

開始考量了供應商與客戶端的察覺、動機、能力(Schniederjans and 

Khalajhedayati, 2021)。本研究亦考量了利益關係人之部份來進行分析，提出概

念模型，說明品牌商層次的競爭為個人型創業家 YouTuber 競爭的驅動力之一，

將競爭的描繪以兩個層級進行討論，使針對利益關係人之探討有進一步的發展

方向。 

再者，先前多以中小型企業與微型企業的競爭(Aragón-Correa, Hurtado-

Torres, Sharma, & García-Morales, 2008; M. J. Chen & Hambrick, 1995; Odlin & 

Benson-Rea, 2017) 進行相關研究，隨著社群媒體平台的增長，個人型創業家之

議題研究仍未完整，本研究尤其針對處於高度競爭環境的個人型創業家

YouTuber 進行分析，進而確立個人與個人的競爭樣貌，並歸納提供個人層次的

競爭特性－自媒體網路效應與媒體特性、彈性組織架構、易模仿性、個人特質

與能耐等重要資源稟賦、品牌商資源特性、劣勢創新能力，皆可以做為未來研

究主要參考與深入分析之要點。 

最後，本研究根據前導研究，發現 YouTuber 的競爭行為須有新的定義，接

著堆疊過往對競爭行為種類之區別，佐以 YouTuber 行業型態之特性，定義出



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101541

 

95 

 

YouTuber 七種競爭行為種類，有助於未來進行各種競爭行為的來往時，能有較

為系統的歸類方式。 

 實務意涵 

本研究之結果可以作為 YouTuber 等個人型創業家進行經營之參考，更有助

於其在快速變化的市場上，能擁有策略性的回應方式。當前市場仍有許多甫跨

入 YouTube 產業的創業家，然面對低門檻、高淘汰的行業，這些創業家除了遵

照著優質內容、合作、經營粉絲等，本研究提供了另一種角度－設定競爭者、

考量敵我、績效反饋等方式，使其能夠透過動態能力，在每一場競爭當中勝

出。 

YouTube 產業的特質屬於變遷快速，這些個人創業家可以透過自身資源的

應用，如朋友、家人、經驗能力、成長背景等資源進行回應，透過在既有資源

上進行創新，來改善緩慢回應的績效劣勢；接著透過長期的學習，了解符合自

身能力的事業方向，並走向差異化。 

另外，本研究亦針對 YouTuber 主要之獲利模式－廠商合作，提出雙贏之建

議。當前廠商合作業配於市場上不受歡迎，使 YouTuber 獲取廠商資源的同時，

亦會面臨影片績效下滑之風險，因此，本研究也闡述藉由資源組合、創造異質

性資源、稀缺資源的爭取，有助於解決當前窘境，YouTuber 與品牌商在進行合

作的考量時，需思考如何將合作資源化為難以被模仿的行動，像是針對單一樣

貌的業配，發想有關的新主題、搭配 YouTuber 本身即擁有的既有資源等，藉此

增加模仿成本，進而減少其他 YouTuber 與品牌商的快速回應，滿足品牌商與

YouTuber 之間共榮之需求。 
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 研究限制與建議 

本研究透過美妝 YouTuber 之相關二手資料進行動態競爭之非參與觀察分

析，考量到 YouTuber 的自我形象，可能不會明講競爭之策略，因此，本研究選

擇使用觀察分析，有助於客觀了解 YouTuber 的競爭行為，然而因次級資料之特

性，無法針對其驅動競爭的時間點與脈絡，進行更細微的分析。另外，

YouTuber 具有其特殊性，如無地域性、無形資源多，加上過往文獻少，本研究

透過探索的方式設定其競爭者分析的指標，然而尚有其他可以拓展之衡量標

準，因此，本研究主要專注於競爭的對偶分析，並從中洞察過程與結果，並建

議未來研究可透過其他分析方法來歸納競爭樣貌。 

儘管本研究拓展了利益關係人的合作議題，但因其交互關係之複雜，本研

究先行以分開的方式，個別對 YouTuber 與品牌商進行分析後，再一併觀察，雖

然能看出部份之關聯，但尚不完整，建議未來可進行整體性之分析。 

本研究主要視美妝 YouTuber 為分析對象，然而一種行業會有不同的市場區

隔，而不同市場則可能要搭配不同的策略(Harrigan, 1985)，再加上 YouTuber 行

業當中仍有許多種類可以進行探索；除此之外，個人型創業家也有許多種形

式，如日漸興盛的 Podcaster，其競爭的樣貌亦可能與 YouTuber 有所差異。因

此，建議未來研究亦可考量其他性質的 YouTuber、Podcaster 來作為研究標的，

以堆疊出更宏觀之論點。 

未來研究者亦可針對本研究所提出之命題，進行實證上之研究；並採用本

研究所發展出的架構，發展更多變項的加入如觀眾的察覺、動機、能耐；最後

也可針對個人創業家競爭行動的強度、規模與潛力等指標進行定義與衡量。 
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