
 

 

 

1 0 9 學 年 度  

國 立 屏 東 大 學  

企 業 管 理 學 系  

專 題 實 務  

網紅影響力是否會改變消費者行為 

—以服飾零售業為例 

指導老師︰曾娟娟 

專題學生︰CAB106011 陳柏昇 

CAB106010 謝承軒 

CAB106019 何巧苓 

CAB106029 梁嘉純 

CAB106063 高芝翎 

CEH106005 黃旗鴻 

CEL106025 黃梓甄 

 

中 華 民 國 1 1 0 年 0 5 月 3 1 日  



 

1 

 

摘要 

本專題研究主要探討網紅影響力對消費者價值及顧客忠誠度之影響。 

隨著網路普及，網路商店已成為近年零售產業成長最快的銷售渠道，企業利

用網紅的人氣增加曝光度，藉此提升消費者詢問商品的可能性；而網紅常在社群

媒體上分享商品資訊，已成為消費者購物時的指標之一。 

然而，網紅的出現是否會影響消費者原有的消費方式、是否藉由影響行為而

改變所購買商品的價值、是否會想再次購買並將此商品介紹給他人，是可深入探

討的議題。 

本研究採用量性之問卷調查法，藉由迴歸分析了解網紅影響力與消費者行為

、消費者價值、顧客忠誠度彼此間關係。 

最後，由問卷結果與資料分析可得知，網紅影響力與消費者行為有正向關係

、網紅影響力與消費者價值有正向關係、網紅影響力會透過消費者行為影響消費

者價值、網紅影響力會透過消費者行為影響顧客忠誠度；由此可知，網紅的影響

頗為廣泛，不僅改變人的價值，還改變人的行為。 

 

 

 

關鍵字： 
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壹. 緒論 

一、 研究背景與動機 

隨著科技的進步與網際網路的發達，各種社交媒體（如：Facebook、

Instagram、Line、Twitter、YouTube…等）的快速發展，越來越多使用者在網路上

分享自己的生活動態，上傳日常的照片、紀錄的影片等等；然而，在這樣的環境

與機會下，「網紅」一詞也隨之出現，帶動網紅經濟形成一股新趨勢。 

「網紅」指在現實或者網路生活中因為某個事件或者某個行為，可能是外貌

或才藝或特殊事件在網路上爆紅，有意或無意間受到網路世界的追捧而被網民關

注從而走紅的人。網紅憑藉其專業性、知名度和吸引力等特性，不僅影響消費者

行為，也有助於企業將訊息傳遞給消費者，藉此提升詢問產品的可能性、加強品

牌與消費者之間的互動關係。如：透過網路平台，向粉絲推薦產品或分享產品的

使用心得，強化消費者對此商品的價值評估，影響消費者價值。 

隨著網際網路的普及，許多新興服飾、自有品牌崛起。網際網路也促使消費

資訊愈趨公開及透明，消費者對服飾的要求和期望水平愈來愈高，使得流行服飾

產業內競爭越來越大，消費者對時尚的重視度及敏感度增加，標準化服飾已經沒

辦法滿足消費者需求（Bailey, 2001；Barnes et al., 2007； Doyle et al., 2006）。服飾

零售業也隨著產業的變化，從原有的實體商店，發展出網路商店，最後可能是透

過網路的虛實整合經營模式。例如：邀請網紅到店內當一日店長，或是網紅直播

拍賣衣服，結合線上線下銷售服飾。 

消費者價值是指消費者於購物時，對所購買商品之價值評估以及消費者使用

該商品後所產生的價值評估（Lai 1995）。在消費者行為當中，購買服飾前會進行

商品的價值評估，在價值評估時會搜尋商品資訊，這時網紅的推薦或是使用心得

便是參考依據，消費者可能會因網紅受到影響而改變決策。 
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在購買服飾後，消費者會進行購後評估，滿意的話會產生顧客忠誠度，一旦

對某商品產生顧客忠誠度時，消費者購買的產品次數、頻率可能會提高，也會主

動向其親朋好友推薦，甚至一起購買；不滿意的話會繼續搜尋情報，網紅的建議

又可能成為參考資訊，直到找到讓自己最滿意的方案為止。本專題之研究人員也

曾在購買服飾前猶豫不決，透過網路搜尋有關服飾的資訊，無意間看到 IG網紅林

倩的服飾穿搭影片，被其創意且獨特的穿搭方式影響，提升嘗試新服飾的意願與

接受度，而購買服飾；不僅如此，本專題之研究人員在購買服飾後，因為林倩拍

攝的服飾介紹影片，而增加了對服飾的喜愛程度，並表示願意再次購買。 

根據上述的研究背景與動機，本團隊了解到消費者在購買服飾的行為可能會

受到網紅的影響，而改變其原有的價值和評價。因此，網紅影響力、消費者行為

、消費者價值與顧客忠誠度之關係是本專題認為可以深入探討的議題。 
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二、 研究問題 

本專題想探討的問題是網紅影響力是否會改變消費者行為，以服飾零售業為

例。以下為本專題的四個研究問題： 

1. 網紅影響力與消費者行為關係之探討。 

2. 網紅影響力與消費者價值關係之探討。 

3. 網紅影響力、消費者行為與消費者價值關係之探討。 

4. 網紅影響力、消費者行為與顧客忠誠度關係之探討。 

  



 

8 

 

貳. 文獻探討 

一、 網紅 

網路紅人，簡稱「網紅」是指在現實或者網路生活中因為某個事件或者某個

行為，可能是外貌或才藝或特殊事件在網路上爆紅，有意或無意間受到網路世界

的追捧而被網民關注從而走紅的人；因此，網路紅人的產生不是自發的，而是網

路媒介環境下，網路紅人、網紅推手、傳統媒體以及受眾心理需求等利益共同體

綜合作用下的結果。 

網紅可以再分為 Creator、Influencer、KOL1。 

(一) Creator 

代表「創作者」，而且一般和內容創作有關，因此也可以說是 content  

creator。內容創作者包含創作文字和影片內容的人，像 blogger（部落客）、

Youtuber、Podcaster（播客錄製者）和直播主等，會在網路平台或社群媒體上以

不同形式分享自己的心得和意見，可能是部落格、原創影片、貼文、圖片、音頻

等等，透過內容行銷建立價值，同時累積觀眾與曝光度。如，這群人。 

(二) Influencer2 

是指「在特定社群中擁有知名度和具影響力的人」。多以文章、圖片和影片

等方式於社群媒體上分享意見與想法，成為顧客購物的指標，加深他們對某個品

牌的印象，像是發（tag）食物、服飾美照或保養品心得等。如，白癡公主。 

  

 

1出處：英文庫 「網紅」英文是？KOL、Creator、Influencer 差在哪？ 

網址：https://english.cool/kol-creator-influencer/ 

2出處：INSTAGRAM INFLUENCER MARKETING IS A $1.7 BILLION DOLLAR INDUSTRY 

網址：https：//mediakix.com/blog/micro-influencers-instagram-campaign-examples/ 
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美國網紅行銷機構（Mediakix）根據 Instagram 上網紅與粉絲追蹤數，將

Influencer 分成不同的對應等級（如右圖 1）： 

1. 大型網紅（Mega-influencer）： 

粉絲追蹤數超過 100 萬人 

2. 中網紅（Macro-influencer）： 

粉絲追蹤數 50–100 萬人 

3. 小網紅（Mid-tierinfluencer）： 

粉絲追蹤數 5-50 萬人 

4. 微網紅（Micro-influencer）： 

粉絲追蹤數 1–5 萬人 

5. 奈米網紅（Nano-influencer）： 

粉絲追蹤數 1 千–1 萬人 

(三) KOL 

Key opinion leader 的縮寫，代表「關鍵意見領袖」他們一般被認定為某個領

域或主題的行家，擁有某些令人欣賞的技能或成就，由於擁有一定的聲量與名氣

，意見多受到大眾的矚目與尊重，並多少塑造出具權威感的形象。如，館長。 

本專題認為一個網紅可能同時具備 Creator、Influencer、KOL 這三種特質，

或是只具備其中的幾個。由於「Influencer」主要以文章、圖片、影片等方式與消

費者互動，相較於兩者，與一般閱聽大眾的親近感較高，在發揮其影響力時最有

可能使消費者行為受到影響，因此本專題選擇以 Influencer 做為探討對象。 

  

 

 圖 1 Instagram Influencer 層級圖 
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二、 網紅影響力3 

在網路普及的世代，網紅也相繼出現，帶動網紅經濟形成一股新趨勢。「網

紅經濟」即網紅透過大量的社會關注度，將其粉絲轉為消費者，衍生出各種消費

市場，形成網紅產業鏈的一種新經濟模式（李姿瑩，2019）；由此可知，網紅對

消費者具有一定的影響力，其影響力又分為網紅娛樂力、網紅知識力、網紅公民

力及網紅導購力。 

(一) 網紅娛樂力 

指網紅透過時事創作搞笑、有趣的影片，與觀眾產生共鳴並使其感到歡樂、

放鬆及紓壓的能力；由於這類型的網紅不斷增加，加上觀眾的耐性不停降低，因

此，掌握影片的節奏和觀眾的情緒變得格外重要，喜劇天王志村健曾經說過：「

我認為搞笑基本上是很溫暖的。」換言之，要讓觀眾放聲大笑或會心一笑，不是

單純的埋些笑點、浮誇的演出，而是必須深刻觸動人們的某個敏感神經，感受到

「自己的感覺被他人精準的捕捉到了」，或是事情已超乎自己想像的方式，被幽

默或詼諧的呈現出來。因此，網紅娛樂力不只要隨時觀察近況了解時事，更要精

準捕捉觀眾的感覺，才能增加粉絲與觀眾數量。 

(二) 網紅知識力 

指網紅將既有知識藉由網路以輕鬆簡單的方式教導閱聽者，引起閱聽者主動

學習的能力。對於現在的人們在網路上既想看放鬆、幽默的內容又同時渴望學習

新知的影片，因此網紅以寓教於樂的方式，先以娛樂性滿足觀眾想放鬆的需求，

再補充說明教育性質的內容。 

  

 

3 出處:100 大影響力網紅―數位時代（2020/08) 
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(三) 網紅公民力 

指網紅以自身的網路聲量及社會上的身分地位，透過網路來替公共時事議題

發聲，以致讓更多的閱聽者能越來越重視此議題，藉此使閱聽者有參與公共時事

的能力。無論是政治、社會、教育、民生、性別、兩岸等議題，每個人都能表達

自己的觀點和立場，如今，網紅們也紛紛站出來，表達對公共事務的關切與熱忱

，以個人立場創作包含公共議題的內容，引起網路社群參與討論，發揮社會影響

力。 

(四) 網紅導購力 

指網紅因個人特質、形象、魅力取得消費者的信任並購買網紅介紹的產品。

其中網紅導購力又可分為轉單、團購、聯名三種，第一種–轉單，網紅不經手物

流、金流，純粹以貼文導購並附上連結等方式，推薦產品給粉絲，是最簡單的導

購力；第二種–團購，網紅利用流量吸睛度及影響力，發動團購，可與廠商談分

潤條件；第三種–聯名，網紅結合形象 IP，與廠商合作推出產品，是難度最高的

導購模式。 

網紅影響力除了可以影響消費者，也有助於企業將訊息傳遞給消費者，藉此

提升詢問產品的可能性、加強品牌與消費者之間的互動關係。舉例來說：業配，

就是一種網紅影響力。業配原本是指在新聞中報導了某些商品或商家等等，閱聽

人在觀看新聞的時候，同時受到產品置入性行銷（productplacement），因為這樣

的報導需求主要是從新聞企業內的「業務」所要求而來，是以業配即是與「業務

配合」的簡稱（王毓莉，2014）。然而，如今的業配，則是藉由網路平台，以網

紅向其追隨者或粉絲推薦產品或分享產品的使用心得，來提高產品曝光度。藉由

這樣的方式，可以使消費者增加購買意願還能提高網紅的知名度，這就是網紅的

導購力。 
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因此，本專題將網紅影響力定義為：「網紅憑藉消費者對自身的熟悉程度和

知名度，與消費者產生共鳴，無形中改變消費者思想、立場和行為的能力」，這

就是網紅影響力。雖然網紅影響力有上述四種，但基於本專題之研究問題，著重

於服飾零售業透過網紅推廣是否改變消費者行為，故本研究將以網紅導購力作為

探討。 
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三、 服飾零售業 

零售業是將產品及服務銷售給消費者作為個人及家庭消費的企業（周泰華與

杜富燕，2014）。零售業涵蓋的範圍較廣，觸及食衣住行育樂，在民生需求上「

食」「衣」尤為重要。雖然食物重要性優先於服飾，但本專題研究考慮因食品零

售業相較於服飾零售業，其通路差異甚大，從便利商店到大型量販店間還有其他

形式的通路，而服飾零售業的通路範圍僅在百貨、大型商場與網路通路（劉予歆

，2007） 。因此基於研究便利性，本團隊將以服飾零售業作探討。 

服飾又稱為「時裝」，時裝的樣式會隨著季節、天候改變而更新，時裝的材

質及色彩變化都會隨著潮流改變，可視為文化產業的一環。學者Priest（2005）將

流行服飾業分成了四種形態： 

1. 國際超級品牌：包括時尚設計師品牌及全球知名的奢華品牌集團。代表

為：LVMH or the Gucci Group NV。 

2. 地區性品牌：消費群為學生、社會新鮮人、當地居民的地區知名品牌。

或是以全球知名，但消費群及品牌定位是和國際品牌有所不同的，代表品牌為：

MO-BO。MO-BO 為台灣原創品牌，主打台灣製造以最好的材料做出最好的品質

，客群落於 20-40 歲女性，為當地知名品牌。 

3. 小眾化品牌（MicroMarket）：以利基市場為基礎的品牌，不追求流行，

也不會有明顯的特定風格來設計商品。代表品牌為：POLYLULU，全台首創專為

中大尺碼女性設計服裝的品牌。 

4. 速食流行品牌（McFashion）：將國際品牌流行元素與街頭潮流混合，是

拋棄式的流行（throwaway chic），但要滿足消費者想跟上流行的需求。此類型品

牌要注重供應鏈管理、新品上市時間的間隔還有對流行的掌握能力。代表品牌為

：ZARA，其設計來自四面八方的設計師並且緊貼著潮流，力求快速推出、符合

消費者追求流行的商品。 
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隨著網際網路的普及、電視節目及報章雜誌使資訊流通快速，許多新興服飾

、自有品牌崛起。網際網路也促使消費資訊愈趨公開及透明，消費者對服飾的要

求和期望水平愈來愈高，使得流行服飾產業內競爭越來越大，消費者對時尚的重

視度及敏感度增加，標準化服飾已經沒辦法滿足消費者需求（Bailey, 2001；

Barnes et al., 2007； Doyle et al., 2006）。 

為了快速回應市場需求，服飾廠商透過高科技資訊系統了解市場喜好，傳統

「推式生產（Push Production）」轉變為「拉式生產（Pull Production）」（陳佳君，

2012）。劉予歆（2007）歸納整理出流行服飾業經營模式的三項轉變：1.服裝供應

鏈由推式改成拉式，由消費者需求主導，因此門市人員與顧客互動時，如果能記

錄銷售情況可以更了解消費者需求；2.供應鏈反應時間縮短，從原本設計到銷售

需要 46 週縮短為 9 週或更短；3.零售通路轉變為百貨、大型商場與網路通路（劉

予歆，2007） 。 

服飾零售業所面對的是終端消費者市場，加上產品生命週期短，具有市場競

爭者眾多且消費者需求快速多變等特性，服飾零售業也隨著產業的變化，從原有

的實體商店，發展出網路商店，最後可能是透過網路的虛實整合經營模式。 
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四、 消費者行為 

消費者行為意指消費者在搜尋、評估、購買、使用和處置一項產品、服務和

想法時，所表現的各種行為，但消費者行為的意涵在各學者看法中不盡相同，不

過也發現一個相同觀點，即視消費者行為是一個過程，且包含所有相關購買與使

用的決策過程（張倫豪，2008）。 

為了了解消費者的購買行為，許多學者提出消費者行為模式，將消費者購買

產品或服務時所進行的一連串決策過程，清楚的以圖表架構出來，因此，本專題

統整出的消費者行為模式共四個，分別為： 

1. 理性行動理論 

2. Howard-Sheth 模型修正版（消費者決策模型 CDM） 

3. EKB 消費者行為模式 

4. Kotler 消費者行為模式 

(一) 理性行動理論 

「理性行動理論」為 Ajzen 與 Fishbein（1980）所提出，其理論的假設是人們

是有理性的，如圖 2 所示，人們在決定是否採行某種行動前，會考慮他們的行動

，影響個人行為最直接的決定因素為行為意圖，而行為意圖會受到「行為態度」

及「主觀規範」所影響。 

圖 2 理性行動理論模型 
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(二) Howard 消費者行為模式（消費者決策模型 CDM） 

Howard 於 1989 年將 Howard-Sheth 模型進行簡化與修正後，提出了 Howard

模型又稱為消費者決策模型 CDM（Consumer Decision Model）。如圖 3 所示，

Howard 認為消費者是透過產品相關訊息進而產生產品認知與品牌認知，認知建立

後會進一步轉化為對產品與品牌的信心與態度，而消費者心中所建立的產品或品

牌的態度與信心會進一步的影響其購買意願，最後產生實際的購買行為（詹惠琪 

et al.，2010）。 

(三) EKB 消費者行為模式 

EKB 模型是由 Engel, Kollat 及 Blackwell 三位學者於 1968 年提出，EKB 模型

是目前消費者行為模式中最具代表性也最為完整的模型，其特性是以購買決策之

流程為核心，結合相關的內在因素與外在因素，EKB 模型將消費者行為視為一個

連續的過程，購買程序為其主要重心，如圖 4 所示，並將其分為五個階段： 

1. 需求認知： 

當消費者認為生活中實際的情況與理想企盼的情況差距過大，並超過了個人

所能忍受的範圍時，就會產生需求。需求認知為決策過程的第一步驟，旨在探討

引發決策過程的因素，當消費者的內心狀態與實際狀態不符合時，便會引起需求

動機，並喚起知覺上的需求，進一步產生問題與需求的認知。 

  

圖 3 Howard 消費者行為模式 
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2. 搜尋情報： 

當消費者產生需求認知後，會進一步搜尋相關的資訊。若消費者既有的記憶

或經驗可解決問題時，則可進入下一階段、直接進行方案評估；但若個人資訊無

法解決需求問題時，消費者將會向外部搜尋相關資訊，一直持續到資訊充足為止

。 

3. 方案評估： 

當消費者收集完相關情報資訊後，就可以直接針對這些資訊或可行的方案進

行比較與評估，以縮小其選擇範圍，並決定一項符合個人需要的方案。此階段又

可分為四個部分： 

(1) 評估準則（evaluative criteria）：指消費者用來衡量產品標準的因素，常

以產品的屬性或規格內容表示之。此評估準則的選定，主要是受到個人

的內在動機、個性和生活型態等不同因素所影響。 

(2) 信念（belief）：指消費者對於各方案或品牌之評估準則的評價。 

(3) 態度（attitude）：指消費者對所有方案或品牌在各項評估準則上的評價

，並形成對於各方案或品牌的一致性喜好程度。 

(4) 意願（intention）：指消費者選擇某一特定方案或品牌的主觀傾向。這

樣的傾向會受到消費者的家人或參考群體所提供資訊的影響，也會受到

個人對於規範順從性的影響。 

4. 購買： 

經過前一階段的方案評估之後，消費者會進一步做出產品或品牌的購買選擇

決定，但是，此一購買決策仍受到個人購買時的情況和不可預期狀況所干擾，如

個人當時的情緒因素，或是賣場的相關情境因素等。 
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5. 購後方案評估： 

經購買使用後，消費者會產生兩種可能的結果與反應： 

(1) 滿意的結果：由消費者的信念和態度與預期結果達成所導致的狀況。 

(2) 決策後失調：是一種負面的結果，也就是說消費者對於產品所期望的結

果未能達成。因此，消費者會懷疑過去的信念與所收集的相關資訊，並

更明確了解符合他所需要的產品屬性，所以，消費者會繼續搜尋情報，

直到找到最滿意的方案為止。 

(四) Kotler 消費者行為模式 

Kotler 於 1998 年提出，當消費者受到外來刺激，經過消費者的需求評估及資

訊尋求等決策過程，Kotler 稱之為「消費者黑箱」，如圖 5 所示，消費者決策過程

又受到消費者的文化背景、社會文化以及個人和心理因素的影響，而消費者行為

研究便是針對消費者的複雜心理過程也並不是完全不可分析，不可預測的，因此

根據可分析和預測程度，分為“灰箱”或者“白箱”，顧名思義白箱的含義是消

費者購買決策的心理過程完全清晰透明，可分析預測，以便行銷人員能夠掌握消

費者行為的要點，推行適當的行銷策略（簡明輝，2014）。 

圖 4 EKB 消費者行為模式 
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經過本專題彙整的四種消費者行為理論，說明不同的理論中包含著不同的因

素會密切影響消費者的購買行為。理性行動理論中，消費者的行為態度與主觀規

範最直接影響個人行為；Howard 模式中，消費者透過產品訊息產生認知，認知轉

換成信心、態度最後產生購買。EKB 模式中，其中的內涵涉及許多構面，不再只

是一個簡單的購買決策流程而已，還必須考慮到人口變項、生活型態、心理與動

機因素；Kotler 模式中，消費者經由外在刺激，再依據消費者特徵及決策程序做

出購買行為。 

由於 EKB 消費者行為模式是消費者行為當中最完整的模型，它的重點在於整

個決策過程，而整個決策過程涉入的影響因素與我們要探討的消費者價值與顧客

忠誠度最為相關。當消費者在進入「購買」這個行為之前，必然有搜尋資料的過

程，而過程中可能被網紅的形象或網紅使用商品的心得影響，使決策過程中環境

因素和個人特性也會受到網紅影響力的影響，因此改變購買決策。在「購買」之

後，會對購後的實際感受與理想中的期望進行比較，最後產生顧客滿意度及顧客

忠誠度。根據以上所述，本專題將以 EKB 消費者行為模式作為探討。 

  

圖 5 Kotler 消費者行為模式 
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五、 消費者價值 

消費者價值是指消費者於購物時，對所購買商品之價值評估以及消費者使用

該品後所產生的價值評估（Lai 1995）。Holbrook（1996）指出消費者於購買決策

的執行過程中必會引用個體價值觀，並賦予物品某些意義，因此消費價值是市場

與消費行為研究的重要議題，透過對某產品消費價值研究，有助於瞭解消費者對

該產品的需求與價值評估，進一步則可協助該產品於市場定位與區隔策略之訂定

。 

文獻上消費者價值的定義與內涵頗為分歧（Peter & Olson，1990；Sheth，

Newman & Gross，1991），從市場研究的角度檢視，消費者價值聚焦於消費者購

買商品時對商品評估的結果，例如 Day（1990） 提出的價值公式「價值=消費者

知覺到的利益-消費者知覺到的成本」，也就是強調購買評估時消費者知覺到的價

值。在消費者行為的角度檢視，消費者價值則關注於消費者使用與擁有某商品的

感受與經驗，例如 Holbrook（1994）強調消費經驗所產生的體驗價值，他認為消

費者價值是動態的，是消費者經比較之後的評估判斷，會隨情境與條件狀況而變

動。在英文名詞定義的檢視，市場學的學者逐漸以顧客價值（customer value）代

替消費者價值（consumer value）。後期研究上顧客價值與消費者價值是截然不同

的，顧客價值是指顧客使用某種產品或服務所得到的利益減去他們換得這個利益

的成本後剩餘的價值（Setijono，2007），在市場上被許多企業用來針對公司績效

在整個業界的競爭地位的相對性評估。由於眾多學者對於「消費者價值」在各不

同領域上提出了不同己見，至今未有明確定義。然而，消費者價值是影響消費者

在購買商品時的考慮因素，消費者會經由消費來提升個人的價值，消費價值被認

為是所有的行銷活動的基礎（Sheth et al.，1991）。 
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Sheth et al.（1991）指出「消費者的消費選擇具有多元面向，在不同情境下會

有不同的價值產生，而當消費者在購買產品時會面臨三種選擇情況包括：買或不

買、買哪一種類型的產品或是選擇哪一種品牌，而這些選擇都會依據產品所提供

各種不同的價值來決定」。除此之外，消費價值理論的三個基本假設為： 

(1) 消費者的選擇是一個多種功能的消費價值 

(2) 在任何特定的選擇上，消費價值能產生不同的貢獻 

(3) 消費價值是各別獨立的且無法互相取代的 

Sheth et al.（1991）提出消費價值理論架構包含功能、社會、情感、嘗新以及

條件價值五類，分述如下： 

(一) 功能性價值（function value） 

功能性價值主要是指有關產品本身的特性、實體或功能，當產品或品牌具有

功能、效用、或實質的屬性，且其屬性可以滿足消費者對該產品之功能或效用上

的要求，則此產品或品牌所具備的這些屬性即稱之為功能性價值。Sheth 等人（

1991）認為，功能性價值通常是一個消費者選擇是否購買最重要的因素，例如：

價格、性能、用途等。 

(二) 社會性價值（social value） 

社會性價值是指當消費者因為購買某項產品或品牌後，能夠與其他社會群體

產生連結、獲得認同，符合社會規範或是滿足内心的自我慾望，則該產品或品牌

具備的這些屬性即具有社會價值。此時的消費行為會受到整體社會環境（社會階

級、補償性價值）、個人消費價值（象徵價值）、社會團體（參考團體）、經濟環

境等關聯而影響其決策。 
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(三) 情感性價值（emotional value） 

情感性價值是指消費者的選擇取決於消費者渴望情感的抒發。當產品或品牌

具有觸發消費者某些情感或改變消費者的情緒狀態的能力或效用時，即具有情感

性價值。例如：消費者選擇手機鈴聲時，主要考慮的就是情感性價值，其因素主

要是享受和適度逃避現實（Turel，Serenko，&Bontis，2010）另外，許多非計畫

性或衝動性購買的主因皆來自於產品的情感性價值，此類型價值對消費者選擇購

買產品或品牌時，具有相當的影響力。 

(四) 嘗新性價值（epistemic value） 

嘗新性價值是指產品品牌或服務若能引起消費者的好奇心、新鮮感，滿足消

費者對知識追求的慾望或者提供新奇獨特的感覺，則可稱為新奇性價值。通常嘗

新性價值多來自於消費者較不熟悉或是較複雜的事物上，而消費者衡量嘗新性價

值的内容包含： 

(1) 創新（innovativeness）：消費者嘗試追求或嘗試無法及時運用的知識，

以滿足個人學習特質。 

(2) 探究、尋找多變及尋找新奇行為（exploratory variety seeking and novelty-

seeking behavior）：消費者追求多様化、新奇感，而購買産品及周邊相關

商品，以滿足個人的好奇心。 

(3) 最適的刺激（optimal arousal and stimulation） 

(五) 條件性價值（conditional value） 

條件性價值是指在某些特定情況條件下，產品或品牌能暫時提供較大的功能

性或社會性價值，使消費者因而改變其購買行為，則此產品具有條件性價值。當

這些產品在某個時空環境中，會因為外在的條件因素而對個人行為有决定性和系

統性的影響，並且產生短暫的外部效用，進而改變消費者原先的行為，一旦該條

件因素消失，則產品的價值便會降低，例如：服飾業者在雙十一節日（光棍節）

，提供限時大折扣，因而，短期內吸引大量消費者購物。 
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根據以上所述，本專題將五種消費者價值簡述如下，功能性價值指產品具有

功能、效用、或實質的屬性，且可滿足消費者的需求；社會性價值指消費者透過

產品能夠與社會群體產生連結、獲得認同，來滿足内心的慾望；情感性價值指消

費者的選擇取決於消費者渴望情感的抒發；嘗新性價值指產品能引起消費者的好

奇心、新鮮感，滿足消費者追求的慾望或提供新奇獨特的感覺；條件性價值指在

某些特定情況條件下，產品或品牌能暫時提供較大的功能性或社會性價值，使消

費者因而改變其購買行為。 

由於五種消費者價值與 EKB 消費者行為模式中的決策變數較相關，且 Sheth

的五種消費者價值與其他學者相比較為完整，因此本專題以 Sheth et al.（1991）

提出的理論做探討。 
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六、 顧客忠誠度 

Reichheld and Sasser （1990）研究指出顧客滿意度會增進顧客忠誠度，顧客

忠誠度是指顧客忠誠的程度，它是一個量化概念，是由於質量、價格、服務等諸

多因素的影響，使顧客對某一企業的產品或服務產生感情，形成偏愛並長期重複

購買該企業產品或服務的程度。根據 Fornell et al.（1996）的研究，顧客滿意可以

導致顧客忠誠，顧客在購買特定產品或使用服務過後，會對該產品產生一種態度

，若覺得滿意的話，再次購買的可能性較高，久而久之形成一種態度上的忠誠，

而且可能會透過口耳效果，將對此特定產品的經驗分享給親朋好友。 

Jacoby and Kyner（1973）表示顧客忠誠度，一般可視為「個人態度」和「重

複購買」的行為。而最直接的衡量方式就是重複購買的行為，但已有研究證實忠

誠度與重複購買行為無法劃上等號，即忠誠的顧客會再次購買，但是再次購買的

顧客未必是忠誠的。Selnes（1993）認為「顧客是否願意再次前來購買」、「顧客

是否將此家企業介紹給親友」及「幫忙此家企業建立正面口碑」等意願來衡量顧

客忠誠度。Jones and Sasser（1995）以三個方向來衡量忠誠度： 

1. 顧客再購意願（Intent to Repurchase）：指任何時候藉由詢問顧客未來是

否再次購買特定產品或服務的意願。 

2. 主要行為（Primary Behavior）：以公司與顧客的實際交易資料來衡量顧

客忠誠度，這些資訊是以最近之購買經驗與行為進行分析，包括：顧客的購買時

間、購買頻率及數量等。 

3. 次要行為（Secondary Behavior）：指顧客後續願意介紹或推薦該產品或

服務以及口碑，進而吸引新的顧客。 

由於忠誠度是一個抽象的概念，目前學者只能以態度跟行為作為評估，因此

要衡量忠誠度其關鍵是要了解什麼因素影響了顧客，而本專題會以主要行為、次

要行為，來研究網紅影響力如何影響顧客忠誠度。 
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參. 研究方法與步驟 

一、 研究架構 

現今服飾零售業常常藉由網路紅人來為自己的品牌做推廣，而網紅導購力是

指網紅因個人特質、形象、魅力取得消費者的信任並購買網紅介紹的產品，因此

服飾零售業與導購力最為相關。 

以下為本專題的研究架構，為了避免混淆研究假說，因此以粗線及細線區分

研究路徑。細線分別為 H1：網紅影響力與消費者行為之關係及 H2：網紅影響力

與消費者價值之關係；中等粗線為 H3：網紅影響力、消費者行為與消費者價值之

關係；最粗線為 H4：網紅影響力、消費者行為與顧客忠誠度之關係。 

  

圖 6 研究架構 
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二、 研究方法 

本專題利用問卷方式探討網紅影響力是否會影響服飾零售業消費者行為，本

專題所探討的構面共分成四大構面，分別為網紅影響力、服飾消費者行為、消費

者價值、顧客忠誠度。問卷內容以研究架構為主軸，加上使用者的基本資料，共

分為五大部分。 

(一) 問卷設計 

本專題將問卷分為五部分，首先第一部分為基本資料包含年齡、性別、職業

、教育程度、居住地區……等等，以及平常觀看影片的偏好及消費習慣，擬定出

10 題；第二部分為網紅影響力，了解消費者是否會關注網紅，進而探討網紅導購

力的影響程度，主要採用簡子瑭（2020）、何思錡（2020）的問卷題目進行修改

，並以許品毅（2019）做為輔助參考，經過討論、修正後，擬定出 5 題。第三部

分則是消費者行為，本研究依據簡明輝（2014）的 EKB 消費者行為模式，由於

EKB 模型將消費者行為視為一個連續的過程，購買程序為主要重心，因此本專題

研究構面依需求確認、資料搜尋、方案評估、購後行為作為探討。衡量項目則參

考陳怡君（2006）的問卷，將其中的購前行為量表修改為服飾的消費者行為，並

且以五大構面為導向擬定成 5 題。接著，第四部分為消費者價值，本研究根據

Sheth et al.（1999）消費者價值之定義，將研究構面分為五大類：功能、社會、情

感、嘗新、條件，並參考林勍睿（2019）的問卷量表，挑選與本專題之研究問題

具有相關性之問項進行修改，其中每種價值包含 2 題，共擬定為 10 題。最後，第

五部分為顧客忠誠度，依學者 Jones and Sasser（1995）的定義分為「主要行為」

及「次要行為」，並參考蔡瑤昇（2004）依據 Blackston（1992）的論點所提出「

品牌對於行為忠誠度」之問卷，選出符合本專題之研究問題作修改，並設計與顧

客忠誠度相關的問項，量表內容在衡量消費者受網紅影響購買某品牌服飾後的忠

誠度，擬定出 5 題。除了基本資料外，各變項衡量方式以李克特（Likert）五點尺

度量表衡量。 
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(二) 問卷前測 

正式發放問卷前，本研究以相關文獻的「網紅影響力」、「消費者行為」、「消

費者價值」、「顧客忠誠度」等四部分之問項先實施前測。本研究事前發放十四份

問卷進行前測，確定內容可有效達到發放問卷之意義，再藉由回收問卷、詢問作

答人員等等方式，將題目過於相近致使作答者重複回答、題目表達方式不夠明確

、題目敘述不明確以至於作答者無法判斷思考……等等，以上可能發生情形進行

修正。最後，本研究針對回收問卷上的建議進行分析與檢討，排除不必要的項目

與重新修正後才正式開始發放問卷。 

(三) 正式發放問卷 

本研究於 2021 年 1 月 6 日至 2021 年 2 月 9 日於網路問卷平台 Survey Cake（

https：//www.surveycake.com/s/bMa99）發放問卷，針對有觀看網紅且常購買衣服

的一般大眾做為發放的對象，填答完畢後由本團隊蒐集整理並進行資料分析。 
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三、 研究假說 

Engel, Kollat and Blackwell （1984）、James （1986）與鄭玲玲（1986）所提

出消費者行為是指個人或群體參與獲取及使用經濟性財貨與勞務的行為，其中包

含這些購買所發生的決策過程，包括購買前的行為之決策過程、問題認知、尋求

購買的情報、購買方案評估、選擇、結果。其中，EKB 模型是目前消費者行為模

式中最具代表性也最為完整的模型，其特性是以購買決策之流程為核心，結合相

關的內在因素與外在因素。以 EKB 消費者行為模型來說，當網紅的穿搭影片使消

費者為了跟網紅一樣，而想購買自己原本沒有的產品，這時便刺激到消費者需求

認知的部分；一旦消費者有固定購買的偏好時，也可能因網紅的個人特質及魅力

，取得消費者信任而改變原有消費行為；最後，也有可能網紅進行產品促銷時，

刺激到消費者，作為其方案評估的因素。若該名消費者受網紅影響力越大，其消

費者行為改變的程度越大，根據以上所述，本專題建立假說一： 

H1：網紅影響力與消費者行為有正向關係 

Holbrook（1996）指出消費者於購買決策的執行過程中必會引用個體價值觀

，並賦予物品某些意義。Moon（2002）指出，消費者價值是個人價值觀的一種，

消費者在選購特定產品或品牌時，不僅會考慮其所提供之實體效用價值，對於該

項產品是否能表現其個性、社會地位等價值，與是否可滿足情感上需求，以及對

新事物好奇等都是重要的考慮因素。在消費者行為當中，消費者在購買前可能會

搜尋資訊來為產品定義價值，在搜尋資訊的過程會參考他人，網紅可能是其參考

對象。因為網路紅人具有公眾影響力與網路知名度，又有別於知名藝人或公眾人

物。而主要因素是在於網紅歷經由素人轉型的過程，對於一般閱聽大眾的親近感

較高、其創作影片的內容也較易引起共鳴，並透過社群傳播的擴散力量促進認同

感的建立（Gannon & Prothero, 2018； Hackley et al., 2018； Jin & Ryu, 2018）。若

該名消費者受網紅影響力越大，其對產品（服務）的消費者價值認知的改變程度

也越大，根據以上所述，本專題建立假說二： 

H2：網紅影響力與消費者價值有正向關係 
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在 EKB 消費者行為模式中，當消費者產生對產品的需求後，會進行搜尋情報

、方案評估、購買及購後方案評估。在搜尋情報時，若個人擁有的資訊不足以做

出決策時，消費者會轉向外部搜尋以獲得充足資訊，在這個過程中，消費者可能

受到網紅影響力的影響，將網紅的建議作為後續選擇方案時的評估因素之一。 

而消費者價值是指消費者於購物時，對所購買商品之價值評估以及消費者使

用該產品後所產生的價值評估（Lai 1995）。因此購買商品前，消費者會對商品定

義價值。而當消費者進行購後評估時，可能會產生兩種情況（滿意、不滿意的結

果：又稱決策後失調），這兩種情況會影響消費者使用該產品後的價值評估結果

。當消費者感到滿意或不滿意時，都會因為網紅而改變對商品的價值。因此，網

紅影響力在消費者進行購後評估時，改變消費者原有的價值。根據以上所述，本

專題建立假說三： 

H3：網紅影響力會透過消費者行為影響消費者價值 

在消費者行為中，網紅會影響消費者在購買產品後的評價，舉例來說，當消

費者對某產品感到不滿意時，會進行外部搜尋，而在外部搜尋的過程裡，可能受

網紅的影響，被網紅以創意或有趣的推薦內容改變原有評價，使消費者對產品感

到滿意，進而產生顧客忠誠度，因此，網紅影響力在消費者進行外部搜尋時，改

變顧客滿意度，進而影響顧客忠誠度。 

H4：網紅影響力會透過消費者行為影響顧客忠誠度 
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四、 資料分析方法 

本研究是利用 SPSS 22.0 統計軟體分析作為分析工具，並利用描述性統計、

信度分析、迴歸分析等方法作統計分析。 

(一) 描述性統計分析 

描述性統計是用來測量資料分佈和變化的統計量，包括標準差、變異數、平

均數、最小值以及最大值的標準偏差。 

(二) 信度分析 

信度分析的目的是分析問卷題目的測量品質，從中了解包含多少比率的誤差

。信度有很多種類，本研究使用的是 Cronbach’s α 它是最常使用的一種內部一致

性信度，可藉由測量出的數值來進行選題或刪題。 

(三) 迴歸分析 

迴歸分析又可以分成簡單迴歸和多元迴歸，簡單迴歸是用來探討一個自變數

和一個依變數的關係，多元迴歸則是用來探討多個自變數和一個依變數間的關係

。 
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肆. 資料分析 

一、 樣本結構之描述性統計分析 

本研究在 Survey cake 製作問卷，發放 475 份問卷，填答本次問卷的樣本有 9

份遺漏填寫問項4以及 22 份無效問卷，因此有效樣本數為 444 份，分析出樣本結

構如表 1。平均數代表調查樣本對回答該問項的相對重視度，標準差則代表調查

樣本回答該問項的離散程度。 

如表 1 中的資料5，本問卷設定性別的問項（0 為女性、1 為男性），性別的平

均數為 0.34，較接近 0，因此填此問卷的樣本中多為女性；年齡的平均數為 2.356

，較接近 2（21-30歲），代表填此問卷的樣本多為 21-30歲；教育程度的平均數為

3.946，較接近 4（大學（專）） ，代表填此問卷的樣本多為大學、大專學歷；消

費方式的平均數為 2.613，較接近問項 3（兩者皆有），代表填此問卷的樣本較常

用的消費方式多為皆有使用網路及實體購物方式消費；消費次數的平均值為 1.336

，較接近 1（一個月 0-1 次），代表填寫此問卷的樣本平均每月購買服飾的消費次

數為 0-1次；網購金額的平均值為 1.565，較接近問項 2（單次消費金額 1001-3000

元），代表填寫此問卷的樣本單次在網路購買服飾的金額大約落在新台幣 1001-

3000 元；實體金額的平均數為 1.793，較接近問項 2（單次消費金額 1001-3000 元

），代表填寫此問卷的樣本單次在實體店面購買服飾的金額大約落在新台幣 1001-

3000 元。 

  

 

4 本研究在第一部分第 6題詢問較常使用何種消費方式時，有 9 位填答者選擇實體店

面消費，因此在填寫第 8題-單次在網路購買金額，則無填寫。 

5由於問卷第一部分第 4、5 題（職業、居住地區）為名目尺度，因此本專題未將此兩項問項

進行描述性統計。 
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二、 信度分析 

本研究之網紅影響力問項共 5 題進行信度（Reliability）分析，由表 2 分析結

果顯示，其 Cronbach’s α 內部一致係數為 0.852；依據項目總數相關、 Cronbach’s 

α 內部係數顯示其數值相異不大，具可接受之信度。 

表 2 網紅影響力信度分析 

Cronbach’s α 項目個數 

0.852 5 

 尺度的平均數 尺度的變異數 更正後項目 

總數相關 

Cronbach’s α 

Q2-1 13.79 9.85 0.565 0.845 

Q2-2 14.02 9.02 0.720 0.806 

Q2-3 13.91 9.01 0.674 0.818 

Q2-4 14.00 8.73 0.765 0.794 

Q2-5 14.43 8.96 0.605 0.839 

  

表 1 描述性資料分析 

 N 最小值 最大值 平均數 標準偏差 

Q1-1 性別 444 0 1 0.34 0.4743 

Q1-2 年齡 444 1 5 2.356 1.0832 

Q1-3 教育程度 444 2 5 3.946 0.5044 

Q1-4 消費方式 444 1 3 2.613 0.6607 

Q1-5 消費次數 444 1 3 1.336 0.6140 

Q1-6 網路金額 444 1 4 1.565 0.6499 

Q1-7 實體金額 444 1 4 1.793 0.7436 

有效的 N(list wise) 444  
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本研究之消費者行為問項共 5 題進行信度（Reliability）分析，由表 3 分析結

果顯示，其 Cronbach’s α內部一致係數為 0.560；依據項目總數相關、 Cronbach’s 

α 內部係數顯示其數值相異不大，具可接受之信度。 

表 3 消費者行為信度分析 

Cronbach’s α 項目個數 

0.560 5 

 尺度的平均數 尺度的變異數  更正後項目總

數相關 

Cronbach’s α 

Q3-1 15.33 5.45 0.219 0.575 

Q3-2 14.80 5.11 0.322 0.505 

Q3-3 14.42 5.77 0.433 0.463 

Q3-4 14.94 5.15 0.356 0.482 

Q3-5 14.62 5.80 0.338 0.498 

本研究進行問卷前測時，有關消費者行為問項原為 10 題，但因填答者認為題

數過多，可能影響作答意願，因此刪減成 5 題，造成信度值降低。 

  



 

34 

 

本研究之消費者價值問項共 10 題進行信度（Reliability）分析，由表 4 分析

結果顯示，其  Cronbach’s α 內部一致係數為 0.829；依據項目總數相關、

Cronbach’s α 內部係數顯示其數值相異不大，具可接受之信度。 

表 4 消費者價值信度分析 

Cronbach’s α 項目個數 

0.829 10 

 尺度的平均數 尺度的變異數 更正後項目總數

相關 

Cronbach’s α 

Q4-1 30.99 27.44 0.375 0.827 

Q4-2 31.34 24.91 0.630 0.801 

Q4-3 31.90 24.67 0.568 0.808 

Q4-4 31.98 23.88 0.700 0.793 

Q4-5 30.73 28.58 0.347 0.828 

Q4-6 31.82 25.15 0.617 0.803 

Q4-7 31.43 25.98 0.449 0.821 

Q4-8 31.37 24.90 0.637 0.801 

Q4-9 30.72 28.19 0.366 0.826 

Q4-10 31.74 26.23 0.453 0.820 

本研究之顧客忠誠度問項共 5 題進行信度（Reliability）分析，由表 5 分析結

果顯示，其Cronbach’s α 內部一致係數為 0.809；依據項目總數相關、 Cronbach’s 

α 內部係數顯示其數值相異不大，具可接受之信度。 

表 5 顧客忠誠度信度分析 

Cronbach’s α 項目個數 

0.809 5 

 尺度的平均數 尺度的變異數  更正後項目總數

相關 

Cronbach’s α 

Q5-1 14.26 7.21 0.605 0.769 

Q5-2 14.17 7.12 0.615 0.766 

Q5-3 13.58 7.93 0.625 0.767 

Q5-4 13.88 7.24 0.649 0.755 

Q5-5 13.83 8.06 0.498 0.800 
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三、 迴歸分析 

本專題以迴歸分析檢驗網紅影響力、消費者價值、消費者行為、顧客忠誠度

之關係。 

首先探討網紅影響力與消費者行為，由表 6-H1分析結果顯示，在考慮其他變

項下，網紅影響力與消費者行為有顯著關係，β=.394，p<.001，表示兩者為正向

關係，且關係顯著。表示網紅影響力越大，消費者行為受到的影響也越大。根據

以上所述，本專題得出 H1 假說：網紅影響力與消費者行為正向關係成立。 

根據分析結果顯示網紅影響力與消費者行為有正向關係，服飾業者若在服飾

開發與試銷階段時就與網紅合作，透過網紅搶先了解市場需求且在服飾上市前先

為產品建立良好的形象吸引消費者注意，來改變原有行為，並引領服飾的潮流。 

  

表 6-H1：網紅影響力與消費者行為迴歸分析表 

 B SE B β R2 調整後 R2 F df 

網紅影響力 .29*** .033 .394*** .15 .15 81.05*** (1,442) 

        

        

* p<.05，** p< .01，*** p <.001 

註： N= 444 

 

資料來源：本研究整理 
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接著探討網紅影響力與消費者價值，由表 7-H2分析結果顯示，在考慮其他變

項下，網紅影響力與消費者價值有顯著關係，β=.679，p<.001，表示兩者為正向

關係，且關係顯著。表示網紅影響力越大，消費者價值受到的影響也越大。根據

以上所述，本專題得出 H2 假說：網紅影響力與消費者價值正向關係成立。 

根據分析結果顯示網紅影響力與消費者價值有正向關係，服飾業者若要增加

消費者對該業者服飾的接受度，可以透過網紅創意的穿搭方式，吸引消費者並改

變其對該服飾原有的看法。 

  

表 7-H2：網紅影響力與消費者價值迴歸分析表 

 B SE B β R2 調整後 R2 F df 

網紅影響力 .51*** .026 .679*** .46 .45 377.15*** (1,442) 

        

        

* p<.05，** p< .01，*** p <.001 

註： N= 444 

資料來源：本研究整理 
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再者探討網紅影響力與消費者價值之關係是否會受消費者行為的影響，其中

消費者行為（M）是網紅影響力（X）與消費者價值（Y）的中介變數。 

由表 8-H3 分析結果顯示，由△R2 的數據得知網紅影響力（X）可以解釋消

費者價值（Y）變異中的 46%。而在消費者行為（M）這個變數加入之後，從原

本變異中的 46%，增加為 56%，表示消費者行為（M）增加了消費者價值（Y）

10%的解釋變異量。可見消費者行為加入後，提高了網紅影響力對消費者價值的

變異量。 

根據表 6-H1（X）對（M）具有顯著之解釋力（β=.394，p<.001），且表 8-

H3 （X）對（Y）具有顯著之解釋力（β=.679，p＜.001）、（M）對（Y）具有顯

著之解釋力（β=.346，p＜.001），然而同時考慮（X）、（M）對（Y）之解釋力，

（X）的解釋力為顯著（β=.542，p＜.001），比未考慮（M）時的解釋力還小（

β=.542＜.679），表示（X）、（M）對（Y）之解釋力變小是受到（M）這個中介

變數所影響，由△ R2及β的變化量且β的數值顯著可得知其關係為部分中介。因

此網紅影響力（X）會藉由消費者行為（M）去正向影響消費者價值（Y），故 H3

假說成立。 

根據分析結果顯示網紅影響力會藉由消費者行為去正向影響消費者價值，若

服飾業者推出新服飾時，請網紅介紹並用發起團購的方式，消費者在方案評估時

會因價格優惠且網紅建議是購物指標之一，而決定購買服飾，且在購買後滿足對

新服飾的好奇心並賦予服飾新的價值。 
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表 8-H3：網紅影響力會透過消費者行為影響消費者價值之迴歸分析表 

  消費者價值（Y） 

  △ R2 𝛽 

Step1  .460***  

網紅影響力（X）   .679*** 

    

Step2  .101***  

網紅影響力（X）   .542*** 

消費者行為（M）   .346*** 

    

Total R2  .562***  

N  444  

* p<.05，** p< .01，*** p <.001  

 資料來源：本研究整理 
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最後探討網紅影響力與顧客忠誠度之關係是否會受消費者行為的影響，其中

消費者行為（M）是網紅影響力（X）與顧客忠誠度（Y）的中介變數。 

由表 9-H4 分析結果顯示，由△ R2 的數據得知網紅影響力（X）可以解釋顧

客忠誠度（Y）變異中的 22%。而在消費者行為（M）這個變數加入之後，從原

本變異中的 22%，增加為 27%，表示消費者行為（M）增加了顧客忠誠度（Y）

5%的解釋變異量。可見消費者行為加入後，提高了網紅影響力對顧客忠誠度的變

異量。 

根據表 6-H1（X）對（M）具有顯著之解釋力（β=.394，P<.001），且表 9-

H4 （X）對（Y）具有顯著之解釋力（β=.475，p＜.001）、（M）對（Y）具有顯

著之解釋力（β=.247，p＜.001），然而同時考慮（X）、（M）對（Y）之解釋力，

（X）的解釋力為顯著（β=.378，p＜.001），比未考慮（M）時的解釋力還小（

β=.378＜.475），表示（X）、（M）對（Y）之解釋力變小是受到（M）這個中介

變數所影響，由△ R2及β的變化量且β的數值顯著可得知其關係為部分中介。因

此網紅影響力（X）會藉由消費者行為（M）去正向影響顧客忠誠度（Y），故 H4

假說成立。 

根據分析結果顯示網紅影響力會藉由消費者行為去正向影響顧客忠誠度，由

於服飾業退換貨流程都以文字敘述，過於冗長，若服飾零售業者與網紅合作開發

品牌，且藉由網紅告知退換貨服務流程。若消費者在購買後感到不滿意，透過網

紅以簡單有趣的方式傳遞服務流程，可以加強消費者對企業的信任、降低失調，

以此完整良好的服務增加消費者對該企業的滿意度來增加顧客忠誠度。 
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表 9-H4：網紅影響力會透過消費者行為影響顧客忠誠度之迴歸分析表 

  顧客忠誠度（Y） 

  △ R2 𝛽 

Step1  .226***  

網紅影響力（X）   .475*** 

    

Step2  .051***  

網紅影響力（X）   .378*** 

消費者行為（M）   .247*** 

    

Total R2  .277***  

N  444  

* p<.05，** p< .01，*** p <.001  

 資料來源：本研究整理 



 

41 

 

四、 研究結果 

本節根據上述的實證分析可得到如下表（表 10）之研究結果： 

以下針對表 10 做說明： 

H1：網紅影響力與消費者行為有正向關係 

根據前章節的分析結果顯示，網紅影響力與消費者行為正向關係成立，也就

是網紅影響力愈大，消費者行為受到的影響也愈大，故此研究假設成立。 

H2：網紅影響力與消費者價值有正向關係 

根據前章節的分析結果顯示，網紅影響力與消費者價值正向關係成立，也就

是網紅影響力愈大，消費者價值受到的影響也愈大，故此研究假設成立。 

H3：網紅影響力會透過消費者行為影響消費者價值 

根據前章節的分析結果顯示，網紅影響力與消費者價值之關係會透過消費者

行為的加入而受到影響，且為部分中介效果，故此研究假設成立。 

H4：網紅影響力會透過消費者行為影響顧客忠誠度 

根據前章節的分析結果顯示，網紅影響力與顧客忠誠度之關係會透過消費者

行為的加入而受到影響，且為部分中介效果，故此研究假設成立。 

  

表 10 研究結果 

假說 內容 成立與否 

H1 網紅影響力與消費者行為有正向關係 成立 

H2 網紅影響力與消費者價值有正向關係 成立 

H3 網紅影響力會透過消費者行為影響消費者價值 成立 

H4 網紅影響力會透過消費者行為影響顧客忠誠度 成立 

資料來源：本研究整理 
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伍. 結論與建議 

一、 研究結論與建議 

根據研究結果發現網紅的影響頗為廣泛不只影響消費者行為、影響消費者價

值，也能透過消費者行為影響消費者價值、透過消費者行為影響顧客忠誠度，以

下是本專題以研究假說提出的建議： 

1. 讓網紅參與產品開發，引領潮流，刺激消費者需求 

服飾業者可以依照服飾的風格尋找合適的網紅參與開發過程，像是找有健身

習慣的館長參與服飾開發，以館長為消費者的立場來設計服飾更可以了解消費者

的喜好，再藉由館長的網紅形象宣傳來刺激需求、改變行為，不僅可以抓住喜歡

健身及身為館長粉絲的市場，還可藉此帶來新的服飾流行風潮。 

2. 利用網紅創意穿搭方式，刺激消費者購買 

服飾業者可以針對滯銷的服飾尋找合適風格的網紅拍攝創意穿搭的照片或影

片，像是可以藉由 IG網紅林倩大膽鮮明的風格，提高民眾對螢光色系列服飾的接

受度，改變消費者對該服飾的原有看法，進而產生不一樣的消費者價值，並刺激

消費，解決產品滯銷的問題。 

3. 以網紅發起團購，促使消費者購買產品 

服飾業者可以在服飾上市前與網紅合作，像是藉由業配王 Howhow 介紹新款

服飾分享該服飾的材質、實穿心得並發起團購，以團購價格低廉的方式吸引消費

者，消費者方案評估時會因為價格低廉的誘因，而決定購買服飾；在購買後因為

這款新服飾與社會有連結或是對服飾感到新奇而有新的價值。 

4. 透過網紅影片傳達完善退換貨服務流程，增強顧客忠誠度 

服飾業者可以尋找合適的網紅聯名開發品牌，像是透過白癡公主以幽默搞笑

的講話方式拍攝介紹該品牌服飾的影片，講解完整的退換貨流程。由於服飾業退

換貨流程都以文字敘述，過於冗長，若消費者在購買後感到不滿意時，會因為白

癡公主所拍攝的影片，讓消費者改變想法及行為，加強消費者對企業的信任、降

低失調，以完整良好的服務增加消費者的滿意度，進而增加顧客忠誠度。 
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二、 未來研究 

1. 由於本專題並未針對學者提出的服飾零售業四種型態(國際超級品牌、

地區性品牌、小眾化品牌、速食流行品牌)進行研究，因此建議未來的研究者可

針對這四種服飾零售業型態分別進行更詳細的研究。 

2. 本專題針對 Sheth 學者的五種價值設計問項，但問卷收回後將五種價值

綜合探討並未分別研究，故本專題無法確認若將五種價值分別研究，不同的價值

是否會影響研究結果，因此本專題建議未來的研究者可針對這五種消費者價值分

別進一步作詳細研究。 

3. 本專題收回的問卷如表 11所示，消費者偏好觀看的影片類型是以娛樂型

為主，但本專題是以服飾零售業為例，企業若要達到更高的利潤，或許能藉由網

紅的導購力，增加消費者購買意願，進而增加利潤，因此本專題選擇以網紅導購

力作探討。故建議未來的研究者可以消費者偏好影片類型為基礎，將網紅影響力

明確區分為娛樂力、 知識力、公民力、導購力，再進一步作詳細研究。 

表 11 複選題分析-網紅影片偏好 

 回應 N 觀察值百分比 

娛樂型：1 

知識型：2 

公民型：3 

導購型：4 

370 

201 

67 

213 

83.5% 

45.4% 

15.1% 

48.1% 
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捌. 附錄 

親愛的受訪者 您好： 

感謝您撥空填寫這份問卷，此問卷為一個學術性問卷，其目的在於探討「網紅影響力是否會改

變服飾零售業消費者行為」。本問卷採用匿名方式，您寶貴的意見只做為學術研究之用。絕對不會

對外公開或轉至其他用途，請您放心作答。再次感謝您撥空填答此問卷。 

敬祝身體健康、萬事如意 

國立屏東大學企業管理學系 

指導老師：曾娟娟 老師 

研究生：謝承軒、陳柏昇、何巧苓、梁嘉純 

高芝翎、黃旗鴻、黃梓甄    敬啟 

第一部分 基本資料 

1. 性別 

□男性 □女性 

2. 年齡 

□20 歲以下（含 20 歲） □21~30 歳 □31~40 歲 □41~50 歲 □51 歲以上 

3. 教育程度 

□小學以下 □國（初）中 □高中（職） □大學（專） □研究所（含）以上 

4. 職業 

□學生 □軍公教人員 □工商業人員 □農林漁牧人員 □家管 □服務業人員 □其他__________ 

5. 居住地區 

□北部 □中部 □南部 □東部 

6. 請問您購買服飾時，較常用什麼方式消費? 

□網路購物 □實體店面 □兩者皆有 

7. 請問您平均每月購買服飾的消費次數為何? 

□0~1 次 □2 次 □3 次以上 

8. 請問您單次在網路購買服飾的金額約多少? 

□1000 元內 □1001-3000 元 □3001-5000 元 □5001 以上 
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9. 請問您單次在實體店面購買服飾的金額約多少? 

□1000 元內 □1001-3000 元 □3001-5000 元 □5001 以上 

下列問題請針對您平常觀看網紅影片的情形進行回答： 

本問卷的網紅是指「在特定社群中擁有知名度和具影響力的人」。多以文章、圖片和影片等方

式於社群媒體上分享意見與想法，成為顧客購物的指標，加深他們對某個品牌的印象，像是發（tag

）食物、服飾美照或保養品心得等。 

10. 請問您平常觀看哪一類型網紅的影片?（複選） 

□娛樂型（影片有搞笑、有趣、娛樂的作用，例如：蔡阿嘎搞笑影片） 

□知識型（影片有學習、增加知識的作用，例如：阿滴英文學習影片） 

□公民型（影片有幫助了解公共議題、政治的作用，例如：館長的評論政治的影片） 

□導購型（影片有推薦產品、引導購買的作用，例如：開箱影片、產品功效介紹影片） 

10.1 是否因為觀看的影片有搞笑、有趣、有娛樂的效果，而增加您購買某商品的意願？ 

（舉例：影片中網紅以搞笑、有趣的方式介紹產品，會使您想購買該商品） 

□是 □否 

10.2 是否因為觀看某影片引起您想學習的慾望，而增加您購買某商品的意願？ 

（舉例：影片中網紅教學使用的產品，會使您想購買類似的商品） 

□是 □否 

10.3 是否因為觀看某影片引起您了解公共議題/政治的慾望，而增加您購買某商品的意願？ 

（舉例：影片中網紅論及有關環保議題時，會使您想購買相關的環保商品） 

□是 □否 
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第二部分 網紅導購力 

下列問題針對您選擇服飾時，受到網紅影響的程度進行了解，

請依您的感受與認同程度在「非常不同意」至「非常同意」五個等

級中，逐一評估後，在適當的□中打勾。謝謝！ 

非 

常 

不 
同 

意 

不 
同 
意 

沒 

意 

見 
同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我會願意上網查詢某些網紅的資訊      

2. 我會因為網紅的介紹而改變對服飾的看法      

3. 我會依據網紅的介紹或是穿搭，來選擇服飾      

4. 我認為觀看網紅的推薦文會提升我購買服飾的意願      

5. 我容易受網紅推薦文影響而改變購買決策      

第三部分 消費者行為 

下列問題針對您購買服飾的行為進行了解，請依您的感受與認

同程度在「非常不同意」至「非常同意」五個等級中，逐一評估後

，在適當的□中打勾。謝謝！ 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

沒 

意 

見 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我看到喜歡的服飾，會毫不猶豫地購買      

2. 當我想購買服飾時，我會搜尋網路上的評價，來選擇服飾      

3. 當我想購買服飾時，我會依之前的購買經驗，再次考慮類似的

服飾 

     

4. 當我決定要購買哪件服飾時，我會因為服飾業者贈送額外配

件，而提升我購買該服飾的意願 

     

5. 我會持續向特定服飾業者購買服飾      
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第四部分 消費者價值 

下列問題針對您購買服飾的思考模式進行了解，請依您的感受

與認同程度在「非常不同意」至「非常同意」五個等級中，逐一評

估後，在適當的□中打勾。謝謝！ 

非 

常 

不 
同 

意 

不 
同 
意 

沒 

意 

見 
同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我會透過網路搜尋這件服飾的功能、材質、價格      

2. 我會藉由網紅的推薦得知這件服飾的功能、材質、價格      

3. 我會因這件服飾正在流行，而去購買      

4. 我會因網紅的影響，而去購買這件服飾      

5. 在購買服飾後，我會感到心情愉悅      

6. 我認為網紅推薦的這件服飾是可以信賴的      

7. 我會因這件服飾很獨特而去購買      

8. 網紅推薦的服飾會引起我對這件服飾的好奇心      

9. 我會因這件服飾有折扣而去購買      

10. 我會因網紅舉辦的公益活動，而購買這件服飾      

第五部分 顧客忠誠度 

下列問題針對您看到網紅的影片並購買某品牌的服飾後，請依

您的感受與認同程度在「非常不同意」至「非常同意」五個等級中

，逐一評估後，在適當的□中打勾。謝謝！ 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

沒 

意 

見 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1. 我會提高購買某品牌服飾的消費金額      

2. 我會增加購買某品牌服飾的消費次數      

3. 我會與其他人分享對於某品牌良好的消費體驗      

4. 我會主動推薦某品牌的服飾給其他人      

5. 我會主動告知親友某品牌服飾的促銷活動      

 


