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摘 要

近來網際網路的發達，許多社交媒體（如：Facebook、Youtube、Instagram）如

雨後春筍不斷發展，這也讓一般素人民眾可以透過不同方式在網路爆紅而有一定的影

響力，這些人被稱為「網紅」（Internet Celebrity，網路紅人的簡稱）；網紅吸引各種企

業互相合作並行銷產品或推廣品牌知名度。本研究探討網紅所推薦的產品是否能吸引

消費者購買，並提升日後對網紅產品的忠誠度與口碑傳播，採網路問卷及便利抽樣法，

針對觀看過美妝網紅影片的消費者進行調查，研究發現「理想自我一致性」對「品牌

忠誠」、「口碑傳播」及「偶像依附」均有正向影響關係，而「真實自我一致性」對於

「偶像依附」及「口碑傳播」有正向影響關係。「偶像依附」對消費者的「真實自我一致

性」與「品牌忠誠」及「口碑傳播」具有完全中介效果，「偶像依附」對消費者的「理

想自我一致性」與「品牌忠誠」及「口碑傳播」具有部分中介效果。建議企業在進行

美妝產品行銷推廣，應搭配與消費者個性及期望形象相似程度高的網紅，大幅提升消

費者對所推薦品牌之忠誠度，更會對周圍親朋好友進行口碑行銷，影響其購買決策。
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1. 緒論
在科技技術日新月異與網際網路的發展下，各種社交媒體（如：Facebook、

Instagram、YouTube）如雨後春筍般不斷出現，讓人與人之間的互動和訊息傳遞更加

方便快速；而在這樣的環境下，也讓一般素人民眾可以透過不同的方式在網路上爆紅，

產生一定的影響力，這些人被稱為「網紅」，透過本身在網路平臺的影響力，向消費者

分享生活中各種產品的使用心得，藉著自身的獨特性與吸引力，透過影音或直播等平

台社群經營模式，慢慢累積流量並打開知名度，吸引粉絲加以關注，形成具有網路號

召力的個人品牌；網紅行銷方式也吸引許多企業合作，行銷自家產品或是推廣品牌知

名度，造就所謂的「網紅經濟」，這樣的現象越來越普遍。

因為網紅會與消費者建立起融洽的關係，因此網紅發布的各項資訊對消費者來說，

是更為可靠與值得信賴的，故消費者會追隨他們所喜歡的網紅推薦之產品 ( Talaverna, 

2015 )。國外的學者曾提出，消費者的購買行為會傾向與本身自我形象較一致的品牌

( Sirgy, 1985 )，換句話說，網紅的身分就如同品牌代言人一般，消費者會觀賞關注與

自我形象一致的網紅所介紹的影片；曾有相關研究提到，自我一致性可以讓消費者在

情感、態度與行為上產生依附的行 ( Aaker, 1999；Grohmann, 2009 )，以及亦有眾多

研究在探討自我一致性與消費者忠誠度之間的影響程度。故本研究欲了解消費者觀看

特定（美妝）網紅的影片與產品廣告之成效；目前相關研究，較少有將自我一致性與

偶像依附針對消費者的購買行為來做討論，故本研究欲探討消費者的自我一致性是否

會對網紅產生較多的情感依附；再者，是否又會因前兩項因素而提高對網紅推薦產品

的忠誠度，並同時增加品牌的口碑銷售。期待透過本研究的實證結果可瞭解上述之間

的相互關係，並能提供企業行銷相關方面的建議，以供決策參考使用。

2. 文獻探討

2.1 網路紅人 (Internet celebrity)
「網路紅人」一詞由來已久，歷經多年演變，從一開始的網路寫手、部落客等，一

路到了近年來轉由「素人」竄出，只要展現個人才藝或是特殊事件在社群媒體爆紅，

並吸引眾多粉絲而受到追捧，亦簡稱「網紅」。網路紅人快速興起的原因，主要為網路

社群媒體突破傳統媒體單方面傳播資訊的模式 ( Davidson & Vaast, 2009 )，這些素人

網紅善用自己的專業技能、時尚品味或個人的幽默趣味等特性，與粉絲分享生活中大

小事，運用文字敘述、圖片展示或拍攝影片，皆可吸引粉絲關注（ 陳映羽、吳宣融，
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2017 ）。網紅在社群媒體所分享的內容或行為，大多會帶來一定的影響力，這也讓許

多學者陸續將其應用到各領域層面來進行研究與探討。Geng et al. (2020) 提出搭配

網紅進行內容行銷，將增加業者銷售業績，網紅代言的可信度與產品的適配度愈高及

與消費者背景的相似性均會影響購買意願 ( 陳思涵，2018; Park & Lin, 2020 )。Chen, 

Yeh & Lee (2021) 發現不同型態的網紅均對消費者的衝動消費具影響力。

2.2 自我一致性理論 (Self- Congruence theory)

自我概念為個人對自我本身的想法與感受，也是對自己的自我主觀認知與感覺

( Rosenberg, 1979 )。早期的學者將自我概念定義為個人對自我本身所抱持的態度，而

此種態度可分成三個層面來說：認知成分、感情成分、行為動機成分，認知成分指的

是知識與信念的組合，感情成分指的是給予事物的評價，而情感動機成分則為包含

做出回應的行為 ( Ross, 1971 )。後期眾多學者分別從不同領域提出不同面向的自我

概念，而在消費者行為領域上，由學者 Sirgy (1982) 整理多項自我概念與消費者行為

的相關研究文獻，將自我概念細分為真實自我概念 (actual self-concept)、理想自我概

念 (ideal self-concept)、社會自我概念 (social self-concept) 及理想社會自我概念 (ideal 

social self-concept) 四個類別。多數的相關研究將自我概念簡單分為真實自我 (actual 

self) 與理想自我 (ideal self) 兩個面向，真實自我為消費者個人具有的自我概念與特

質，即是自己實際上的樣貌形象；理想自我為消費者所期望擁有的理想特質，即是自

己理想中所希望呈現的自我形象 ( Sirgy, 1985 )。自我一致性是指將個體自我概念的心

理層面與市面上欲購買產品的代表性價值互相聯結，為消費者自我概念與產品或品牌

形象之間的一致性程度 ( Sirgy, 1982 )，本文所探討的主題為消費者對於網紅所產生的

情感依附，因此採用真實自我一致性與理想自我一致性進行討論。

2.3 偶像依附

「偶像」本是指在宗教上塑造出供人信仰膜拜的神像，而隨著時代變遷與社會結構

的改變與傳播媒體得發展，「偶像」已不再侷限為聖賢偉人這類的楷模人物，而是隨個

人意念所喜愛或崇拜的對象。現今「偶像」的類型眾多，像是明星、球星、父母、師

長、政治人物、網路紅人及虛擬人物等，皆可稱之為「偶像」( Raviv et al., 1996；張

酒雄、陳枝烈、簡慶哲、張淑美，1993 )。Ainsworth (1978) 認為依附是人類從嬰兒

時期與生俱來的行為能力，將依附解釋為人和特定對象之間的情感連結。而連結的

強度端看個人，有些與依附對象的連結有較強烈的，有些則是較薄弱。依附是和特
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定對象維持親密且長久的關係，會讓人感到舒服、自在與安全，更有受到支持的感

覺 ( Zachariah, 1994 )。過去有關依附的研究大多是在探討人與人之間所出現的依附

行為，但近年來，亦有研究指出，依附行為也可擴大至不同情境來運用 ( Park et al., 

2006 )。像是在行銷方面，便有學者提出相關概念；Park, MacInnis & Priester (2008)

提出消費者會對許多事物產生依附行為，例如：品牌 ( Schouten & McAlexander, 1995 

)、收藏品 ( Slater, 2001 )、特殊或偏愛的對象 ( Wallendorf & Arnould, 1988；Richins, 

1994 )。Funk & James (2006) 認為依附行為會出現在消費者對品牌的忠誠度之前，先

產生依附才會發展出忠誠度，因此企業應讓消費者先對品牌產生依附，進而提高消費

者的忠誠度。偶像依附來自於青少年時期崇拜偶像心態的基礎而來，早期學者們常用

依附理論來解釋此現象。學者認為偶像可以滿足青少年的依附情感與建立幻想的關係

( Yue & Cheung, 2000 )。近代的研究文獻還提出，偶像對青少年來說，不只有心理層

面的情感依附，還有社會學習、認可及次要依附的功能 ( Liu, 2013 )。偶像依附是連

結偶像和粉絲的自我概念和認知情感 ( Chen, Lin & Hung, 2011 )。Boldero & Francis 

(2002) 提出人們發現自我的幻想和期待具體展現在某個偶像身上時，會被該名偶像吸

引並產生情感。Park, MacInnis & Priester (2008) 認為當粉絲對偶像依附的程度越高，

越會更願意與偶像保持長期關係，而拒絕接觸其他偶像團體。

2.4 品牌忠誠

忠誠在現今的行銷方面已被廣泛的使用，藉此建立與顧客長期的互動，確定並保

持此顧客關係，進而提升顧客對企業帶來的收益。Dowling & Uncles (1997) 曾提到企

業建立忠誠的方案，可以有效減少離客率，並提高留客率，讓企業獲得更多顧客的購

買率，建立顧客忠誠的方式有以下三點：(1). 瞭解熟悉顧客群：大部分使用忠誠方案

的行銷者皆會利用大量的資料與複雜的軟體來進行分析，再決定不同的顧客該給予

哪些適合的方案。(2). 適時進行改變：行銷者應該不定時推出新方案來吸引顧客的注

意，同時也要避免其他競爭對手模仿相似的方式。(3). 傾聽顧客的意見：行銷者必須

接納來自顧客正反面的建議，因為這些建議可以為方案帶來改進，並留住更多顧客。

品牌忠誠的概念最早是來自於 Copeland (1923) 所提出的品牌堅持 (brand insistence)

而開始，他認為消費者會堅持對某些品牌的信念，因而有持續購買的行為出現；直

到 Jacoby & Olson (1970) 才對品牌忠誠提出比較完整的定義，他們認為品牌忠誠並非

是隨機性的行為反應，而是長時間固定存在的；經由消費者在購買時，考慮一個以上

的品牌後在心理形成對品牌承諾的相關歷程。Jacoby & Chestunt (1978) 也認為品牌
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忠誠即是消費者在某段時期中，對某個或某些特定品牌進行重複購買的行為。Keller 

(2001) 更指出品牌忠誠是衡量消費者重複購買次數的多寡，以及是否有特定偏愛的品

牌，而拒絕選購其他品牌的程度。

2.5 口碑傳播

美國社會學家 Katz & Lazarsfeld (2017) 是最先於 1995 年提出口碑概念的學者，

其研究顯示出大部分的民眾都是受他人影響較多，並非如傳統大眾傳播理論的說法，

認為大眾傳播為影響民眾消費最首要關鍵，自此便奠定口碑傳播的重要性，之後更是

大量的應用在行銷學方面。在眾多行銷研究中，可了解到口碑對消費者而言，是廠商

以外可以參考到的資訊之一，會對此產生較大的信賴感，所以是非常重要的；而現今

隨著科技與網路的進步，還造就所謂傳播更快速、範圍更廣的「網路口碑」，大幅增加

口碑行銷對消費者的影響力。Litvin, Goldsmith & Pan (2008) 提出口碑傳播之所以有

這麼大影響力，是因為資訊來源大多來自與自己比較親近的親朋好友，可以更加瞭解

這項資訊，故可信度是比較高的，進而便會影響消費者選購的過程與意願。隨著網際

網路的發達，提供人與人之間一種全新溝通訊息交流的方式，藉由網路連結而成了大

範圍的社會網絡，而人們透過社群媒體或網路平臺來傳遞的口碑資訊，即稱為「網路

口碑」( Gelb & Sundaram, 2002 )，又稱「電子口碑」。消費者可利用網路各種傳播方

法，獲得各種企業品牌或產品的相關資訊 ( Hanson, 2001 )；這樣的方式將口碑帶來的

效益發揮到最大，同時也成為便利又具有效率的行銷手法之一。

3. 研究方法

3.1 研究架構

本研究依據相關文獻的研究結果，架構從消費者的「自我一致性」開始探討，針

對研究對象為觀看美妝網紅的消費者為主，討論真實自我一致性與理想自我一性對消

費者之品牌忠誠與口碑傳播效果的影響，並加入偶像依附作為中介變數，分析偶像依

附的中介效果，探討其所帶來的影響，故完整之研究架構如圖 3-1 所示。

3.2 研究假設

本研究針對各個構面間彼此相互影響之關係，提出以下假設，並且進行相關實證

研究：
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圖 3-1: 研究架構圖。

(1) 自我一致性對品牌忠誠的關係

Sirgy (1982) 指出消費者會傾向選擇與自我個性相似或是與理想中之自我相

似的品牌，來做為自我表達的方式；當品牌與消費者的自我一致性越高，則對該

品牌的正面情感也會增加不少，而品牌忠誠度便會跟著一起提升 ( Dick & Basu,

1994)。Kressmann et al. (2006) 也在自我一致性相關的研究當中表示，自我一致性對

品牌忠誠具有顯著的正向影響。故整理上述文獻所言，本研究提出以下假設：

H1：消費者的「真實自我一致性」會正向影響其「品牌忠誠」。

H2：消費者的「理想自我一致性」會正向影響其「品牌忠誠」。

(2) 自我一致性對口碑傳播的關係

研究指出消費者在瞭解以人際互動或大眾媒體所提供之外在訊息的過程中，發現

訊息傳播來源與接收者之間的相似程度，會影響接收者對此資訊的相關評價；無論訊

息傳播來源來自何處，只要與消費者的自我一致性越高，說服效果也就越佳 ( Hong &

Zinkhan, 1995；Wang & Mowen, 1997 )。Brown & Reingen (1987) 認為消費者會搜尋

與自我價值觀較類似的訊息個體來源，兩方之間的一致性會讓消費者對此訊息的看重

程度較高，進而影響購買決策行為 ( Dean & Biswas, 2001 )。故整理上述文獻所言，

本研究提出以下假設：
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H3：消費者的「真實自我一致性」會正向影響其「口碑傳播」。

H4：消費者的「理想自我一致性」會正向影響其「口碑傳播」。

(3) 自我一致性對偶像依附的關係

Schultz et al. (1989) 最先將自我一致性理論與依附提出相關性，指出粉絲的依

附是來自於情感與自發性方面，也歸納出三個重點：(1) 依附帶有表達自我概念的功

能、(2) 依附與本身消費的經驗有關、(3) 依附的高低與產品的代表性價值相關。Park,

Eisingerich & Park (2013) 認為當粉絲將偶像當作自我概念其中一部分時，便會在粉

絲的認知與情感面產生相互連結，漸漸的會產生偶像依附的心理狀態。Jahn, Gaus &

Kiessling (2012) 表示自我一致性理論能夠預測粉絲與偶像之間所產生依附的高低關

係；而偶像依附的高低關係會根據偶像與粉絲本身自我概念相關的程度而有所差別

( Park et al., 2010 )。當偶像所經營之外在形象與粉絲自己實際認知的樣貌相似時，即

是具有明顯的真實自我一致性，而粉絲便會以自我驗證為由，消費該偶像推薦過的商

品或周邊產品，以達成真實自我一致性的需求 ( Malär et al., 2011 )。故整理上述文獻

所言，本研究提出以下假設：

H5：消費者的「真實自我一致性」會正向影響其「偶像依附」。

當偶像所呈現之外在形象與粉絲理想中的樣貌相似時，即是擁有高度理想自我一

致性，便會對粉絲有所吸引，進而購買偶像推薦的相關產品，讓自己有所提升，更接

近理想中的自我形象，並逐漸對偶像產生依附情感 ( Boldero & Francis (2002) )。故整

理上述文獻所言，本研究提出以下假設：

H6：消費者的「理想自我一致性」會正向影響其「偶像依附」。

(4) 偶像依附對品牌忠誠的關係

Funk & James (2006) 認為依附行為會出現在消費者對品牌的忠誠度之前，先產

生依附才會發展出忠誠度，因此企業應讓消費者先對品牌產生情感依附，進而提高

消費者的忠誠度；同時依附也是品牌與顧客之間緊密的連結，會適時顯示出一定程

度的消費者情感，這些正向的情緒表現會與品牌忠誠呈現高度相關 ( Chaudhuri &

Holbrook, 2001 )。與情感依附的相關文獻早已指出，具有強烈情感依附的消費者，能

表現出較高的品牌忠誠度，同時也願意支付額外的相關花費 ( Thomson, 2006 )，進而

穩定長期的依附關係。總而言之，消費者高度的的情感依附連結，除了會強化消費者

對某個品牌的正面評價外 ( Fournier, 1998；Ng & Houston, 2006 )，同時也會產生品

牌忠誠度。故整理上述文獻所言，本研究提出以下假設：

H7：消費者的「偶像依附」會正向影響其「品牌忠誠」。



THE INFLUENCE OF SELF-CONGRUITY TOWARD BRAND LOYALTY AND
WORD-OF-MOUTH FOR INTERNET CELEBRITIES- THE MEDIATION EFFECT OF

THE MODEL ATTACHMENT 43

(5) 偶像依附對口碑傳播的關係

Johnson & Grayson (2005) 認為消費者在心理上對企業品牌深具信心與安全感時，

消費者會更容易對其產生情感上的依附；而 Simmons et al. (2009) 也指出依附與信任

之間是相互影響的，故當消費者與企業品牌是互相信賴的關係之下，便會延伸出情感

上的依附，這也更容易讓消費者們產生所謂的口碑傳播，並提高產品的銷售 ( Beatty 

et al., 1996 )。故整理上述文獻所言，本研究提出以下假設：

H8：消費者的「偶像依附」會正向影響其「口碑傳播」。

3.3 問卷設計

(1) 問卷發放

本研究針對目前曾觀看過經篩選目前最熱門的 12 位美妝網紅之觀看者進行資料收

集，透過網路平臺發放問卷進行大範圍的調查，並於問卷的開頭敘述闡明本研究之目

的。

(2) 問卷內容

本研究的問卷內容根據前述之理論基礎與相關文獻認定採用的問項來設計題型，

接著請 3 位專家審查問卷題型適切度，針對問卷進行最後的修改與調整。本研究之問

卷分成三部分，第一部分為消費者觀看美妝網紅介紹美妝產品之經驗；第二部分為消

費者對於該美妝網紅所感受到的自我一致性與偶像依附程度，進而產生的品牌忠誠與

口碑傳播效果；第三部分為受測者基本資料。其中第二部分，受測者須依照本身對該

問題的贊同程度來填答，使用李克特量表 (Likert Scale) 之七等級法，計分方式由 1

（非常不同意）到 7（非常同意）來評量受測結果（表 3-1）。

4. 資料分析與研究結果

4.1 問卷資料回收統計

本研究以便利抽樣法抽樣，於 Google 表單方式進行填寫，並在 Facebook 平臺中

的論文互助社團與本論文研究者之 Facebook 發放問卷網路連結，作為傳遞管道，受

測者以觀看過美妝網紅者為主要對象，而未曾關注過美妝網紅者則不列入受測範圍，

以便資料的準確蒐集，最終問卷回收量共達 200 份，刪除一致性填答、填答有缺漏或

是填答勾選重複等之無效問卷 28 份後，實得有效問卷為 172 份，問卷回收率為 86%。
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表 3-1: 各構面之操作性定義與衡量問項。

構面 操作型定義 題項代號 題項 參考來源

真實自我一致性

個人的真實自

我概念與網紅

形象或個性之

相似程度

AS1

我認為我和該

網紅的特質（

個性特色）有

相似之處

Wang et al., 2015
AS2

我認為會收看

該網紅的群眾

，與我有相似

之處

AS3
我可以很輕易

觀察出該網紅

的特質

理想自我一致性

個人的與理想

自我概念與網

紅形象或個性

之相似程度

IS1 我與該網紅的

想法相似

Wang et al., 2015
IS2

該網紅與我理

想中的妝容樣

貌相一致

IS3
該網紅反映出

我理想中的妝

容樣貌

偶像依附

對偶像的認同

與涉入程度，

產生非互惠性

的情感投射，

並渴望得到溫

暖理解的情感

依附

IA1

如果我經常關

注該網紅，我

會感到心情愉

悅

Park et al., 2010;
Thomson, 2006;
Huang & Phau, 2015

IA2

該網紅的想法

與給人的感覺

，我認為既自

然又直接

IA3 我個人覺得與

該網紅很親近

IA4
當該網紅沒有

定期推出影時

，我會想念他

品牌忠誠

消費者因過去

經驗與本身喜

歡該網紅之推

薦，而忠於特

定品牌的購買

行為

BR1
我會購買該網

紅所推薦的產

品 Huang & Phau, 2015;
Vlachos et al., 2010

BR2
我計畫購買該

網紅所推薦的

產品
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構面 操作型定義 題項代號 題項 參考來源

口碑傳播

消費者對該網

紅所推薦之產

品感到滿意，

並願意與他人

分享或介紹

WOM1
我會介紹朋友

購買該網紅所

推薦的產品

Vlachos, 2012WOM2
我會與朋友討

論該網紅所推

薦的產品

WOM3

我會試著說服

朋友購買該網

紅所推薦的產

品

表 4-1: 人口統計資料。

資料類別 次數（人） 百分比（%）

性別
女 157 91.3

男 15 8.7

婚姻狀況
未婚 150 87.2

已婚 22 12.8

年齡

20 歲以下 34 19.8

21-30 歲 107 62.2

31-40 歲 27 15.7

41-50 歲 4 2.3

現居地

（遺漏值 =1）

北部 73 42.7

中部 68 39.8

南部 27 15.8

東部 2 1.2

其他 1 0.6

4.2 基本敘述性統計分析

受測者性別方面，女生共計 157 人，占有效問卷之 91.3%，未婚共計 150 人，占

有效問卷之 87.2%，年齡方面，21-30 歲共計 107 人，占有效問卷之 62.2%（表 4-1）。
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4.3 消費者的觀看經驗

在 12 位美妝網紅當中，受測者曾經觀看過之網紅方面，「丹尼婊姊星球」共計

83 人，占有效問卷 15.4%；「沛莉開箱中」共計 81 人，占有效問卷 15%；「GINA 

HELLO」共計 69 人，占有效問卷之 12.8%；「Hello Catie」共計 65 人，占有效問卷

之 12.1%。在受測者觀看美妝網紅所介紹的內容方面，彩妝教學共計 114 人，占有效

問卷之 23.8%；保養品分享共計 93 人，占有效問卷之 19.4%；產品開箱文共計 86 人，

占有效問卷之 17.9%；穿搭造型共計 83 人，占有效問卷之 17.3%；生活日常閒聊共計

58 人，占有效問卷之 12.1%；髮型教學共計 46 人，占有效問卷之 9.6%。受測者觀看

影片所選擇的平臺方面，選擇 Youtube 觀看共計 152 人，占有效問卷之 89.4%；選擇

臉書 (facebook) 觀看共計 60 人，占有效問卷之 35.3%；選擇 Instagram(IG) 觀看共

計 51 人，占有效問卷之 30%（表 4-2）。

4.4 結構模型分析

(1) 信度與效度分析

本研究以個別項目的信度、潛在變數的組成信度、平均萃取變異數、Cronbachs’α

係數與區別效度來作為問卷信度與效度之衡量標準工具。在個別項目的信度，變項的

因素負荷量值皆大於 0.7( Hair et al., 1998 )，潛在變項的組成信度皆大於 0.8，即顯

示本研究之構面具備良好的內部一致性，本研究中之 AVE 值皆大於 0.5，即顯示本研

究的構面具備一定水準的信度與收斂效度，本研究中之 Cronbachs’α 係數皆大於 0.7，

綜合上述分析結果，可知本研究當中的各個測量變項皆具有充分的信度與效度表現，

亦代表各個題項均能充分解釋與衡量其相關性（表 4-3）。

衡量區別效度可根據 Fornell & Larckrer (1981) 所提出的方法來判斷，意為透過平

均變異萃取量 (AVE) 的平方根與兩兩構面之間的相關係數進行比較，當平均變異萃取

量的平方根大於構面之間的相關係數，表示與其他構面間的相關程度較小，亦代表具

備區別效度。而本研究中之 AVE 平方根皆大於構面之間的相關係數，即顯示本研究具

有一定的區別效度（表 4-4）。

(2) 路徑分析

全數資料之假設驗證結果，統整如表 4-5 所示。本研究共有八項假設，其中七項

假設皆成立，而有一項假設不成立。
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表 4-2: 觀看經驗統計資料（複選題）。

資料類別 次數（人） 比例

曾經觀看之網紅

丹妮婊姊星球 83 15.4

沛莉開箱中 81 15.0

GINA HELLO！ 69 12.8

Hello Catie 65 12.1

I’m Charlie 59 10.9

黃小米 47 8.7

波痞到底是在幹嘛 36 6.7

Natalie 吳斐莉 29 5.4

蘇花猴愛敗家 25 4.6

荔枝兒 Liz 16 3.0

IGisele 愛吉賽兒 16 3.0

Bonjour HoneyQueen 潛水日誌 13 2.4

觀看內容

彩妝教學 114 23.8

保養品分享 93 19.4

產品開箱文 86 17.9

穿搭造型 83 17.3

生活日常閒聊 58 12.1

髮型教學 46 9.6

觀看平臺

Youtube 152 89.4

臉書 (facebook) 60 35.3

Instagram(IG) 51 30.0

其他 4 2.4

(3) 中介效果分析

以各構面之間的影響效果分析來探討，可區分為直接影響效果、間接影響效果與

總影響效果三方面，其中總影響效果即是直接影響效果加上間接影響效果而成的。根

據表 4-6 所示，消費者的真實自我一致性對品牌忠誠與口碑傳播並無直接影響，而是

受到理想自我一致性與偶像依附的直接影響較為顯著。理想自我一致性對品牌忠誠與

口碑傳播的路徑係數分別為 0.246（p 值小於 0.05）、0.228（p 值小於 0.01），偶像依附
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表 4-3: 各測量變項之信度與收斂效度分析表。

潛在

變項
題項 平均數 標準差

因素

負荷量
C.R. Cronbachs’α AVE

真實自我

一致性

AS1 4.05 1.308 0.845
0.86 0.75 0.67AS2 4.39 1.340 0.853

AS3 4.72 1.263 0.752

理想自我

一致性

IS1 4.31 1.166 0.827
0.89 0.82 0.73IS2 4.28 1.361 0.875

IS3 4.58 1.217 0.859

偶像依附

IA1 4.67 1.372 0.797

0.88 0.81 0.64
IA2 5.34 1.331 0.799

IA3 4.69 1.531 0.818

IA4 3.97 1.523 0.775

品牌忠誠
BR1 4.33 1.414 0.933

0.94 0.86 0.88
BR2 4.40 1.509 0.941

口碑傳播

WOM1 4.22 1.490 0.929
0.92 0.86 0.78WOM2 4.63 1.511 0.882

WOM3 3.74 1.542 0.841

表 4-4: 各構面區別效度衡量表。

構面
真實自我

一致性

理想自我

一致性
偶像依附 品牌忠誠 口碑傳播

真實自我一致性 0.82
理想自我一致性 0.60 0.85
偶像依附 0.62 0.63 0.80
品牌忠誠 0.42 0.49 0.51 0.94
口碑傳播 0.52 0.55 0.59 0.67 0.89

註對角線上的粗體字為各構面之 AVE 平方根。
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表 4-5: 各構面區別效度衡量表。

假說 各構面間的關係 β 值 t 值 p 值 驗證結果

H1
「真實自我一致性」對於

「品牌忠誠」有正向影響關係
0.081 0.777 0.252 不支持

H2
「理想自我一致性」對於

「品牌忠誠」有正向影響關係
0.246 2.215* 0.012 支持

H3
「真實自我一致性」對於

「口碑傳播」有正向影響關係
0.180 1.851* 0.033 支持

H4
「理想自我一致性」對於

「口碑傳播」有正向影響關係
0.228 2.631** 0.003 支持

H5
「真實自我一致性」對於

「偶像依附」有正向影響關係
0.381 4.513*** 0.000 支持

H6
「理想自我一致性」對於

「偶像依附」有正向影響關係
0.406 5.187*** 0.000 支持

H7
「偶像依附」對於「品牌忠誠」

有正向影響關係
0.307 2.781** 0.002 支持

H8
「偶像依附」對於「口碑傳播」

有正向影響關係
0.335 3.703*** 0.000 支持

註 *p<0.05；**p<0.01；***p<0.001。

表 4-6: 構面間影響效果分析。

潛在自變數 潛在依變數 直接影響 間接影響 總影響

真實自我一致性

品牌忠誠 0.081 0.117** 0.198**

口碑傳播 0.180 0.128*** 0.308***

偶像依附 0.381*** N.A. 0.381***

理想自我一致性

品牌忠誠 0.246* 0.125** 0.371***

口碑傳播 0.228** 0.136*** 0.364***

偶像依附 0.406*** N.A. 0.406***

偶像依附
品牌忠誠 0.307** N.A. 0.307***

口碑傳播 0.335*** N.A. 0.335***

註 *p<0.05；**p<0.01；***p<0.001。

對品牌忠誠與口碑傳播的路徑係數分別為 0.307（p 值小於 0.01）、0.335（p 值小於

0.001）；其中偶像依附對品牌忠誠與口碑傳播的直接影響明顯大於理想自我一致性，
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故可知就其對品牌忠誠與口碑傳播的影響而言，偶像依附比理想自我一致性更為顯著。

根據表 4-6 所示，真實自我一致性對品牌忠誠與口碑傳播的直接影響路徑係數分

別為 0.081、0.180（p 值皆大於 0.05），間接影響的路徑一為真實自我一致性 → 偶像

依附 → 品牌忠誠，其係數為 0.117（0.381*0.307），一為真實自我一致性 → 偶像依附

→ 口碑傳播，其係數為 0.128 (0.381*0.335)，其總影響路徑係數分別為 0.198（p 值小

於 0.01）、0.308（p 值小於 0.001）；由此可知，消費者的真實自我一致性需透過偶像

依附此間接因素，才能對品牌忠誠與口碑傳播產生顯著的影響。

根據表 4-6 所示，理想自我一致性對品牌忠誠與口碑傳播的直接影響路徑係數分

別為 0.246（p 值小於 0.05）、0.228（p 值小於 0.01），間接影響的路徑一為理想自我一

致性 → 偶像依附 → 品牌忠誠，其係數為 0.125（0.406*0.307），一為理想自我一致性

→ 偶像依附 → 口碑傳播，其係數為 0.136（0.406*0.335），其總影響路徑係數分別為

0.371（p 值小於 0.001）、0.364（p 值小於 0.001）；由此可知，消費者的理想自我一致

性可透過偶像依附此間接因素，更加提升對品牌忠誠與口碑傳播的顯著影響。

因此，透過上述說明，可清楚發現真實自我一致性必須透過偶像依附才能對品牌

忠誠與口碑傳播有顯著影響，而理想自我一致性則是會透偶像依附提高對品牌忠誠與

口碑傳播的正向影響。

5. 研究結論與建議

(1) 研究結論

本研究之架構從消費者的自我一致性開始探討，進而了解真實自我一致性與理想

自我一性對消費者品牌忠誠與口碑傳播效果的影響，並加入偶像依附作為中介變數，

分析其所帶來的中介效果。由研究結果得知，上述架構可有效解釋大部分假設中的自

變數與依變數之因果關係，其中只有真實自我一致性對品牌忠誠與口碑傳播之路徑為

不顯著，其餘六個研究假設皆具有顯著的正相關；透過本研究結果，期望能有助於企

業在未來行銷策略之方向，或提供網紅拍攝影片與經營頻道該注意的相關細節，皆可

做為參考。

依本研究資料分析結果，理想自我一致性會正向影響品牌忠誠與口碑傳播效果，

其中以對口碑傳播之影響較為顯著。這顯示品牌形象與消費者所期望的理想自我相似

時，便能提升消費者對品牌的忠誠度，同時也願意對周圍的親朋好友進行口碑行銷，

影響其購買行為。偶像依附會正向影響品牌忠誠與口碑傳播效果，其中以對口碑傳播

之影響較為顯著。這顯示消費者透過觀看影片，進而對網紅產生偶像依附的情感時，
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便會對網紅所推薦之品牌產品具有忠誠度，同時也會對周圍的親朋好友進行口碑行銷，

影響其購買行為。理想自我一致性會正向影響偶像依附。這顯示網紅所呈現的外在形

象與消費者理想中之樣貌相似時，會對消費者深具吸引力，進而購買網紅所推薦的美

妝產品，讓自己能更接近理想的自我形象，並逐漸對網紅產生依附的情感。

依本研究資料分析結果，真實自我一致性以偶像依附為中介變數，會正向影響品

牌忠誠與口碑傳播效果，其中對品牌忠誠具有完全中介效果，對口碑傳播具有部分中

介效果。這顯示消費者因網紅外在形象與自我真實之樣貌相似，而產生了依附情感之

後，便會大幅提升消費者對所推薦品牌之忠誠度，更是會對周圍親朋好友進行口碑行

銷，影響其購買決策。理想自我一致性以偶像依附為中介變數，會正向影響品牌忠誠

與口碑傳播效果，而對品牌忠誠與口碑傳播皆具有部分中介效果。這顯示消費者因網

紅外在形象與自我理想之樣貌相似，而產生了依附情感之後，便會提升消費者對所推

薦品牌之忠誠度，更是會對周圍親朋好友進行口碑行銷，影響其購買決策。

(2) 研究建議

品牌的產品形象若能呈現出消費者理想中之樣貌，使之與所期望想要達成的理想

自我相符時，會使消費者對該品牌產生購買意願，進而提高對該品牌的忠誠度，也會

增加該品牌在消費者之間的口碑傳播效果。因此，企業在行銷產品之策略規劃，應先

加強品牌外在形象，讓品牌有鮮明的特色，符合消費者欲渴望成為的樣貌，才能吸引

其目光。

現代的品牌不一定需要明星或名人來代言，企業也可選擇與自家品牌形象較相符

的網紅進行產品影片合作，進而吸引關注網紅的消費族群上門；再者，消費者會因長

期關注該網紅，而漸漸對其產生依附的情感後，便會進一步認識與了解該網紅影片當

中出現的品牌產品。透過此行銷方式，可以讓消費者熟悉品牌的產品，提升購買意願，

並因此讓消費者漸漸對網紅所推薦之品牌產生忠誠度，也會帶來消費者之間口碑傳播

的加分效果。

企業若想讓消費者對自家品牌有更加長久的密切購買意願，應先用心了解目標客

群消費者的自我人格特質，再選擇與自家品牌形象相符的網紅進行合作；而透過網紅

之行銷，會讓關注該網紅而有依附情感的消費者，對其所推薦之產品產生興趣，並認

為使用該品牌產品，便能讓自己與網紅所呈現的外在形象越來越相似，以提升自我形

象。因此，企業應更加注重品牌與合作對象的外在形象，是否能與目標客群消費者的

自我概念相一致，讓消費者因關注網紅的影片行銷，慢慢認為該品牌產品就像自己的

一部份，進而帶來對該品牌長久的忠誠度，並讓消費者之間的口碑傳播效果也能更加
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乘，使企業品牌能夠永續經營。此外，Sirgy, Johar, Samli & Claiborne (1991) 整合自

我一致性及功能一致性 (functional congruity) 研究指出，功能一致性為一重要的預測

變數，因此後續研究可加入消費者對於產品功能一致性進行討論。
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ABSTRACT
The development of the Internet, many social media (such as Facebook, YouTube,

and Instagram) have sprung up. This also allows everyone to become popular on the

Internet with different performance and influencing to the public. These people are

also called "Internet celebrity". These internet celebrities attract various companies

to invest resources and cooperate with them in marketing or promoting to increas-

ing brand awareness. This research focuses on evaluating whether the consumers will

purchase products recommended by internet celebrities. Reasons of increasing brand

loyalty and word-of-mouth communication toward celebrity recommended products is

also investigated. This study uses survey analysis and convenient sampling to target

consumers who have watched the beauty makeup online videos. Results found that

the idea self-congruity has a positive impact on brand loyalty, word of mouth and idol

attachment. The actual self-congruity has a positive impact on idol attachment. The

idol attachment has a complete mediation effect between actual self-congruity and both

brand loyalty and word of mouth. The idol attachment has a partial mediation effect

between idea self-congruity and both brand loyalty and word of mouth The corporate

marketers can use as a reference in future related decisions while promoting cosmetic

products. The choosing internet celebrities who have higher congruity with consumers

to increase their loyalty. It will also influence decisions of consumers’ friends based on

word-of-mouth.
Key words and phrases: Internet Celebrity, Self-Congruity, Idol Attachment, Brand
Loyalty, Word-of-Mouth.
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