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摘要 

隨著網路普及，有越來越多的虛擬社群開始分享使用各種產品的心得，消費者在

購買前也會根據網友的分享資訊，再進行產品採購，因此這些分享資訊就成為相當重

要的採購資訊。如果能夠將這些購買資訊加以整理，並以知識化概念呈現，將可以了

解消費者對於美妝產品購買資訊的關聯程度，並協助廠商了解消費者相關行為。研究

利用系統抽樣的方式抽取美妝 YouTuber 影片中的留言，共蒐集有效樣本 2479 筆，並

用正規化概念分析整理出內容包含「產品名稱」、「產品品質」、「價格」、「購買地點」、

「產品特色」、「使用情況」六種購買資訊之知識概念圖。研究結果顯示，除了「產品
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名稱」在留言時經常被提起外，「產品特色」和「使用情況」的資訊也經常被社群成員

提出來分享。另外，本研究進一步進行消費者的認知失調研究，結果顯示最容易造成

社群成員的認知失調起因為化妝成果，因此建議管理者可以加強將產品試用成果展示

內容，以降低消費者的認知失調。  

關鍵字：虛擬社群、正規化概念分析、認知失調  

ABSTRACT 

With the e-commerce expansion, people love to share and read purchase experience in 

virtual community. Those shared reviews become important resource of purchase 

information. If the information can be constructed by conceptual knowledge structure, it 

might help to understand consumers' perception and behavior toward purchase information. 

This study extracted discussion content from YouTubers’ channels and collected a total of 

2,479 valid samples by systematic sampling. The knowledge structure of purchase 

information was produced into six classified items by formal concept analysis, including 

"Product Name", "Product Quality", "Price", "Purchase Location", "Product Features", and 

"Usage Conditions". The result shows that not only the "Product Name" is often mentioned 

in the comments, but also the items of "Product Features" and "Usage Conditions" are also 

mentioned frequently by community members. The study also conducts the further studies 

on cognitive dissonance for those who left purchase message. The findings show that main 

reason which most easily to cause cognitive dissonance is the "makeup performance". It is 

suggested that the pre-test of products should be well presented to reduce the possible 

cognitive dissonance. 

Keywords: Virtual Community, Formal Concept Analysis, Cognitive Dissonance 

壹、緒論 

隨著美妝產品的蓬勃發展，消費者常需在眾多的美妝產品中尋找滿足他們自身需

求的產品，然而每個人的膚質、習慣、愛好、生活環境各有不同，再加上對於眾多產

品無法詳盡認識，因此許多消費者會進入相關的虛擬社群獲取其他成員的使用經驗，
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了解各產品的品質、價格及適用膚質、妝效是否與本身預期相吻合，經過多方資料參

考後，才會購買該美妝產品。  

除此之外，許多成員也會大方地分享其對特定產品的使用經驗，除希望對其他人

有幫助外，也希望獲得更多的資訊回饋，使其能增加多的使用知識。因此，社群的討

論內容逐漸擴大，並形成相當具參考性的知識庫，如果能夠將這些產品的購買資訊加

以整理，並利用知識化概念呈現，將有助於協助成員在搜尋美妝產品購買資訊。本研

究嘗試以知識概念結構來分析消費者對於美妝產品購買資訊的內容，藉此來了解消費

者對購買資訊各項的概念關聯程度。知識概念結構常被用來探討概念間的關係，將不

同的概念連貫在一起，並分析出之間的關係。Star and Stylianides（2013）將知識概念

定義為對該領域中知識間的相互關係存有顯性或隱性的理解。意即有些知識概念是成

員自己熟悉的，但也有一些知識概念是成員可能自己知道，但不會在第一時間就想到

的。另外，並不是所有消費者在購買美妝產品後都呈現滿意的狀態，有時候成員也會

將這種購後失調反應在社群的討論中，本研究將進一步分析消費者產生購後失調的起

因概念，希望藉由此方式，讓商家可以更清楚了解消費者的使用習慣，並針對產品進

行改善。 

本研究應用正規化概念分析法（Formal Concept Analysis, FCA）來建構目標內容

的知識結構。FCA 為知識結構的一種分析法，可利用圖形化的方式整理出其知識概念

圖。Ganter and Wille（2012）認為 FCA 可以將人的想法單位化，透過這些單位組織來

進行數據分析。因此，我們利用此分析法來將消費者的購買資訊進行整理，並了解虛

擬社群中的成員在效果階層模式中其階段差異。  

本研究目的為透過正規化概念分析探討虛擬社群成員對於購買資訊的概念關聯

程度，並了解虛擬社群成員的購後失調起因概念，藉此來讓美妝 YouTuber 和美妝產品

公司可以更清楚知道消費者對美妝產品在意的購買資訊、購買需求及購後失調起因。

本研究之目的如下： 

(一) 探討美妝 YouTuber 影片社群成員關注美妝產品的購買資訊。  

(二) 利用知識概念圖了解美妝 YouTuber 影片社群成員關注美妝產品的購買資訊之概

念關聯程度。 

(三) 了解美妝 YouTuber 影片社群成員對產品產生購後失調起因之知識結構。  
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貳、文獻探討 

一、虛擬社群 

近年來網路虛擬社群蓬勃發展，人們喜歡在虛擬社群上彼此交流、互動，利用網

路的方式分享知識和生活經驗等話題。在虛擬社群的定義中，Hagel（1999）認為虛擬

社群是具有共同需求或興趣的人聚在一起。Porter（2004）認為虛擬社群是為了共同利

益，有關係的個人或業務的合作夥伴集合在一起，而其中，至少有一部分是由技術來

支撐，並接受某些協議和規範的指導。Dholakia, Bagozzi, and Pearo（2004）認為因為

共同關注的成員之間有一定的規範，而地理位置的分散、相對稀疏且動態的關係，讓

人們開始建立以網路為主的虛擬社群。Demiris（2006）認為虛擬社群可以被定義為一

個社交單位，其中包含有聯繫的成員，並使用跨地區的通信技術來交換資訊。Abfalter, 

Zaglia, and Mueller（2012）認為虛擬社群有四個主要的元素，一為成員組成認知，包

括成員對於其他參與者的了解與本身對社群的歸屬感等；二為成員的影響力，包括認

知那些成員具吸引力，以及社群的內聚程度；三為整合與實現成員需求，包括參與社

群所帶來的回饋是否被滿足，進而增強社群成員願意繼續留在社群的意願；四為情感

上的交流，願意分享本身故事與正向回饋等。  

與並不共享現實的空間或是需要彼此依賴才能獲得基本需求的滿足，而其中最重

要的是通過有規律的互動以及在成員之間建立關係，以促進情感的傳遞。上述的學者

都說明了虛擬社群可以將擁有共同興趣、愛好（例如：運動、影視、電影、音樂等）

的人聚集在一起，且不受限於地理的位置，而是利用網路的方式來聯繫彼此，因此可

以接收到許多距離很遠的人的相關知識，透過這樣的方式，將有助於讓社群成員吸收

大量知識。而虛擬社群中有規律的互動，才能使成員之間建立情感關係，願意將自己

的事情分享到網路上，與他人進行討論交流。  

在虛擬社群的成員組合中，Koh, Kim, and Kim（2003）的研究提到，他們的訪談

對象就曾提出在虛擬社群剛開始被建立的時候，通常領導者的努力就可以影響成員之

間的關係，像是對未來的願景，因此領導者會極力的照顧其他成員，並致力於他們的

虛擬社群中。另外，他們也認為熱情的領導者可以讓成員為這個社群中的活動有極高

的參與力。Blanchard and Markus（2004）將成員分為三種類型：領導者（leaders）、參

與者（participants）和潛伏者（lurkers）。領導者是在團隊中最具有影響力的成員，他

們將自己設定為領導者，而其他參與者也將這些人當作領導者；參與者是發布消息但

沒有被自己和其他人設定為領導。Blanchard（2008）說明虛擬社群的成員之所以會體

驗到虛擬社群的感覺，就是因為來自社群成員的支持與交流，而具有支持性的交流將
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有助於在社群中建立行為規範。Akrout and Nagy（2018）也曾研究有關粉絲社群經營

的關鍵因素，在於經營者的誠信與成員對其信任程度，這些因素皆會正向影響社群的

口碑。根據上述學者所說，我們可以發現其實不管成員在社群中是擔任什麼樣的角色，

他們都有一定的重要性，如果社群只是少少的幾個參與者或潛伏者，那都沒有辦法維

持該社群的生命力，很快這些留下來的成員也會離開去參與其他社群，而讓該社群消

失或是不再有任何意義。 

目前虛擬社群也被廣泛運用，Hagel（1999）的研究中就提到虛擬社群可分為三種

類型：個人興趣、人口與地理、企業與企業之間的關係。Lin, Lin, and Huang（2008）

透過虛擬社群研究教師專業虛擬社群中的知識共享和創造，並透過其內容發現到在虛

擬社群中的特殊利益集團（SIG）扮演的角色越多樣化，對知識共享和創造的作用就越

顯著；另外，異質性對該研究中觀察到的組織沒有影響，這有可能是因為中小學教師

都是在類似的教師培育課程中接受培訓，再到具有類似文化的學校中任教，因此整個

組織機構都是一致的，而將社交網絡擴大才能夠明顯識別出其異質性。范懿文、方毓

賢、吳政杰與劉昌輝（2011）利用 PTT 和 Facebook 探討虛擬社群持續參與因素的原

因，研究結果發現影響成員持續參與的因素可分為三類：個人層次因素、系統層次因

素、社為層次因素，當成員個人在參與虛擬社群時感覺到價值適配（像是自我、群體

或娛樂參照）、成員實際參與後對該社群系統平台感到滿意或是成員在該社群感受到

歸屬感時，便可以有效吸引成員持續參與該社群。Chih, Hsu, and Liou（2017）也從個

人的認知信任和情感信任、群體和社會影響三個角度來探討人們在虛擬社群中如何受

到影響，其研究結果顯示虛擬社群的成員會形成情感信任，進而通過合理的需求來獲

得產品信息，而消費者也對在虛擬社群中公開相關信息這件事充滿信任；Shukla and 

Drennan（2018）也曾探討在虛擬社群的群體行為，他們發現群體的討論內容會影響消

費者的購買行為。Naranjo-Zolotov, Oliveira, Casteleyn, and Irani（2019）曾探討虛擬社

群在增進公民參與公共決策的角色，他們認為成員持續參與社群的動機是重要的但很

難維繫，必須要先了解公民參與社群的動機因素。Dong, Huang, Hou, and Liu（2020）

則探討社群成員各種資訊分享動機，他們發現成員在社群的身分或角色認知是一個重

要的激勵因子， 因此可以運用獎勵或同儕認同來激勵其資訊分享動機。Luo, Lan, Luo, 

and Li（2021）的研究則顯示，社群成員對於社群的責任承諾認知對於資訊分享動機有

正向的影響，另外增進互動關係、社群內的聲譽與資訊回報可以使社群成員願意進行

資訊分享。有些相關的社群研究也探討了社群品牌的效益問題，如 Kaur, Paruthi, Islam, 

and Hollebeek（ 2020）曾探討社群成員對於社群品牌的認知、品牌契合（ brand 

engagement）與忠誠度的結構關係，並獲得有正向影響的結論。另外，Xue, Wang, Gursoy, 

and Song（2021）則觀察社群成員互動的內容對於旅遊線上社群的影響，結果發現社

群成員所揭露的旅遊訊息不但對其他成員有很大的幫助外，還可以增進各線上旅遊平
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台的品牌效益。 

本研究將觀察虛擬社群中的成員在分享美妝產品的購物資訊時，通常會包含哪些

內容，並根據其內容整理出大多數虛擬社群成員在意的購買資訊內容，了解消費者在

選取產品購買時，會希望得到哪些資訊，並根據資訊內容購買美妝產品。我們將利用

正規化概念分析法來分析 YouTube 影片中的留言，將社群成員分享的資訊整理成知識

概念，並繪製成知識概念關係圖，以探討 YouTuber 影片中留言成員針對美妝產品購買

資訊的關聯程度之比例，藉此觀察大多數人關注的內容，了解消費者在購買美妝產品

之前在意的購買資訊。  

二、正規化概念分析  

正規化概念分析（Formal Concept Analysis，簡稱 FCA）用於研究物件與屬性之間

的關係。Wille（1989）提出的正規化概念分析是研究對象和屬性之間的關係引起的層

次結構。Ganter and Wille（2012）認為正規化概念分析是將數據組織成單位，這些單

位代表抽象的人類想法。Priss（2006）認為正規化概念分析的中心概念又稱為二元的

伽羅瓦連接 （Galois connection），通常可以在應用系統相關的兩種類型之項目中觀察

到這種雙重性（像是物件和屬性概念），而從任何一組正規化物件開始，就可以識別它

們共有的所有正規化屬性。Belohlavek（2008）提到正規化概念分析是從輸入的數據中

產生出兩類結果，概念格和屬性含義，其中概念格是數據中形式概念的集合，形式概

念由小到大概念關係按層次結構排序，代表如同人一樣自然的特殊群體，像是生活在

水中的生物、可以被三或四整除的數字等，而屬性含義描述的是在數據中有特定的屬

性，像是年齡在六十歲以上的每個受訪者都退休了等。正規化概念的優點在於可以將

連接概念轉化成圖片，Poelmans, Ignatov, Kuznetsov, and Dedene（2013）就提出概念格

的圖片化可以對正規化概念分析研究中的主題進行更深入的探討。因此，我們可以利

用此方式將人類想法概念形式化，並利用物件與屬性的方式，來了解社群成員留言的

內容（物件）包含購物資訊的哪些屬性概念，將表格彙整成圖片，以便分析物件概念

與屬性之間的關係。  

在應用上，正規化概念分析目前被應用於多種領域的分析，Stumme（2002）就提

到數學邏輯、心理學、生物學、統計和經濟學都能夠應用此正規化概念分析的方式來

進行數據分析。Kuznetsov（2004）利用正規化概念分析將機器學習與數學模型連接在

一起，從概念格的角度介紹幾種機器學習模型，研究結果發現以概念為基礎的假設比

由決策樹獲得的假設更加謹慎。Poshyvanyk and Marcus（2007）透過正規化概念分析

與資訊檢索的結合，在原始程式碼中進行概念定位，將有相關資訊的內容進行分組並

標記主題、概念和其他相關的東西，而概念格顯示出非常有效的成果，讓使用者搜尋
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研究結果時，能夠得到更多的提示。Baader, Ganter, Sertkaya, and Sattler（2007）提出

一種通過使用知識庫和領域專家所提供的資訊來擴展描述邏輯知識庫的術語部分和

斷言部分之方法，而使用正規化概念分析的技術可確保與專家互動不會過多，也可證

明在一定範圍內，擴展的知識庫是完整且定義明確的。Formica（2008）認為正規化概

念分析在支持困難的活動方面顯示出有趣的意義，這些困難的活動是在開發語義資訊

網中正規化概念分析變得越來越重要，因此，他利用正規化概念分析來識別語義上接

近但不一樣的概念，通過使用資訊內容方法而不是依賴人類領域的專業知識來確定概

念屬性的相似性，這種方法允許通過互聯網上可用的英語語言之任何詞彙數據庫來評

估概念屬性的相似性。王耀德（2012）利用正規化概念分析整理出搜尋中文資料資訊

的概念點陣，並提供中文資料方便瀏覽和搜尋的支援系統，利用多元化的概念點陣瀏

覽模式，在頁面中採用由下至上的搜尋方式來幫助使用者快速找到資料。Poelmans et 

al.（2013）將正規化概念分析與文字探勘方法結合，讓強大的自動文本分析和人工控

制發現的過程產生協同作用。透過這些學者的研究，我們都可以發現正規化概念分析

能夠清楚的整理出物件與概念之間的關係，而概念格也可以讓我們在觀察時，可以更

有效的檢視其連結。Acharjya and Das（2017）也曾應用正規化概念分析來協助企業進

行行銷管理分析，該研究以模糊運算的方式確定行銷的關鍵概念，再以 FCA 展向各項

概念的關聯。企業的各種行銷資料，先確定其各項的知識概念－再建構確定各項行銷。

Muangprathub, Boonjing, and Chamnongthai（2020）則將正規化概念分析應用在建構智

慧化的教育學習系統上，藉由收集建議內容分析其各項的知識概念並以 FCA 所運算

的知識結構作為該系統的導覽結構。  

Priss（2006）提到概念矩陣圖中最特別的是最上層和最下層的概念，最上層概念

在擴大發展中包含所有具有共同屬性的物件，而屬性若彼此互相排斥，則最底層的概

念為空白。最上層概念可以被視為代表「通用」的概念，最下層概念可以看作是「矛

盾」的概念。因此本研究將抽取第一層、第二層和少數的第三層進行分析，其他層的

交集資料較複雜、屬性交集也較少，因此無分析意義。  

三、認知失調 

在觀察社群成員對美妝產品購買資訊之概念關聯程度後，本研究發現有些社群成

員在購買商品後，會對其產品出現認知失調。認知失調一詞由 Festinger（1962）所提

出，指的是當人面對新的狀況時，其舊有的認知與新得到的認知相互矛盾，產生心理

不舒服的感覺，進而導致認知失調。認知失調可應用在多種層面，後來也有許多學者

將它應用在消費者行為上，而出現購後失調一詞。購後失調指的是消費者在決定購買

商品後，產生心理不舒服的情況，而此種不舒服的情況就是來自消費者購後與認知不
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一致所產生的結果。  

Akerlof and Dickens（1982）在探討認知失調的經濟後果時，發現消費者在購買商

品之前，會觀察商品廣告中的資訊，並且可能會願意為自己幻想中較具有吸引力的產

品付錢，然而，一旦現產品的價值低於自己想像中的價值時，該產品廣告效果就會失

效。Harmon-Jones（2000）在研究中表明，即便沒有對後果產生厭惡，認知失調也與

負面情緒有關。而 Chen, Chen, and Lin（2020）研究中提到，當消費者在衝動購買商

品後，發現商品與他們的期望不符合或沒辦法滿足他們的需求時，不僅會感到後悔購

買商品，還會感到沮喪，甚至認為自己被欺騙了，從而產生購後失調。由上述這些研

究發現，當人們產生認知失調時，大多是因為與預期的認知產生不符合的事實，且情

緒較為負面。因此本研究將根據購買商品後，產生負面情緒認知失調的相關留言進行

研究，了解消費者購買商品後，可能會因為什麼起因產生負面情緒的認知失調。  

陳怡文（2006）就利用網路問卷的方式探討網路拍賣購買情境與涉入程度對購後

認知失調的影響，其研究結果表示當賣家信譽較高，消費者足夠信任賣家時，或是商

品的功能資訊較豐富，消費者獲得充足的購買資訊時，消費者的購後失調程度會較低，

因此建議賣家擁有良好信譽及給予消費者充分的商品資訊，藉此來降低購後失調程

度。廖子賢、陳亭羽（2008）也利用問卷方式探討產品知識、焦慮與購後失調的關係

研究，研究結果表示產品知識和產品滿意度會對購後失調有顯著的負向影響，因此建

議銷售業者可於消費者購物現場或是產品廣告中提供更多關於產品的資訊，並於售後

提供完整的服務，藉此提高消費者對於產品的滿意度，降低購後失調。Keng and Liao

（2009）在探討自願購買 3C 產品的消費者產生購後失調的研究中表明，當消費者因

為購買後的認知與行為不一致而感到心裡不舒服時，這種購後失調會讓消費者對產品

的判斷產生負面影響，並且失去他們購買產品的樂趣。陳欽雨、張書豪與簡蜜妮（2015）

的研究指出，如果提高消費者對產品的涉入程度將有效降低網購者的購後認知失調，

並對網路口碑產生相對的影響。Liang（2016）曾研究發現在決策前參閱網路相關的探

討資料，可能可以幫助訂定決策，但也有可能產生認知失調的現象而導致無法做新的

決定。因此，對於網路資訊的篩選宜更加謹慎。Jeong, Zo, Lee, and Ceran（2019）更進

一步認為雖然不同的網路訊息可以協助瞭解多方的看法，但是社群成員對於不感到愉

快的訊息時容易產生認知失調，最後會採取選擇性閱讀喜歡的訊息。相關的研究在

Edenbrandt, Lagerkvist, and Nordstrom（2021）的研究上也認為，當社群成員有認知失

調的感受時，會降低其吸收相關訊息的意願。 

綜合以上學者分析，我們可以觀察到賣家信譽、產品的相關資訊和售後服務都可

以有效降低購後認知失調的可能性。因此，本研究將繼續參考虛擬社群成員對美妝產

品購買資訊的知識概念中的「購買」階層，延伸社群成員對美妝產品的認知失調做相
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關分析。本研究以認知失調中負面情緒做為主要研究依據，將負面情緒的認知失調起

因概念進行分類與整理，了解消費者在購買商品之後，對商品產生負面情緒的認知失

調情況為何，進而了解造成消費者認知失調的起因。  

參、研究方法 

一、資料抽樣 

本研究透過虛擬社群 YouTube 的美妝 YouTuber 影片留言作為資料抽取的對象。

根據「美力升級 Beauty Upgrade」在Dcard和 PTT上統計出網友最愛看的美妝 YouTuber 

- Hello Catie 為抽樣依據，該美妝 YouTuber 共擁有 109 萬訂閱者，總觀看人數超過

1.86 億人次，影片數量多達 400 部，平均觀看人數為 44 萬人，是一個有代表性的社

群。 

資料抽取時間是由 2019 年 10 月至 2021 年 3 月，為期十八個月。由於時間限制，

我們採用系統抽樣的方式進行資料蒐集。系統抽樣又稱為等距抽樣，即在固定間隔中

抽取一個樣本作為初始起點，再決定其間隔為多少，這邊舉例間隔為 A，之後從初始

起點開始，依序每 A 個間隔便抽取一筆資料。此種抽樣方式操作簡便，也可以提高估

計的精準度。因此，我們將初始起點設定為 2019 年 10 月第一部影片，其間隔為一個

月，之後依序抽取每個月第一部影片的所有留言，直到 2021 年 3 月為止。抽取資料

時，若發現該影片內容與美妝產品無關，則以該月第二部影片作為抽樣資料，以此類

推。 

根據本研究整理，我們發現 2020 年 4 月份第一部影片內容無關美妝產品，第二

部影片內容為抽獎影片，因此該月由第三部影片作為抽樣資料；2020 年 8 月份第一部

影片內容無關美妝產品，該月由第二部影片進行抽樣；另外，2020 年 12 月至 2021 年

2 月份未更新美妝產品相關影片，因此沒有抽樣資料。根據十八個月時間抽樣之後，

我們總共抽取 10812 筆資料，篩選掉無關美妝產品資訊的留言，共蒐集有效樣本 2479

筆資料。 

二、概念語詞定義  

本研究抽取資料後發現樣本資料內容過於繁雜，因此參考鄭童、李來錫（2020）

對台灣產品討論的知識概念，觀察樣本資料後，利用清合圖法（affinity diagram），亦稱
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KJ 法來進行資料彙整及歸納。KJ 法是由日本文學家－川喜田二郎所提出的科學方法。

此方法是在要進行討論的主題中，將沒有關係的所有事情都記錄下來，透過整理和歸納

後，找到其各自共通點，以進行分類。本研究運用 KJ 法來將樣本資料彙整，並歸納出六

種虛擬社群成員對於美妝產品購買資訊的知識概念，分別是「產品名稱」、「產品品質」、

「產品特色」、「價格」、「購買地點」及「使用情況」，並將各概念語詞定義彙整解說如表 1。 

三、認知失調起因概念定義  

在觀察社群成員對美妝產品購買資訊之概念關聯程度後，本研究發現有些社群成

員在購買商品後，會對其產品出現負面的認知失調。因此，本研究將觀察抽樣資料產

生負面影響的留言，利用 KJ 法分類出九種不同的認知失調起因概念，分別是「A1 氣

味、A2 成分、A3 清潔能力、A4 品質、A5 材質、A6 包裝、A7 成果、A8 價格、A9 負

作用」，表 2 為各認知失調起因概念之定義表。  

明確定義認知失調的起因概念之後，我們利用表 2 的定義表進行人工判讀，如下面舉

例。 

根據圖 1 認知失調起因概念舉例圖，我們觀察到該則留言提到「romand、2 號、

打底色直接在我的黃皮上隱形了」，根據表 2 美妝產品購買資訊的定義，該則留言提

到的產品購買資訊為「產品名稱、產品特色、使用情況」。留言中提到「以為自己畫起

來很高級，現在超後悔，太冷調了，而且打底色直接在我的黃皮上隱形」，根據表 2 認

知失調起因概念定義表，我們可以利用「以為、後悔」判斷為負面情緒，「太冷調、打

底色直接在我的黃皮上隱形」判斷此社群成員是因為使用產品之後，感覺「A7 成果」

不如預期，並產生負面情緒，而造成認知失調。  

四、評分者信度分析  

由於知識概念分類是以人工判讀完成，因此有必要進行評分者信度分析（ rater 

reliability），評分者間信度是指不同的判讀者對於某件事情彼此同意的程度，本研究進

行評斷方式是將社群的討論內容作相關概念語詞的分類判斷，希望不同的判斷者分類

結果是一致的，評斷的資料屬性是判斷一致的次數，屬離散型資料，因此採用的評分

者信度指標是不同評分者之間的百分比一致性（percent agreement，簡稱 Pa）（謝進昌，

2006）。Hallgren（2012）在研究中提到評分者信度分析提供一種量化方法讓兩位或多

位評分者對一個主題進行獨立評級，並觀察其之間的一致程度，因此在評分者的挑選

上，本研究挑選兩位了解美妝產品且具有資訊背景的研究生作為評分者，兩位皆為美

妝產品愛用者且是屬於該社群主要的討論年齡層。在評分之前詳細說明各購買資訊知  
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圖 1 認知失調起因概念舉例圖  

表 1 美妝產品購買資訊之知識概念定義表  

知識概念 定義 

產品名稱 

社群成員在留言中提及美妝產品或品牌。  

產品如：化妝水、眉筆、口紅、腮紅、防曬等。  

品牌如：媚點、Solone、Flormar、heme、4u2 等。 

產品品質 
社群成員在留言中提到關於美妝產品的組合成分之品質。  

如：化妝水含有酒精、眼影容易飛粉、口紅很滋潤、腮紅的粉好細緻等。 

產品特色 
社群成員在留言中提到關於美妝產品之特色屬性。  

如：持久潤澤唇膏 101、超廣角捲翹睫毛夾、心型刻字腮紅等。  

價格 
社群成員在留言中提到關於美妝產品之價格。  

如：便宜、360 元、CP 值很高、打折、優惠組、平價等。  

購買地點 
社群成員在留言中提到關於美妝產品的購買地方。  

如：蝦皮、屈臣氏、康是美、小屈、哪裡買得到等。  

使用情況 

社群成員在留言中提到本身膚質、使用美妝產品的狀況或使用美妝產品的

步驟。  

如：高光粉餅用了很久都沒有凹、試過用 4u2 腮紅塗到眼皮直接腫起來等。 

識概念的定義，於評分者充分了解後進行獨立評分，以提高評分者審核的可信度。評

分者信度若評分結果愈一致，Pa 值就會越接近 100%。 

Pa 值計算公式為 Pa＝W/N＋Z/N，其中，W 指的是評分者甲與評分者乙共同選取

的項目個數，Z 為評分者甲與評分者乙皆沒有選取的項目個數，N 則代表所有選項個

數，Pa 值為 0.8 以上則表示具有高度的評分者信度（余民寧，1997）。本研究在化妝產

品購買資訊的知識概念分析中，評分者計算結果為 Pa＝4347（W）＋9538（Z）/14874

（N）＝0.9335，具有高度的評分者信度，因此可以採用此資料，進行正規化概念分析。  
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表 2 認知失調起因概念定義表  

認知失調 

起因概念 
定義 

A1 氣味 
社群成員在留言中提到關於產品味道，並表達出負面情緒。  

如：香精味有夠濃、這次的味道我不喜歡等。  

A2 成分 
社群成員在留言中提到產品易乾、會過敏，並表達出負面情緒。  

如：卸妝巾乾到不行、成分當中有酒精、擦完皮膚泛紅刺痛等。  

A3 清潔能力  
社群成員在留言中提到產品較難清潔，並表達出負面情緒。  

如：卸妝巾要用很多張才卸得乾淨、這款卸裝巾根本卸不掉等。  

A4 品質 
社群成員在留言中提到產品成分因素，並表達出負面情緒。  

如：不易抹開、沒有抗汗、容易脫妝、不控油、容易飛粉等。  

A5 材質 
社群成員在留言中提到產品材質設計，並表達負面情緒。  

如：睫毛夾塑膠墊片沒有彈性、粉撲材質很粗糙等。  

A6 包裝 
社群成員在留言中提到產品外型，並表達出負面情緒。  

如：不喜歡這包裝、之前的聯名包裝比較好看等。  

A7 成果 
社群成員在留言中提到使用產品後不如預期，並表達出負面情緒。  

如：睫毛夾夾不翹、擦完口紅臉看起來好黃、這款化妝水擦上去沒感覺等。 

A8 價格 
社群成員在留言中提到產品價格過高，並表達出負面情緒。  

如：眉筆太貴、口紅價格好貴等。  

A9 負作用 
社群成員在留言中提到產品容易長痘痘，並表達出負面情緒。  

如：小黑瓶都長沒有頭的痘痘、這款讓我爆痘等。  

五、正規化概念分析計算 

將購買資訊的知識概念資料整理完畢後，彙整出正規化概念矩陣表，本研究將蒐

集的每一篇留言各代表一個物件，其提到的內容為知識概念。正規化概念矩陣表範例

如表 3 所示，表中頂端列為屬性概念，這邊以產品資訊作舉例，分別為「產品名稱」、

「產品品質」、「價格」、「購買地點」，為正規化概念集合；首欄為物件編號，分別為「Obj 

1」、「Obj 2」、「Obj 3」、「Obj 4」，為正規化物件集合，表格中如果出現「X」則表示該

物件與該概念有關係。像是「Obj 1」分別提到「產品名稱」、「產品品質」、「價格」、

「購買地點」，因此將其相對應表格標記「X」記號；而「Obj 2」的內容未提到「購買

地點」，該表格則不作任何記號，以此類推。  
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表 3 美妝產品購買資訊正規化概念矩陣範例表  

概念物件 產品名稱 產品品質 價格 購買地點 

Obj 1 X X X X 

Obj 2 X X X  

Obj 3 X X   

Obj 4 X  X X 

完成美妝產品購買資訊正規化概念矩陣範例表後，再利用 Concept Explorer

（freeware）軟體來進行正規化概念分析矩陣圖的繪製。Concept Explorer 軟體是一套

免費且容易取得的軟體，功能介面為英文所示，可以清楚了解各功能用途，在視覺上

頁面簡單，方便個人在使用上可以自行調整自己想要了解的資料。我們將收集到的資

料整理成表格後，再繪製成分析矩陣圖，並協助觀察虛擬社群成員對於美妝產品的購

買資訊之關聯程度進行知識架構分析。表 3 範例的正規化概念分析矩陣圖如圖 2所示。 

圖 2 為正規化概念分析矩陣範例圖，概念由上往下來看，第一層 A 節點的屬性概

念為產品名稱，所有物件皆有提及；第二層的屬性概念為 B 節點產品名稱和價格，分

別有物件 1、物件 2、物件 4 提及；第二層中的屬性概念 C 節點為產品名稱及產品品

質，分別被物件 1、物件 2、物件 3 提及；第三層則為 D 節點和 E 節點，D 節點的屬

性概念中涵蓋產品名稱、價格及購買地點，分別被物件 1 和物件 4 提及，E 節點的屬

性概念則包含產品名稱、價格及產品品質，分別有物件 1 及物件 2；而最後一層則包

含所有屬性概念，只有物件 1 包含所有概念。 

 結合以上步驟後，我們將彙整好的資料共 2479 筆資料當作物件，並進行表格建

置及製圖，研究成果於下一章說明。 

肆、研究結果 

一、購買資訊知識結構分析  

隨著科技的進步，人們已經可以在虛擬社群中分享許多知識，然而，不同的環境

和生長背景，對知識的理解程度也不盡相同，藉由這種方式，網路自然而然的形成像

是一個巨大資料庫，裡面裝載著來自四面八方各個領域的資訊，人們不只可以透過這  
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圖 2 正規化概念分析矩陣範例圖  

個資料庫來查找許多不一樣的知識，也能利用這種方式累積許多不一樣的經驗。  

本研究就利用美妝 YouTuber - Hello Catie 影片中的所有留言為例，共蒐集有效樣

本 2479 筆，並將其抽樣資料彙整成關於虛擬社群成員對於美妝產品購買資訊之關聯

程度，利用此種方式了解到消費者對於美妝產品的購買資訊關注程度之比重，並了解

消費者對於購買資訊的關注程度是否會進而影響其採購行為。我們利用分析軟體將蒐

集到的資料彙整成美妝產品購買資訊正規化概念矩陣表後，繪製出美妝產品購買資訊

正規化概念分析矩陣圖，如圖 3 所示。 

圖 3 美妝產品購買資訊正規化概念分析矩陣圖中第一層為單獨構面，分別為各購

買資訊被提及總數，第二層為經過第一層的單獨構面後，所交集出來的關係結構，數

量為被留言共同提及的購買資訊之次數，百分比是屬性概念在該層所佔的比例，我們

將第一層和第二層的重要節點表示意涵整理成表 4 美妝產品購買資訊之重要意涵表。 

(一) 第一層重要節點分析  

1. 根據圖 3 與表 4 觀察，我們可以發現其中產品名稱被提及最多次，共被 2370 筆留

言提及，占總比例 96%，代表虛擬社群成員在發表留言時，大多都會提到產品名稱

或品牌，才會繼續留下他想分享的資訊，只有少數的成員在分享時會直接提到產品

的其他購買資訊，不會講清楚該留言想分享哪種美妝產品。  
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圖 3 美妝產品購買資訊正規化概念分析矩陣圖  

表 4 美妝產品購買資訊之重要意涵表  

第一層  第二層  

知識概念 百分比 知識概念 百分比 

產品名稱 96% 產品名稱＋產品特色  39% 

產品特色 41% 產品名稱＋使用情況  32% 

使用情況 33% 產品名稱＋產品品質  22% 

產品品質 23% 產品特色＋使用情況  14% 

價格 7%   

購買地點 6%   

2. 被提及次多的購買資訊為產品特色，總共被提及 1020 筆資料，占總比例 41%，意

即社群成員在分享產品時，除了提及產品名稱或品牌以外，也常會分享產品的特色

屬性，像是產品的色號、包裝等，希望可以將不同的特色屬性分享給其他人知道。 

3. 被提及第三多次的是使用情況和產品品質，總共被提及 813 筆和 568 筆，分別占總

比例 33%和 23%，代表有一部份的人也樂於分享自己使用產品後的狀況、步驟及產

品的成分，透過這樣的分享不只可以讓其他人更了解此產品適不適合自己，也可以
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避免因為買到不適用的商品而浪費錢。  

4. 被提及最少次數的購買資訊為價格及購買地點，分別被提及 183 筆和 153 筆留言，

分別占總比例 7%和 6%，由此我們可以推測可能是目前市面上的美妝產品都有很多

通路可以購買，或是許多購買通路時常辦理產品優惠，因此沒有辦法準確地與大家

分享該產品之價格為何，以避免造成分享錯誤資訊的情況發生。  

(二) 第二層重要節點分析  

1. 根據圖 3 與表 4 觀察，我們發現在第二層中被共同提及次數最多的是產品名稱及產

品特色，共同被提及次數為 955 次，占總比例 39%，猶如第一層單獨構面所推測，

社群成員經常分享美妝產品的特色屬性資訊，而在分享的過程中，一定會清楚表達

產品名稱，以確保其他人在接收資訊時，不會有所誤會。  

2. 被共同提及次多的購買資訊為產品名稱及使用情況，次數為 804 次，占總比例 32%，

意即社群成員也很在意美妝產品的使用情況，因此願意將自己使用後的狀況和步驟

分享給其他人知道，而在分享的過程中也勢必會提及產品名稱，避免其他人在接收

資訊時有所誤會。 

3. 被共同提及第三多次的是產品名稱及產品品質，共同被提及次數為 552 次，占總比

例 22%，因此我們可以得知社群成員在分享美妝產品成分時，也會同時標明清楚是

哪一款美妝產品，只有少數人不會共同提及此兩種購買資訊。 

4. 扣除產品名稱後，我們可以發現被共同提及次數最多的是產品特色及使用情況，次

數為 352 次，占總比例 14%，意即成員們除了產品名稱外，最在意且最常同時分享

的購買資訊是產品的特色屬性和自身使用的狀況與步驟，他們將這些資訊分享給其

他成員，以便他人了解該產品是否符合自己的預期妝效，再決定是否進行購買。 

5. 其他交叉比例因佔於總數過低，第三層知識結構也過於複雜且比例相對較低，因此

不具研究價值。 

由上述分析我們可以發現，其實消費者對於美妝產品購買資訊的概念關聯程度為

產品特色、使用情況和產品品質，分別佔總比例 41%、33%、23%，因此，若美妝產品

公司可以提供一個網路平台讓消費者分享自己的使用狀況，並利用此平台分享的資訊

改善自家公司的產品品質及研發更多產品的特色，將有助於雙方獲得更多利益，不僅

讓消費者可以更容易買到適合自己的商品，也可以讓美妝產品公司針對自己的優缺點

加以改善，提高消費者的購買率。  
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二、認知失調分析  

本研究利用美妝 YouTuber 影片中的所有留言，了解社群成員對於美妝產品購買

資訊的知識概念，其中發現消費者會在購買後產生認知失調，我們將所有在討論內容

有包含購買的討論資料蒐集完整後，彙整成認知失調起因概念矩陣表，並繪製出正規

化概念分析矩陣圖，如圖 4 所示。 

圖 4 為認知失調正規化概念分析矩陣圖，根據觀察，本研究發現造成認知失調的

留言共有 538 筆，其中，被提及最多的起因概念是「A7 成果」，共 204 筆留言，佔總

比例 38%，這有可能是因為目前科技越來越發達，網路上已經有很多購買平台可以讓

消費者選購產品，這樣的購買方式沒辦法讓消費者試用產品後才進行購買，因此消費

者常常在購買產品後，發現產品的妝效成果不如預期，而造成認知失調；次多被提及

的認知失調起因概念為「A4 品質」和「A9 負作用」，共被提及 166 筆及 92 筆留言，

分別佔總比例 31%和 17%，這有可能是因為每個人的膚質不同，而造成「品質」的原

因是產品不易上妝、未抗汗、未控油……等，因此，產品品質和產品是否容易造成負

作用這些都是需要實際使用一段時間後，根據觀察才會發現的起因，沒辦法在試用或

了解產品後，立刻發現問題所在，而不購買產品；另外，最不容易造成「購買」階層

的社群成員認知失調的起因概念是「A8 價格」，共被提及 23 筆，佔總比例 4%，這有

可能是因為消費者在選購產品前，會先清楚自己是否可以接受產品價格，才會進行購

買，只有少數人會在了解產品價格後，認為產品效能符合產品價格，但實際試用後，

因為多種原因，而產生認知失調。另外，其他認知失調的起因概念，因交叉比例占總

數過低，因此不具研究價值。  

由上述分析我們可以發現，最容易造成消費者產生購後失調的起因概念為「成

果」，因此若是美妝產品公司可以於產品購買的網頁中，設計出讓消費者試用商品色號

的功能，那將可以降低消費者的認知失調。  

伍、結論 

由於科技的發展，人們已經可以在虛擬社群中分享生活上大大小小的資訊，也可

以從虛擬社群中得到想要了解相關領域的經驗分享，若消費者可以透過虛擬社群這個

管道中，知道產品、了解產品、喜歡產品，甚至是購買產品，那不只可以提高購物率，

也將有助於消費者在購買商品時，不易買到不適合自己的產品，而出現浪費的行為。

另外，企業公司也可以藉由虛擬社群來了解消費者對於產品的要求，進而改善或發展
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圖 4 認知失調正規化概念分析矩陣圖  

更多的商品，並且經由廣告行銷，來刺激消費者購買，提高企業的成功率。  

因此，本研究推測若是美妝產品公司可以提供一個網路平台，讓消費者在購買商

品後，給予商品評論或是分享自身的使用情況與步驟給他人做參考，將有助於刺激其

他消費者的購買欲望，也可以讓更多不認識該產品的人，藉由這個管道去認識產品，

進而思考自身是否需要購買此產品，利用這樣的平台來提高消費者的購買率。另外，

美妝產品公司也可以觀察這個平台中的消費者分享內容，了解目前消費者的購買趨

勢、流行商品是什麼，爾後可以創造出更多的特色產品，讓更多的消費者適用其商品；

企業也可以利用此平台觀察消費者在購買後分享的優、缺點，加強與改善自身的產品，

以避免相同的情況不斷發生，而讓消費者對該產品或品牌產生不信任感，進而降低購

買率。 

而在觀察本研究社群成員對美妝產品購買資訊之概念關聯程度後，我們發現有些

社群成員在了解商品或購買商品後，會對其產品出現認知失調。其中，最容易造成社

群成員產生購後失調的起因概念為「成果」，因此本研究推測美妝產品公司可以於產品

購買的網頁中，設計出試用功能，像是利用照相機功能，先讓消費者的臉呈現在螢幕

當中，再利用特效功能，將產品特色（例如：口紅、腮紅色號）顯示在畫面中，讓消
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費者可以依據不同膚色，挑選適合自己的商品，來降低因為購買到妝效成果不如預期

的美妝產品，而使消費者產生認知失調。這樣的設計也可以讓消費者避免因為購買到

與認知不同的產品，而對該品牌產生失望，於日後拒絕購買該品牌其他商品的狀況發

生。 

在未來的發展上，可延伸本研究的研究結果，進行更深入的探討，透過消費者對

於產品的購買資訊之知識概念，了解消費者容易對何種美妝產品產生認知失調。另外，

也可以擴大蒐集其他美妝 YouTuber 的成員留言，了解不同美妝 YouTuber 推薦的商品，

是否會因為膚質、習慣和愛好不同，吸引不同族群的社群成員，而引發不一樣的知識

概念和認知失調的起因概念。  
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