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摘要摘要摘要摘要 

企業與部落格版主合作並代言產品之現象已日益普及，本研究擬以「部落格

代言人」為焦點，探究其對部落格瀏覽者「口碑意圖」之影響，另加入瀏覽者「閱

讀動機」初探其干擾效果，並以實驗設計法控制研究變數。 

結果顯示，所有的部落格代言人與閱讀動機皆會增強瀏覽者口碑意圖並以名

人代言人之效果最強；而閱讀動機亦會產生對瀏覽者口碑意圖產生干擾，其中，

瀏覽者接收部落格代言人所提供的口碑刺激後，情感交流動機之干擾效果最為強

烈。 

關鍵關鍵關鍵關鍵字字字字：：：：部落格、代言人、口碑意圖、閱讀動機、瀏覽者 

壹壹壹壹、、、、導論導論導論導論 

在網路使用者之交互作用的觀點下，消費者可經由多元的線上溝通媒體搜尋

與傳遞資訊，諸如電子布告欄、網路論壇與部落格，而這些以網站為基礎之溝通

媒體集結了浩瀚的產品資訊，並能執行多樣的行銷功能（Kanso and Nelson, 2004）。

Arndt（1967）指出消費者在制定購買決策前通常會仰賴非正式或個人的資訊來源，

而此時相較於其他媒體，部落格往往被視為是可靠的資訊來源（Johnson and Kaye, 

2004）。在Web2.0時代下，部落格使每一位部落客成為獨立的個體，擁有自己的個

人空間，部落客（即部落格作者）與消費者間可個別藉由迴響的方式彼此交換意

見而達到溝通之目的，在此獨特的媒介特性不但有利於口碑的產生，也加強了口

碑效果，進而成為醞釀口碑之平台（謝易修、謝寶泰，2008）。 

亦因部落格具有上述特性，現今企業常與名人、專家或一般消費者合作，在

部落格中書寫文章或是發布相關產品訊息，以達廣告目的。Wang（2005）認為適

當的運用代言人能增加消費者的行為意圖，且口碑即為消費者行為中所呈現的人

際性溝通行為（Arndt, 1967; Bone, 1995），而口碑意圖亦為預測口碑行為之重要依

據（Ajzen, 1991），因此本研究將以口碑意圖探究部落格代言人之代言效果。 

此外，Huang, Chou, and Lin（2008）指出，以往相關研究焦點多集中於部落格

作者，而忽略了瀏覽者對部落格之影響力。本研究認為，以動機之觀點切入十分

重要，因動機是行為之驅動力，不同動機會誘使消費者做出不同之行為，亦是影

響口碑傳播意圖的關鍵之一，而此觀點在Huang et al.（2008）的研究中已被證實。

綜上所述，本研究欲以閱讀動機作為干擾變數，探究瀏覽者是否會因其閱讀動機

之不同而影響原本部落格代言人所產生之口碑效果。 
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貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一一一一、、、、網路口碑網路口碑網路口碑網路口碑 

（（（（一一一一））））網路口碑的定義網路口碑的定義網路口碑的定義網路口碑的定義 

Arndt（1967）提出傳統口碑（traditional word-of-mouth）的概念，並將其定義

為：「口碑溝通為口述的、接收者與溝通者間非商業、關於品牌、產品、服務或供

應者之人際溝通。」；Bone（1995）則將口碑定義為一種人與人之間的溝通，參與

溝通者皆為非行銷之來源；而Blackwell, Miniard, and Engel（2001）亦提出類似觀

點，認為口碑為人與人之間以非正式之型態傳送意見、想法、評論或資訊，且傳

送雙方為非行銷人員。 

然而，隨著網際網路的興起改變了傳統的人際溝通模式，Pitta and Fowler

（2005）認為虛擬社群溝通與實體溝通最大的差異在於溝通之型態，亦即網路溝

通是以非面對面的形式進行溝通，亦基於此網路所具有的特性，口碑被賦與了新

的意義（Dellarocas, 2003），Hennig-Thurau and Walsh（2004）認為潛在或現有顧客

經由網路上的任何管道，發表任何關於產品或公司的正面或負面的意見給他人知

道，即為網路口碑（electronic word-of-mouth）。 

（（（（二二二二））））口碑意圖口碑意圖口碑意圖口碑意圖 

意圖（Intention）在消費者行為與心理學領域中被認為是一種內在歷程並為消

費者態度與實際行為間之連結，並以Fishbein and Ajen（1975）所提出之理性行動

理論（theory of reasoned action, TRA）最為廣泛用於探討態度、意圖與行為之關係。

TRA理論主張消費者的「實際行為（actual behavior）」是由「行為意圖（behavior 

intention）」決定，而行為意圖卻同時受「行為態度（attitude toward behavior）」與

「主觀規範（subjective norm）」影響。其中「行為意圖」是指消費者在表現某特定

行為時所展現出來之意願強度，此變數通常被用於預測或解釋消費者實際行為的

表現。換言之，意圖即為決定行為是否會發生的關鍵因素。本研究據此觀點認為，

口碑意圖為口碑行為之前因，亦為預測口碑行為之重要依據（Ajzen, 1991）。 

在消費者行為中，意圖是購買或使用該產品的計畫，而行為指的是實際購買

或使用該產品；在行銷領域中，Babin, Lee, Kim, and Griffin（2005）指出口碑意圖

是個體致力於說服性人際溝通之傾向。而Huang et al.（2008）則在其部落格研究中

提及，口碑意圖是傳遞部落格中的訊息給他人之傾向，綜上所述，本研究初步定

義口碑意圖即為「個人對於產品與服務之經驗或認知轉化為訊息傳達給他人的傾

向。」 
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二二二二、、、、部落格部落格部落格部落格 

部落格為近幾年行銷領域中不可忽視的傳播媒體，部落格的出現徹底打破了

原有專業化溝通的方式（Davidson and Vaast, 2009），其所具有的互動性可促進消費

者發表意見（Huang et al., 2008），在Thorson and Rodgers（2006）之研究中，認為

此互動的要素增強了競選網站之說服力。而陳穆臻（2005）指出部落客針對其所

發表之部落格文章經由迴響與網友產生的互動，這種互動式溝通已跳脫傳統上作

者與瀏覽者間傳遞單向訊息之溝通模式，並讓部落格成為醞釀口碑之平台。在現

今資訊爆炸的時代，一般大眾會對他們所看見或閱讀的消息感到懷疑，過去有許

多學者墨於部落格可靠性之研究（Johnson and Kaye, 2004；Sweetser, Porter, Chung, 

and Kim, 2008；Armstrong and Macdams, 2009），其中Johnson and Kaye（2004）進

一步指出相較於其他傳統媒介，部落格有著較高的可靠性。綜上所述，可以得知

「可靠性（credibility）」與「互動性（interactivity）」為部落格之兩大特性，亦為

部落格優於其他媒體之處。 

三三三三、、、、部落格代言人部落格代言人部落格代言人部落格代言人 

（（（（一一一一））））部落格代言人的定義部落格代言人的定義部落格代言人的定義部落格代言人的定義 

當網站可履行多樣的行銷功能與銷售時，企業逐漸利用網站以獲得顧客對其

產品、服務與聲譽之回饋（Kanso and Nelson, 2004; Wang, 2003; 2005a），而企業常

會選擇與代言人合作之方式以達其目的。Friedman and Friedman（1979）認為代言

人是「任何公眾人物藉由其本身知名度或個人成就。透過廣告的形式，協助特定

企業從事商品銷售或產品/品牌強化者，皆屬之。」McCracken（1989）則將廣告

代言人定義為：利用本身知名度，對消費者表現出商品之使用利益，並透過廣告

活動方式呈現。然而本研究卻認為上述研究之代言人定義並不完全適用於部落格

中，因為部落格之所以能造成大量迴響，主要是以部落客所發表的文章和以回文

之機制與瀏覽者互動為主軸，而非網頁中的線上廣告。此外，由於網路媒體的產

生，有別於過去傳統媒體往往只出現專家或名人代言的情形，一般消費者或素人，

亦可對企業、產品或服務進行背書與推薦，故本研究將代言人定義為：任何藉由

第三者立場為特定企業、產品/服務或品牌進行背書與推薦，以達行銷目的者皆屬

之。 

（（（（二二二二））））部落格部落格部落格部落格代言人類型代言人類型代言人類型代言人類型 

代言人類型的研究眾多紛紜，從過去相關文獻中大致可整理出四種最常見之

代言人類型為「名人」、「專家」、「典型消費者」與「企業執行長」（Friedman and 

Friedman, 1979;Freiden, 1984; Feick and Higie, 1992），本研究將以Freiden（1984）
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所提出之四種代言人類型為主要依據，剔除目前因企業部落格發展還未臻成熟

（Wyld, 2007）而導致企業執行長代言自家產品的實際案例並不常見的「企業執行

長」，故以「名人」、「專家」與「典型消費者」這三種作為「部落格代言人類型」

變項之分類構面；其中，「典型消費者」在部落格中又多以「素人」名詞稱之，故

本研究後續說明將直接採用網路慣用名詞「素人」予以稱之。 

此外，根據Wang（2005）的研究發現，相較於專家與消費者的負面背書，正

面背書會讓瀏覽者產生較佳的產品態度，而在代言產品之觀點下，並不會有代言

人對其代言產品做出負面背書的行為，故本研究僅以正面背書為前提下，提出假

說H1如下： 

H1：不同類型部落格代言人之正面背書會影響瀏覽者的口碑意圖。 

H1a：部落格專家代言人之正面背書對瀏覽者的口碑意圖有正向影響。 

H1b：部落格名人代言人之正面背書對瀏覽者的口碑意圖有正向影響。 

H1c：部落格素人代言人之正面背書對瀏覽者的口碑意圖有正向影響。 

四四四四、、、、閱讀動機閱讀動機閱讀動機閱讀動機 

（（（（一一一一））））閱讀動機的定義及影響閱讀動機的定義及影響閱讀動機的定義及影響閱讀動機的定義及影響 

動機（motives）一詞源自於心理學，Assael（1998）認為動機為驅使消費者做

出行為而滿足需求之驅動力；在行銷領域中，研究者將動機視為決定消費者行為

之重要依據（Sohn, 2009）。Hennig-Thurau and Walsh（2004）在研究中指出，動機

適用於研究消費者為何要閱讀他人文章，並瞭解其後續溝通行為；而Diddi and 

LaRose（2006）認為閱讀動機適用於檢驗瀏覽者對使用部落格使用之影響。 

先前關於部落格使用者動機之相關研究中，多以「使用者（users）」一詞囊括

部落客與瀏覽者（Nardi, Schiano, Gumbrecht, and Swartz, 2004; Kaye, 2005; Jung, 

Youn, and McClung, 2007; Armstrong and Macdams, 2009），卻鮮少明確將部落客與

部落格瀏覽者予以區別，亦少有研究部落格瀏覽者之讀後反應（Huang et al., 

2008）。而Huang et al.（2008）首度以部落格瀏覽者之觀點來探究其閱讀動機與讀

後反應，在其研究中並萃取出四項因子作為部落格閱讀動機之構面，分別為「情

感交流」、「資訊搜尋」、「休閒娛樂」與「群聚效應」；該研究結果發現，不同部落

格閱讀動機均會正向影響口碑意圖，亦即閱讀動機愈高，則口碑意圖愈強；在四

項閱讀動機中，以「情感交流」與「群聚效應」對口碑意圖最為顯著。故本研究

將延續Huang et al.（2008）所提出適用於部落格之四項閱讀動機構面，以衡量閱讀

動機對瀏覽者口碑意圖之影響，而提出假說H2如下： 
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H2：不同類型閱讀動機會影響瀏覽者之口碑意圖。 

H2a：情感交流閱讀動機對瀏覽者之口碑意圖有正向影響。 

H2b：資訊搜尋閱讀動機對瀏覽者之口碑意圖有正向影響。 

H2c：休閒娛樂閱讀動機對瀏覽者之口碑意圖有正向影響。 

H2d：群聚效應閱讀動機對瀏覽者之口碑意圖有正向影響。 

（（（（二二二二））））閱讀動機對閱讀動機對閱讀動機對閱讀動機對部落格部落格部落格部落格代言人及口碑意圖的影響代言人及口碑意圖的影響代言人及口碑意圖的影響代言人及口碑意圖的影響 

本研究根據Wang（2005）的研究，推論不同類型部落格代言人會影響網路口

碑意圖；並根據Huang et al.（2008）的研究發現，認為閱讀動機會對網路口碑意圖

產生影響，然而，在其研究中閱讀動機為自變數，並未探討閱讀動機可能對口碑

意圖產生之間接影響；再者，Hennig-Thurau and Walsh（2004）以八種動機檢驗瀏

覽者在閱讀線上消費者評論之讀後反應，最後在其研究中證實「社交導向取得資

訊」與「社群成員關係」會改變消費者之溝通行為，而本研究認為線上評論亦屬

部落格代言人與瀏覽者藉由迴響所產生的互動之一，由此推論，在瀏覽代言人所

發表的相關文章時，瀏覽者閱讀動機之高低將影響其口碑意圖的結果。本研究亦

據此提出假說H3如下： 

H3：不同類型閱讀動機會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力。 

H3a：情感交流閱讀動機會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力。 

H3b：資訊搜尋閱讀動機會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力。 

H3c：休閒娛樂閱讀動機會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力。 

H3d：群聚效應閱讀動機會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力。 
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參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

一一一一、、、、研究架構研究架構研究架構研究架構 

根據文獻探討，本研究所提出之研究架構如圖1所示： 

 

圖 1 研究架構 

二二二二、、、、研究變數之研究變數之研究變數之研究變數之操作性定義操作性定義操作性定義操作性定義 

本研究各變數之操作型定義、衡量題數與量表來源如表1所示： 

閱讀動機 

� 情感交流 

� 搜尋資訊 

� 休閒娛樂 

� 群聚效應 

部落格代言人 

� 專家 

� 名人 

� 素人 

口碑意圖 

H1 

H2 

H3 
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表1 各變數之操作型定義與衡量匯整表 變數變數變數變數 操作型定義操作型定義操作型定義操作型定義 參考來源參考來源參考來源參考來源 專家 

指具有與代言產品相關之專業知識者，讓人相信其對產品的認同是出於專業判斷，且此知識是經由經驗學習或訓練得到的。例如：具備美容與保養等專業知識的專家。 名人 
指成就領域與代言產品無直接相關的知名公眾人物。例如：國內知名的影視名人。 

部落格代言人 素人 
指一般大眾，因為與觀眾處於相似地位，讓人覺得自然、親近、未經掩飾而值得採信。例如：有產品使用經驗的一般民眾。 

Freiden（1984） 

Babin et 

al.（2005） 口碑意圖 
在瀏覽部落格後，將個人經驗或認知轉化為訊息並傳達給他人的傾向。 Huang et 

al.（2008） 情感交流 消費者瀏覽部落格是為了抒發個人的情感或與親朋好友聯繫。 資訊搜尋 消費者瀏覽部落格是為了搜尋所需要的資訊。 休閒娛樂 消費者瀏覽部落格是為了閒暇時可以做為休閒活動之一。 

閱讀動機 群聚效應 消費者瀏覽部落格只因單純地抱著湊熱鬧的心態。 

Huang et 

al.（2008） 
除部落格代言人是以實驗情境設計衡量外，本研究問卷之衡量題項皆以過去

學者的相關研究發展而來，並針對本研究之研究主題與情境加以修改，各題項皆

以Likert七點尺度衡量之，勾選1者表示「非常不同意」，勾選7者表示「非常同意」。 

三三三三、、、、實驗設計實驗設計實驗設計實驗設計 

為了有效測得瀏覽者閱讀動機，本研究以實驗設計法（experiment design）衡

量瀏覽者在瀏覽部落格文章時的真實感受，並期能有效控制以下的環境參數。在

實驗產品之選擇方面，眾多部落格、廣告代言人與口碑研究者直接選用經驗性產

品為其實驗標的（Tripp, Jensen, and Carlson, 1994; Wang, 2005; Biswas, Biswas, and 

Das, 2006），以鑒於此，本研究挑選峇里島旅遊為實驗產品，亦可避免消費者因品

牌偏好對研究結果造成偏誤；在文章內容的設計方面，本研究選擇以圖片與文字

並存之方式建構部落格文章內容，而為了將不同類型代言人的特性作展露，因此

在各篇文章的起初以三至五句的文字敘述向瀏覽者介紹代言人的類型，其後進入

文章本文，包含了一連串的旅遊圖片與段落文句；另在實驗文章中，部落格代言

人的挑選準則依據各類型部落格代言人之操作型定義，其結果為：專家─旅行社

的導遊、名人─知名藝人柳翰雅、素人─線上的部落格版主。 

在三篇所設計出的部落格文章中，除了在文章開頭針對代言人類型所作的文

字敘述外，其餘文章內容與產品型態皆完全相同。 
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四四四四、、、、研究研究研究研究程序程序程序程序與對象與對象與對象與對象 

在研究對象部分，以自願點閱進入本研究所模擬的實驗性部落格代言文章並

加以瀏覽之消費者為受測對象，取樣工具則使用網頁問卷（web questionnaire）進

行取樣。研究問卷以網路連結之形式嵌入各篇代言文章尾端，以便提供瀏覽者在

閱畢文章後進入網路問卷系統填寫。而三篇代言文章在設計完備後開放於無名小

站（http://www.wretch.cc）供消費者搜尋並加以瀏覽，因此進入文章之瀏覽者均是

出於自願性質，其閱讀動機並不會受到人為干擾而始能保持最真實的原貌。 

肆肆肆肆、、、、資料分析資料分析資料分析資料分析 

一一一一、、、、回收樣本敘述回收樣本敘述回收樣本敘述回收樣本敘述 

本研究使用Amos 18.0與Spss for Windos 12.0版統計軟體進行資料分析與檢

定，正式問卷發放時間自民國99年3月10日至民國99年3月24日止共二週，發放總

數為419份，有效問卷回收332份（79.24%），其中以學生71.1%所占比例最高。 

二二二二、、、、信信信信效度分析效度分析效度分析效度分析 

本研究根據 Anderson and Gerbing（1988）之建議，首先透過 Amos 18.0統計

軟體進行驗證性因素分析（confirmatory factor analysis; CFA）檢驗測量模型

（measurement model）的效度與信度，接著再以 Spss 12.0統計軟體驗證本研究所

提出之直接效果假說。 

在測量模型之部分，本研究共以二個變數、27 個問項進行驗證性因素分析，

所有問項的因素負荷量（factor loading）如下表 2所示，剔除低於 Sharma（1996）

所建議之門檻值 0.6 之兩題問項後，其餘問項負荷量之範圍從 0.64 至 0.97，而後

續分析皆以此 25題問項進行後續分析。在信度方面，再由表 2可知本研究量表之

組合信度（composite reliability; CR）均超過 Joreskog and Sorbom（1989）所建議

之門檻值 0.7。而在效度方面，本研究問項量表之平均變異萃取量（average variance 

extracted; AVE）皆高於 Fornell and Larcker（1981）所建議之門檻值 0.5，因此確信

具有不錯的收斂效度。 
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表 2 各變數之信效度彙整表 變數變數變數變數 構面構面構面構面 題項題項題項題項 因素負荷量因素負荷量因素負荷量因素負荷量 CR AVE 

q8 0.64 

q9 0.77 

q10 0.78 

q11 0.76 

q12 0.76 

q13 0.66 

q14 0.71 

情感交流 

q15 0.53 

0.87 0.50 

q16 0.67 

q17 0.84 

q18 0.80 

q19 0.71 

q20 0.70 

搜尋資訊 

q21 0.28 

0.85 0.54 

q22 0.85 

q23 0.78 

q24 0.75 

q25 0.73 

q26 0.52 

休閒娛樂 

q27 0.74 

0.88 0.55 

q28 0.97 

q29 0.97 

閱 讀 動 機 

群聚效應 

q30 0.86 

0.95 0.86 

q31 0.75 

q32 0.88 

q33 0.94 
口碑意圖 

q34 0.82 

0.92 0.73 

而在模型配適度（model fit）之分析結果如下表 3所示，卡方值（chi-square）

與自由度（degree of freedom）分別為 395.33與 242，符合卡方值須小於自由度三

倍的門檻值，而其他配適度指標亦在可接受的水準範圍內，表示本研究模型與樣

本資料之配適度良好。 

表 3 模型配適度指標 

Chi-square（（（（df）））） RMSEA CFI NFI NNFI GFI 

395.33（242） 0.08 0.93 0.83 0.91 0.93 
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三三三三、、、、假說驗證假說驗證假說驗證假說驗證 

（（（（一一一一））））主效果驗證主效果驗證主效果驗證主效果驗證 

本研究在主效果部分之「部落格代言人」與「口碑意圖」分別為類別變數與

連續變數，研究樣本皆彼此獨立，因此在挑選獨立樣本單因子變異數分析做為檢

測工具。變異數分析主要目的在於比較不同樣本之平均數差異，每一個常態化樣

本之平均數必須具有相同的同質性才利於相互比較，因此，為求統計方法之選用

效度，本研究在進行「部落格代言人」對「口碑意圖」之變異數分析前先行驗證

變異數同質性假設，避免各組平均數在存有混淆之情況下而降低檢測能力，分析

結果於下表 4所示，從分析結果得知，Levene統計量為 0.811（p=0.445, >0.05）表

示不顯著，未違反同質性假設，因此可進一步進行變異數分析。 

表 4 主效果之變異數同質性檢定 

 Levene 統計量統計量統計量統計量 分子自由度分子自由度分子自由度分子自由度 分母自由度分母自由度分母自由度分母自由度 顯著性顯著性顯著性顯著性 口碑意圖 0.811 2 329 0.445 

*表示 p<0.05,  **表示 p<0.01,  ***表示 p<0.001 

表 5 主效果之獨立樣本單因子變異數分析 

 個數個數個數個數 平均數平均數平均數平均數 標準差標準差標準差標準差 F檢定檢定檢定檢定 顯著性顯著性顯著性顯著性 專家 110 5.04 0.71 名人 110 5.49 0.81 部落格代言人 素人 112 4.94 0.83 

16.662 0.000*** 總計 332 5.15 0.82  

*表示 p<0.05,  **表示 p<0.01,  ***表示 p<0.001 

本研究 H1之驗證結果由上表 5所示，部落格代言人類型與口碑意圖因 F值達

16.662而呈顯著關係（p=0.000, <0.01）且呈正向影響，故本研究之 H1假設成立，

即代表不同類型部落格代言人顯著增強讀者之口碑意圖。因此，本研究欲進一步

探討各組代言人對口碑意圖之關係，藉由事後比較（posteriori comparisons）針對

不同水準之部落格代言人兩兩配對關係進行細部討論。 

因各組代言人之樣本數不盡相同，因此在事後比較法中以 Scheffe多重比較法

最為合適（吳皓政，2006），分析結果如下表 6所示，名人代言人對口碑意圖之平

均數顯著高於專家代言人與名人代言人對口碑意圖之平均數，而再配合上表 5得

知各組平均數分別為專家（5.04）、名人（5.49）與素人（4.94），其中顯示名人代

言人之平均數 5.49最高，表示在各組部落格代言人中，名人代言人對讀者之口碑
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意圖影響力最大、專家代言人次之，而素人代言人對讀者之口碑意圖影響力最弱。

另外，本研究在量測上採 Likert七點尺度之量表，而三組部落格代言人之平均數

皆大於 4，因此與口碑意圖為正向之影響關係，以鑒於此，本研究之 H1a、H1b與

H1c假設全部成立，其顯示各組代言人均能有效地增強瀏覽者口碑意圖，但以名人

代言人之增強效果最為明確。 

表 6 主效果之事後比較─Scheffe多重比較法 （Ｉ）（Ｉ）（Ｉ）（Ｉ）部落格部落格部落格部落格 代言人類型代言人類型代言人類型代言人類型 

（Ｊ）（Ｊ）（Ｊ）（Ｊ）部落格部落格部落格部落格 代言人類型代言人類型代言人類型代言人類型 

平均差異平均差異平均差異平均差異 （（（（I-J）））） 
標準誤標準誤標準誤標準誤 顯著性顯著性顯著性顯著性 名人 -0.456

*
 0.102 0.000

***
 專家 素人 0.979 0.102 0.631 專家 0.456

*
 0.102 0.000

***
 名人 素人 0.554

*
 0.103 0.000

***
 專家 -0.979 0.102 0.631 素人 名人 -0.544

*
 0.102 0.000

***
 

*表示 p<0.05,  **表示 p<0.01,  ***表示 p<0.001 

本研究之「閱讀動機」與「口碑意圖」皆為連續變數，因此以簡單迴歸分析

作為檢測工具，驗證閱讀動機對口碑意圖之影響，並進一步的分述閱讀動機中「情

感交流」、「搜尋資訊」、「休閒娛樂」與「群聚效應」四構面對口碑意圖之關係。 

表 7 主效果之簡單迴歸分析 自變數自變數自變數自變數 β係數係數係數係數 t值值值值 顯著性顯著性顯著性顯著性 （常數） - 5.855 - 情感交流 0.142 2.587 0.008
**

 搜尋資訊 0.167 3.257 0.001
**

 休閒娛樂 0.273 5.062 0.000
***

 群聚效應 0.177 3.409 0.001
**

 

*表示 p<0.05,  **表示 p<0.01,  ***表示 p<0.001 

本研究 H2之驗證結果從上表 7得知，瀏覽者之情感交流動機（p=0.008, 

<0.01）、搜尋資訊動機（p=0.001, <0.01）、休閒娛樂動機（p=0.000, <0.001）與群

聚效應動機（p=0.001, <0.05）皆與口碑意圖呈顯著關係且為正向影響，代表瀏覽

者抱持情感交流動機、搜尋資訊動機、休閒娛樂動機、群聚效應動機閱讀部落格

文章時，會強化其傳播口碑之意圖，因此 H2a、H2b、H2c與 H2d假說全部成立。

綜上所述，本研究之 H2假說完全成立，表示不同的瀏覽者閱讀動機能顯著增強瀏

覽者之口碑意圖，並以休閒娛樂動機之增強效果最為明確。 
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（（（（二二二二））））干擾效果驗證干擾效果驗證干擾效果驗證干擾效果驗證 

本研究在干擾效果部分欲探討干擾變數「閱讀動機」對自變數「部落格代言

人」與依變數「口碑意圖」之關係，因「部落格代言人」為類別變數；「閱讀動機」

與「口碑意圖」皆為連續變數，因此在挑選獨立樣本單因子共變數分析做為檢測

工具，且為求統計方法之選用效度，本研究在進行共變數分析時亦驗證變異數同

質性假設，避免各組平均數在存有混淆之情況下而降低檢測能力，分析結果如下

表 8所示，得知 Levene統計量為 0.648 （p=0.524, >0.05）表示不顯著，未違反同

質性假設，因此可進一步進行共變數分析。 

表 8 干擾效果之變異數同質性檢定 

 Levene 統計量統計量統計量統計量 分子自由度分子自由度分子自由度分子自由度 分母自由度分母自由度分母自由度分母自由度 顯著性顯著性顯著性顯著性 口碑意圖 0.648 2 329 0.524 

*表示 p<0.05,  **表示 p<0.01,  ***表示 p<0.001 

表 9 干擾效果之共單因子共變數分析 

 型型型型 I平方和平方和平方和平方和 自由度自由度自由度自由度 平均平方和平均平方和平均平方和平均平方和 ＦＦＦＦ檢定檢定檢定檢定 顯著性顯著性顯著性顯著性 截距 18.628 1 18.628 51.656 0.000
***

 部落格代言人*情感交流 11.644 3 3.881 10.763 0.000
***

 部落格代言人*搜尋資訊 10.877 3 5.812 16.117 0.000
***

 部落格代言人*休閒娛樂 4.253 3 1.418 3.931 0.009
**

 部落格代言人*群聚效應 17.437 3 3.626 10.054 0.000
***

 誤差 122.613 319 0.361 總計 9613.625 332 
  

*表示 p<0.05,  **表示 p<0.01,  ***表示 p<0.001 

干擾效果之驗證經由上表 9的得知，情感交流（p=0.000, <0.001）、搜尋資訊

（p=0.000, <0.001）、休閒娛樂（p=0.009, <0.01）與群聚效應（p=0.000, <0.001）與

皆與主效果呈顯著關係，因此假說 H3a、H3b、H3c與 H3d全部成立。故本研究之

H3假設完全成立，即代表瀏覽者閱讀動機均會顯著干擾部落格代言人對瀏覽者口

碑意圖所產生之效果，其中以情感交流、搜尋資訊與群聚效應之干擾效果最為明

確。 
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伍伍伍伍、、、、結論結論結論結論與建議與建議與建議與建議 

一一一一、、、、研究結論研究結論研究結論研究結論 

（（（（一一一一））））不同類型的部落格代言人之正面背書會影響讀者的不同類型的部落格代言人之正面背書會影響讀者的不同類型的部落格代言人之正面背書會影響讀者的不同類型的部落格代言人之正面背書會影響讀者的口碑意圖口碑意圖口碑意圖口碑意圖 

經由表 6之分析結果發現，不同類型部落格代言人之正面背書顯著影響讀者

的口碑意圖，而詳究其細部關係，發現三種類型的部落格代言人皆對口碑意圖呈

正向顯著關係，其中卻以名人代言人（平均數為 5.49）對讀者之口碑意圖影響力

最大、專家代言人次之（平均數為 5.04）、而素人代言人（平均數為 4.94）之影響

力最弱，此與過去多數研究代言人研究之結果明顯不同，在近年的代言人研究中

不難發現，素人代言人會因其相似性而易與消費者產生共鳴，例如在Wang（2005）

之研究中，其研究結果顯示相較於專家，讀者會因為與素人代言人較為相似，亦

即讀者與典型消費者之相似性較高，而產生較佳之行為意圖。 

而本研究認為得出與之前研究不同結果的原因係為，名人代言人因部落格之

互動性而較易引發瀏覽者口碑意圖，發文者可藉由迴響與網友產生的互動，除了

跳脫以往傳統作者與瀏覽者間傳遞單向訊息之溝通模式外，亦可透過此互動讓瀏

覽者較直接且強烈感受名人本身所具有的渲染力，亦即藉由此互動讓瀏覽者感覺

自己和名人代言人之間的距離拉得更親近，進而強化瀏覽者傳播口碑之意圖。換

言之，瀏覽者在傳統廣告中僅能單方面的接收訊息，而難與名人代言人有進一步

的接觸，但部落格卻打破傳統之溝通模式，以互動方式增加了名人代言人之相似

性，而增強瀏覽者原有的口碑意圖。 

（（（（二二二二））））瀏覽者抱持不同類型的閱讀動機會影響口碑意圖瀏覽者抱持不同類型的閱讀動機會影響口碑意圖瀏覽者抱持不同類型的閱讀動機會影響口碑意圖瀏覽者抱持不同類型的閱讀動機會影響口碑意圖 

經由表 7之分析結果發現本研究假說 H2獲得完全成立，顯示四組瀏覽者閱讀

動機中皆能顯著增強其口碑意圖，其中休閒娛樂動機對口碑意圖最為顯著，亦即

表示當瀏覽者在閒暇無聊或為了打發時間而去瀏覽部落格文章時，傳播口碑之意

圖最強；相對地，情感交流動機對口碑意圖之影響最弱。然而此結果與 Huang et al.

（2008）之研究結果正好相反，其研究結果顯示，情感交流動機對口碑意圖之正

面影響力最強；而休閒娛樂動機則為最弱。本研究認為造成此差異的主因在於，

近兩年蓬勃發展的新興線上溝通媒體提供更完整且強大的功能，因而稀釋瀏覽者

因情感交流動機而傳播口碑之傾向，例如 Facebook與 Twitter等新興線上溝通媒體

在近年快速累積使用人數，其結合即時通訊、線上遊戲、個人網誌等強大功能並

能快速尋友，因此本研究認為類似這種以聯絡情感為主要訴求之新興傳媒吸引網

友使用，故大大降低以情感交流為動機之部落格瀏覽者的口碑意圖。 

（（（（三三三三））））不同類型的閱讀動機將會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力不同類型的閱讀動機將會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力不同類型的閱讀動機將會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力不同類型的閱讀動機將會干擾部落格代言人對口碑意圖之影響力 
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經由表 9分析結果發現本研究假說 H3完全成立，顯示四組閱讀動機對瀏覽者

在閱讀部落格代言人文章後所產生的口碑意圖具有顯著干擾效果。其中，較為特

別的是相較於表 7分析結果顯示，在不考慮其它因素下，在四組閱讀動機中以情

感交流動機為目的之瀏覽者對其傳播口碑意圖產生之正面影響為最弱，而在表 9

之分析卻顯示，納入部落格代言人代言效果的因素後，情感交流動機卻成為最能

強化瀏覽者傳播口碑之意圖的重要干擾因素。因此本研究認為此現象更顯示出代

言人之效用與重要性，當部落格代言人類型選擇得當時，即使是以情感交流動機

為目的之瀏覽者，願意將其覺得有價值或有趣的資訊進行分享與傳播給身旁的親

朋好友或部落格版主，此現象亦間接解釋假說一之結論：互動性讓瀏覽者感覺自

己和名人代言人之間的距離拉得更親近，進而強化瀏覽者傳播口碑之意圖；相對

地，在納入部落格代言人代言效果的因素後，削弱了以休閒娛樂動機為目的之瀏

覽者其傳播口碑之意圖，而本研究認為，因瀏覽者原本僅抱持隨意的心態瀏覽或

點閱部落格代言文章，並不具特殊目的，以至於在干擾效果之部分，休閒娛樂動

機之干擾效果並無其他三種閱讀動機顯著。 

二二二二、、、、研究貢獻研究貢獻研究貢獻研究貢獻 

（（（（一一一一））））實務貢獻實務貢獻實務貢獻實務貢獻與建議與建議與建議與建議 

本研究以實驗室設計法之結果發現四組瀏覽者閱讀動機皆能有效強化其口碑

意圖，而在納入代言人效果後，休閒娛樂動機最能有效強化瀏覽者原有之口碑意

圖，以鑒於此，本研究認為休閒娛樂動機是決定部落格瀏覽者傳播口碑意圖之重

要因子。業者如欲以部落格達到口碑行銷之目的，必須重視此四組瀏覽者閱讀動

機對正面口碑帶來的深鉅影響與潛在效益，故本研究針對部落格行銷業者建議如

下： 

1. 提升關鍵字搜尋之廣度與深度提升關鍵字搜尋之廣度與深度提升關鍵字搜尋之廣度與深度提升關鍵字搜尋之廣度與深度 

在搜尋資訊動機方面，本研究建議業者能在與部落格版主所合作的部落格

中，增強關鍵字搜尋之功能，以增加抱持資訊搜尋與休閒娛樂動機之瀏覽者進入

部落格閱讀文章，進而提高瀏覽者傳播口碑之意圖。 

2. 以熱門部落格版主做為合作之對象以熱門部落格版主做為合作之對象以熱門部落格版主做為合作之對象以熱門部落格版主做為合作之對象 

在群聚效應方面，本研究建議業者在挑選合作的代言對象時，能以熱門部落

格為優先選擇，亦即優先考慮人氣高或點閱率高的部落格，因為根據研究結果發

現，讀者在閱讀部落格時會因群聚效應之動機而產生較佳之口碑意圖。 
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3. 將部落格之互動性納入行銷策略上的考量將部落格之互動性納入行銷策略上的考量將部落格之互動性納入行銷策略上的考量將部落格之互動性納入行銷策略上的考量 

本研究認為，發揮部落格的互動性將有利於吸引以群聚效應與情感交流動機

為目的之瀏覽者進入部落格閱讀文章，亦為部落格經營者用以創造更多瀏覽人次

及更高點閱率的基本要素，故版主可藉由迴響之方式與部落格瀏覽者以達行銷之

目的；再者，若能藉由互動性所創造出的高點閱率來進一步促使部落格文章的資

訊流通與廣泛討論，亦可能誘發出瀏覽者的口碑意圖。此外，在考慮代言效果為

前提下，上述基礎亦是將代言人代言效果最大化的有效途徑之一。 

4. 以名人與專家代言人作為部落格口碑行銷之優先選擇以名人與專家代言人作為部落格口碑行銷之優先選擇以名人與專家代言人作為部落格口碑行銷之優先選擇以名人與專家代言人作為部落格口碑行銷之優先選擇 

在選擇代言人方面，依據研究結果，本研究建議業者在考量代言效益與機會

成本的決策時，盡可能以名人代言人作為優先考量之合作對象，原因係為名人代

言人在部落格中仍較專家代言人與素人代言人更能引發瀏覽者之口碑意圖。但在

選擇時仍需注意，由於瀏覽者的個人因素，其對專家或名人存在喜惡偏好是不可

避免的問題，故專名人類型的代言效益亦非適用所有的族群，該適切性將影響其

代言效益是否優於一般專家與素人代言人。 

（（（（二二二二））））學術貢獻學術貢獻學術貢獻學術貢獻 

1. 彌補口碑文獻之缺口彌補口碑文獻之缺口彌補口碑文獻之缺口彌補口碑文獻之缺口 

過去口碑文獻多聚焦於探討口碑發生後之效果，而忽略消費者傳播口碑之前

因，因此本研究在第二章文獻探討中以 TRA理論初步探討何為口碑意圖，並賦予

其一明確之定義；最後以實驗室實驗法提供現今口碑學者一個以意圖預測消費者

傳播口碑行為之研究結果以彌補過去口碑文獻中不足之處，確信能有效地增加口

碑文獻之深度與廣度。 

2. 以讀者之觀點切入探討以讀者之觀點切入探討以讀者之觀點切入探討以讀者之觀點切入探討 

過去相關研究焦點多集中於部落格作者或其類型，而忽略瀏覽者對部落格之

影響力。而本研究以瀏覽者觀點來加以探討，並證實了瀏覽者閱讀動機確實會影

響其傳播口碑之意圖。此外，本研究以實驗設計法操弄閱讀動機變數以有效地測

定變數間之因果關係（黃俊英，1996），其結果發現瀏覽者閱讀動機在部落格代言

人與口碑意圖關係間明確地具有干擾效果，而其中以休閒娛樂動機最能增強原主

效果之關係。 

三三三三、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制 

本研究以便利抽樣進行樣本資料的收集，而結果顯示有效問卷的學生族群樣

本比例高達七成，因此可能限制本研究結果之類推性，但因本研究之研究對象為

部落格使用者，又依據資策會「2008年之台灣網友部落格使用行為分析」之調查
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結果顯示：台灣部落格使用者之平均年齡為 23歲。以鑒於此，本研究之研究樣本

與真實社會中使用部落格的人口結構相去不遠，因而確信本研究結果應具有相當

的類推性。再者，以實驗設計法進行代言人之操弄，亦可能出現瀏覽者個人對代

言人喜惡偏好的問題而導致結果產生偏誤，但本研究確信在真實的部落格生態中

亦無法有效避免此偏誤之產生。 

四四四四、、、、未來研究方向未來研究方向未來研究方向未來研究方向 

本研究尚未探討到融入商業性口碑之概念，亦即業者可經由部落格代言人操

弄口碑以達行銷之目的，不過商業性口碑在口碑領域中雖正處萌芽階段（Godes and 

Mayzlin, 2009; Trusov, Bucklin, and Pauwels, 2009），但確信若加入該課題將可對部

落格口碑行銷之全貌有更深層的瞭解，因此建議後續研究者可針對此部份加以著

墨。 

另外，本研究在實驗設計中僅以旅遊性文章做為實驗工具，因此建議後續研

究可以其他產業為實驗標的，以驗證本研究結果是具有相當的類推性。 
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