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摘要摘要摘要摘要    

本研究以網路體驗為核心，分別以感官、情感、交互及信任等四種體驗要素，

探討其對情緒和網路口碑意圖之影響，並以情緒作為研究架構中的中介變數，以

期探究瀏覽者在網路體驗、網路口碑意圖及情緒三者之間的關係。 

本研究以隨機抽樣方式請網路受試者瀏覽所選定三個不同產業之標的網站

後，再進行量表填答，共取得 713 份問卷，有效問卷 655 份；結果顯示，此三種

不同業別之標的網站，網路體驗要素與情緒皆對網路口碑意圖產生顯著影響，而

部分網路體驗要素對情緒會產生顯著影響，此外，情緒在此架構中之中介效果亦

成立。 

關鍵字：網路體驗、網路口碑意圖、情緒 

壹壹壹壹、、、、    緒論緒論緒論緒論 

隨著網際網路的發展以及人們需求和生活型態的改變（Hoffman and Novak, 

1996），使用網際網路不僅可幫助消費者蒐集更多資訊，亦使其更容易獲得其他消

費者的意見（Hennig-Thurau and Walsh, 2004）；消費者透過上網搜尋有關產品和服

務的相關評價或資訊，以利其制定決策，儼然成為重要的趨勢及管道，而經由網

路蒐集資訊、交換意見與經驗即為網路口碑（Davis and Khazanchi, 2008）；Dwyer

（2007）認為在網路熱潮下的網路溝通方式遠比過去傳統溝通網絡，對線上消費

者來說更顯得重要，而 Hennig-Thurau et al.（2004）亦認為網路上的口碑相較於傳

統口碑對消費者的影響更大，且研究發現消費者對網路口碑具有很高的接受度與

信賴度。此外，由於口碑來自消費者的購後經驗及其在過程中的感受，故 Pine and 

Gilmore（1998）認為消費者追求的不僅是高品質的商品，更傾向於購買體驗；同

時進一步指出，體驗被視為一種服務，但服務難以在購買前評估，故消費者會在

享受服務前更加依賴口碑來幫助其評估及制定決策。因此，口碑對消費者選擇服

務的影響力將更勝於對產品的選擇（Wirtz and Chew, 2002）。而 Babin and Babin

（2001）、Hightower, Brady, and Baker（2002）及 Babin, Lee, Kim, and Griffing（2005）

等研究則進一步指出，體驗可藉由直接或間接的方式去影響顧客的行為意圖，如

忠誠度、正面口碑及推薦等意圖。故本研究擬以網路體驗為核心，探討其對網路

口碑意圖之影響。 

在 Nyer（1997）及 White and Yu（2005）等學者研究中指出，消費者的消費

情緒對於包括口碑、溝通以及忠誠度等行為意圖具有重大影響。然而，過去二十

年間，在行銷文獻中大多將情緒之焦點放在消費者對廣告的回應（Derbaix, 1995）

及情緒在滿意度中所扮演的中介角色（Phillips and Baumgartner, 2002）。Bigne, 
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Andreu, and Gnoth（2005）更指出，儘管情緒對購後行為是相當重要的，但文獻對

其之間關係的相關研究仍相當匱乏。故本研究欲深入探討消費者最心理層面之情

緒，瞭解情緒對網路口碑意圖之影響；並進一步將情緒作為中介變數，以釐清情

緒在網路體驗要素對網路口碑意圖之關係間所扮演的角色。 

貳貳貳貳、、、、    文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一一一一、、、、    網路口碑意圖網路口碑意圖網路口碑意圖網路口碑意圖 

口碑意圖（word of mouth intention）一詞在過去文獻中較無明確的探討，亦無

明確之定義。Swanson and Davis（2003）認為口碑意圖是指顧客的信念，即他/她

將和無直接與服務接觸的其他人討論所發生的事件，Fornell and Wernerfelt（1987）

則提到，正面的口碑意圖與再購的概念類似，但其涉及推薦（recommend）的意圖。

Hagenbuch et al.（2008）在研究中以計畫行為理論（TPB; Ajzen, 1991）解釋口碑

之推薦模型（referral model），認為推薦行為是從人們對於推薦的態度開始，其會

影響推薦意圖（referral intention），意即顧客給予推薦的傾向，進而影響最終的實

際推薦行為。此外，在 Hightower et al.（2002）及 Macintosh and Lockshin（1997）

等研究中則以願意再購買、願意在未來購買更多以及願意推薦其他人等衡量之。

由上述可知，行為意圖被認為是最貼近實際行為的根據（Shim, Eastlick, Lotz, and 

Warrington, 2001），因此，行為意圖在行銷研究中被認為是實際行為的代理指標

（Fishbein and Ajzen, 1975），本研究將口碑意圖（word of mouth intention）定義為

人們接受刺激後，是否願意將其感受以文字或口頭等的方式傳達給其他人之傾向。 

二二二二、、、、    體驗體驗體驗體驗 

體驗（experience）的概念最早是由 Norris（1941）所提出，他認為產品的服

務較產品本身來得更為重要，Alderson（1957）更進一步指出，顧客的價值所在即

來自於消費體驗。 

Hirschman and Holbrook 於 1982 年提出消費體驗的觀點，包括幻想 

（fantasies）、感覺（feelings）、樂趣（fun），簡稱 3F，其認為過去之行銷與消費者

的眾多研究多採取資訊處理的觀點，而忽略許多如休閒、美感及情感等消費現象，

故提出了「消費體驗」的觀點。爾後，關於消費體驗的研究發展中，開始著重於

情感、心情等心理層面的觀點（Richins, 1997）。 

再者，Pine and Gilmore（1998）提出體驗經濟的觀點，將消費者體驗（experience）

視為一種新興的經濟商品，而非僅是一種若有似無的感覺，並將「體驗」定義為

當個人情緒、體力、精神達到某一水平時，在其意識中所產生之美好感受與知覺。
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直到 Schmitt（1999）正式提出「體驗行銷」一詞，認為「體驗」是個體對某些刺

激回應的個別事件，其包括整體的生活本質，通常是藉由直接觀察或參與某事件

所造成的；且其通常並非為自發性，反為誘發所產生，因此沒有任何個體的體驗

是相同的。Schmitt 同時提出體驗行銷之策略五構面，分別為感官（sense）、情感

（feel）、思考（think）、行動（act）、關聯（relate），始進入體驗行銷時代。Joy and 

Sherry（2003）則進一步認為「體驗」是對於某標的物之領悟、感官或心理所產生

之情緒，且來自於個人之親身參與及經歷。 

(一一一一) 傳統體驗與網路體驗之比較傳統體驗與網路體驗之比較傳統體驗與網路體驗之比較傳統體驗與網路體驗之比較 

一般而言，傳統體驗與網路體驗迥然不同，顧客必須置身於服務產生的場所

及商店環境，且立即與服務人員互動，因此，實體設施及人員在與顧客的互動上

變得相對重要（Zeithaml and Bitner, 2000）。此外，在傳統體驗下，服務人員必須

面對面與顧客接觸，故 Jan（1987）認為在此服務接觸的瞬間即為關鍵時刻；而此

瞬間便可能決定顧客對整個體驗的認知及印象，從顧客走進店裡開始，再由配送

至售後服務等一連串過程中，消費者可能會因在任一環節中感到不舒服或不愉快

而取消交易（Zeithaml and Bitner, 2000）。 

然而，網路體驗卻不需要直接與人員互動，服務提供者僅需預先設計好服務

及傳遞服務的電子界面。Novak et al.（2000）認為網路體驗會使人們專心於瀏覽而

頓時忽略對其他事情的注意力，消費者的自我意識會消失，對時間的概念也將受

到扭曲，進而達到網路上的滿足體驗。此外，Peterson et al. （1997）認為在傳統

體驗中，雖然實體商店可直接與消費者進行互動與溝通，但網路卻更具彈性，如

網路能有效的傳輸資訊及促進聯絡的功能，且能在不增加變動成本下提供一對一

甚至是一對多的溝通及互動。而 Hoffman and Novak（1996）更進一步指出透過網

路可促進遠距離的人際互動、消費者亦可隨時隨地上網查詢資訊及享受網路帶來

的體驗，且網頁可同時呈現動靜態文字以及聲音和影像，使顧客享受兼具多元的

體驗方式。由上述可知，網路體驗具備了網際網路的特性，如全球性、時間調節、

網路外部性、匿名性和低成本等（Afuah and Tucci, 2001），因此有學者認為，在網

路上傳遞引人入勝的體驗給顧客相較於在實體環境是來得更重要（Bezos, 1999）。 

(二二二二) 網路體驗與口碑意圖網路體驗與口碑意圖網路體驗與口碑意圖網路體驗與口碑意圖 

美好的體驗會使顧客產生正面的行為意圖（如：口碑、忠誠度、造訪等），Turley 

and Milliman（2000）認為氣氛（atmospheric）會影響消費者的行為，顧客對所接

受到的刺激會產生反應，進而對事件產生回應（Hoffman and Turley, 2002），如：

進一步去探究和互動、想要與他人溝通分享、產生滿足感、離開或忽略等趨避行

為。另一方面，Eroglu et al.（2003）在其研究發現，線上環境的氣氛確實會對線上
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使用者之行為意圖產生影響。此外， Bezos（1999）認為相較於實體環境，在網

路虛擬環境創造體驗更為重要；因為顧客在體驗過後會藉由網際網路傳遞大量口

碑（Cognitiative, 1999）。據此，本研究提出假說 H1： 

【H1】：網路體驗要素對網路口碑意圖有正向影響 

此外，就體驗要素的衡量，以往國內學者皆採 Schmitt（1999）提出之策略體

驗模組，或是 Pine and Gilmore（1998）提出之體驗形式來探討網路體驗，然而這

兩位學者提出的模型均為實體環境之體驗，在考量網路環境與實體環境明顯不同

的前題下，Schmitt（1999）之體驗行銷策略並不全然適用於網路環境，其中感官

及情感兩種體驗，無論在虛擬的網路環境或實體環境皆適用且具重要性；除了上

述二項體驗要素外，本研究認為基於網路體驗缺乏直接的人際溝通及互動，故網

站業者是否提供容易操作且互動性功能強的介面，將是吸引瀏覽者的關鍵因素，

Chen et al.（2008）在其研究中亦指出交互體驗為虛擬體驗行銷模型的重要因素之

一；另一方面，由於網路具有匿名性，其將提高不確定性之風險，而風險又決定

消費者是否對企業產生信任（Kini and Choobineh, 1998），因此，有學者指出消費

者對於網路所認知到的風險知覺較實體環境來的更深刻（Van Noort, Peter, and 

Fennis, 2007），故信任度將關係到瀏覽者所知覺的可靠度及其潛在風險。綜上所

述，本研究認為感官、情感、交互及信任皆為網路體驗中重要的要素，並將此四

類作為主要衡量變項，分述如下： 

1. 感官體驗：Schmitt（1999）認為創造感官體驗需藉由視覺、聽覺、觸覺、味

覺與嗅覺來感受，並可區分公司與產品、引發顧客動機與增加產品價值；Fang 

and Salvendy（2003）提出產品圖像對於提供顧客視覺提示和豐富資訊來說是

必要的。然而，Yoo et al.（1998）指出，零售環境的各種特色，如產品的陳列、

佈置等會引發顧客對該環境產生感官上的體驗，進而導致顧客對該環境的評

價。過去諸多研究亦指出，顧客滿意度會影響口碑的傳播，因此，藉由改變

消費者的認知，氣氛的提示將會影響消費者行為意圖（Dailey and Heath, 

1999）。故本研究據此提出假說 H1a： 

【H1a】：網路體驗要素對網路口碑意圖有正向影響 

2. 情感體驗：Schmitt（1999）認為顧客內在的感情與情緒，目標即為創造情感

體驗，要塑造情感體驗需真正了解何種刺激可引起何種情緒以及促使消費者

自動的參與；Richins（1997）則利用六個研究調查來探討情感對體驗情境評

估之差異，且顯示在不同情境下，情感的反應程度亦不相同；而 Bosen（2000）

指出口碑建立的真正關鍵因素在於消費者內心的期望及滿足感，並認為當人

們具有正面情感時，會對事件有較正面的評價。故本研究據此提出假說 H1b： 

【H1b】：情感體驗對網路口碑意圖有正向影響 
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3. 交互體驗：其強調顧客在操作上的體驗，著重互動性。Lurie and Mason（2007）

在其研究中提及 Lands’ End 網站提供使用者與衣服互動的能力，使顧客身歷

其境，彷彿是顧客本身在試穿衣服。由於網路的虛擬環境中，人們彼此無法

真實的接觸，因此，利用以電腦為媒介的互動行為更顯得重要 （Hoffman and 

Novak, 1996）；Zeithamal and Bitner（2003）認為亞馬遜網路書店能夠如此成

功，其中一項原因即為提供顧客更豐富、更簡單的互動模式，而使顧客有更

多不一樣的體驗；故本研究認為，當顧客滿意度提高時，則顧客愈可能傳播

口碑。並據此提出假說 H1c： 

【H1c】：交互體驗對網路口碑意圖有正向影響 

4. 信任體驗：其強調可靠性，亦即一個網站若能讓顧客產生高度信任，則顧客

對於該網站所銷售的商品亦能信任，並且更能吸引顧客造訪該網站；由於消

費者對於網路所認知到的風險知覺較實體環境來得更深刻（Van Noort et al. 

2007），再者，與顧客間關係的建立及連結過程可使顧客產生友誼、舒適層次

及信任（Gwinner et al., 1998），而此種關係的提升亦能增加顧客推薦的機會與

正面口碑的產生。本研究據此提出假說 H1d： 

【H1c】：交互體驗對網路口碑意圖有正向影響 

三三三三、、、、    情緒情緒情緒情緒 

以往對情緒的探討大部分都從心理學的角度出發，然而，Holbrook（1982）整

理各領域文獻，認為其為一激勵的現象，包含生理的特性、情感上的表達及體驗

等要素。Scherer（1984）為情緒提出一廣泛性的定義，他主張情緒是有系統的且

其整合過程包含心理及生理上對先前事件的回應與評價，並形成機動的感應及明

顯的行動。Ruth et al.（2002）則認為情緒為主觀且個人的體驗，與認知有關，是

一種身體狀態以及個人主觀的判斷。故情緒是一種心理的狀態，會隨著個人對事

件的評價或想法而產生，並透過肢體而產生特定之行為意圖（Bagozzi et al., 1999）。。。。 

(一一一一) 網路體驗與情緒網路體驗與情緒網路體驗與情緒網路體驗與情緒 

網際網路逐漸興起後，網路體驗隨之重要；若網路使用者能夠在體驗後產生

正面的感受，則對該網站應會有較正面的評價然而，因此，創造一個引人入勝的

網路體驗環境對企業是相當具有正面效益的（Dholakia and Bagozzi, 1999；Hoffman 

and Novak, 1996a）；然而，依體驗要素的觀點而論，Holbrook and Hirschman 

（1982）、Pine and Gilmore（1998）以及 Schmitt（1999）等學者均指出體驗對情緒

是具有影響的，而本研究將分述所提出之網路體驗要素對情緒之關係： 

1. 感官體驗：Schmitt（1999）認為創造感官體驗的感覺，經由視覺、聽覺、觸
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覺、味覺與嗅覺來感受；而 Mehrabian （1976）提出環境負荷（environmental 

load）的觀念，無論是視覺、聽覺、味覺、嗅覺或是觸覺，任何環境都會引起

感官的刺激，進而產生情緒反應。 

2. 情感體驗：Schmitt（1999）認為顧客內在的感情與情緒，目標即為創造情感

體驗，要塑造情感體驗需真正了解何種刺激可引起何種情緒以及促使消費者

自動的參與；因為只有動人的體驗方式才能激起體驗者之情緒反應。 

3. 交互體驗：有學者認為網站若能提供使用者豐富的互動性，則會使其產生愉

悅、享受的感覺且當個人覺得可以藉由互動性媒體而取得與實境相似的產品

資訊，則會增加對此使用媒體的享受感及產生心理反應（Barua et al., 1995；

Childers et al., 2001）。 

4. 信任體驗：由於消費者對於網路所認知到的風險知覺較實體環境來的更深刻

（Van Noort et al. 2007）且 Oliver（1997）認為當網站架構不恰當時，將使瀏

覽者於網站中迷失方向而感到不耐煩並不再瀏覽；意即瀏覽者所感受到的知

覺風險增加，則會產生較負面的情緒反應。 

綜合以上所述，本研究提出以下假設： 

【H2】：網路體驗要素對情緒有影響 

【H2a】：感官體驗對正面情緒有正向影響 

【H2b】：情感體驗對正面情緒有正向影響 

【H2c】：交互體驗對正面情緒有正向影響 

【H2d】：信任體驗對正面情緒有正向影響 

【H2e】：感官體驗對負面情緒有負向影響 

【H2f】：情感體驗對負面情緒有負向影響 

【H2g】：交互體驗對負面情緒有負向影響 

【H2h】：信任體驗對負面情緒有負向影響 

(二二二二) 情緒與口碑意圖情緒與口碑意圖情緒與口碑意圖情緒與口碑意圖 

情緒在行銷學領域中愈來愈受到重視，且對於諸多消費者行為具有決定性的

因素（Nyer, 1997），如 Ruth et al.（2002）的研究證實多重情緒會影響滿意度，Dawson, 

et al（1990）也證實情緒對購買行為具有影響。然而，過去消費情緒對口碑影響的

研究較無具系統性的調查（Ladhari, 2007），僅極少數除外，如 Nyer（1997）在其

研究中發現歡欣/滿意會影響正面口碑的傳播意圖，而生氣和悲哀則是會影響負面

口碑的傳播意圖；Soscia（2007）在其研究亦發現，感謝（gratitude）對再購意圖

及正面口碑是有預測能力的，而內疚（guilt）對抱怨行為和負面口碑具有預測能力。
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關於情緒的衡量部份，雖有部分的文獻主張情緒是由連續的構面所組成（Westbrook 

and Oliver, 1991; Richins, 1997），但情緒亦常被概念化為一般性的構面，如正面情

緒及負面情緒（Fleur and Jan-Benedict, 2005）。而 Lerner and Keltner（2000；2001）

亦認為人們的正、負面情緒的連結即為其所表現出來的態度，以正負面情緒二分

法作為研究構面可使模型保持簡單，因此本研究將以正負面情緒作為本研究之變

數來加以探討，並據此提出假說 H3、H3a 以及 H3b： 

【H3】：消費者情緒對網路口碑意圖具有影響 

【H3a】：消費者的正面情緒對網路口碑意圖具有正向影響 

【H3b】：消費者的負面情緒對網路口碑意圖具有負向影響 

(三三三三) 體驗體驗體驗體驗、、、、情緒與口碑之關係情緒與口碑之關係情緒與口碑之關係情緒與口碑之關係 

口碑的重要性日益提升，原因就在於藉由網際網路之電子溝通的快速成長（Liu 

et al., 2000）。Babin et al.（2005）認為消費者所認知到的服務環境不僅能夠預測顧

客的滿意度，也能夠預測顧客散播正面口碑的意圖；Derbaix and Vanhamme（2003）

在其研究中亦發現，當消費者感受到令人驚奇的體驗後會將經驗分享給其他人；

由此可知，消費者的口碑意圖會與消費者的知覺價值以及所感受到體驗或服務的

品質有正向關係（Hartline and Jones, 1996）。 

另一方面，情緒在行銷學領域中愈來愈受到重視，Mebrabian and Rusell （1974）

在其研究中發現，商店氣氛會引起消費者的情緒反應，而 Donovan and Rossiter 

（1982）指出，商店氣氛的影響力乃表現於消費者的情緒，Hightower et al.（2002）

之研究中亦發現顧客所體驗到的服務環境會透過情緒而影響行為意圖，由此可

知，體驗會對情緒產生影響。 

綜合上述文獻，本研究提出 H4： 

【H4】：不同的消費者情緒在網路體驗和網路口碑意圖間具有中介效果 

【H4a】：消費者的正面情緒在網路體驗和網路口碑意圖間具有中介效果 

【H4b】：消費者的負面情緒在網路體驗和網路口碑意圖間具有中介效果 
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參參參參、、、、    研究模型與方法研究模型與方法研究模型與方法研究模型與方法 

一一一一、、、、    研究架構圖研究架構圖研究架構圖研究架構圖 

本研究之架構圖如下： 

 圖 1 研究架構圖 

二二二二、、、、    操作型定義與衡量操作型定義與衡量操作型定義與衡量操作型定義與衡量 

本研究問卷除了基本人口統計變項之問項 5 題外，尚包括其餘四個部分，包

括網路使用者行為分析有 7題，網路體驗部份是 18題，情緒部份是 8題，網路口

碑意圖部分共有 4題；而整份問卷排除基本人口統計問項共有 37題，本研究各構

念皆採 Likert七點尺度來衡量，勾選 1 者表示「非常不同意」，勾選 7 者表示「非

常同意」。而本研究將操作型定義及其衡量整理如下表： 表 1 操作型定義與量表來源 變數變數變數變數 定義定義定義定義 參考來源參考來源參考來源參考來源 感官感官感官感官：：：：指網站使用者對於網站所提供視覺、聽覺的感官刺激及其認知到的程度。 
Schmitt（1999） 情感情感情感情感：：：：指網站使用者瀏覽網站後，被引發共鳴感覺之反應的程度。 
Schmitt（1999） 交互交互交互交互：：：：指網站使用者對於網站所提供互動功能的刺激及企圖了解網站所提供的互動程度。 
McMillan（2000） 

網路體驗要素 信任信任信任信任：：：：指網站使用者對於網站的誠實正直及履行諾言和義務之能力的信心。 

Eastlick et al.（2006） 

Morgan & Hunt（1994） 情緒 
網站使用者接收刺激後主觀且個人的體驗，涉及身體狀態以及個人主觀的判斷。 

Ruth et al.（2002） 網路口碑意圖 

網路使用者接受到刺激後，是否願意將其感受藉由網路傳播媒介，如電子郵件、即時通訊、部落格等傳達給其他人之傾向。 

Swanson & Davis（2003） 

 

網路體驗網路體驗網路體驗網路體驗    

感官體驗 

情感體驗 

交互體驗 

信任體驗 

網路口碑意圖網路口碑意圖網路口碑意圖網路口碑意圖    

情緒情緒情緒情緒    

H1 

H3 H2 

正面情緒 

負面情緒 

H4 
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三三三三、、、、    研究對象與工具研究對象與工具研究對象與工具研究對象與工具 

本研究主要以網路使用者作為研究對象，為了衡量出本研究提出的網路體驗

架構關係，受測者於正式填答問項前須瀏覽所依據之標的網站，在必須有效衡量

出受測者的感官、情感、交互及信任四種體驗要素之前提下，本研究挑選出三種

不同產業的網站，分別為 A房屋網站、B婚紗網站以及 C 服飾網站作為標的網站，

此外，本研究亦將焦點放在所研究之標的網站而非產品。而挑選此三種網站的原

因為 A房屋網站提供較其他業者更多元化的強大功能，除了一般性的文字、圖片、

影片說明之外，該網站瀏覽者更可輕鬆透過搜尋功能來感受實體環境；B婚紗網站

提供了包含靜態和動態的內容，而使網站瀏覽者容易融入其氣氛當中；在 C 服飾

網站方面，該網站有別於其他服飾網站，它提供了虛擬的服裝模特兒使瀏覽者能

將其喜歡的服飾搭配在該虛擬模特兒身上，讓網站瀏覽者彷彿身歷其境，此外，

該網站亦有對服飾的文字說明及圖片，故本研究即以此三種不同產業的網站作研

究標的網站。 

本研究採用問卷作為研究工具，且採用線上網路問卷的方式，讓自願填答之

網路使用者連結到網路問卷網址；至於回收的問卷本研究則以 SPSS 12.0 統計軟體

的一般線性迴歸分析來加以驗證本研究主要假說。 

四四四四、、、、    量表發放量表發放量表發放量表發放 

本研究主題為網路體驗，故以網路使用者作為研究對象。在資料蒐集上採取

隨機抽樣的方法並透過網路進行問巻的發放，時間從民國 98 年 10 月 31 日至 11

月 30日止共四週。本研究透過網路來發放問卷，回收後總共取得 713 份問卷，有

效問卷 655 份，有效問卷回收率為 91.9％。至於無效問卷之判斷標準為：(1) 若題

項為「反向題」時，其填答不合邏輯，(2) 各構面題項填寫不完全；若符合以上任

一種即視同無效問卷。 

肆肆肆肆、、、、    資料分析與結果資料分析與結果資料分析與結果資料分析與結果 

一一一一、、、、    信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析 

在信效度檢驗的部份，本研究採 Cronbach’s α值(信賴係數)來衡量各量表內項

目間的內部一致性，而本研究架構中所根據的三個標的網站，各構念之信賴係數

其 Cronbach’s α值皆高於 0.7，故本研究之測量工具的可靠性是相當高的；此外，

由於本研究的衡量項目皆為引用過去學者之研究量表，故本研究的衡量工具是具

有效度的。 
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表 2 本研究之信度分析表 構念構念構念構念 問卷題數問卷題數問卷題數問卷題數 
A房屋網站房屋網站房屋網站房屋網站

Cronbach’s α值值值值 

B婚紗網站婚紗網站婚紗網站婚紗網站
Cronbach’s α值值值值 

C服飾網站服飾網站服飾網站服飾網站
Cronbach’s α值值值值 感官體驗 3 0.812 0.747 0.841 情感體驗 3 0.849 0.884 0.857 交互體驗 7 0.904 0.759 0.859 信任體驗 5 0.954 0.872 0.898 正面情緒 4 0.915 0.823 0.915 負面情緒 4 0.887 0.908 0.909 網路口碑意圖 4 0.925 0.927 0.887 

二二二二、、、、    假說驗證假說驗證假說驗證假說驗證 

本研究乃利用一般線性迴歸之統計分析方法來說明各構面之關係，此部分將

針對所提出之假說進行檢定，並根據主效果分析及中介效果分析之結果予以說明。 

(一一一一) 主效果分析主效果分析主效果分析主效果分析 

由於本研究之各構面的衡量問項皆以李克特七點尺度量表來測量，屬於連續

尺度，因此本研究之主效果和中介效果皆以線性迴歸的分析方式來檢驗。其中，

主效果的部分包含 H1、H2、H3，而本研究亦將三個標的網站之分析結果如下表所

示： 表 3 A房屋網站 H1、H3之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 0.144 0.058 0.144 2.482 0.014* 情感體驗 0.244 0.069 0.224 3.539 0.000** 交互體驗 0.567 0.082 0.498 6.893 0.001** 

網路體驗 信任體驗 0.317 0.064 0.267 4.978 0.000*** 正面情緒 0.487 0.060 0.502 8.117 0.000*** 情緒 負面情緒 -0.303 0.058 -0.322 -5.212 0.000*** 註：依變數為網路口碑意圖，*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 4 A房屋網站 H2a、H2b、H2c、H2d之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 0.441 0.075 0.430 5.854 0.000*** 情感體驗 0.259 0.093 0.231 2.775 0.006** 交互體驗 0.175 0.106 0.149 1.650 0.101 

網路體驗 信任體驗 0.047 0.074 0.038 0.631 0.529 註：依變數為正面情緒，*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 
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表 5 A房屋網站 H2e、H2f、H2g、H2h之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 -0.540 0.083 -0.510 -6.483 0.000*** 情感體驗 -0.111 0.103 -0.096 -1.074 0.284 交互體驗 -0.390 0.117 -0.322 -3.325 0.001** 

網路體驗 信任體驗 -0.026 0.082 -0.021 -0.321 0.749 註：依變數為負面情緒，*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 6 B婚紗網站 H1、H3之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 0.172 0.059 0.173 2.896 0.004** 情感體驗 0.155 0.060 0.161 2.600 0.01* 交互體驗 0.380 0.061 0.370 6.178 0.000*** 

網路體驗 信任體驗 0.380 0.060 0.229 4.396 0.000*** 正面情緒 0.462 0.059 0.464 7.864 0.000*** 情緒 負面情緒 -0.308 0.056 -0.325 -5.507 0.000*** 註：依變數為網路口碑意圖；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 7 B婚紗網站 H2a、H2b、H2c、H2d之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 0.374 0.062 0.375 6.032 0.000*** 情感體驗 0.312 0.062 0.322 5.013 0.000*** 交互體驗 0.086 0.064 0.084 1.345 0.180 

網路體驗 信任體驗 0.118 0.063 0.102 1.888 0.060 註：依變數為正面情緒，*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 8 B婚紗網站 H2e、H2f、H2g、H2h之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 -0.423 0.074 -0.403 -5.736 0.000*** 情感體驗 -0.113 0.074 -0.111 -1.523 0.129 交互體驗 -0.220 0.076 -0.203 -2.892 0.004** 

網路體驗 信任體驗 -0.077 0.075 -0.063 -1.030 0.304 註：依變數為負面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 9 C服飾網站 H1、H3之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 0.118 0.055 0.121 2.137 0.034* 情感體驗 0.252 0.064 0.236 3.933 0.000*** 交互體驗 0.548 0.073 0.442 7.545 0.000*** 

網路體驗 信任體驗 0.197 0.058 0.150 3.392 0.001** 正面情緒 0.446 0.055 0.437 8.032 0.000*** 情緒 負面情緒 -0.377 0.053 -0.385 -7.081 0.000*** 註：依變數為網路口碑意圖；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 
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表 10 C服飾網站 H2a、H2b、H2c、H2d之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 0.412 0.058 0.429 7.137 0.000*** 情感體驗 0.304 0.067 0.290 4.538 0.000*** 交互體驗 0.121 0.076 0.099 1.592 0.113 

網路體驗 信任體驗 0.107 0.061 0.082 1.754 0.081 註：依變數為正面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 11 C服飾網站 H2e、H2f、H2g、H2h之驗證 未標準化係數 標準化係數 
 變數名稱 

β之估計值 標準誤 β分配 
t 顯著性 感官體驗 -0.470 0.069 -0.471 -6.818 0.000*** 情感體驗 -0.080 0.080 -0.073 -1.002 0.317 交互體驗 -0.242 0.091 -0.191 -2.671 0.008** 

網路體驗 信任體驗 -0.097 0.073 -0.072 -1.335 0.183 註：依變數為負面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 

由表 3、表 6 及表 9 可知，在三個標的網站中，A房屋網站（感官體驗 p=0.014、

情感體驗 p=0.000、交互體驗 p=0.001、信任體驗 p=0.000）、B 婚紗網站（感官體

驗 p=0.004、情感體驗 p=0.01、交互體驗 p=0.000、p=信任體驗 0.000）、C 服飾網

站（感官體驗 p=0.034、情感體驗 p=0.000、交互體驗 p=0.000、信任體驗 p=0.001），

其四種網路體驗要素與網路口碑意圖之關係皆達顯著（p<0.05），而正負面情緒對

網路口碑意圖的影響方面，A房屋網站（正面情緒 p=0.000、負面情緒 p=0.000）、

B婚紗網站（正面情緒 p=0.000、負面情緒 p=0.000）、C 服飾網站（正面情緒 p=0.000、

負面情緒 p=0.000）其 p值亦達顯著（p<0.05），故本研究之 H1、H3假設成立。此

外，在 H2 之網路體驗要素對於正面情緒關係之探討方面，從表 4、表 7、表 10 中

可發現，三個標的網站，A 房屋網站（感官體驗 p=0.000、情感體驗 p=0.006、交

互體驗 p=0.101、信任體驗 p=0.529）、B 婚紗網站（感官體驗 p=0.000、情感體驗

p=0.000、交互體驗 p=0.180、信任體驗 p=0.060）、C 服飾網站（感官體驗 p=0.000、

情感體驗 p=0.000、交互體驗 p=0.113、信任體驗 p=0,081 ）其感官體驗及情感體

驗對正面情緒之影響達顯著水準（p<0.05），但交互體驗及信任體驗則未達顯著水

準；而 H3 之網路體驗要素對於負面情緒關係之探討方面，從表 5、表 8 及表 11

中，A房屋網站（感官體驗 p=0.000、情感體驗 p=0.284、交互體驗 p=0.001、信任

體驗 p=0.749 ）、B 婚紗網站（感官體驗 p=0.000、情感體驗 p=0.129、交互體驗

p=0.004、信任體驗 p=0.304）、C 服飾網站（感官體驗 p=0.000、情感體驗 p=0.317、

交互體驗 p=0.008、信任體驗 p=0.183），其感官體驗與交互體驗對負面情緒之影響

達顯著（p<0.05），但情感體驗及信任體驗則未達顯著之情形，故 H2 之假說為部

分支持（H2a、H2b、H2e、H2g支持）。 
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(二二二二) 中介效果分析中介效果分析中介效果分析中介效果分析 

此部分主要為驗證中介變數，亦即正負面情緒兩者是否會對網路體驗與網路

口碑意圖的關係產生中介效果，藉由迴歸分析且在以下各表中介效果之判斷標準

為：步驟 1 顯著，步驟 2 顯著，步驟 3 亦要顯著，惟步驟 3 網路體驗之β值要比

步驟 2 網路體驗之β值小，則符合以上判斷標準，則可說明該中介變數具有中介

效果，本研究將三個標的網站之 H4 的結果彙整如下： 表 12 A房屋網站 H4a之驗證 步驟 依變項 自變項 β 顯著性 

1 正面情緒 網路體驗 0.709 0.000*** 

2 網路口碑意圖 網路體驗 0.859 0.000*** 

3 網路口碑意圖 網路體驗 0.764 0.000*** 

  正面情緒 0.133 0.015* 註：中介為正面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 13 A房屋網站 H4b之驗證 步驟 依變項 自變項 β 顯著性 

1 負面情緒 網路體驗 -0.648 0.000*** 

2 網路口碑意圖 網路體驗 0.859 0.000*** 

3 網路口碑意圖 網路體驗 0.819 0.000*** 

  負面情緒 -0.060 0.238 註：中介為負面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 14 B婚紗網站 H4a之驗證 步驟 依變項 自變項 β 顯著性 

1 正面情緒 網路體驗 0.711 0.000*** 

2 網路口碑意圖 網路體驗 0.777 0.000*** 

3 網路口碑意圖 網路體驗 0.620 0.000*** 

  正面情緒 0.220 0.000*** 註：中介為正面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 15 B婚紗網站 H4b之驗證 步驟 依變項 自變項 β 顯著性 

1 負面情緒 網路體驗 -0.640 0.000*** 

2 網路口碑意圖 網路體驗 0.777 0.000*** 

3 網路口碑意圖 網路體驗 0.658 0.000*** 

  負面情緒 -0.186 0.001** 註：中介為負面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 16 C服飾網站 H4a之驗證 步驟 依變項 自變項 β 顯著性 

1 正面情緒 網路體驗 0.756 0.000*** 

2 網路口碑意圖 網路體驗 0.816 0.000*** 

3 網路口碑意圖 網路體驗 0.718 0.000*** 

  正面情緒 0.130 0.021* 



 15

註：中介為正面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 表 17 C服飾網站 H4b之驗證 步驟 依變項 自變項 β 顯著性 

1 負面情緒 網路體驗 -0.683 0.000*** 

2 網路口碑意圖 網路體驗 0.816 0.000*** 

3 網路口碑意圖 網路體驗 0.694 0.000*** 

  負面情緒 -0.178 0.000*** 註：中介為負面情緒；*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p=0.00。 

由表 12、表 14 及表 16 可知，三個標的網站中，A房屋網站（步驟 3 之 β=0.764<

步驟 2 之 β=0.859）、B婚紗網站（步驟 3 之 β=0.620<步驟 2 之 β=0.777）、C 服飾

網站（步驟 3 之 β=0.718<步驟 2 之 β=0.816）皆顯示正面情緒對網路體驗及網路口

碑意圖間產生中介效果，另一方面，負面情緒唯獨在 A房屋標的網站（步驟 3 之

β=0.819<步驟 2 之 β=0.859，但負面情緒 P 值未達顯著水準 ）未呈現有中介效果

之情況；在其他兩個標的網站，B婚紗網站（步驟 3 之 β=0.858<步驟 2 之 β=0.777）、

C 服飾網站（步驟 3 之 β=0.694<步驟 2 之 β=0.816）則皆具中介效果，因此，H4

之假說為成立。 

伍伍伍伍、、、、    資料分析與結果資料分析與結果資料分析與結果資料分析與結果 

一一一一、、、、    研究結論研究結論研究結論研究結論 

本研究共提出四項假說，而其中 H1、H3、H4 皆成立，H2 則是部分成立，而

本研究將依此四項假說作一說明，分別為網路體驗要素對網路口碑意圖之間的影

響、網路體驗對情緒之影響、情緒對網路口碑意圖的影響、以及情緒對網路體驗

和網路口碑意圖關係間的中介效果。 

(一一一一) 網路體驗對網路口碑意圖之影響網路體驗對網路口碑意圖之影響網路體驗對網路口碑意圖之影響網路體驗對網路口碑意圖之影響 

根據 H1 之結果顯示，網路體驗四要素分別為感官、情感、交互及信任皆會對

網路口碑意圖產生正向影響，即當消費者對網站的感官體驗、情感體驗、交互體

驗、或信任體驗的知覺增加時，其網路口碑意圖亦會隨之增加；值得一提的是，

過去有學者認為網站之視覺和聽覺的多樣性和複雜性會使消費者對網站態度產生

負面的影響（Stevenson et al., 2000），但本研究結果顯示，網站的感官體驗能夠對

消費者之網路口碑意圖產生顯著的正向影響，推論原因為 Web 2.0 時代造就的網際

網路蓬勃發展及其技術進步，網站有能力提供更佳的多媒體聲光效果，而消費者

喜好也愈來愈多元化，單調無趣的網站反不受青睞，此時若網站能夠提供各種不

同的體驗與感受，例如：豐富的版面呈現及聲光效果，則較易引起消費者興趣及

給予正向評價。故本研究的結果顯示感官體驗確實能夠正向影響消費者之網路口
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碑意圖。 

(二二二二) 網路體驗要素對情緒之影響網路體驗要素對情緒之影響網路體驗要素對情緒之影響網路體驗要素對情緒之影響 

根據 H2 的結果顯示，網路體驗要素對情緒之影響為部分支持之情形，在網路

體驗要素對正面情緒的影響方面，感官體驗及情感體驗對正面情緒有著顯著的正

向影響，而交互體驗與信任體驗對正面情緒之影響未達顯著，人們上網通常分別

為目標導向型或體驗導向型（Hoffman and Novak, 1996），前者乃是人們因為想達

到某種目標或任務而使用網際網路，後者則是人們因為娛樂或是想要放鬆心情而

使用網際網路，然而，本研究所欲探討的為後者，而在放鬆心情時，能引發視覺

或聽覺以及其網站內容而使瀏覽者能夠產生感官及情感之體驗進一步達到放鬆的

感覺及正面情緒的產生。 

另一方面，而在網路體驗要素對負面情緒的影響上，感官體驗及交互體驗對

負面情緒有著負向影響，情感及信任兩種體驗則顯示為不顯著，而推論其原因為，

在此探討的為體驗導向，故網路使用者瀏覽網路應為了要放鬆心情，然而，若該

網站無法提供較具聲光效果之體驗時，很容易讓人感到無趣，進而關閉網頁，此

外，若網路體驗者瀏覽無法令其有互動感受的網頁時，易容使瀏覽者產生無聊、

沉悶的情緒，值得一提的是，信任體驗對正負面情緒而言皆不會產生顯著的影響，

其可能為知覺風險和信任可能為較客觀的兩種感受，且瀏覽者的目的是想藉由上

網來放鬆心情時，信任對其來說所考慮的權重應不再是如此高，因此，無論該網

站使其感受到信任或是不信任，則應不至於產生明顯的正面或負面情緒。 

(三三三三) 情緒對網路口碑意圖情緒對網路口碑意圖情緒對網路口碑意圖情緒對網路口碑意圖之影響之影響之影響之影響 

根據 H3 之研究結果顯示，正面情緒和負面情緒確實會對網路口碑意圖產生顯

著影響，亦即，當消費者產生正面情緒時，其愈有傳播口碑的傾向，相反的，當

消費者產生負面情緒時，其愈不會有傳播口碑之傾向。而過去的研究認為，當消

費者對於所購買之產品或服務感到不滿意時，其會產生抱怨甚至是負面口碑，而

本研究主在探討網路瀏覽體驗過程與結果和口碑之間的關係，並非購買產品或服

務，故在此衡量基礎不同的情況之下，對於價值的判斷亦有所不同，故有此差異

產生。因此，當消費者進行網路體驗時，即便帶給其負面的情緒，消費者應不會

有網路口碑意圖，即不會藉由網路等媒介來推薦親朋好友或不熟識的人去體驗該

網站。 

(四四四四) 情緒之中介效果情緒之中介效果情緒之中介效果情緒之中介效果 

根據 H4 的研究結果顯示，情緒對網路體驗和網路口碑意圖間之中介效果成

立，對於正面情緒而言，本研究所選之三個標的網站皆呈現一樣的結果，即正面
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情緒對網路體驗和網路口碑意圖間具有中介效果，此一研究結果與 Hightower et al.

（2002）的研究結果類似，其認為消費者所感受到的商店氣氛會透過正面情緒而

影響行為意圖，因此，有學者認為創造一個美好的體驗對消費者而言是重要的（Pine 

and Gilmor, 1998），且在網路上創造體驗較實體環境更為重要（Bezos, 1999），也

由於體驗是一種非常放鬆與享樂的狀態，故網路瀏覽者可透過瀏覽網站而激發其

較正面之情緒，進而增強對網路口碑意圖之影響。 

此外，就負面情緒而論，除了 A房屋網站外，B婚紗網站及 C 服飾網站之負

面情緒會產生中介效果，而 A 房屋網站未有此一中介效果之原因可能為，房屋為

一項相當高單價之商品，欲購物或選屋之網路使用者應為高涉入程度者，因此，

僅以虛擬網路上非美好之體驗實在難以讓使用者因為該網站使其產生負面情緒而

加強不推薦之行為。 

二二二二、、、、    研究貢獻研究貢獻研究貢獻研究貢獻 

本研究依定量法來分析網路體驗、情緒以及網路口碑意圖間之關係，故本節

將分別說明本研究在學術和實務上之貢獻。 

(一一一一) 學術貢獻學術貢獻學術貢獻學術貢獻 

過去對於體驗的學術研究多半聚焦於實體環境，而近來網際網路的發達，開

始有學者認為創造網路上的體驗將比實體環境來得更為重要（Bezos, 1999），但可

惜的是，對於何種網路體驗要素會對消費者產生影響卻鮮少有明確的探討，故本

研究乃以網路體驗為核心，來檢視和探討消費者知覺到何種網路體驗要素會對網

路口碑意圖產生影響，而分析結果亦顯示，本研究所提出之網路體驗四要素確實

會對網路口碑意圖產生顯著的影響。 

另外，情緒在過去行銷的研究當中鮮少去探究其前因，而本研究除了將此一

部分納入探討外，亦檢視了其在網路體驗及網路口碑意圖關係中所扮演的中介角

色，而研究結果亦顯示正負面情緒在網路體驗對口碑意圖間具有中介效果。 

(二二二二) 實務貢獻實務貢獻實務貢獻實務貢獻 

本研究之研究結果對於實務上之貢獻可分為以下幾點： 

1. 本研究發現，消費者對網路體驗之知覺程度愈正面，則其對網路口碑意圖的影

響亦愈強，此一關係提供實務界一網站設計之方向，即網站業者能藉由設立包

含感官、情感、交互、信任此四種要素的網站來滿足網路使用者，進而提升網

站業者之競爭力。 

2. 本研究證實，美好的網路體驗確實能夠影響網路口碑意圖，亦即業者若能提供
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具吸引力的網站，將可能藉由瀏覽者的正面感受進而獲得正向口碑傳播的效益。 

3. 本研究採用三個不同產業的網站作為研究標的，分別為房屋業、婚紗業及服飾

業，而分析結果顯示，此三個標的網站所呈現之研究結果皆大致相同，因此，

本研究之研究結果具一般化。 

三三三三、、、、    研究研究研究研究限制限制限制限制 

本研究所回收之樣本大部分為學生族群，此限制了研究結果是否可類推至所

有族群之解釋能力，但由於本研究是以網路體驗為核心，且多數研究顯示網路使

用者的分佈大多為學生族群，因此以學生作為大部份樣本仍應符合本研究之需求。 

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 

本研究並未對網路使用者之特性進行深入探討，因此，未來可將網路使用者

特性，如目標導向型與體驗導向型納入考量並進行比較與分析，以進一步檢視何

種特性之網路使用者偏好何種網路體驗要素；此外，本研究僅探討情緒作為網路

口碑意圖的中介效果，建議未來可擴大至消費者其他行為意圖的衡量；抑或是進

一步思考可能影響消費者行為意圖的其他變項。 
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