
TOPCO 崇越論文大賞 

 

 

論文題目： 

網路口碑的商業化操作與行銷道德 

 

 

 

 

 

 

 

 

報名編號：   E0035       

 

 

 

 



 1 

摘要 

企業希望透過積極的線上產品評論操作，使產品或品牌的曝光度與正面評價增加，

進而影響消費者產生正面行為；但是受於行銷道德與法律的限制，使企業在操弄線上

產品論時必須有所警惕和注意。因此，本研究藉由實驗設計之方式，以三個具連貫性

之實驗，探討(1) 贊助資訊揭露與隱匿對消費者之影響差異、(2) 四種不同的贊助資訊

揭露類型對消費者的影響差異，以及(3)贊助資訊揭露類型與社群影響力之交互作用對

消費者之影響。藉此，提供企業更符合法規與行銷道德之線上產品評論操作方式。研

究結果顯示：(1) 相較於揭露贊助資訊，企業隱匿線上產品評論中的贊助資訊狀態時會

有較顯高的影響力；(2) 體驗贊助資訊揭露對消費者的正向影響顯著高於金錢與金錢加

體驗揭露，且與無贊助揭無顯著差異；(3) 高社群影響力之部落客所撰寫之評論的影響

力顯著優於低社群影響力之部落客；(4) 贊助資訊揭露類型為體驗揭露時，會因為部落

客的高社群影響力進而顯著影響並加強。 

關鍵字：線上產品評論、行銷道德、實驗設計、贊助資訊揭露、社群影響力 

壹、緒論 

線上產品評論是一種以消費者的角度，提出對於產品屬性、產品性能與使用情況

的衡量，這也使閱讀評論的消費者認為該評論是消費者自身對產品或品牌的評論與意

見；因此相較於業者推出的商業廣告而言，將更具說服力 (Park et al, 2008; Chen & Xie, 

2005)。消費者可透過各式社交平台(如臉書、部落格、論壇、BBS 等)發表使用產品心

得，藉由如此多元發佈平台之溝通，促使線上產品評論迅速發展與蔓延，對於消費者

購買決策制定的影響力也越來越深遠，已逐漸影響電子商務運作和網路行銷的績效

(Zhu & Zhang, 2010; Baek et al, 2013; Forman et al., 2008)。因此，引來許多企業欲藉由

線上產品評論的操作來使產品或品牌獲得更多的曝光率與正面評價；然而當企業介入

的線上產品評論的活動中，將涉及到企業各種不同形式的贊助，因此有了企業的身影。

姑且不論身影的顯性或是低調的隱性，將讓消費者對於線上消費者評論產生質疑而影

響公允性，使得其對消費者的影響力將可能被削弱(Yoo, 2009)。基於如此考量，迫使業

者選擇隱匿贊助資訊的方式來保有線上評論的原始效力。然而，這樣的做不但使企業

游走於法律界限且有違於行銷道德。因此，企業如何在合乎法律規範且符合行銷道德

上來有效操作線上產品評論，已為企業目前迫切欲知的行銷新議題。 

過去相關研究已指出，線上產品評論的品質高低，會直接影響消費者對該評論中

論述的企業、品牌、產品等之看法；如研究發現評論內容的品質越高，越能提高評論

的評論可信度與評論幫助性，而且對該評論敘述之企業、品牌、產品有更正面的評論

態度與購買意願(Park et al. 2007; Lee et al. 2008; Kempf & Palan, 2006)。Park & Kim 

(2008)研究亦提出，線上產品評論內容與數量會影響產品的受歡迎程度，其影響力亦會
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受評論類型之差異產生變化，並對消費者購買意願上產生不同影響力。同時該研究也

發現當評論數量越多，且內容以產品利益為核心訴求的組合，對消費者的購買意願影

響最大。Godes & Mayzlin (2004)認為，基於網路匿名之故，使得在不需顧及任何情面

與利害關係下，傳播者(Sender)無論正面或負面評論都會較願意提供真實意見與分享第

一手經驗，尤其是對產品有不滿意而欲散佈負面評論時更是如此。由此上述文獻可知，

無論是線上產品評論品質高低、數量多寡，或效價正負等，都會改變產品評論對消費

者購買意向的影響力。然而，回顧過去相關文獻多以評論屬性(內容屬性、數量與效價)

如何說服讀者為研究主軸，卻甚少論及企業對產品評論的操作和評論說服性之相關性

研究，以及分析和探討業者操作線上產品評論的方式如何在不引起消費者反感與觸犯

法律的情況下仍具備說服力等。上述這些關於涉及到評論操作的道德面之議題，在現

今社會大眾越來越依賴網路口碑的時代越顯重要，但近期卻鮮少被學者關注。 

廠商提供贊助邀請名人、專家與消費者或聘請專業寫手進行線上產品評論撰寫與

發表的方式，往往最被人詬病的是，廠商贊助或酬償的訊息總是被隱匿；如此隱匿狀

況下，線上產品評論和廠商自行推出的廣告實質上儼然無異，差別只是有無讓消費者

知悉而已。如此對於消費者而言有所不公，且容易誤導消費者對於產品品質的認知和

評價 (Cowley & Barron, 2008)。如同三星寫手門事件，業者因違規僱用寫手”隱匿身

分”，美化自家產品或攻擊對手產品，而被依公平交易法第 24 條 (除本法另有規定

者外，事業亦不得為其他足以影響交易秩序之欺罔或顯失公平之行為) 進行裁罰，結

果是導致社會大眾認為其作法違法失德，對於消費者有所欺騙，枉顧消費者者知的權

益；更者者，無視企業在企業經營和行銷過程中，應有的企業形象和道德。由此可知，

企業希望透過積極的線上產品評論操作，使產品或品牌的曝光度與正面評價增加，進

而影響消費者產生正面行為；但是受於行銷道德與法律的限制，使企業在操弄線上產

品論時必須有所警惕和注意。因此，企業如何促使邀稿、聘請寫手等操作方式，除了

合乎法律與行銷道德，同時具備有效的溝通與說服效果，已成企業在擬定網路口碑行

銷策略和戰術上亟欲瞭解的議題，對於未來網路行銷的經營和策略，有重大的影響。 

基於上述論點，本研究欲以實驗設計 (Experimental design) 的方式進行，依照研

究目的分為三個連續性實驗來探討。首先，實驗一的部分主要探討線上產品評論中廠

商贊助訊息揭露或隱匿與否對消費者評論評論可信度、評論態度與評論幫助性、購買

意願的可能影響。緊接著在實驗二則加入三種廠商贊助類型(金錢贊助、體驗贊助、金

錢加體驗贊助)，藉由三種不同的贊助類型的揭露，本研究深入比較分析這三種贊助方

式分別與無揭露贊助方式對消費者評論可信度、評論態度與評論幫助性、購買意願產

生的影響，藉此找出適合的贊助揭露方式。最後進行實驗三，本研究更進一步探討贊

助資訊揭露類型與撰稿者社群影響力之交互作用如何影響評論評論可信度、評論態度

與評論幫助性、購買意願。希望藉此提供業者在應有的贊助訊息揭露下，如何利用贊

助行為與撰稿者之搭配，使揭露贊助訊息的線上產品評論對消費者仍能具有相當之影
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響力。也希望從本研究結果提供於業者未來在網路行銷和網路口碑經營上，基於法律

和行銷道德基準下，尋求線上消費者評論最務實和有效率的操作方式。 

貳、 實驗一 

一、 文獻回顧與假設推論 

(一) 線上產品評論 

線上產品評論(Online product reviews；OPRs)是指消費者藉由過去經驗所創造出

來並發佈在網路上的內容；亦即由消費者端所創造出來的內容(Consumer generated 

content；CGC)，藉由網路媒介來呈現，也就是所謂的網路口碑(Electronic word of mouth； 

eWOM)的一種。線上產品評論為眾多網路口碑呈現方式中最主要的一種，其存在於網

路上各個角落，例如：品牌、產品的官方網站與第三方的網路論壇，甚至部落格或臉

書等社群媒體，都可以發現它的蹤跡(Zhu & Zhang, 2010; Baek et al, 2013)。在各種形式

的網路口碑中，線上產品評論被定位在傳播與獲得產品特定相關訊息的網路口碑類型

(Kwon & Sung, 2012)；並且在網路環境中已迅速的發展、蔓延，成為影響電子商務的

營運的關鍵因素(Forman et al., 2008)。 

(二) 贊助資訊揭露狀態 

資訊揭露一詞，原被應用於公司企業財務金融方面，資訊揭露有助於公司企業與

外界溝通，投資者或捐款者可以透過公司企業所揭露的資訊來瞭解公司企業營運狀況。

資訊揭露當中包括自願性揭露、強制性揭露兩種，自願性揭露意思指公司內自行決定

是否揭露資訊，而強制性揭露多為受到法規或者法律所強制性的資訊揭露(Brounen & 

Schweitzer, 2001)。因此，本研究欲把資訊揭露這樣的觀念應用於線上產品評論身上。

台灣雖然有立委提出《消費者保護法》，想要規範部落客們在撰寫評論時應該明確揭露

是受到企業相關贊助，但卻未能有效遏止企業與部落客刻意隱匿贊助資訊之行為，導

致目前只能依照其他法律條例、規範來裁量判定(朱楚文，2010；消基會，2012)。

Nebenzahl & Jaffe(1988)也認為，對消費者而言，閱讀受贊助的線上產品評論就像廣告

一樣，且是在不知情的狀況下進行，如此讓消費者喪失選擇是否接受贊助資訊，導致

消費者在不知道資訊來源及贊助單位的情況之下，無法判斷評論的正確性(Wood & 

Paek, 2009)。由此可知，贊助資訊揭露狀態對消費者產品選購前與購買後有重大影響。 

(三) 評論幫助性 

評論幫助性被定義為，當消費者在購物過行為中，線上產品評論對於其在執行購

物程序上的幫助程度 (Pan & Zhang, 2011)。多位學者則認為當評論越具幫助性時，將
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會更有利消費者進行購買決策制定 (Jiang & Benbasat, 2007; Pavlou & Fygenson 2006; 

Pavlou et al. 2007; Pan & Zhang, 2011)。舉例來說，全球最大的網際網路線上零售商亞

馬遜公司 (Amazon.com)，當你在網站上閱讀完一篇評論時，會詢問您認為這篇評論是

否對您有所幫助，用給分或者星級評等方式，這樣下一個閱讀該篇評論的消費者就可

以藉由之前消費者們所留下的資訊，來當作對此篇評論之評價參考。藉由這樣的做法，

可以讓消費者知覺到幫助性高低，凸顯出產品的評論受人們的注意度(Li et.al 2010)。 

(四) 評論可信度 

Qiu et al. (2012)認為，評論可信度是指在何種程度上，某個資訊上，被認為是真

實且有效的。Belch & Belch (2001)將資訊評論可信度定義為訊息接收者認為訊息提供

者本身具備相關知識、技能或經驗，同時接收者亦相信訊息提供者所提供的建議是客

觀且無偏誤。West (1994)則提出將評論可信度為訊息來源被相信的情況與品質，評論

可信度亦指出無論資訊來源之真假，訊息被相信的程度。Cheung et al. (2009)認為評論

可信度是指，對於網際網路上的消費者評論，當消費者採用此資訊時，該評論所產生

可相信的程度。Ma & Agarwal (2007)也認為，在虛擬且使用者多為匿名的網路社群中，

使用者的公開身分辨識，會正面影響其的知識貢獻的影響力程度。可見，當線上產品

評論之作者越是公開其資訊，例如：身分識別、職級，甚至是真實身分時，消費者更

會覺得其發佈之線上產品評論之評論可信度越高。 

(五) 評論態度 

Shrigley et.al (1988)認為態度是經由學習而對特定事物產生前後一致的正面或負

面反應；包括喜歡或不喜歡的評價、情緒性的感覺以及行為傾向。Fishbien & Ajzen (1975)

則認為，態度指個人對人、事、物或行為所抱持正面或負面的評價，即反映出個人對

該行為的好惡感。基於上述論點可知，當消費者去回應或採用訊息時，其是取決於個

人觀點，且這是通常是密切關係到他們認為該訊息所給予他們的好惡感。當消費者認

為該則訊息對其為正面效用時，他們對該訊息的採用機率則會增加；但若他們認為採

用該訊息對他並沒有好處甚至會有負面效用時，則將會避免採用該訊息。可見，當消

費者在閱讀完線上產品評論後認為該評論有幫助時，其對該則評論抱持著正面評價(亦

即正面評論態度)與對其所描述的產品產生好感，並進一步地採用該線上產品評論之建

議去購買該項產品(Shrigley et.al., 1988; Kwon & Sung, 2012)。 

(六) 購買意願 

購買意願指的是消費者對相關產品的評論態度或評價，搭配外在因素刺激作用，

於是構成了消費者的購買意願。當消費者願意去購買某一項產品的可能性，其購買意

願越高，表示購買的機率越大(Dodds et al., 1991；Moorman et al., 1992)。由此可知，所

謂「購買意願」指的是消費者對整體產品的評價後，所產生某種交易作為，是對態度

標的事物，採某種行動之感性反應；消費者接觸到商品後，想要購買的情況，如果想
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要購買的想法很強烈，稱之為購買意願很高，如果想要購買的想法很低，甚至沒有購

買的想法，就稱之為購買意願很低或無購買意願(Spears & Singh, 2004)。所以在企業行

銷的過程當中，必須要讓消費者對於該產品有存在感，並且要讓消費者對於該產品產

生良好的評價，消費者才會選擇該企業所生產的產品，捨棄競爭者所生產的產品。 

當消費者發現自身需求，在要滿足需求的動機驅使之下，消費者會依照過去個人

消費經驗與外在環境去搜集相關資訊，當所搜集的資訊累積一定程度後，消費者將開

始考慮與評估，在經過不斷的比較與判斷消費者即會決定購買商品，從發現需求到決

定購買的這一連串的行為，可稱為消費者的購買決策過程 (Engel et al., 1990)。Engel et 

al (1990)所提出 EKB Model，將消費者購買決策過程分為 (1) 需求認知階段、(2) 資訊

搜尋、(3) 購買前的方案評估、(4) 選擇階段、(5) 購買階段結果等五階段。本研究所

欲探討的依變數為評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願，經由 EKB 消費者

決策行為模式我們可以將四個依變數歸類。於評論幫助性與評論可信度可歸類於第二

階段資訊蒐集，評論態度歸類於購買前的方案評估，最後購買意願則歸類於選擇階段。 

由過去研究可知，網路口碑被定義為消費者對於某一個品牌、產品或是服務，會

把個人想法和感覺透過網際網路為平台之方式與其他人分享，且對於訊息接收者而言，

這種訊息是非商業性的(Hung and Li, 2007; Hennig-Thurau et al., 2004; Arndt, 1967)。此

外，相關研究也發現，相較廣告與傳單等商業性訊息，消費者認為網路口碑更能提供

他們更明確的訊息、適合的解決方案、互動性、和同理心的傾聽，且也更能貼近消費

者對資訊的需求(Hung and Li, 2007; Hennig-Thurau et al., 2004)。由此可知，資訊內容不

具商業性質甚至是不牽涉到酬庸(Economic reward)是網路口碑的特性，這也使網路口碑

的影響效力遠大於具商業性質的廣告內容 ((Sen and Learman, 2007; Wilkie, 1994; 

Nebenzahl and Jaffe(1988)。因此，現在許多企業對於網路口碑的操作往往都是藉由酬庸

的方式聘請職業寫手佯裝一般消費者的身分匿名散佈相關產品的正面訊息為產品撰寫

並發佈產品評論，以求該則受操弄的資訊能獲得更好的影響力(Floyd et al., 2014)。由此

可知，若線上產品評論受贊助的資訊被揭露且被消費者得知後，消費者會認為該評論

是一則商業性的訊息(如同廣告一般)，而使得該則評論影響力大不如隱匿贊助訊息之評

論。因此，基於上述推論與 EKB 模型本研究提出假設 H1a、H1b、H1c、H1d： 

H1a：相較揭露贊助訊息，隱匿贊助訊息消費者會認為評論具有較高的評論幫助性。 

H1b：相較揭露贊助訊息，隱匿贊助訊息消費者會認為評論具有有較高的評論可信度。 

H1c：相較揭露贊助訊息，隱匿贊助訊息消費者對該產品會有較佳的評論態度。 

H1d：相較揭露贊助訊息，隱匿贊助訊息消費者對該產品會有較佳的購買意願。 
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二、 變數操作與前測 

(一) 變數操作性定義 

本研究實驗一之自變數為贊助資訊揭露狀態，操弄類型為揭露贊助訊息和隱匿贊

助訊息兩種狀態(Stephen et al., 2012)。依變數為評論幫助性、評論可信度、評論態度、

購買意願等四個依變數。評論幫助性是指消費者認為此評論對自己是有用的，並能助

於購物中的決策，衡量題項參考 Li et al., (2013)研究，設計出信譽、信賴、熟悉與評估

共九題。評論可信度指相信某些人或事情的資訊上，是真實且有效，並具有使人相信

的特點，參考 Qiu et al.,(2012)研究，設計出相信、事實與可靠共四題。評論態度為對

特定事物產生正負面的評價，參考 Kotler and Keller(2008)與 Fishbien and Aizen(1975)，

衡量喜歡、好的與沒幫助等共四題。最後購買意願指消費者願意購買產品之可能性，

參考 Dodds et al.,(1991)，衡量消費可能性、意願與用餐機率等三題。於依變數的衡量

方式則採用李克特七點尺度進行之。 

(二) 實驗產品選擇 

實驗產品選擇部分，Park & Lee (2009)認為，相較搜尋與信賴屬性的產品，當消

費者欲購買經驗屬性之產品時，為減少不確定性，通常會藉由線上產品評論(包含：專

家與具經驗的消費者之建議)，來進行購買決策制定；且若以負面評論來看，經驗屬性

產品的組合相較於搜尋屬性產品影響力來的強。由此可知，消費者對於欲採購經驗屬

性產品時，線上產品評論將對其產生相當大的影響力。餐廳在過去研究中往往被作為

經驗屬性產品進行探討，肇因於其用餐環境與餐點的品質，都是消費者必須要真實體

驗過才能確定其品質的；消費者在餐廳用完餐後，往往能依照其用餐環境與餐點口味

來給予優劣判定(Peng et al., 2013; Fogarty, 2012)。研究也認為，餐廳、旅館、電影的經

驗屬性產品，消費者能較確切地判定其產品品質，因此也促使體驗過的消費者更樂於

發佈相關之線上產品評論(Peng et al., 2013; Tsao, 2014; Tsao et al., 2015)。因此，根據上

述的分析說明，本研究採用德爾芙餐廳 de revecafé餐廳為文案設計對象。 

(三) 問卷前測 

本研究在實驗產品選擇及文案擬定，以及相關問卷題項之衡量設計，均進行前測，

藉此確認文案與問卷之效力。本研究為尋找適當的贊助資訊揭露之實驗方式。分別採

用受試者進行兩種情境之試驗的受試者內設計與受試者進行單一情境試驗之受試者間

設計分別進行之。藉由前測結果，本研究初步得知兩個前測實驗分析結果均顯示揭露

贊助資訊之影響效力顯著低於隱匿贊助資訊；然而相較受試者接受單一情境試驗由受

試者體驗贊助資訊揭露前後不同的兩個情境，其所得之結果更為強烈，也更能體現出

消費者對不同贊助資訊揭露狀態下對於評論與產品之看法。因此，本研究實驗一採用
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受試者內設計(within-subjects design)之方式進行。此外，於前測部分各構面信度分析均

高於 0.7，符合 Wortzel (1979)提出之建議，故所有題目均予以保留。 

三、 實驗設計與流程 

(一) 實驗設計 

Peng et al. (2011)認為部落格最常被用來發表美食或餐廳之線上產品評論，該研究

也表示，透過部落格平台發布之美食評論對消費者之影響力尤其深，甚至對消費者前

往品嘗的影響力急劇。因此，本研究以部落格為實驗平台，並藉由線上產品評論的操

弄以達到本研究之研究目的。實驗操弄部分，本研究實驗一主要操弄受到廠商贊助的

線上產品評論中廠商贊助訊息於評論中被揭露與被隱匿兩類。此外，在線上產品評論

文案設計部分則採用網路上真實部落格評論，以介紹「德爾芙餐廳 de revecafé」餐廳

為主之文案，透過贊助訊息揭露與隱匿的操弄設計提出兩種文案版本。因此，藉由準

實驗研究設計(Quasi-experiment design)之方式，本研究之實驗一透過參與者瀏覽不同內

容組合(贊助資訊揭露與隱匿)之文案後在依照其對評論文案之看法進行問卷填答。 

(二) 實驗流程與實驗對象 

研究者於接受實驗前請受測者仔細閱讀注意事項、瀏覽網頁及填答步驟。在實驗

流程部分，參與者於開始瀏覽評論文案網頁前，本研究於設置入口首頁會先行告知受

測者填答問卷之注意事項及步驟，請受測者於瀏覽完評論再依照著所給予的指示，藉

由文案的瀏覽使受測者進入操弄的情境內，再接續至問卷網頁予以填答問卷，以完成

整個實驗流程。 

本研究受測對象以曾經瀏覽過網路上餐廳評論之經驗者。透過各種網路平台

(Facebook、LINE、PTT 等社群)公開徵詢實驗對象進行實驗研究。本研究共回收問卷

為 176 份。經過前述篩選規則，以及本研究在設計問卷時，設計兩題反向題，以了解

答題者是否專心填答。經由將無效問卷進行剔除後所留存之有效問卷共 120 份，而在

相關樣本之性別比例為男性(34.2%)、女性(65.8%)；平均年齡為 21~30 歲居多(75.8%)；

教育程度為大專院校佔 95%居多，次之高中、職佔 5%；職業比例為學生佔 54.2%居多，

次之為服務業佔 22.5%；平均個人月收入為 10,000 居多佔 45.0%，次之為 10,001~30,000

元佔 38.3%；平均每月瀏覽部落格次數為 6~10 次居多(38.3%)，次之為 1~5 次(35.8%)。 

四、 分析結果 

分析方法方面本研究採用成對樣本 T 檢定等進行分析，希望能藉此瞭解廠商贊助

資訊揭露與否對評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願之影響。 
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表 1 實驗一成對樣本 T 檢定 

構面名稱  

(N = 120) 

無揭露贊助資訊  

(I) 

揭露贊助資訊 

(J) 

平均數差異 

(I - J) 
t - value 

評論幫助性 5.486 (0.686) 3.856 (1.493) 1.630 11.128*** 

評論可信度 5.444 (0.880) 3.552 (1.594) 1.892 11.695*** 

評論態度 5.610 (0.895) 4.138 (1.453) 1.473 10.406*** 

購買意願 5.133 (1.334) 3.919 (1.611) 1.214 8.895*** 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
 

透過表 1 成對樣本 T 檢定可得知，贊助資訊揭露狀態的差異對評論幫助性、評

論可信度、評論態度、購買意願皆有顯著的影響不同；且均為無揭露贊助資訊的影響

力顯著來的較高。因此，本研究實驗一假設 H1a、H1b、H1c、H1d 獲得支持。藉由分

析發現，當廠商刻意隱匿贊助資訊時，消費者因不知情而會認為該評論對消費者會有

較高的影響力，但當贊助資訊揭露後消費者認為受到欺騙，而降低對該則評論信任，

甚至對於產品的態度與購買意願都有相當大程度的影響。 

五、 研究結果與小結 

經由實驗一可發現，當消費者在閱讀線上產品評論時，若贊助資訊為隱匿沒揭露

的情況下，消費者對於此篇線上產品評論無論是在評論可信度、評論幫助性、評論態

度與購買意願上，都是給予高度的評價。反之，當消費者得知該線上產品評論為業者

提供贊助的情況下，則對消費者的正向影響力都有相當顯著的減少。由此可知，隱匿

贊助資訊會使線上產品評論得到較高的影響力；然而這樣卻有違法律與行銷道德。因

此，本研究依守法與高企業道德的精神認為，部落格文章若有收受廠商贊助，必定要

誠實揭露贊助資訊；從積極面來看是為了符合法律規範與較高的行銷道德要求，而在

消極面來看則是為預防消費者可能會得知該評論是受廠商贊助所造成的負面影響。著

眼於此，本研究藉由實驗二進行不同的贊助資訊揭露類型對消費者的影響，探討四種

不同贊助資訊揭露類型(金錢、體驗、金錢加體驗與無揭露)對消費者的影響差異，並進

一步提出符合法律規範與高行銷道德以及行銷效力之贊助資訊揭露方式。 

參、 實驗二 

藉由實驗一贊助資訊揭露狀態，揭露前後對照可發現，當消費者對於廠商贊助訊

息不知情狀況下，對於評論的評論可信度、評論幫助性、評論態度和產品購買意願，

均顯著大幅優於消費者知情；因此，線上產品評論的廠商贊助資訊揭露有無，的確會
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影響該評論對於消費者的說服效果。然而，隱匿贊助資訊固然是網路行銷的上策，但

是卻違反了法律與行銷道德，以及對消費者的真實承諾。此外，隱匿贊助資訊亦存在

相當的風險，當消費者事後發現其所閱讀的評論是受到廠商贊助卻隱匿不報時，心中

對於評論的評價會產生質疑，進而影響評論的公正性和客觀性，更讓消費者對該廠商

的誠信存疑 (Yoo, 2009；Aiello & Proffitt, 2008)。因此，本研究進一步想瞭解是否有一

個適當的贊助資訊揭露類型能對評論說服效果負面影響較少，甚至是能與隱匿贊助資

訊時有相同的影響力。因此，於本研究實驗二加入不同的贊助資訊揭露類型進行探討。

相較於實驗一只單純探討廠商贊助的訊息揭露與否，本研究在實驗二設定贊助訊息是

必須要揭露，差別是在贊助資訊揭露類型的不同。 

一、 文獻回顧與假設推論 

(一) 贊助資訊揭露類型 

贊助資訊類型根據朱楚文, (2010)與 Stephen et al.(2012)之建議，將金錢贊助定義

為企業以提供酬金的方式，邀請部落客在其部落格上撰寫線上產品評論；而體驗贊助

則定義為企業以試用、提供產品等方式，邀請部落客於實際體驗產品後，再行於其部

落格中撰寫相關產品的評論。結合此兩種贊助資訊揭露類型方式與無贊助資訊揭露，

本研究提出金錢贊助、體驗贊助，以及金錢加體驗與無贊助等四種贊助資訊揭露類型。 

(二) 假說推論 

Tong et al. (2007) 研究表示，若網路口碑發布者接受了企業的禮物或是金錢(gift 

or money) 進而撰寫網路口碑，則讀者對該則網路口碑的客觀性就會產生高度質疑；因

為，消費者認為部落客收受經濟報酬 (Economic reward)後其撰寫的評論內容不再中立，

且傾向於企業方。Schneiderman (2013) 也表示，企業會透過提供經濟報酬的方式來聘

請網路寫手撰寫專業虛假評論(Profession fake reviews)，藉此在評論中置入對品牌或產

品較有利的正面內容，達到網路口碑行銷的目的。由此可知，提供經濟報酬的方式是

企業慣用手法之一，藉由提供經濟報酬的方式邀請部落客進行對品牌與產品評論撰寫

並發佈；如此，使該則評論的公正、中立性備受質疑，也使得消費者也無從得知該名

部落客是否有真實的使用過該產品再行撰寫評論因而造成消費者對此類虛假評論的質

疑而使該評論對消費者的影響大幅地降低 (Pilon, 2009; Schneiderman, 2013)。 

Stephen (2012)研究也指出，當消費者得知所閱讀的線上產品評論，是受到以金錢

形式的贊助方式，將會對該則評論的公正與準確性產生質疑，進而調降對評論中所介

紹產品品質之預期。此外，研究結果也說明，消費者在閱讀線上產品評論時，會注意

部落客本身是否有實際的經驗或者親身去體驗或使用所欲介紹的產品，而不是轉載或

說明他人使用的經驗，進而判斷此篇評論是否為真切的線上消費者評論；然而若消費

者認為該則評論為部落客真切的體驗時，則消費者更會認為該則評論是真實且具高可
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信度的 (Stephen, 2012)。由上述推論可知，若該線上產品評論有受到經濟報酬的贊助

且亦將贊助資訊揭露於內文時，讀者將對該則評論有所質疑，進而削減該則評論對消

費者的影響力；但若該則評論所揭露的贊助訊息為體驗類型的贊助訊息時，消費者會

認為，該則評論內容是撰文者有實際體驗過產品之後的感受進而撰寫的心得描述。因

此，相較於具有金錢贊助資訊揭露類型的評論而言，體驗贊助資訊揭露類型與無贊助

資訊揭露類型對消費者有較高之影響力；此外體驗贊助資訊揭露與無贊助資訊揭露對

消費者的影響力則不具有顯著得差異。因此，基於上述推論與 EKB 模型本研究提出假

設 H2a、H2b、H2c、H2d： 

H2a：體驗揭露與無贊助揭露對評論幫助性的影響沒有差異；若涉及到金錢贊助則該評

論對消費者的影響將顯著較低。 

H2b：體驗揭露與無贊助揭露對評論可信度的影響沒有差異；若涉及到金錢贊助則該評

論對消費者的影響將顯著較低。 

H2c：體驗揭露與無贊助揭露對評論態度的影響沒有差異；若涉及到金錢贊助則該評論

對消費者的影響將顯著較低。 

H2d：體驗揭露與無贊助揭露對購買意願的影響沒有差異；若涉及到金錢贊助則該評論

對消費者的影響將顯著較低。 

二、 變數操作與前測 

(一) 變數操作性定義 

本研究實驗二之自變數為贊助資訊揭露四種類型，且自變數經由過去文獻探討與

建議，採用過去研究學者所提出之問卷衡量題項，以確保衡量問卷之正確與客觀性。

的研究中將金錢贊助定義為企業以金錢贊助的方式，請部落客在其部落格上撰文推薦

產品；體驗贊助則定義為企業以試用、提供產品的方式，請部落客在其部落格上撰文

推薦產品。依變數均與實驗一相同為評論幫助性、評論可信度、評論態度、購買意願

等四個依變數。衡量方式亦以李克特七點尺度進行之，詳細請參考實驗一。 

(二) 問卷前測與自變數操弄檢定 

本研究實驗二在實驗產品選擇及文案擬定，以及問卷題項之衡量設計，均與實驗

一相仿。唯本研究實驗二加入贊助資訊揭露類型進行探討，因此在實驗二的前測部分

主要將贊助資訊揭露類型分為金錢贊助、體驗贊助、金錢加體驗兩者、無贊助等四種

類型放在文案的…組合之文案進行問卷發放與前測。前測共發放 82 份問卷。透過信度

分析來驗證問卷信度。於前測部分各構面信度分析均高於 0.7，故所有題目均予以保留

(Wortzel, 1979)。 
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三、 實驗設計與流程 

(一) 實驗設計 

於實驗二部分，線上產品評論發布平台與實驗產品均與實驗一相仿，但在操弄之

變數部分則為四種不同贊助資訊揭露類型。實驗二藉由四種不同贊助資訊揭露類型提

出四種組合之評論文案，藉準實驗研究設計(Quasi-experiment design)進行之；於受試者

體驗完實驗情境後，再依照其個人對各文案看法的進行問卷填寫。 

(二) 實驗流程與研究對象 

實驗二部分，受測對象與徵詢方式與實驗流程皆與實驗一相仿。實驗二共回收問

卷為 182 份，將無效問卷進行剔除後所留存之有效問卷共 160 份，而在相關樣本之性

別比例為男性(45.6%)、女性(54.4%)；平均年齡為 21~30 歲居多(80.0%)；教育程度為大

專院校佔 96.3%居多，次之高中、職佔 3.8%；職業比例為學生佔 38.8%居多，次之為

服務業佔 24.4%；居住地區為南部地區居多佔 46.3%，次之為中部地區佔 35%；平均個

人月收入為 10,001~30,000 元佔 41.9%，次之為 10,000 佔 35%；平均每月瀏覽部落格次

數為 6~10 次居多(53.8%)，次之為 1~5 次(28.1%)；最常瀏覽的部落格種類為旅遊業居

多(22.5%)，次之為美食類(18.8%)。 

(三) 資料分析方法與工具 

本研究於實驗二部分，藉由單因子共變異數分析(ANCOVA)與雪費(scheffe')事後

多重比較檢定法進行之，藉此檢驗本研究之假設。藉此瞭解不同的贊助資訊揭露類型

對於評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願之影響。 

四、 結果分析 

(一) 衡量構面信效度分析 

藉由信度分析之結果可知本研究實驗二中評論幫助性(0.972)、評論可信度(0.971)、

評論態度(0.965)與購滿意願(0.931)等構面之 Cronbach’s Alpha 信度值均高於 0.7，屬於

高信度之水準，可判定為高度內部一致性(Wortzel, 1979)，故可得知本研究實驗二各構

面之信度均屬於高信度之程度。 

(二) 假說檢定 

本研究實驗二將研究假設分成兩個部分，首先進行單因子共變異數分析，透過檢

定後查看是否四個不同贊助資訊揭露方式是否存在顯著差異。第二部分則檢定金錢、

體驗與體驗加金錢等贊助資訊揭露方式能否與無贊助揭露有相同之成效。以下分別將

為各假設進行驗證並進一步的探討： 
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首先本研究實驗二藉由單因子共變異數分析(ANCOVA)進行研究假設初步探討。

共變數為性別、平均每月瀏覽部落格次數、最常瀏覽部落格種類；自變數為贊助資訊

揭露類型；依變數為評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願。相關於本研究

實驗二之分析結果如表 2 所示。 

表 2 ANCOVA 單因子共變異數分析表 

N=160 
評論幫助性 評論可信度 評論態度 購買意願 

F p F p F p F p 

性別 0.520 0.472 0.748 0.388 2.610 0.108 0.103 0.749 

平均瀏覽次數 5.042 0.026 3.198 0.076 2.238 0.137 3.659 0.058 

最常瀏覽部落格種類 0.511 0.459 0.567 0.453 0.628 0.429 2.196 0.140 

贊助資訊揭露類型 58.643 0.000*** 73.269 0.000*** 51.103 0.000*** 27.360 0.000** 
*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 

 

藉由單因子共變異數分析可知，贊助揭露類型在評論評論幫助性(F(3) = 58.64, p < 

0.001)、評論評論可信度 (F(3) = 73.21, p < 0.001)、評論評論態度(F(3) = 51.10, p < 0.001)

與購買意願(F(3) = 27.36, p < 0.001)等四個依變數上均呈現顯著差異，這表示贊助資訊揭

露類型不同，的確會影響消費者該則線上產品評論的知覺幫助性和可信度，以及對於

消費者態度和購買行為的影響。為驗證實驗二所提的假說，本研究繼續利用雪費

(scheffe')事後比較法來檢定，欲了解在四種贊助資訊揭露類型下，那一種的贊助資訊揭

露類型會與無贊助揭露的影響沒有顯著差異。 

表 3 雪費(scheffe')事後檢定分析法 – 依變數為評論幫助性 

贊助資訊揭露類型 平均數(Mean) 平均差異(I-J) 顯著性(Sig.) 

無贊助揭露 

(M = 4.969) (I) 

金錢贊助 (J) 2.539 2.431 0.000*** 

體驗贊助 (J) 4.629 0.340 0.480 

金錢加體驗 (J) 3.161 1.808 0.000*** 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
 

首先，在評論幫助性方面透過表 3 可知，無贊助資訊揭露影響顯著高於金錢贊助

(M 無揭露 = 4.969, M 金錢贊助 = 2.539, 平均數差異 = 2.431, p< 0.001)；金錢加體驗的揭露方

式(M 無揭露 = 4.969, M 金錢加體驗贊助= 3.161, 平均數差異 = 1.808, p< 0.001)。但在與體驗贊助

揭露間之差異則不顯著(M 無揭露 = 4.969, M 體驗贊助 = 4.629, 平均數差異 = 0.340, p< 0.05)。

由此得知，在評論幫助性方面發現，體驗贊助的影響與無贊助揭露方式呈現無顯著差

異。因此，本研究假設 H2a 獲得支持。 

 

    

     



 13 

    

    

 
 

評論可信度方面透過表 4 可得知，發現無贊助揭露影響顯著高於金錢贊助(M 無揭露 

= 5.981, M 金錢贊助 = 2.831, 平均數差異 = 3.150, p < 0.001)與金錢加體驗的揭露方式(M 無

揭露 = 5.981, M 金錢加體驗贊助 = 3.100, 平均數差異 = 2.881, p < 0.001)。但在與體驗贊助揭露

間之差異則不顯著(M 無揭露 = 5.981, M 體驗贊助 = 5.613, 平均數差異 = 0.369, p > 0.05)。由

此得知，在評論可信度方面發現體驗贊助的影響與無贊助揭露方式呈現無顯著差異。

因此，本研究假設 H2b 獲得支持。 

表 4 雪費(scheffe')事後檢定分析法 – 依變數為評論可信度 

贊助資訊揭露類型 平均數(Mean) 平均差異(I-J) 顯著性(Sig.) 

無贊助揭露 

(M = 5.981) (I) 

金錢贊助 (J) 2.831 3.150 0.000*** 

體驗贊助 (J) 5.613 0.369 0.615 

金錢加體驗 (J) 3.100 2.881 0.000*** 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
 

表 5 雪費(scheffe')事後檢定分析法 – 依變數為評論態度 

贊助資訊揭露類型 平均數(Mean) 平均差異(I-J) 顯著性(Sig.) 

無贊助揭露 

(M = 5.993) (I) 

金錢贊助 (J) 3.100 2.894 0.000*** 

體驗贊助 (J) 5.606 0.388 0.628 

金錢加體驗 (J) 3.413 2.581 0.000*** 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
 

評論態度部份，透過表 5 可得知，無贊助揭露影響顯著高於金錢贊助(M 無揭露 = 

5.993, M 金錢贊助 = 3.100, 平均數差異 = 2.894, p< 0.001)與金錢加體驗的揭露方式(M 無揭露 

= 5.993, M 金錢加體驗贊助 = 3.413, 平均數差異 = 2.581, p < 0.001)。但在與體驗贊助揭露間之

差異則不顯著(M 無揭露 = 5.993, M 體驗贊助 = 5.606, 平均數差異 = 0.388, p > 0.05)；最後無

贊助揭露與金錢加體驗比較，可以發現無贊助揭露影響顯著高於金錢加體驗的揭露方

式(M 無揭露 = 5.993, M 金錢加體驗贊助 = 3.413, 平均數差異 = 2.581, p < 0.001)。由此得知，在

評論可信度方面發現體驗贊助的影響與無贊助揭露方式呈現無顯著差異。因此，本研

究假設 H2c 獲得支持。 

表 6 雪費(scheffe')事後檢定分析法 – 依變數為購買意願 

贊助資訊揭露類型 平均數(Mean) 平均差異(I-J) 顯著性(Sig.) 

無贊助揭露 

(M = 5.383) (I) 

金錢贊助 (J) 3.075 2.308 0.000*** 

體驗贊助 (J) 4.942 0.442 0.548 
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金錢加體驗 (J) 3.592 1.792 0.000*** 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
 

最後在購買意願部分，透過表 6 可得知無贊助揭露影響顯著高於金錢贊助(M 無揭露 

= 5.383, M 金錢贊助 = 3.075, 平均數差異 = 2.308, p< 0.001)與金錢加體驗的揭露方式(M 無揭

露 = 5.383, M 金錢加體驗贊助 = 3.592, 平均數差異 = 1.792, p< 0.001)。但在與體驗贊助揭露間

之差異則不顯著(M 無揭露 = 5.383, M 體驗贊助 = 4.942, 平均數差異 = 0.442, p< 0.548)由此得

知，在評論可信度方面發現體驗贊助的影響與無贊助揭露方式呈現無顯著差異。因此，

本研究假設 H2d 獲得支持。 

(三) 實驗二結果小結 

本研究實驗二將贊助資訊揭露類型分為四種贊助類型(金錢贊助、體驗贊助、金

錢加贊助與無贊助)並加以操弄。結果發現，以無贊助揭露來對比另外三種贊助揭露類

型，得知體驗揭露的贊助方式跟無贊助揭露沒有顯著差異；也就是說廠商若欲利用線

上產品評論來做為網路口碑操作時，在符合法律與行銷道德要求下一定要揭露贊助行

為時，最好的贊助策略為體驗贊助。此外，從多重比較檢定下本研究亦發現，只要涉

及到金錢酬庸的成份存在，該則線上產品評論之說服效果勢必有相當程度負面影響。

因此，透過本研究實驗二研究結果可以了解，若在非得要公開贊助資訊的情況下，體

驗類型的贊助資訊揭露是較好的方式，而金錢贊助最不適合採行的操作方式(stop 

10:08)。 

肆、實驗三 

本研究之實驗二僅探討贊助資訊揭露；但實際上除了贊助資訊揭露類型會影響線

上產品評論之說服效果外，線上產品評論撰寫者本身的社群影響力亦是重要的影響因

素。根據調查，網友購買商品會受到不同資訊來源影響，其中 51%的網友在購買商品

時會受到社群網站與部落客分享的文章所影響，並大幅度超越電視媒體的 13.3% (財團

法人商研院，2012)。因此，以本研究遵循前兩個實驗的研究脈絡，在實驗三將加入部

落格實務上會出現的情境因素，也就是撰文者之社群影響力進行探討，試圖從部落格

格主的社群影響力，去剖析上述三種廠商贊助類型的揭露如何與部落客進行搭配，以

呈現最好的線上產品評論說服效果。 

一、 文獻回顧與假設推論 

(一) 社群影響力 
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Lee et al.(2003)認為網路社群是一個知識共享的有效途徑，能夠使有經驗及技能

的人進行非正式、有利的知識分享，而這些途徑將使用者連結成一種網路世界的社群

關係。Kozinets (1992)認為網路社群是使用者在網際網路的虛擬空間，並透過應用程式

來進行互動所形成的社會關係。Rheingold (1993)將網路社群定義為從網際網路出現時，

有足夠相當人數的人與足夠長的時間來進行公開的討論，並且有足夠人的情感，在網

際網路的空間裡形成，為人際關係網絡的社會聚集。Burson-Marsteller (2010)的調查報

告中指出，世界百大企業中有逾八成的企業使用網路社群平台來作業企業品牌或者產

品的宣導及行銷。Pollster (2012) 研究中也提到現今部落格為有效的網路行銷工具，部

落客透過長久的經營以及具有特色的撰寫手法吸引固定的讀者，久而久之便會成為該

領域的意見領袖，進而產生更強大的社群影響力(Li & Du,2011)。藉由過往文獻與操作

實務上對社群影響力的看法，本研究認為，部落客的社群影響力可被視為該名部落客

所發表文章的更新頻率與被閱讀者瀏覽、擴散分享，以及閱讀者是否能輕易的搜尋到

該名部落客所撰寫之文章的程度。 

(二) 假說推論 

社會影響性(Social influence)，指的是人們會為了回應其他人而去改變自身對於某

件人、事、物所回應的方式。而社會影響性可以分為兩種類型，分別為規範性與資訊

性影響。規範性影響指當個人希望可以符合其他人或者群體的期望，例如網路上的許

多評論都指向某產品品質很好時，而自身也回應了相似的說法。資訊性影響則指個人

當需要做決策時，接受了其他人或群體給予的訊息做為參考依據 (Deutsch & Gerard, 

1955; Cheung et al., 2009)。因此，對線上產品評論來說，規範性影響將體現在線上產品

評論出現的社群聚合機制。資訊性的影響則來自於線上產品評論中企業對於產品所進

行的敘述或口碑的內容透過上述社會影響理論探討，本研究實驗三認為部落客社群影

響力為規範性一部分(Cheung et al., 2009)。 

網路中的消費者，也有可能在自己經營的部落格或者其他網路平台，分享自己體

驗產品之後的經驗與心得，根據而獲得眾多網友的認同，進而產生了許多知名部落客，

其中追隨的粉絲可能多達上千甚至上萬名，累積的點閱率動輒破百萬，因此成為了在

網際網路世界中的意見領袖(Li & Du,2011)。而這些部落客藉由提供推薦、撰寫個人評

論、傳遞產品資訊等做法，協助企業推廣產品(Li & Du, 2011)。然而，高社群影響力的

部落客通常因多年常時間的經營管理，且有與網友互動的經驗，所以在部落客所專精

的領域上，累積了一定的公信力。不但可以貼近消費者也因其自身的高影響力，成了

網路口碑行銷重要的一環，可以幫助消費者在與廠商之間透過雙向溝通的方式來認識

該企業品牌或者體驗產品。因此，若線上產品評論藉由高社群影響力之部落客來撰寫，

預期比起低社群影響力的部落客將產生較強之影響力。由此，本研究提出假設： 
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H3a：相較於低社群影響力的部落客，若部落客社群影響力為高時，消費者將知覺到評

論有較高的評論幫助性。 

H3b：相較於低社群影響力的部落客，若部落客社群影響力為高時，消費者將知覺到評

論有較高的評論可信度。 

H3c：相較於低社群影響力的部落客，若部落客社群影響力為高時，消費者將知覺到評

論有較高的評論態度。 

H3d：相較於低社群影響力的部落客，若部落客社群影響力為高時，消費者將知覺到評

論有較高的購買意願。 

經由實驗二研究結果發現，只要涉及金錢交易的成份存在時，將對線上產品評論

之說服效果有相當程度負面影響。然而結果也發現，體驗的贊助類型跟無贊助揭露對

於評論影響力在統計上是沒有顯著差異，因此可以證明體驗揭露的贊助類型會比金錢

贊助類型的揭露對於口碑說服力有更正面助益。林佳燕等人 (2011)研究結果表明，消

費者在閱讀線上產品評論時，會注意部落客本身是否有實際的經驗或者親身去體驗或

使用所欲介紹的產品，而不是轉載或說明他人使用的經驗，進而判斷此篇評論是否認

為對自己有所幫助。體驗贊助即使與金錢贊助一樣有獲得廠商的贊助，若跟金錢贊助

比較的話將有顯著的差異。若廠商使用體驗贊助的方式邀請消費者或寫受撰寫線上產

品評論，則會因撰稿者有明確的體驗事實。而過去研究也表明，身為意見領袖的知名

線上部落客，其對消費者的影響力往往更勝於一般部落客，其所撰寫的文章內容亦較

為完整、精確且具專業性，且往往能獲得許多消費者的認同與回應(Li & Du, 2011; Voss, 

1984)。由上述文獻推論可知，相較於涉及金錢的贊助資訊揭露，線上產品評論中贊助

資訊揭露類型若為不涉及金錢的對價關係時，則該線上產品評論對消費者之影響力會

較高，且這樣的關係會受到線上產品評論的撰寫與發佈者之高社群影響力而增強。 

H4a：相較於涉及到金錢的贊助資訊揭露方式，體驗與無揭露的贊助資訊揭露方式對評

論幫助性的正向影響，會因為部落客社群影響力較高而被增強。 

H4b：相較於涉及到金錢的贊助資訊揭露方式，體驗與無揭露的贊助資訊揭露方式對評

論可信度的正向影響，會因為部落客社群影響力較高而被增強。 

H4c：相較於涉及到金錢的贊助資訊揭露方式，體驗與無揭露的贊助資訊揭露方式對評

論態度的正向影響，會因為部落客社群影響力較高而被增強。 

H4d：相較於涉及到金錢的贊助資訊揭露方式，體驗與無揭露的贊助資訊揭露方式對消

費者購買意願的正向影響，會因為部落客社群影響力較高而被增強。 

二、 變數操作與前測 
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本研究實驗三之自變數為贊助資訊揭露類型與社群影響力，依變數部分則與實驗

一與二相同。在社群影響力方面則以部落格文章更新與被閱讀者瀏覽、擴散分享頻率，

以及閱讀者是否能輕易的搜尋到該名部落客所撰寫之文章的程度等進行衡量()。衡量方

式則採用李克特七點尺度進行之。此外，透過前測初步信度分析可知，評論幫助性

(0.970)、評論可信度(0.933)、評論態度(0.972)、購滿意願(0.960)與社群影響力(0.962)

等等構面之前測 Cronbach’s Alpha 均高於 0.7，符合 Wortzel(1979)提出之建議，故所

有題目均予以保留。 

三、 實驗設計與流程 

(一) 實驗設計 

於實驗三，線上產品評論發布平台與實驗產品均與實驗一與二相仿，唯在實驗文

案部分，於實驗三部分主要是藉由四種贊助資訊揭露類型與高低兩種部落客社群影響

力之程度交互呈現出共八種組合進行文案設計和進行施測，並在消費者體驗完實驗情

境後，再依照其對各文案之看法進行問卷填寫。 

(二) 實驗研究對象 

實驗二部分，受測對象與徵詢方式與實驗流程皆與實驗一與二相仿。於實驗三共

回收問卷為 357 份，於無效問卷進行剔除後所留存之有效問卷共 320 份。相關樣本之

性別比例為男性(45.6%)、女性(54.4%)；平均年齡為 21~30 歲居多(78.8%)；教育程度為

大專院校佔 96%居多，次之高中、職佔 4%；職業比例為學生佔 39.1%居多，次之為服

務業佔 25%；居住地區為南部地區居多佔 45.3%，次之為中部地區佔 33.8%；平均個人

月收入為 10,001~30,000 元佔 45%，次之為 10,000 佔 33.1%；平均每月瀏覽部落格次數

為 6~10 次居多(54.1%)，次之為 1~5 次(27.8%)；最常瀏覽的部落格種類為旅遊業居多

(20.3%)，次之為美食類(20%)。 

(三) 資料分析方法與工具 

本研究於實驗三部分，藉由單因子共變異數分析(ANCOVA)與獨立樣本 T 檢定進

行之，藉此檢驗本研究之假設。藉此瞭解不同的贊助資訊揭露類型與社群影響力之配

對，對於評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願之影響。 

四、 結果分析 

(一) 衡量構面信度分析與操弄檢定 

透過信度分析可知，評論幫助性(0.964)、評論可信度(0.909)、評論態度(0.970)、

購滿意願(0.935)與社群影響力(0.982)等構面之 Cronbach’s Alpha 均高於 0.7，符合

Wortzel(1979)提出之建議。此外，於部落客社群影響力方面，藉由獨立樣本 T 檢定之
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分析結果發現本研究在於社群影響力之操弄成立(M 高社群影響力= 5.968，M 低社群影響力= 2.057；

T value = 31.554***; p < 0.001)。經由上述之信度分析以及操弄檢定後，本研究於問卷信

效度上均具符合過去學者所提出標準，且社群影響力操弄上亦呈現操弄成立之情形，

故可進一步進行後續之相關分析。 

(二) 假說檢定 

本研究實驗三將研究分析分為三個部分，第一個部分則先進行單因子共變異數分

析。第二部分則檢測社群影響力(高/低)對於評論之評論幫助性、評論可信度、評論態

度、購買意願之主效果。最後，第三部分則檢測當加入社群影響力後四種贊助資訊揭

露類型的影響是否有所改變。首先藉由單因子共變異數分析(ANCOVA)進行研究假設初

步探討。共變數為性別、平均每月瀏覽部落格次數、最常瀏覽部落格種類；自變數為

贊助資訊揭露類型；依變數為評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願。相關

於本研究實驗三之分析結果，相關分析如表 7 所示。 

表 7 ANCOVA 單因子共變數分析整理表 

N=320 
評論幫助性 評論可信度 評論態度 購買意願 

F p F p F p F p 

性別 1.470 0.226 2.414 0.121 4.810 0.029 0.026 0.873 

平均瀏覽次數 3.051 0.082 1.887 0.171 1.149 0.285 4.655 0.032* 

最常瀏覽部落格種類 3.109 0.079 1.717 0.191 5.481 0.020* 0.007 0.934 

贊助揭露類型(A) 33.667 0.000*** 36.613 0.000*** 26.819 0.000*** 416.891 0.000*** 

社群影響力(B) 117.492 0.000*** 97.849 0.000*** 103.912 0.000*** 66.475 0.000*** 

A * B 19.170 0.000*** 26.252 0.000*** 18.776 0.000*** 10.320 0.000*** 
*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 

 

透過 ANCOVA 分析得知，贊助資訊揭露類型的主效果對評論幫助性(F(3, 319) = 

33.677, p < 0.001)、評論可信度(F(3, 319) = 36.613, p < 0.001)、評論態度(F(3, 319) = 26.819, p 

< 0.001)、(F(3, 319) = 416.891, p < 0.001)等四個依變數上均達到顯著。同時社群影響力的

主效果也在四個依變數上也達到顯著差異性(評論幫助性(F(1, 319) = 117.492, p < 0.001)、

評論可信度(F(1, 319) = 97.849, p < 0.001)、評論態度(F(31 319) = 103.912, p < 0.001)、(F(3, 319) 

= 66.475, p < 0.001))。另外，贊助資訊揭露類型與社群影響力之交互作用也分別對消費

者評論之評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願的影響呈現顯著的結果。詳

細結果和假說驗證如下： 

1. 社群影響力(高/低)對於消費者評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願之

主效果 



 19 

實驗三藉由獨立樣本 T 檢定分析後發現，相較於低社群影響力的部落客，若部落

客具高社群影響力時，其所撰寫並發布之線上產品評論的幫助性(M 高社群影響力 = 3.825,M 低

社群影響力 = 2.606, MDifferent = 1.436；t = 7.786, p < 0.001)、可信度(M 高社群影響力 = 4.381, M 低社群

影響力 = 2.945, MDifferent = 1.556; t = 8.414, p < 0.001)與消費者對評論的態度(M 高社群影響力 = 

4.528, M 低社群影響力 = 2.972, MDifferent = 1.219；t = 8.780, p < 0.001)以及對產品的購買意願(M

高社群影響力 = 4.248, M 低社群影響力 = 3.025,MDifferent = 1.223；t = 7.248, p < 0.001)皆顯著有較高的

影響力。因此，本研究實驗三假設 H3a、H3b、H3c 與 H3d 均受到支持。 

 

表 8 社群影響力對各依變數之影響分析表 

構面名稱 社群影響力 平均數 (標準差) 
平均數差異 

(標準差差異) 
t - value 

評論幫助性 
高 3.825 (1.390) 

1.436 (0.184) 7.786*** 
低 2.606 (1.072) 

評論可信度 
高 4.381 (1.876) 

1.556 (0.185) 8.414*** 
低 2.945 (1.386) 

評論態度 
高 4.528 (1.830) 

1.219 (0.139 8.780*** 
低 2.972 (1.458) 

購買意願 
高 4.248 (1.643) 

1.223 (0.169) 7.248*** 
低 3.025 (1.362) 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
 

2. 贊助資訊揭露類型與社群影響力之交互作用對依變數之關係影響 

從表 7 顯示出，贊助資訊揭露類型與社群影響力之交互作用對線上產品評論的說

服力有顯著影響力。可見，贊助資訊揭露對於評論幫助性(F(3, 319) = 19.170, p < 0.001)、

評論可信度(F(3, 319) = 26.252, p < 0.001)、評論態度(F(3, 319) = 18.776, p < 0.001)與消費者

購買意願(F(3, 319) = 10.320, p < 0.001)間之關係受到高低不同的部落客社群影響力所影

響。因此，本研究進一步的藉由各種情況下的對評論與消費者之影響力比較來確認交

互作用情形。 

表 9 贊助資訊接露類型 * 社群影響力交互作用表 

自變數 / 依變數 評論幫助性 評論可信度 評論態度 購買意願 

贊助資訊揭露

類型 
社群影響力 

平均數 

(標準差) 

平均數 

(標準差) 

平均數 

(標準差) 

平均數 

(標準差) 

金錢 
高 2.539 (1.384) 2.831 (1.607) 3.100 (1.796) 3.075 (1.552) 

低 2.438 (1.217) 2.769 (1.418) 2.800 (1.529) 2.792 (1.519) 

體驗 高 4.629 (0.515) 5.613 (0.790) 5.606 (0.691) 4.942 (0.515) 
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低 2.747 (0.971) 3.094 (1.205) 3.150 (1.235) 2.900 (0.971) 

金錢與體驗 
高 3.161 (1.156) 3.100 (1.458) 3.413 (1.563) 3.592 (1.497) 

低 2.472 (1.148) 2.863 (1.517) 2.888 (1.602) 3.083 (1.434) 

無揭露 
高 4.969 (0.457) 5.981 (0.835) 5.994 (0.860) 5.383 (1.202) 

低 2.767 (0.923) 3.056 (1.411) 3.050 (1.469) 3.325 (1.246) 

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 

 

藉由表 9 與圖 1 可發現，社群影響力高低對四種贊助資訊揭露類型與評論幫助性

間之關係的影響來看，則可發現相較於低社群影響力之部落客，若撰寫與發佈線上產

品評論之部落客具高社群影響力時，則體驗贊助(M 體驗贊助,高社群影響力 = 4.629, M 體驗贊助,低社群影響

力 = 2.747, Mdifferent = 1.882, t = 10.832, p < 0.001)、金錢加體驗贊助(M 金錢加體驗贊助,高社群影響力 = 

3.161, M 金錢加體驗贊助,低社群影響力 = 2.472, Mdifferent = 0.689, t = 2.674, p < 0.05)與無贊助(M 無揭露贊助,

高社群影響力 = 4.969, M 無揭露贊助,低社群影響力 = 2.767, Mdifferent = 2.203, t = 13.531, p < 0.001)等贊助資

訊揭露方式對評論幫助性之正向影響具有顯著增強效果。然而，社群影響力干擾效果

在金錢揭露(M 金錢贊助,高社群影響力 = 2.539, M 金錢贊助,低社群影響力 = 2.438, Mdifferent = 0.101, t = 0.348, p 

> 0.05)的贊助資訊揭露方式則不顯著。因此，本研究假設 H4a 為部分成立。 

 

圖 1 贊助資訊揭露類型 * 社群影響力交互作用表-依變數為評論評論幫助性 

藉由表 9 與圖 2 可發現，社群影響力高低對四種贊助資訊揭露類型與評論可信度

間之關係的影響來看，則可發現相較於低社群影響力之部落客，若撰寫與發佈線上產

品評論之部落客具高社群影響力時，則體驗(M 體驗贊助,高社群影響力 = 5.613, M 體驗贊助,低社群影響力 = 

3.094, Mdifferent = 2.519 t = 11.057, p < 0.001)與無揭露(M 無揭露贊助,高社群影響力 = 5.981, M 無揭露贊助,

低社群影響力 = 3.056, Mdifferent = 2.925, t = 11.282, p < 0.001)等贊助資訊揭露方式對評論可信

度之正向影響具有顯著增強效果。然而，這種效果在金錢加體驗(M 體驗贊助,高社群影響力 = 3.100, 

M體驗贊助,低社群影響力 = 2.863, Mdifferent = 0.238, t = 0.714, p > 0.05)與金錢揭露(M金錢贊助,高社群影響力 = 

2.831, M 金錢贊助,低社群影響力 = 2.769, Mdifferent = 0.063, t = 0.184, p > 0.05)的贊助資訊揭露方式

則不顯著。因此，本研究假設 H4b，成立。 
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圖 2 贊助資訊揭露類型 * 社群影響力交互作用表-依變數為評論評論可信度 

藉由表 9 與圖 3 可發現，社群影響力高低對四種贊助資訊揭露類型與評論態度間

之關係的影響來看，則可發現相較於低社群影響力之部落客，若撰寫與發佈線上產品

評論之部落客具高社群影響力時，則體驗(M 體驗贊助,高社群影響力 = 5.606, M 體驗贊助,低社群影響力 = 

3.150, Mdifferent = 2.465 t = 10.979, p < 0.001)與無揭露(M 無揭露贊助,高社群影響力 = 5.994, M 無揭露贊助,

低社群影響力 = 3.050, Mdifferent = 2.944, t = 10.940, p < 0.001)等贊助資訊揭露方式對評論態度

之正向影響具有顯著增強效果。然而，這種效果在金錢加體驗(M 體驗贊助,高社群影響力 = 3.413, M

體驗贊助,低社群影響力 = 2.888, Mdifferent = 0.525, t = 1.483, p > 0.05)與金錢揭露(M 金錢贊助,高社群影響力 = 

3.100, M 金錢贊助,低社群影響力 = 2.800, Mdifferent = 0.300, t = 0.804, p > 0.05)的贊助資訊揭露方式

則不顯著。因此本研究假設 H4c，成立。 

 

圖 3 贊助資訊揭露類型 * 社群影響力交互作用表-依變數為評論評論態度 

藉由表 9 與圖 4 可發現，，社群影響力高低對四種贊助資訊揭露類型與購買意願

間之關係的影響來看，則可發現相較於低社群影響力之部落客，若撰寫與發佈線上產

品評論之部落客具高社群影響力時，則體驗(M 體驗贊助,高社群影響力 = 4.942, M 體驗贊助,低社群影響力 = 

2.900, Mdifferent = 2.042 t = 7.823, p < 0.001)與無揭露(M 無揭露贊助,高社群影響力 = 5.383, M 無揭露贊助,低社

群影響力 = 3.325, Mdifferent = 2.058, t = 7.519, p < 0.001)等贊助資訊揭露方式對評論態度之正

向影響具有顯著增強效果。然而，這種效果在金錢加體驗(M 體驗贊助,高社群影響力 = 3.592, M 體

驗贊助,低社群影響力 = 3.083, Mdifferent = 0.508 t = 1.551, p > 0.05)與金錢揭露(M 金錢贊助,高社群影響力 = 

3.075, M 金錢贊助,低社群影響力 = 2.792, Mdifferent = 0.283, t = 0.825, p > 0.05)的贊助資訊揭露方式

則不顯著。因此本研究假設 H4d，成立。 
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圖 4 贊助資訊揭露類型 * 社群影響力交互作用表-依變數為購買意願 

(三) 實驗三結果小結 

本研究實驗三結果支持假設 H3a-H3d 四個假說均成立，由此可以知當部落客社群

影響力較高時，消費者會認為其所撰寫的線上產品評論，無論是對評論幫助性、評論

可信度、評論態度與購買意願的影響都顯著優於低社群影響力部落客所提供之評論。

至於假設 H4a-H4d 關於社群影響力的干擾分下，除了對評論幫助性不成立之外，在評

論可信度、評論態度與購買意願皆成立。從實驗三研究中可知，社群影響力對於產品

評論的效果有顯著影響力，尤其越高的社群影響力，越有助於評論有助性、可信度、

態度和購買意願的提升。另外，社群影響力也扮演著贊助訊息揭露類型和評論說服效

果間重要重要干擾變數。當社群影響力越大，越強化體驗贊助和無贊助這兩種類型對

於評論幫助性、評論可信度、評論態度和購買意願的正面影響力。 

伍、 結論與建議 

一、 結論 

本研究主要以部落格中線上產品評論做為研究標的，分別依序進行三個實驗。透

過實驗一結果發現，當消費者在閱讀線上產品評論時，若未公開贊助資訊揭露狀態消

費者對於該篇評論不管在評論幫助性、評論可信度、評論態度與購買意願上，都是給

予相當高程度的評價。但是，當贊助行為被揭露時消費者可能因為感覺受到欺騙，進

而給予相當低程度的評價，先前學者朱楚文(2010)與 Stephen et al. (2012)之研究亦提出

與本研究相仿之結果。然而，隱匿贊助資訊狀態時會有較顯著的影響力，但為了符合

法律與行銷道德的基準，本研究以公開贊助資訊為必要條件為方向來進行後續實驗二

與實驗三之研究設計。希望藉此獲取既符合法律、行銷道德與更具行銷效力之法。 

緊接著在實驗二部分，藉由四種贊助資訊揭露類型(分為金錢贊助、體驗贊助、

金錢加體驗贊助與無贊助揭露)為核心進行探討，以瞭解何種贊助資訊揭露方式為最符
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合法規、行銷道德並具行銷效力之揭露類型。研究結果發現體驗贊助資訊揭露對於消

費者來說是比較可以接受的贊助揭露類型，且其行銷效力與無贊助揭露的情形並無顯

著差異。於林佳燕等(2011)研究中也提到，消費者在閱讀線上產品評論時，判斷其評論

的評論幫助性之因素為產品本身的相關資訊以及撰寫該評論的部落客本身是否曾有過

使用的經驗或者有無親自試用與體驗。由此可知，若企業希望有符合法規、行銷道德

且又具效力之贊助揭露方式，體驗贊助資訊揭露為最佳選擇。 

最後，於實驗三研究結果發現，高社群影響力部落客所撰寫、發布的文章，對於

消費者對於閱讀評論後的評論幫助性、可性度、評論態度與購買意願等皆顯著優於低

社群影響力之部落客。由此可知，企業藉由與高社群影響力之部落客合作進行網路口

碑行銷時能獲得較佳的行銷效力。此外，於實驗三研究發現當贊助資訊揭露的類型為

體驗揭露時，會因為部落客的高社群影響力進而顯著影響並加強，也就是說消費者會

因為贊助揭露類型為體驗贊助而去相信所閱讀評論，若撰寫此篇評論的部落客本身為

高社群影響力的意見領袖，會使消費者進而對此評論有更加分的效果。另外，於實驗

三研究中亦發現只要贊助揭露的類型當中有涉及金錢贊助的行為，不管該名部落客的

社群影響力多高也是會造成影響力大幅降低。Stephen et al. (2012)研究中也指出只要廠

商與部落客之間涉及金錢關係將會讓消費者認為有被欺騙的感覺，對於線上產品評論

進而不信任與產生負面的影響。因此，藉由實驗三可知，藉由與高社群影響力之部落

客合作並誠實的揭露出贊助資訊，為企業網路口碑行銷之道。 

二、 管理實務與意涵 

透過上述結論，本研究對於欲使用線上產品評論當做行銷管道的相關業者提出建

議。經由實驗一結果發現，雖然隱匿贊助資訊狀態時消費者會認為此篇評論對於自身

是有幫助因此有顯著影響，但消費者在得知評論受贊助的狀態後，將會對此評論產生

懷疑且不信任的評論態度，於實驗一的部分建議業者在秉持符合法律與行銷道德的前

提之下應該要坦然公開有置入贊助於線上產品評論的行為，若之後被消費者發現廠商

有贊助行為卻無揭露，將會產生更大的影響造成消費者對於該廠商的不信任。接著，

於實驗二方面本研究建議業者在選擇贊助資訊揭露類型的時候，金錢揭露的類型的負

面影響大於體驗揭露類型；金錢加體驗揭露的類型的負面影響大於體驗揭露類型。所

以廠商應選擇以體驗贊助揭類型來做為置入線上產品評論的方式，除了其影響力與無

贊助的影響是沒有差異的，也相較符合法規和行銷道德。最後，於實驗三建議可以找

尋高社群影響力的部落客來為產品背書或代言及撰寫線上產品評論，並且搭配體驗贊

助的揭露類型，此搭配為本研究認為最好的組合方式。由廠商提供產品請有高社群影

響力的部落客先行做體驗與試用，在將使用後的心得撰寫成線上產品評論發表在網路

平台上，因廠商與部落客合作，廠商能提供予部落客詳細的產品資訊介紹，然而部落

客分享線上產品評論於網際網路上時，消費者也會認為業者坦然的公開贊助行為而認
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為該評論所介紹產品是值得信賴，並透過部落客本身的高社群影響力，進而消弭消費

者對於贊助行為所產生的不信任感。 

三、 研究限制與後續建議 

本研究採用實驗設計手法，在研究過程中雖力求達到最嚴謹的實驗操弄與過程，

但仍有許多限制影響結果，針對研究限制提出以下幾點：(1) 實驗設計操弄限制：由於

實驗設計操弄需求，本研究僅以部落格的線上產品評論選擇研究操弄。(2) 網路的限制：

由於本研究採用網路問卷為發放方式，因此對於問卷填答的真實性保有一定疑慮，同

時現今許多填答者習慣選擇使用智慧型手機或者平板電腦上網，所以若填答者使用桌

上型電腦與筆記型電腦以外的上網設備填答問卷，在填寫的過程中會產生不順利的情

形，進而影響填答意願。(3) 問卷題項繁瑣：因本研究採用實驗設計，許多因素的控制

需要嚴謹，導致填答者在填答過程中因過程繁瑣造成填寫到一半就放棄或者隨意亂填

情況，造成無效問卷過多之情形。 

然而於未來研究為了能夠避免上述限制，本研究提出以下幾項建議：(1) 由於線

上產品評論在網際網路上發表的平台很多，因此建議後續研究者可以採用除部落格以

外的網路平台(如：臉書、推特或微博等平台)來進行研究。(2) 對於現今許多人上網的

裝置已非桌上型電腦或者筆記型電腦，因此建議後續研究者若之後研究將採取網路做

為問卷發放的管道時，關於網路問卷設計的平台可以找尋更適合的網路問卷設計平台，

讓問卷調查適應各種裝置、自動調整螢幕大小和在平台上正常顯示，提供予填答者舒

適的填答空間。(3) 對於解決問卷題項或者填答流程繁瑣耗時的問題，本研究建議可以

加入誘因來吸引填答者順利填答完成，例如像現在手機通訊軟體 APP 盛行，若能贈送

通訊軟體貼圖於填答者，相信能吸引更多填答者願意協助我們填答並順利完成問卷。

(4) 因影響線上產品評論之因素甚多，本研究建議後續研究可以擴大討論及深入觀察其

他變數，例如：不同的揭露類別、贊助資訊於線上產品評論中所揭露位置等，加入未

來研究變數或操弄，使其更增加研究之價值。 
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