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摘要 
過去探討有關虛擬品牌社群之研究甚多，但鮮少有學者以「降低不確定性」

的角度，探索哪些因素是降低不確定性的來源，以及對購買意向的影響。

因此，本研究將以降低不確定性理論（Uncertainty Reduction Theory，URT）

為基礎，再整合其他相關文獻，並以資訊品質、關係品質及服務品質為前

因變數，購買意願為應變數，涉入程度與產品複雜度為干擾變數，希望從

中探討哪些因素是足以降低不確定性，進而發展出與消費者購買意向之間

的因果關係。 

本研究採用問卷調查法蒐集資料，回收有效問卷共 244 份，並以結構

方程模式（Structure Equation Model, SEM）進行資料分析。研究結果分述

如下：（1）降低不確定性正向影響購買意圖。（2）資訊品質正向影響降低

不確定性。（3）產品複雜度正向干擾關係品質對降低不確定性的影響。根

據研究結果，本研究提出相關建議。 

 

 

 

關鍵字：資訊品質、關係品質、服務品質、降低不確定性、涉入、產品複

雜度 

         、購買意願 
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Abstract 

    There are numerous studies regaring virtual brand communities, but few 
scholars try to explore what factors will influence purchase intention via reduce 
uncertainty. Theory Uncertainty Reduction Theory (URT), that is, information 
quality, relationship quality and service quality are viewed as antecedent 
variables, purchase intentions are viewed as the dependent variable, 
involvement as well as the degree of product complexity are viewed as 
moderators, and reduce uncertainty is viewed as mediator. 
    In this study, questionnaire was used to collect data, and finally 244 valid 
sample are adopted, Using structural equation modeling (SEM) for data 
analysis, the results are follows: (1) uncertainty reduction positively influence 
purchase intentions. (2) information quality postvely influence uncertainty 
reduction. (3) product complexity positively moderates the relationship 
between quality and uncertainty reduction. Based on the findings of this study 
relevant recommendations.  
 
 
Keywords: information quality, relationship quality, service quality, uncertainty 
reduction, involvement, product complexity, purchase intention. 
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第一章   緒論 

第一節   研究背景與動機 

隨著科技快速且多樣化的發展，資訊可藉由不同形式的傳播媒體進行

資訊的交換與散佈（Kim, 2007）；「網際網路」對於身處二十一世紀的企業

與顧客來說，它所代表的意義不只是電子化的虛擬環境，它顛覆企業的傳

統行銷觀念，也改變顧客的購買行為。根據台灣網路資訊中心(TWNIC)2011

年「台灣寬頻網路使用調查」，台灣地區上網人口已突破 1,695 萬，上網

比例為 75.69%，其中曾使用過社群網路服務的比例為 56.30%，而有 61.23%

曾在網路上購物。 如此龐大的上網人口蘊含著無限商機，也是各大企業

窺視的目標。新興的網路傳播媒介，由於其便利性、互動性、及時更新、

個人化、無時間限制與跨地域性等特點，讓許多顧客會選擇透過網際網路

來進行資訊搜尋的行為，以及作為自由與他人溝通的傳播媒介（Hoffman 

and Novak, 1996；Bauer, Grether, and Leach, 2002；Hennig-Thurau et al.,  

2002）。 

由研究顯示，網路所提供的推薦訊息，其影響力是顯著的（BIG research, 

2009）。國外調查顯示，61%的消費者會在購買前參考網路評論、部落格及

其他來源的消費者意見（Opinion Research Corporation, 2008.06），可見個

人口碑與網路口碑已成為全球網路消費者最相信的廣告形式。而在台灣，

超過八成五的人會相信網路口碑，其中二成九受訪者傾向相信從知識交流

平台（如知識+／維基百科）得來的網路口碑；而相信 BBS／論壇／討論

區網路口碑的受訪者有 27.5%；另有 26.1%的受訪者相信從專業網站（如

手機王）得來的網路口碑。參與類型則以「3C 用品」為最多，其次如「美
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食類」和「旅遊類」都有不少網友在下消費決策前會先上網瀏覽相關資訊

受訪者表示因為「在購物前會參考虛擬社群的意見」因而加入，也再度證

明了網路口碑的影響力量不容小覷(資策會 2010)。 

由此可知，越來越多的消費者使用網路做為購買前蒐集口碑資訊的傳

達媒介，雖然產品的規格及功能可以從企業網站上得知，但線上品牌社群

顯然成為顧客間(C2C)分享產品資訊和經驗的重要管道(Adjei etal., 2010)。

Muniz and O’Guinn (2001)的研究確認品牌社群的存在並定義品牌社群為

「特定的(specialized)、不受地域限制的社群，其基礎為品牌使用者在網路

空間裡分享該品牌的產品或服務感覺、儀式和傳統。」Prahalad and Hamel 

(1994)；Willens (1993)也提出「經營線上社群」是電子商務核心競爭力的

重要來源。Andersen（2005）亦認為虛擬品牌社群可視為關係行銷的溝通

手段，透過網路可以克服時間與空間的限制，發展市場潛能價值，使得虛

擬品牌社群日趨重要。目前實務上亦有許多虛擬品牌社群的例子，例如樂

高公司在樂高網路社群激發出的各種創意、想法與評論中，蒐集顧客的想

法，進而推出符合消費者喜好的玩具，延續品牌的歷史及文化。近年來

Apple 因 iPAD 和 iPHONE 席捲全球，網路上由其品牌擁護者所成立的社

群討論也相當熱烈，Apple 亦藉社群連結客戶，掌握使用者的需求，不斷

修正其軔體版本與新產品，發展出緊密的關係將品牌價值延伸，造就許多

蘋果狂熱份子對其周邊產品十分支持，這也是為何蘋果企業擁有許多企業

所忘塵莫及的高度品牌忠誠原因之一。 

在消費者購買決策過程中，資訊是買賣雙方產生交易的主要目標，意

指消費者會注意商品、產生興趣，藉由網路搜尋口碑，採行購買行動，隨

後發表自己的經驗與他人分享（Gebauer and Scharl, 1999）。從另一個角度

來看，線上品牌社群雖不受時空限制，但由於網路的獨特匿名特性，使用
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者間身份的不真實性，使得彼此缺乏信任，也會對網路上的訊息產生懷疑

(Cole, 1998)  除了彼此無法直接面對面外，整體網路環境亦具有許多不可

預測性，導至消費者會知覺到一些決策的風險或不確定性的存在，進而影

響購買意向(Cho et al., 2006；Pavlou et al., 2007),因此探如何降低不確定性

之因素的研究甚為重要。 

回顧虛擬品牌社群的重要性及國內外品牌社群相關研究，近年來相關

學者的研究主題包括：顧客參與品牌社群的動機(如 Ouwersloot and 

Odekerken-Schroder,   2008；陳思潔， 2008；吳文經， 2008 等)、會員

特質或社群聚會對凝聚社群意識及社群承諾的影響(McAlexander et al., 

2002；陳慶全，2010)等、及品牌社群帶來正面的影響，如建立品牌忠誠度、

企業形象、品牌權益等(Algesheimer et al.,  2005；Thompson and Sinha, 

2008；徐淑如，2009 )。然而，先前甚少有研究針對線上環境之"不確定性

"因素當作研究焦點，即較少探討哪些因素是足以降低不確定性與購買決策

行為間的因果關係，這可能使得線上品牌社群的有效性無法發揮到最大功

效。因為在網路交易環境，充滿很多足以影響社群成員購買意願的不確定

性因素存在，這將會使消費者產生風險趨避的情況，導致購買猶豫；故本

研究將採用 Berger and Calabrese (1975)所提出的降低不確定性理論

（Uncertainty Reduction Theory，URT）為模型的基礎，並以品牌社群經營

者的角度切入，探討在資訊超載的環境中，如何降低不確定性的感覺，進

而提高其消費意願，此乃本研究動機之一。 

虛擬品牌社群是一個多因子所組成的概念(Ethier et al., 2006；Lowry et 

al,  2008)。從過去探討網站成功因素的文獻中發現，大多擁有資訊品質與

服務品質兩因子，如 DeLone and McLean (2003)；Hwang and Kim (2007)；

Zhou et al. (2009)等，而 Hoffman and Novak (1998)認為網際網路的時代將
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品質觀念擴大，除了產品、服務支援外，也包括了與顧客長期關係的建立

與網路社群的發展等。同時，Crosby、 Evans and Cowles, (1990)；Smith, 

(1998) ；Fletcher、Simpson and Thomas, (2000)提出以關係行銷發展出的新

概念，透過建立關係品質與顧客維繫良好的互動，以降低顧客對交易的不

確定性。而在 Adjei et al. (2010)研究中，雖認為關係品質對於降低不確定

性有所影響，但卻只將其列為控制變數，並未進一步和其他品質因子比較

對於降低不確定性間之關聯及影響。由此可見，目前對虛擬品牌社群的關

係品質探討仍相當缺乏，因此本研究將以較常見的「資訊品質」、「服務品

質」，並加入「關係品質」做為衡量虛擬品牌社群知覺品質之因子。 

此外，消費者行為領域中，涉入程度及產品複雜度亦被證實與知覺不

確定性息息相關，由過去學者 Dowling and Staelin (1994)；Chaudhuri (2000)

的研究皆認為當消費者在評估產品屬性時，即對產品有了涉入性，進而會

對產品可能產生的不確定後果感到不安，亦即產生了知覺上的不確定性，

並適用來解釋顧客決策過程的步驟或程序，這包括資訊搜尋的範圍、決策

過程的長短、形成信念、態度、意向與行為結果。 Beatty and Smith (1987)；

Adjei et al. (2010)也指出 複雜的產品會為消費者帶來較多的風險，因此顧

客在購買複雜產品前，會搜尋更多的資訊來降低其不確定性。更進一步

地，涉入程度及產品複雜度可能被視為干擾變數，如 Adjei et al. (2010)曾

提出產品複雜度對於減少不確定性具有正向干擾效果存在。Kim et al. 

(2010)研究發現，顧客涉入程度較高時，知覺資訊性(Perceived 

informativeness)對於購買意圖有較大的影響。另外，Wu et al. (2011)認為在

高涉入情況下，會正向干擾電子零售商店聲譽對於知覺風險的影響。故本

研究認為，上述干擾效果可能類推至降低不確定性與其前因變數間之關

係，亦即涉入及產品複雜度將正向干擾虛擬社群知覺品質(資訊品質、服務

品質、關係品質)對於降低成員不確定性間的關係，此乃本研究動機之二。 
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基於以上的背景與動機，本研究將以品牌經營者的角度出發，針對虛

擬品牌社群，以降低不確定性理論為基礎，探討如何藉由社群知覺品質以

降低不確定性，進而提升成員的購買意願，並透過探討涉入與產品複雜度

兩干擾變數之影響，以釐清上述關係，針對研究結果將提出具體建議供虛

擬社群網站及品牌業者參考。 

 

第二節   研究目的 

本研究引用 Berger and Calabrese (1975)所共同提出的降低不確定性理

論(URT)為模型基礎，探討虛擬品牌社群的資訊品質、關係品質、服務品

質對於降低成員不確定性的影響，以及不確定性對於購買意願之關係；此

外，更加入涉入程度與產品複雜度作為本研究之干擾變數，期望藉由相關

文獻之探討與整理，及實地收集資料來做為實證研究之分析幫助企業發展

出虛擬品牌社群的經營模式，據以擬定最佳的行銷策略，以提高消費者購

買意願。綜合上述觀點，本研究欲探討之研究目的如下﹕ 

(一) 探討「降低不確定性」對於「購買意願」之影響性。 

(二) 探討「資訊品質」、「關係品質」、「服務品質」對於「降低不確定性」

之關係。 

(三) 涉入程度是否干擾知覺品質(資訊品質、關係品質、服務品質)對降低

不確定性之關係。 

(四) 產品複雜度是否干擾知覺品質(資訊品質、關係品質、服務品質)對 

     降低不確定性之關係。 
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第三節   研究流程 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

確認研究方向與研究主題 

文獻探討與整理 

建立研究架構 

問卷前測 

網頁問卷設計 

變數操作性定義與衡量 

建立研究假設 

問卷發放與資料收集 

研究結論與實務建議 

資料整理與分析 

修改 

問卷 
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