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摘要摘要摘要摘要    

關係行銷是近年來企業所關注的焦點，而關係品質是實踐關係行銷的主要工具，良好的關係品質會減少顧客的不確

定性，使顧客對企業產生滿意、信任與承諾而成為忠誠顧客，忠誠的顧客將會為企業創造口碑等持續性行為，使企

業能提高績效。隨著網際網路日漸發達，相較於企業主導的行銷策略，消費者更願意信任消費者所散佈的口碑訊息，

若口碑訊息擁有可信度，則更能影響消費者對訊息所陳述之內容產生信任，而影響後續的購買行為。因此，口碑在

消費者購買決策中，扮演重要角色。若企業能藉由網路口碑的力量強化與消費者的關係品質，對企業而言不只是節

省培養忠誠顧客的時間與成本，更能創造許多潛在顧客，為企業帶來強大商機。故本研究以部落格為研究平台，除

了探討口碑訊息可信度對關係品質以及關係品質對顧客口碑傳播行為的影響外，也探討傳播者專業是否會干擾口碑

訊息可信度對關係品質的影響以及關係品質在口碑訊息可信度對顧客傳播行為影響上是否有中介效果。本研究有效

問卷為 489 份，以 SPSS19.0 與 AMOS19.0 統計軟體進行分析。研究結果顯示(一)、口碑訊息可信度會正向影響

顧客與品牌間的關係品質。(二)傳播者專業度在口碑訊息可信度對關係品質的影響中並無干擾效果。(三)關係品質

會加強顧客的正面口碑傳播行為。(四)關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響上有中介效果 
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第一章第一章第一章第一章    緒論緒論緒論緒論    

研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機    

關係行銷是近年來企業所關注的焦點，而關係品質是實踐關係行銷的主要工具。關係品質是指顧客與企業間關係強

度的整體評價(Crosby,1990)，主要包含信任、滿意與承諾三個構面。當買賣雙方在交易過程中建立起長期的關係，

企業可進一步透過良好的關係品質以減少顧客的不確定性，使顧客對企業產生滿意、信任與承諾而成為忠誠顧客。

忠誠的顧客除了能重覆購買使企業獲得長期的利益外，也能為企業創造口碑推薦等持續性行為，使企業能提高績效 。

(Crosby et al.,1990；Berry and Parasuraman,1991；Morgan and Hunt,1994;Garbarino and Johnson,1999;Henning-Thurau et 

al.,2002)  

 

口碑 (Word-of Mouth)是指不具商業意圖下，傳播者和接收者間任何關於品牌、產品或服務的面對面溝通

(Arndt,1967)，由於網際網路的發達，消費者可透過虛擬平台與網友分享產品意見、經驗及看法，這種現象稱之為

「 網 路 口 碑 」 (online Word-of-Mouth)(Gelb and Sundaram,2002) 或 者 「 電 子 口 碑 」 (electronic 

Word-of-Mouth)(Henning-Thurau et al,2004)。 

Brown and Reingen(1987)認為在消費者態度與行為上，口碑是重要的依據，有60%的受訪者認為口碑是購買產品或

服務前最有決定性的影響因素(Engel et al.,1969)。相較於傳統人員銷售或各式各樣的行銷方法，口碑對於購買行為

的影響更為有效(Katz and Lazarfeld,1955；Engel et al.,1969；Thomas，2006)。在網路發達的現代，消費者購買產品

或服務前，傾向於主動搜尋關於標的物的相關訊息，以降低對產品或服務的風險及不確定(Dellarocas,2006)，但網

路上對於同一項產品或服務卻有著許許多多不同的口碑訊息，因此唯有說服力夠高、能使消費者信賴的訊息才能真

正影響後續的購買行為。Smith et al.(2005)認為欲讓接收者對於口碑感到信任，必須先讓口碑訊息具有可信度。

Bickart and Schindler(2001)研究中驗證口碑訊息的可信度對消費者的購買行為有正向影響，當口碑訊息值擁有可信

度，訊息內容值得信任，消費者會受到影響而改變對產品或服務的信任。其中信任是關係品質的重要構面之一，因

此本研究想了解，口碑訊息可信度是否也會影響關係品質? 

 

在網際網路的平台上，人人皆可傳播口碑訊息，因此消費者搜尋產品或服務的口碑文章時，會傾向於信任對標的商

品擁有較高專業程度者的傳播者，其傳播的口碑被搜尋並閱讀的機率較頻繁，消費者較易受其所闡述的訊息影響購

買行為(Gilly et al.,1998；Bansal and Voyer,2000)。傳播者的專業度也是影響消費者接受訊息、改變產品態度的重要

因素，Applbaum and Anatol(1972)的研究指出，傳播者的專業性與客觀性可增進訊息的可信度。當傳播者擁有較高

的專業評價時，消費者對其所推薦的產品或服務會有正面的認同以及較高的信賴感(Bordia and Rosnoe,1998；

Pendleton,1998)，傳播者專業度是否會干擾口碑可信度對關係品質的影響?  

 

口碑在消費者購買商品的過程中扮演重要的角色，Katz and Lazarsfeld(1955)指出口碑影響消費者品牌選擇的效果是

報紙或雜誌廣告的七倍，人員銷售的四倍，廣播廣告的兩倍。Morin(1983)在過去研究中也發現，經由口碑推薦對

購買行為的影響效果是廣告的三倍，相較於企業所做的廣告宣傳，消費者更會選擇依賴口碑訊息做為產品或服務的

購買依據。當消費者對企業感到滿意或信任時，與企業間保持良好關係品質的顧客則能引發後續的重覆購買與口碑

推薦行為(Morgan and Hunt,1994;Garbarino and Johnson,1999;Henning-Thurau et al.,2002)。企業希望消費者能傳播關

於產品或服務的正面口碑，正面口碑不但能免費為企業宣傳，更能為企業提升企業形象，但如何能使消費者進行正

面的口碑?與顧客建立良好的關係品質是否會加強顧客的正面口碑傳播行為? 

 

部落格是網際網路虛擬分享平台的一種，擁有豐富性較高的使用環境，比起其他網路平台，部落客會更用心經營

(Gurak & Antonijevic,2008)，相對部落格口碑訊息也比一般網路口碑的可信度及豐富度都顯著的高(Quible,2005)，因



此本研究將以部落格為研究平台，了解部落格口碑訊息可信度是否會影響關係品質?部落格傳播者專業度是否會干

擾口碑訊息可信度對關係品質的影響?又關係品質是否會加強顧客的正面口碑傳播行為?以及探討關係品質在口碑

訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響上是否有中介作用。 

本研究目的如下 

�探討部落格口碑訊息可信度對關係品質的影響 

�探討部落格傳播者專業度是否干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響 

�探討關係品質是否會加強顧客正面口碑的傳播行為 

�探討關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響上是否有中介效果。 

 

第二章第二章第二章第二章    文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討    

第一節第一節第一節第一節    部落格口碑部落格口碑部落格口碑部落格口碑    

口碑(Word-of –Mouth,WOM)是指「不具商業意圖的連結下，傳播者與接收者之間任何關於品牌、產品或服務的面

對面溝通」(Arndt,1967)。Brown and Reingen(1987)認為口碑在消費者行為中是最廣為接受的概念之一，對於傳達資

訊給消費者的態度與行為上，口碑扮演著重要的角色，消費者對於尋求口碑訊息的動機變得更強烈，因此口碑對於

企業行銷活動具有相當的重要性，企業也應該要重視口碑所帶來的影響。 

Hennig-Thurau et al.（2004）將網路口碑定義為：「透過網際網路平台，藉由產品或是公司潛在的、實際的或是先前

的顧客對於產品或是服務所做出的任何正面或負面陳述」， 而部落格是網路傳播媒介中的其中一種， Zane(2005)

指出，部落格平台能讓人更輕易與即時的對產品或服務訊息進行描述與分享，消費者已習慣以部落格中的訊息內容

作為參考依據。Dellarocas(2006)研究也指出，部落格口碑已逐漸成為消費者在購買產品前主要的網路口碑參考依據。

調查資料也顯示，超過 16-24 歲有超過七成五的年輕人會在購物前參考不同的部落格意見決定購買意願

(BloggerAds,2010)。 

 

第二節第二節第二節第二節    口碑訊息可信度口碑訊息可信度口碑訊息可信度口碑訊息可信度    

Hovland and Kelley(1953)的說服效果研究中指出，資訊可信度是影響訊息說服力的最重要因素。Johnson&Kaye(2004)

在網路資訊可信度的研究中以相信的(believability)、正確的(accuracy)、公正的(fairness)、具有深度的(depth of 

information)、不具偏見的(lack of bias)來衡量網路訊息可信度。Brown et al.(2007)研究中發現當消費者遭遇口碑資訊

時，會評估資訊是否準確陳述，資訊來源缺乏可信度，消費者會將此資訊打折扣，此訊息將不具說服力與影響力；

若口碑資訊來源可信度高，口碑對顧客的影響力也會比較大。 

 

第三節第三節第三節第三節    關係品質關係品質關係品質關係品質    

關係品質最早由 Crosby et al(1990)提出，認為關係品質是買賣雙方關係強度的整體評價，大多數學者圍繞著信任、

滿意與承諾三大構面上(Morgan and Hunt,1994;Garbarino and Johnson,1999;Henning-Thurau et al.,2002)。關係品質是

關係強度的整體評估（Garbrino and Johnson 1999; Smith 1998），關係行銷強調與顧客維持良好關係，忠誠顧客的長

期意向與持續行為(口碑推薦、重複購買)是企業永續經營的不二法門。 

一一一一、、、、顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度    

Cardozo(1965)最早提出滿意度概念並進行實證研究，指出顧客滿意會增加顧客的再購意願，並會購買其他產品。滿

意會使顧客對於企業擁有正面的整體評價，也會帶來後續的交易意願，進而延續目前的買賣關係（Crosby et al., 1990）。

Babin 和 Griffin（2005）認為企業的滿意度提升也有助於增加消費者重複購買的可能性，也會促進其他產品的購

買。 

二二二二、、、、信任信任信任信任    

Berry(2000)也認為關係行銷乃建立在信任的基礎上，信任也被視為建立良好關係的必要因素。隨著網際網路發達，

電子商務也開始注意到信任機制對於網路交易的重要性，Hoffman et al.（1996）認為，信任對於虛擬社群和電子商



務是重要的；林克寰(2004)認為信任是部落格的核心精神，部落格瀏覽者以部落格作為自身投影，唯有當部落格的

文章被越讀者所信任後，部落格才能真正的有影響力。 

三三三三、、、、承諾承諾承諾承諾    

Kelly and Davis(1994)指出，承諾可擴及消費者對服務提供者的層面上，顧客承諾即是企業必須發展並維持顧客對

企業目標和價值的認同。顧客承諾主要展現於兩種消費者行為上:持續重複購買以及向他人推薦(Boulding et al.,1993；

Rust and Zahorik,1993；Dick and Basu,1994；White and Schneider,2000)。在 Morgan and Hunts(1994)KMV(Key 

Mediating Variable)關鍵變數中介模型中強調，承諾與信任是維持顧客與企業間長期關係的重要成功要件，是重要的

關鍵中介角色。 

 

第四節第四節第四節第四節    傳播者專業傳播者專業傳播者專業傳播者專業    

傳播者專業是指訊息傳播者被訊息接收者所感受到，能提供正確資訊與表現出專業行為的能力（Bristor, 1990）。包

含了來源專業度與來源可靠度二個構面（Ohanian, 1990）。傳播者專業可被歸納出一個簡明的定義：「凡訊息接收者

感受到能提供正確資訊以供決策，與表現出專業行為的能力，且此傳播者專業會對於訊息接收者的態度產生正面的

影響，通稱為傳播者專業」。口碑訊息收集者會傾向詢問對標的商品擁有較高的專業程度者，因口碑傳播者專業程

度越高，其傳播的口碑被搜尋並閱讀的機率就越頻繁，產生的口碑的影響力也越大（Gilly et al., 1998；Bansal and 

Voyer, 2000）。因此，訊息接收者感受到訊息來源者所擁有的專業能力與經驗已成為口碑影響購買決策的重要因素

（Gilly et al.,1998；Bansal and Voyer, 2000；Wilson and Sherrell, 1993）。 

第五節第五節第五節第五節    顧客口碑傳播行為顧客口碑傳播行為顧客口碑傳播行為顧客口碑傳播行為    

顧客在傳遞口碑時，除了商品訊息外，內容還會包含顧客的想法與評論，其中也會包含愉快或不愉快的經驗，因此

口碑可以分成正面口碑與負面口碑(Blackwell et al.,2001)。Herr et al.(1991)研究中顯示，正面口碑傳播為企業促銷產

品或服務的有效工具之一，正面口碑可對企業產品造成免費的宣傳效果，且正面的口碑訊息有助於提升產品態度與

購買意圖，對企業造成正面影響進而帶來好的經營效益，創造顧客正面口碑是企業追求績效的重要目標，企業應該

要致力於正面口碑的創造，避免負面口碑的產生。以往有關口碑傳播大多都探討口碑傳播者的角色( Arndt1967; 

Rogers 1983)。Feick and Price(1987)研究中提出個口碑訊息的主要傳播者是市場行家(market maven)，他們是一群較

一般人更注意市場資訊的消費者，也喜歡閱讀各種的廣告媒體，但口碑訊息是人際間的訊息交換或單純的個人看法

交換，不應只著重於某種身分的傳播者(Bone 1992)，Harrison-Walker(2001)提出衡量口碑活動之量表，補足過去學

者以簡單的單一問項(File et al.1994; Richins 1983; Singh 1990)衡量口碑散佈情形。 

第六節第六節第六節第六節    部落格口碑可信度部落格口碑可信度部落格口碑可信度部落格口碑可信度、、、、關係品質關係品質關係品質關係品質、、、、顧客口碑傳播行為之關聯顧客口碑傳播行為之關聯顧客口碑傳播行為之關聯顧客口碑傳播行為之關聯    

由於消費者對於網路上的口碑訊息是基於個人主動性與個人需求的搜尋，相較於企業的行銷手法，消費者在購買產

品或服務時，認為口碑訊息的作者也是市場的消費者，與企業之間沒有利益關係，並沒有操弄訊息接收者的意圖，

因此將口碑視為重要且可信的決策參考來源(Briggs and Nigel,1997)。Bickart and Schindler(2001)的網路論壇

資訊特性研究中也發現，口碑訊息可信度會正向影響消費者的產品購買行為，當口碑訊息值得信任，消費者會受到

影響而改變對產品或服務的信任感。Johnson&Kaye(2004)也指出消費者購買產品或服務前，傾向上網搜尋資訊以決

定購買，對於資訊的採用與否也是依據訊息的可信度作為判斷標準。Brown et al.(2007)研究中也發現當消費者遭

遇口碑資訊時，會評估資訊是否準確陳述具有說服力，當資訊來源缺乏可信度，消費者認為訊息不具說服力與影響

力，對訊息內容也傾向不信任；若口碑資訊有來源可信度，顧客會信任訊息的陳述而改變對產品或服務的看法及產

生購買影響。 

由上述我們了解消費者購買產品前將口碑視為重要的影響因素，且口碑的訊息擁有可信度時，消費者會受到口碑的

影響而改變對產品或服務的信任，影響後續的購買行為也會受此影響。而信任是關係品質的重要構面

(Hennig-Thurau et al.,2002)，因此我們提出以下假設: 

H1.H1.H1.H1.口碑訊息可信度口碑訊息可信度口碑訊息可信度口碑訊息可信度會影響會影響會影響會影響關係品質關係品質關係品質關係品質    

    



口碑訊息接收者會傾向詢問對標的商品擁有較高的專業程度者，且因口碑傳播者專業程度越高，其傳播的訊息被搜

尋並閱讀的機率就越頻繁，產生的口碑影響力也越大(Mitchell and Dacin,1996)，消費者感受到口碑訊息來源者所擁

有的專業能力與經驗已成為口碑影響購買決策的重要因素。（Gilly et al.,1998；Bansal and Voyer, 2000；Wilson and 

Sherrell, 1993）Applbaum and Anatol(1972)研究中指出，透過傳播者的專業性與客觀性可增進訊息的可信度。Eagly 

and Chaiken(1993)的研究也指出，當傳播者有較高的評價時，所推薦的產品或服務會有較高的說服力，消費者對其

所推薦的產品或服務會有正面的認同感以及較高的信任(Bordia and Rosnoe,1998；Pendleton,1998)，信任是關係品質

的重要構面之一，因此我們提出以下假設 

H2:2:2:2:部落格傳播者專業度部落格傳播者專業度部落格傳播者專業度部落格傳播者專業度會會會會干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響    

關係行銷著重在建立企業與顧客間的長期關係合作，好的關係品質會引發消費者長期的重覆購買或口碑推薦行為，

是企業永續經營的利器之一。企業與顧客建立互信的關係，會降低顧客的不確定因素與害怕傷害的風險，且可增加

雙方承諾使顧客對企業更為滿意(Berry,1995；Corbitt et al.,2003；Hart and Johnson,1999)。企業帶給顧客越多的滿意，

越能維持顧客與企業間的長期關係，這些長期與企業保持良好關係的高忠誠顧客帶給企業的價值，除了重複購買外，

也有助於顧客為企業傳遞正向的口碑。(Ranaweera and Prabhu,2003；Reichheld and Sasser,1990；Schneider and 

Bowen,1999,Swan and Oliver,1989；Anderson and Sullivan,1993；Fornell,1992；Choi et al.,2004) 過去研究中已證實關

係中所產生的信任與滿意會促使顧客願意與企業維持長期關係，甚至願意為企業做正面的口碑傳播，根據 Mogan 

Hunts(1994)的關係品質理論，除了信任與滿意外，還加入承諾作為關係品質的構面，透過部落格分享平台，探討

關係品質對顧客口碑行為的影響，因此提出假設如下: 

H3:3:3:3:關係品質可加強顧客的正面口碑傳播行為關係品質可加強顧客的正面口碑傳播行為關係品質可加強顧客的正面口碑傳播行為關係品質可加強顧客的正面口碑傳播行為    

第三章第三章第三章第三章    研究設計研究設計研究設計研究設計    

第一節第一節第一節第一節    研究架構與假說研究架構與假說研究架構與假說研究架構與假說    

本研究之研究架構圖如圖 1.: 

 

 

 

 

 

 

                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1. 研究架構圖 

 

關係品質關係品質關係品質關係品質    

信任 

承諾 

滿意度 

口碑訊息口碑訊息口碑訊息口碑訊息    

可信度可信度可信度可信度    

顧客口碑顧客口碑顧客口碑顧客口碑

傳播行為傳播行為傳播行為傳播行為    

正面性 

行動性 

H1 

H2 

部落格傳播者部落格傳播者部落格傳播者部落格傳播者

專業度專業度專業度專業度    

來源專業度 

來源可靠度 

 

H

人口統計變數人口統計變數人口統計變數人口統計變數    

H4 



H1:口碑訊息可信度會影響關係品質 

H2:部落格傳播者專業度會干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響 

H3:關係品質可加強顧客的正面口碑傳播行為 

H4:關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響上有中介效果 

  

第二節變數定義與衡量第二節變數定義與衡量第二節變數定義與衡量第二節變數定義與衡量    

本研究以 John and Kaye(2004)研究中對網路訊息的問項來衡量部落格口碑訊息可信度；以 De Wulf et al.(2001)，

Hennig-Thurau et al. (2002)與 Palmatier el al., (2007a)研究中的顧客滿意度、信任與承諾問項衡量關係品質；以

Bristor(1990)與 Ohanian(1990)來源可靠度與來源專業度衡量部落格傳播者專業；以 Harrison-Walker 

(2001)研究中之口碑的正面性與行動性量表衡量顧客口碑行為。研究變數之操作性定義與衡量變項如表 1。 

表 1 變數衡量表 

 操作性定義 衡量變項 參考文獻 

口碑訊息 

可信度 

顧客認為口碑訊息對某特定標的給予公正、

可靠資訊的程度。 

可信的 

正確的 

公正的 

具有深度的 

不具偏見的 

Johnson& Kaye(2004) 

關係 

品質 

顧客與企業品牌之間關係強度的整體評價 信任 

承諾 

滿意 

De Wulf et al.(2001) 

Hennig-Thurau et al. (2002) 

Palmatier el al., (2007a) 

 

傳播者專

業度 

來源專業度定義為部落格傳播者在溝通上訊息

來源所具有之知識程度的高低。 

來源可靠度定義為消費者在溝通上訊息來源足

以信任和接收的程度 

 

來源專業度 

來源可靠度 

 

Bristor(1990) 

Ohanian(1990) 

顧客 

口碑傳播

行為 

不具商業意圖的連結下，顧客之間任何關於品

牌、產品或服務的正面溝通 

口碑行動性 

口碑正面性 

Harrison-Walker 

(2001) 

 

人口統計

變數 

 性別、年齡、婚

姻狀況、教育程

度、每月平均所

得、職業 

 

 

第三節研究範圍與調查對象第三節研究範圍與調查對象第三節研究範圍與調查對象第三節研究範圍與調查對象    

一一一一、、、、研究範圍研究範圍研究範圍研究範圍    

本研究以台灣的部落格為分析標的，部落格類型根據 2009 年 Alexa(www.alexa.com)全球網路流量排名網站所公布

的台灣前一百名主要網站統計資料，Yahoo、無名小站、PIXNET、Yam 天空、中華電信 Xuite、台灣新浪網、優仕網

與愛情公寓 iPartment 為台灣主要部落格平台，因此本研究針對這些部落格平台進行觀察。由於透過部落格發表的

口碑文章類型眾多，因此本研究不設限文章內容，只要是分享產品或服務經驗的文章都是本研究之範圍。 

 

二二二二、、、、調查對象調查對象調查對象調查對象    

本研究發放網路問卷，由於網路使用者為研究母體，採用網路問卷方式進行調查，衡量顧客網路行為時，受測者在



網路環境中作答，問卷的可靠性較高(Hoffman and Novak,1996)。且網路問卷具有低成本、立即快速回饋調查結果、

突破時空限制、匿名性最佳、填答者可獨立作答避免受到他人干擾所影響等優點(張紹勳,2000)，但也存在若干缺

失，如樣本可能重覆填答，為了解決此困擾，每份問卷回收後會檢查受測者 IP 位置，若有重覆將會予以刪除以降

低重覆填答率。為了要求樣本要有代表性，問卷一開始便限制受試者必須參與過或曾經進行部落格口碑的分享與搜

尋的行為才能參與。 

第四第四第四第四節節節節    問卷設計問卷設計問卷設計問卷設計    

問卷設計方面採取單因子實驗設計。問卷主體分為四部分，第一部分為了解訊息口碑可信度；第二部分是消費者對

品牌間關係品質的看法；第三部分為消費者對於部落格口碑訊息之部落客專業度的看法。第四部分是消費者瀏覽過

部落格口碑文章後，對於發表口碑文章的看法。第五部分則是受訪者的個人基本資料。 

本問卷依照研究方向發展出31題問項。口碑訊息可信度以 Johnson & Kaye(2004)的 5題修改後發展問項進行衡量；

關係品質之衡量構面，參考 De Wulf et al.(2001)、Hennig-Thurau et al.(2002)與 Palmatier el al.,(2007a)

的文獻，依適合本研究範圍發展問項。部落格傳播者專業度是參考 Ohanian(1990)之文獻，依適合本研究範圍發展

進行語意修改發展問項。顧客口碑參考 Harrison-Walker(2001)文獻之口碑量表，依適合本研究範圍發展，取出其

中七個問項進行語意修改發展問項。問項皆採李克特五點尺度（Likert scales），分別為「非常不同意」、「不同意」、

「無意見」、「同意」、「非常同意」，依序給予 1、2、3、4、5分，分數越高代表受測者越接近題目所描述的狀況。 

    

發放正式問卷之前先進行前測工作， 前測時間為民國 101 年 4 月 20 日，回收 36 份。指出 Cronbach’s α 係數標準

大於 0.7 者為佳，本研究主要衡量變數的 Cronbach’s α 係數介於 0.749~0.887，信度均在 0.7 以上，表示量表具有

良好的信度。 

第五第五第五第五節節節節    統計方法分析統計方法分析統計方法分析統計方法分析    

本研究使用統計分析軟體 SPSS19.0 與 AMOS 作為資料分析工具，以敘述性統計分析、信度分析、效度分析、結構方

程式與階層式迴歸方程式來進行假說的驗證。 

 

敘述性統計分析用於樣本之基本資料分析，包括本研究受測者的性別、婚姻狀況、教育程度、每年平均所得以及職

業等進行百分比分析，說明各個變數的平均數、次數分配等，用以初步的判斷資料。 

 

信度表示問卷的可靠程度，常用的檢驗方式為 Cronbach’s α 係數，以了解同一構面問項的一致性高低。所以，本研

究將對問卷中各構面進行內部一致性分析，以 Cronbach’s α 值來檢驗各問卷之信度。效度 ( Validity ) 指一種衡

量工具是否妥當或有無偏差，本研究所使用之量表，為國內外學者參考理論文獻編制而成，且經多位學者測驗調查

過，應具有一定的內容效度。在建構效度方面，本研究將以驗證性因素分析中的收斂效度與區別效度檢驗各問項之

效度是否符合。另外，在同一時間點由單一來源的受測者回答時，在面對題型極微一致時，容易出現共同方法變異

(Common Method Variance ,CMV)的偏誤(彭台光等人 2006)，因此以哈門是單因子測試法(Harman’s One-Factor 

Test）驗證資料是否有存在共同方法變異的問題。以階層迴歸分析來了解口碑訊息可信度(自變數)對關係品質(依

變數)、關係品質(自變數)對顧客口碑傳播行為(依變數)的影響，以及口碑訊息可信度與干擾變數(傳播者專業度)

交互作用對依變數的影響來驗證假說二的干擾效果。為了避免探討影響依變數時，受到其他變項干擾，本研究將人

口統計變數中的性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、每月平均所得以及職業列為控制變數，並將其放入迴歸模型中。 

 

依照研究架構與推論的假說，假說一所設立的迴歸分析模式如下： 

模型一：Y1(關係品質)=β0+C(控制變數)+ε 

模型二：Y2(關係品質)=β0+C(控制變數)+β1(口碑可信度) 

 

依照研究架構與推論的假說二，所發展的迴歸分析模式如下： 



模型一：Y1(關係品質)=β0+C(控制變數)+ε 

模型二：Y2(關係品質)=β0+C(控制變數)+β1(口碑可信度)+ε 

模型三：Y3(關係品質)= β0+C(控制變數)+β1(口碑可信度)+β2(傳播者專業度)+β3(口碑可信度*傳播者專業

度)+ε 

 

依照研究架構與推論的假說，假設三所設立的迴歸分析模式如下： 

模型一：Y1(顧客口碑傳播行為)=β0+C(控制變數)+ε 

模型二：Y2(顧客口碑傳播行為)=β0+C(控制變數)+β1(關係品質) + ε 

 

另外，本研究也使用結構方程式驗證假說 4。結構方程式是用在已有的因果理論基礎上的統計分析技術，目的在於

探索事物間因果關係並將這種關係用因果模式、路徑圖等表達。一般結構方程模式主要在測量出觀察指標與潛在變

數之間的關係，本研究藉此衡量關係品質在口碑訊息可信度與顧客口碑傳播行為的影響中是否有中介效果。 

 

第四章第四章第四章第四章    結果與分析結果與分析結果與分析結果與分析    

第一節第一節第一節第一節    敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析    

本研究共回收 523 份問卷，其中剔除 34 份問項填同一答案以及同一 IP 位址的重覆填寫者後，共有 489 份樣本，回

收率 93.4%。在 489 個樣本中，男性樣本有 174 位，佔了 35.58%；女性樣本有 315 位，佔了 64.42%。 (二)年齡 

此族群樣本中，大部分的受測者為 24 歲以下，共有 292 位，在總樣本中佔了 59.71%，其次為 25-44 歲，共有 197

位，佔了總樣本的 40.29%。未婚人數共有 466 位，佔整體 95.3%；已婚人數共 20 位，佔整體 4.1%，其他狀況共有

3 位，佔整體 0.61%。教育程度最多的是大學(專)學歷，共有 340 位，佔整體 69.53%。其次是研究所以上學歷，共

有 132 位，佔了整體比例 26.99%。每月平均所得中， 25,000 元以下族群最多，佔了 69.73%；其他部份加總共佔

了總樣本的 30.72%。樣本職業以學生最多，佔了 57.87%，其次為服務業和其他產業，分別各佔 21.27%和 8.59%。 

受測者中使用部落格 3 年以上未滿 5 年的族群最多，佔 30.06%，其次為 5 年以上未滿 7 年與 7 年以上的使用者，

分別佔 23.52%與 20.86%。大部分受測者每週瀏覽 1小時以上未滿 3小時，佔整體 48.26%，其次為 3小時以上未滿

5 小時，佔整體 22.49%。大多數的人平均每週使用部落格平台 PO 文的時間是 1小時以上未滿 3小時，佔了 37.22%，

其次為未滿 1 小時，佔整體 35.79%。受測者以瀏覽美食餐廳類的食記文最多，佔整體 41.10%，其次為美容美妝保

健類與流行時尚類，佔整體 20.66%與 15.54%。受測者透過無名小站與 PIXNET 痞客幫瀏覽部落格資訊的頻率最高，

佔了整體的 38.85%與 27.60%。從上述樣本敘述性統計中我們發現，女性樣本較多，顯示出使用部落格平台瀏覽或

分享口碑文章是女性佔大多數且受測者偏向年輕族群、所得較偏低。也看得出來消費者對於部落格平台並不陌生，

反倒有很長的一段的使用時間。消費者也願意花較多時間上網瀏覽他人的部落格口碑文章，將部落格口碑訊息內容

視為產品或服務購買行為的重要依據。樣本中顯示利用部落格 PO 文的時數偏低，這個結果顯示消費者可能利用其

他平台撰寫口碑文章或者較少主動使用部落格平台發表訊息。 

第二節第二節第二節第二節    問卷信度與效度問卷信度與效度問卷信度與效度問卷信度與效度    

一一一一、、、、信度分析信度分析信度分析信度分析    

信度 ( Reliability ) 指對同一或相似母體重複測量所得結果的一致程度( Nunnally, 1978 )。本研究採用 Cronbach’s  

α 值，衡量同一概念下各問項之間的穩定性與一致性。根據 Nunnally（1978），當 α 值>0.70 表示衡量標的信度

是可接受的，低於 0.35 則為低信度，Bernstein (1994)建議信度在 0.5 與 0.6 之間即可。本研究各變數與構面之信

度均在 0.647 以上，是可接受程度以上之信度量表。本研究中的口碑訊息可信度之 Cronbach’α值是 0.823；關係品

質的α值是 0.918，信任構面為 0.868；滿意為 0.813；承諾則是 0.892；傳播者專業度的α值是 0.889，來源可靠性

為 0.906；來源專業性是 0.832；顧客口碑傳播行為α值是 0.800，行動性為 0.599；正面性為 0.754。結果顯示本研

究構變數與構面皆有良好的信度，可繼續驗證假設結果。 

二二二二、、、、效度分析效度分析效度分析效度分析    



Fornell and Lacker (1981) 指出評估收斂效度的標準有三項：標準化因素負荷量 (factor loading) 大於 0.5；組合信度

值 (Composite Reliability, CR) 大於 0.6；平均萃取變異量(Average Variances Extracted, AVE) 大於 0.5。本研究以

CFA 分析方法，將各題項中，因素負荷量低於 0.5 之問項予以刪除。分析結果顯示，所有題項之標準化因素負荷

量的題項介於 0.51~0.93 之間，除了關係品質中，承諾構面的「我願意與該訊息中所提及服務品牌進一步往來」問

項與顧客口碑傳播行為中行動性構面的「我曾經在網路上發表過該品牌產品或服務的口碑文章」問項，標準化因素

負荷量為 0.35 與 0.38，小於 0.5 的標準，予以刪除。 

在檢驗區別效度方面，根據 Fornell and Lacker (1981) 的建議，本身構念的 AVE 值要大於其他構念間的相關係數值

的平方，換句話說，本身構念的 AVE 值的平方根要大於其他構念間的相關係數值。本研究由上述方法驗證後，所

有變數之構面間，均具有區別效度。 

三三三三、、、、哈門式單因子測試法哈門式單因子測試法哈門式單因子測試法哈門式單因子測試法    

本研究將問卷所有題項的分數輸入，一起做因素分析，在未轉軸(unrotated)情況下，所萃取的因子數目可以判斷

CMV是否嚴重。本研究中因素分析結果顯示，所有因素的總變異量為65.839%，單一因素所能解釋的最大變異為

32.546%，亦即表示共同方法變異在本研究中並不顯著，並無存在共同方法變異的問題。 

 

第三節第三節第三節第三節、、、、口碑訊息可信度對關係品質以及關係品質對顧客口碑傳播行為之影響效果口碑訊息可信度對關係品質以及關係品質對顧客口碑傳播行為之影響效果口碑訊息可信度對關係品質以及關係品質對顧客口碑傳播行為之影響效果口碑訊息可信度對關係品質以及關係品質對顧客口碑傳播行為之影響效果    

由研究結果顯示，在控制人口統計變數後，口碑可信度與顧客與品牌的關係品質有顯著關係，β=0.431***(P<0.001)， 

表示口碑可信度對顧客與品牌的關係品質有正向影響。驗證假設一獲得支持。假設三方面，在控制人口統計變數後，

顧客與品牌的關係品質與顧客口碑傳播行為有顯著關係，β=0.438***(P<0.001)， 表示顧客與品牌的關係品質對

顧客口碑傳播行為有正向影響。驗證假設三獲得支持。 

第四節第四節第四節第四節    傳播者專業度對於口碑可信度與關係品質之干擾效果傳播者專業度對於口碑可信度與關係品質之干擾效果傳播者專業度對於口碑可信度與關係品質之干擾效果傳播者專業度對於口碑可信度與關係品質之干擾效果    

本研究在干擾效果方面，運用階層迴歸分析法，以人口統計變項為控制變數，以口碑可信度為自變數，關係品質為

依變數，投入傳播者專業度為干擾變項進行分析。研究中之檢定結果發現，口碑可信度對顧客與品牌的關係品質之

關係呈現顯著之正向關係β=0.424***(P<0.001)。然而「傳播者專業度」與「口碑可信度」之交互作用項對顧客與

品牌的關係品質卻未達顯著，β=0.076，表示傳播者專業度無法調節口碑可信度對關係品質的正向影響，干擾效果

並不顯著，驗證假說二未獲支持。 

第五節第五節第五節第五節    關係品質在口關係品質在口關係品質在口關係品質在口碑訊息碑訊息碑訊息碑訊息可信度對顧客口碑行為影響之中介效果可信度對顧客口碑行為影響之中介效果可信度對顧客口碑行為影響之中介效果可信度對顧客口碑行為影響之中介效果    

本研究以 AMOS 19.0 執行結構方程模型(SEM)以驗證假說 4。研究架構中，關係品質為中介變數，試圖了解各變

數間所存在的直接效果與間接效果，共有 1條直接路徑與 2條間接路徑，而判斷間接路徑有存在的意義在於間接係

數要達到顯著，而間接係數為兩個直接系數相乘方可得知，代表兩個係數皆要顯著，此間接路徑方可達到顯著(吳

明隆，2008)。研究結果顯示，口碑可信度→關係品質，效果為 0.522***達顯著水準，顯示口碑可信度會正向影響

顧客與品牌的關係品質；關係品質→顧客口碑傳播行為的路徑，效果為 0.500***，表示關係品質會正向影響顧客

的口碑傳播行為，口碑可信度→顧客口碑行為之間接效果為 0.261，大於口碑可信度到顧客口碑行為的直接效果

0.12*，表示關係品質在本研究模型中，有中介效果的存在。  

第六節第六節第六節第六節    研究檢定結果研究檢定結果研究檢定結果研究檢定結果    

本研究四項假說驗證結果整理如表 2. 

表 2. 假設驗證結果表 

假設 假設內容 結果 

H1 口碑訊息可信度越高，越能影響消費者與企業間的關係品質 成立 

H2 部落格傳播者專業度會干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響 不成立 

H3 關係品質可加強顧客的正面口碑傳播行為 成立 

H4 關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響上有中介效果 成立 



 

第五章第五章第五章第五章    結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議    

 

本研究藉由部落格的網路平台，探討口碑訊息可信度是否影響顧客與品牌間的關係品質以及關係品質是否會影響後

續顧客正面口碑的傳播行為，以及是否會因為部落格傳播者的專業度越高，干擾口碑訊息可信度對關係品質之影響。

以瀏覽或分享過部落格口碑文章的消費者為研究對象，回收 523 份問卷，剔除重覆填答與填答同一答案之無效問卷

後，共回收 489 份，利用 SPSS19.0 與 AMOS19.0 統計軟體進行分析。本章首先根據第四章之資料分析整理，探討研

究假設的結果，並根據研究結果說明管理意涵及未來研究方向，供給實務界及後續研究做為參考。第一節為研究結

論；第二節是本研究所提出之管理意涵；第三節為研究限制；第四節則是為後續研究提供建議。 

 

第一節第一節第一節第一節    研究結論研究結論研究結論研究結論    

依據研究先前的假設，探討口碑訊息可信度對於顧客與品牌間關係品質的影響，關係品質是否會加強顧客後續的正

面口碑傳播行為， 以及口碑訊息中，傳播者的專業度越高，是否會干擾口碑訊息可信度對關係品質的影響，研究

結果歸納如下 

一一一一、、、、    口碑訊息可信度會正向影響關係品質口碑訊息可信度會正向影響關係品質口碑訊息可信度會正向影響關係品質口碑訊息可信度會正向影響關係品質    

從過去許多研究中都證實消費者對於購買產品的態度與行為上，口碑是購買前的重要參考依據(Engel et al.,1969；

Brown and Reingen,1987)，且越值得讓消費者信賴的訊息，其購買行為越能顯著受到影響，本研究在過去研究的

基礎上，繼續探討口碑訊息可信度是否也會影響顧客與訊息中品牌的關係品質，研究結果發現，口碑訊息可信度也

會正向顯著影響顧客與品牌間的關係品質，當口碑訊息的可信度越高時，消費者對於品牌的信任、滿意與承諾也會

產生影響。 

二二二二、、、、    關係品質會加強顧客後續的口碑傳播行為關係品質會加強顧客後續的口碑傳播行為關係品質會加強顧客後續的口碑傳播行為關係品質會加強顧客後續的口碑傳播行為    

過去研究中發現，顧客與企業間有良好的關係品質時，會使顧客對企業產生好的信任、滿意與承諾，也能會企業創

造口碑推薦等持續性行為。本研究在過去奠定的基礎上，深入探討口碑推薦的方向性，結果顯示關係品質會加強顧

客在正面口碑上的傳播。當顧客與品牌間擁有相互的信任、承諾與滿意時，顧客不只會有後續的口碑行為，且更願

意傳播關於企業的正面口碑。 

三三三三、、、、    傳播者專業度傳播者專業度傳播者專業度傳播者專業度在口碑訊息可信度對在口碑訊息可信度對在口碑訊息可信度對在口碑訊息可信度對關係品質的影響上無干擾效果關係品質的影響上無干擾效果關係品質的影響上無干擾效果關係品質的影響上無干擾效果    

過去研究證實傳播者的專業性可增進訊息的可信度，且當傳播者擁有較高的專業評價時，消費者對其所推薦的產品

或服務會有較高的信賴感，信任是關係品質的重要構面之一，本研究結果發現，傳播者專業度在口碑訊息可信度對

關係品質的影響上並不顯著，也就是無干擾效果，表示消費者透過部落格平台瀏覽口碑訊息時，不會因為撰寫部落

格口碑文章的部落客專業與否而干擾到顧客對於品牌的關係品質。 

四四四四、、、、    關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為上有中介效果關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為上有中介效果關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為上有中介效果關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為上有中介效果    

本研究進行口碑訊息可信度→顧客口碑傳播行為的直接效果與口碑訊息可信度→關係品質、關係品質→顧客口碑傳

播行為的間接效果驗證中發現，三條路徑接是顯著值，比較後結果顯示口碑訊息可信度→關係品質→顧客口碑傳播

行為的間接效果大於口碑訊息可信度→顧客口碑傳播行為的直接效果，表示口碑訊息可信度會間接透過顧客與品牌

間的關係品質而影響顧客後續的口碑傳播行為。 

第二節第二節第二節第二節    管理意涵管理意涵管理意涵管理意涵    

針對以上結論，本研究提出以下管理意涵 

一一一一、、、、企業應致力於企業應致力於企業應致力於企業應致力於創造有可信度的創造有可信度的創造有可信度的創造有可信度的口碑訊息口碑訊息口碑訊息口碑訊息 

企業想創造忠誠的顧客，過去的作法可能是仰賴企業的員工與顧客互動或者是主動關心客戶等，從企業主導的活動

與接觸中，與顧客之間建立信任、滿意與承諾的良好關係品質。然而，口碑是由消費者主導的傳播行為，本研究驗

證有可信度的口碑訊息會正向影響顧客與品牌之間的關係品質，在網路發達的現代，人人都可透過各種網路平台傳

達口碑訊息，當消費者在瀏覽口碑資訊時會判斷口碑是否具有可信度，企業欲透過網路平台藉由口碑的力量強化顧



客與企業品牌間的關係品質，則應加強創造有可信度且有利於企業的正面口碑訊息。企業未來可擬定行銷策略，與

現有顧客合作，讓有利於企業的口碑訊息之公正性、可信性、正確性提升，並使口碑訊息是具有深度且不具偏頗，

透過網路的力量在各個平台中散播企業的正面口碑訊息，不但能使企業省下更多廣告費用成本，更能使顧客與企業

間保持良好的關係品質，創造無限商機。 

二二二二、、、、企業應與顧客保持良好的關係品質企業應與顧客保持良好的關係品質企業應與顧客保持良好的關係品質企業應與顧客保持良好的關係品質以強化顧客正面口碑傳播行為以強化顧客正面口碑傳播行為以強化顧客正面口碑傳播行為以強化顧客正面口碑傳播行為    

本研究中證實企業與顧客保持良好的關係品質可加強顧客主動傳播正面的口碑訊息，過去許多研究已驗證口碑在消

費者決策中扮演重要的角色，是重要的影響因素，企業若能創造更多與顧客維持良好關係品質的行銷策略，不只能

穩定現有的客源，忠誠的顧客還會創造後續口碑行為，更能加強顧客散佈關於企業的正面口碑，使企業不論在產品

或形象上，皆有加分作用，正面的口碑透過網路平台傳播，能吸引網路世界中眾多的潛在消費者，除了為企業省下

不少廣告費用或其他行銷成本外，由消費者主導的正面口碑傳播，也會比傳統由企業主導的行銷策略有更好的效果。

因此關係品質的地位更加重要，企業應繼續重視且投入更多資源，經營顧客與企業間良好的信任、滿意與承諾關係

的建立，將有助於創造更多正面口碑，進而帶來更多的潛在顧客與更多商機。 

三三三三、、、、企業無須投入太多資源與專業度高的傳播者合作企業無須投入太多資源與專業度高的傳播者合作企業無須投入太多資源與專業度高的傳播者合作企業無須投入太多資源與專業度高的傳播者合作    

本研究中結果發現，傳播者的專業度在口碑訊息可信度對顧客與品牌得關係品質上，並無顯著影響，也就是說並不

會因為一篇有可信度的口碑文章是由知專業度高的傳播者所發佈，干擾消費者與品牌間的關係品質。現今許多廠商

或企業，透過部落格平台，積極與各領域的知名專業部落客合作，請部落客撰寫企業產品與品牌的口碑文章，一來

增加產品曝光度，二來透過部落客的名氣可吸引更多部落客的粉絲購買該產品或提升企業形象，對於消費者而言，

企業與高專業度、知名度的部落客合作，消費者或許會認為受人之託因此必須忠人之事，部落客只會發佈關於企業

產品或品牌的優點，在訊息中釋放關於產品或品牌的正面訊息，而不敢著實就使用經驗寫出自身感受，隱藏產品缺

點，因此專業程度高的部落客所發佈的合作口碑文章對消費者與訊息中品牌之關係品質就不會有所影響，企業想透

過網路的力量為自己的品牌建立更好的口碑，除了用心經營企業網站外，可擬定行銷策略活動，在無商業利益交換

的情況下，請顧客發表企業相關的網路口碑訊息，消費者會更相信眾多使用經驗的口碑文章，進而影響顧客與品牌

間的關係品質。 

四四四四、、、、企業應企業應企業應企業應持續重視持續重視持續重視持續重視關係品質關係品質關係品質關係品質    

本研究的結果顯示，關係品質在口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響上有中介的效果，表示關係品質能增強

口碑訊息可信度對顧客口碑傳播行為的影響，因此企業應將更多心血投資在與顧客建立並維持良好的關係品質，口

碑訊息的可信程度會透過良好的關係品質而引發顧客的正面口碑傳播行為，正面的口碑會影響更多消費者對企業產

生正面的看法，不但能為企業提升形象，也將帶來更多的顧客，企業與顧客間保持良好的關係品質將會為企業帶來

許多有形與無形的利益，因此企業應持續重視關係品質建立的重要性。 

第三節第三節第三節第三節、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制    

由於本研究探討部落格平台興起時間較短，且多半使用者為年輕人，因此本研究樣本偏向年輕化、高學歷，可能較

不足以代表其他樣本階層的口碑行為。又研究對象只針對使用部落格平台的消費者。 

第四節第四節第四節第四節、、、、後續研究建議後續研究建議後續研究建議後續研究建議    

根據本研究結果，提出以下幾點提供後續研究者的研究建議與方向:第一、加強其他網路平台之探討。在網路世界

中，可發佈網路口碑訊息平台很多，舉凡論壇、PTT 或是 Facebook 都有類似網誌的功能，本研究只限定有使用過

部落格瀏覽或分享口碑訊息文章經驗的消費者，後續研究者可以探討其他網路平台發展研究，以建立探討網路口碑

的完整性。第二、擴大、深化關係品質的衡量構面。本研究僅以過去探討較多的信任、滿意及承諾做為關係品質的

研究構面，Palmatier (2007) 的研究中提出，關係品質的衡量構面不僅只是信任、承諾與滿意度。往後研究者可從

感激、互惠等進行研究分析。第三、加入其他干擾變數探討。本研究中以傳播者專業度為干擾變數，未來研究者可

以其他與網路口碑訊息相關的變數做為干擾的探討，例如顧客接觸部落格的年數與頻率的不同，或是顧客對於產品

種類涉入程度的高低等等，皆為口碑訊息與關係品質的領域上提出不同的研究結果。 
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