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摘要 

口碑行銷，在近幾年被視為整合性行銷的一種工具，而口碑行銷的應用引起廣泛的重視與討

論，Bayus（1985）曾主張大量廣告的最終目的就是希望能引起口碑訊息的流傳，以取代其他的

行銷努力，可見企業與品牌若成功的建立口碑的效益，其影響力遠遠高過容易讓人忘記的廣告效

果，成為最佳的行銷助力。過去許多文獻多半著重在探討口碑傳播影響消費者行為的重要性，多

偏重在口碑角色相關行為與認知之探討，較少針對商店空間內之口碑傳播行為有關的研究主題。 

本研究以口碑行銷效益為基礎，著重在探討「如何在商店中建立口碑傳播熱點」，企圖引起

消費者注意，進而能增加產品銷售機會。在研究過程中以操作口碑代言人角色與商品陳列方式為

變數，進行實驗與觀察消費者的行為涉入程度。並以實地實驗設計法，採「2（口碑溝通模式：

典型消費者代言人、專家代言人）× 2（商品陳設結構：單一品牌陳列、多重品牌陳列）」二因子

受試者間(between-subject)實驗情境設計，探究各變數間之因果關係。 

經本研究結果發現，口碑代言人角色與商品陳設模式兩者對消費者之產品涉入具有顯著交互

作用，亦即由專家代言並採多重品牌陳設情況下，產品涉入度顯著較高；而若由典型消費者口碑

代言，則在單一品牌陳設下之表現較佳。至於，在對購買決策涉入方面，則並未有顯著性影響。 

關鍵字：口碑傳播、口碑代言人、產品陳設、行為涉入 

Abstract 

Based on benefits of WOM marketing, this research emphasizes on discussing how to “establish WOM 

Hotpot in store” so as to attract consumers’ attention and thus increase the chance of product selling. 

During research process, different roles of WOM spokesperson and different ways of merchandise 

display are used as manipulated variables to conduct experiments and observe degree of consumer 

involvement. Field experiment design of the store is used; “2 WOM communication model: typical 

consumer, expert ）× 2（display structure: single brand display, Mix brand display） is adopted for 

two-factor between-subject experimental situation design so as to investigate causal relation between 

each variable.  

Research results show that interaction of WOM spokesperson’s role and merchandise display mode has 
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significant influence on consumer’s involvement with product; however, its effect on involvement with 

purchase is not significant. With regard to interaction between the two factors, the degree of consumer 

involvement with product is significantly higher in case of expert spokesperson and Mix brand display. 

For merchandise with typical consumer as spokesperson, single brand display shows a better 

performance. 

Keyword ： WOM communication, WOM spokesperson, merchandise display, consumer 

involvement 



壹、緒論 

一、研究動機 

Katz and Lazarsfeld(1955)指出口碑溝通(word of mouth, WOM)比其他溝通工具有效，分別是

傳統廣播與人員銷售的 2 至 4 倍，且是平面媒體傳播的 7 倍。Bayus(1985)更主張大量廣告之最

終目的就是希望能引起口碑傳播，來取代其他的行銷努力。本研究以口碑行銷效益為前題，探討

在商店中如何會發生口碑傳播的行為，進而能引起口碑接收者認同。在實驗設計中嘗試在商店中

建立口碑傳播專區(熱點)，並運用適當的商品陳設方式，因為好的商品陳列會誘使消費者產生刺

激購買(Ko and Rhee, 1994)。其目的在刺激未曾接受過口碑訊息的消費者，進而影響其購買意願，

並觀察與行為涉入反應的程度。在研究過程中操作口碑發送者角色與商品陳列方式做為變數，來

進行實驗測試與觀察，進而分析其可行性。本研究主要動機如下： 

(一)探討以「口碑傳播熱點」應用在商店中進行的可行性 

(二)透過商店中建立「口碑傳播熱點」模式，增強實體店舖銷售能力 

(三)了解創造商店中口碑傳播過程的理想模式 

二、研究目的 

綜合上述學者所探討的口碑行為研究，希望補強商店內口碑溝通之機會，並搭配適當的商品

陳設方式，讓消費者不知不覺接收口碑傳送者所希望達成的口碑溝通訊息，減少消費者購物時的

資訊搜集成本，降低購物風險，並增加購物樂趣與成就感。對此一假設現象產生好奇，想透過實

驗過程進行探討，故提出下列目的： 

(一)探討在商店內建立「口碑傳播熱點」的效益。 

(二)研究「口碑代言人」對消費者行為涉入的影響程度。 

(三)研究「商品陳設模式」對消費者行為涉入的影響程度。 

(四)研究「口碑代言人」與「商品陳設模式」間之交互作用，對消費者行為涉入的影響程度。 

貳、文獻探討 

一、口碑傳播 

(一)口碑傳播的重要性 

Arndt (1967)將口碑傳播定義為：接收者與傳播者之間，有關品牌、產品或服務的口語(oral)、

人對人 (person-to-person)之溝通，介於接收者與一非具有商業意圖的傳播者之間，談論有關某一

產品、服務或品牌的對話過程。Bone(1992); Duhan et al,(1997); Mowen(1987)等研究中發現：對

消費者來說，比起其他訊息來源，口碑的非商業化性質使其被視為更具有勸服的功效，主要在於

傳遞者與接收者往往具有一定的社會關係，故口碑訊息通常被認為是較為可信的。 

(二)口碑傳播之群組關係與角色 

口碑訊息的非商業化特質使其被視為更具有說服力效果，因為傳播者與接收者往往具有一定

的社會關係連結，所以口碑訊息常常被視為較可信的(Bone, 1992; Duhan et al, 1997; Mowen, 1987)。

而其中所提及的社會關係連結，一般而言從我們身邊的親友到與親友有關的外圍人際關係，不斷

的向外擴大延伸，大部分都能找到依循的關連性。而處於現今網路發達的生活型態，上述的社會

關係連結似乎已慢慢在模糊淡化中，我們所接受的口碑訊息，可能來自完全不認識的群體或個人

(如圖 2-1 所示)，因為需求才被探索，並且也不見得會建立關係，Hoffman and Novak (1996)在研

究中主張面對面(face-to-face)的口碑溝通應屬於「人際溝通 (interpersonal communication)」，運用



網路為平台的網路口碑溝通則屬「電腦中介溝通(computer-mediated communication)」的範圍內，

兩者特性有所不同。 

楊亞綺(2004)在探討 e化環境中知覺品質與口碑溝通間關係研究中，分別針對實體與網路口

碑從連結來源關係、連結來源數量、溝通模式、內容、同步性做過比較，其中在連結來源關係指

出，相對於 Brown and Reingen(1987)提出口碑溝通的社會網絡(如圖 2-2 所示)，在現今網路所創

造的虛擬環境中，溝通雙方往往是完全不認識的陌生人，因此口碑的發生處於弱連結關係，並且

不受限於溝通者的人際網絡，連結來源數量眾多且多元，此種弱連結有助於市場訊息跨群體擴散，

促進資訊流動。因此在參與口碑傳播過程中的角色已經不僅只於早期所重視以親友關係的強連結，

而拓展到更多元化的網路平台弱連結。 

 

 

圖 2-1網路口碑的網路關係 

資料來源：本研究整理 

圖 2-2口碑溝通的社會網絡 

資料來源：Brown and Reingen (1987) 

二、商品陳設 

據統計約 60%的消費者是在抵達賣場後才決定購買商品之品牌；另外有 42.1%的消費者表示：

購物時會被商場的情境氣氛、商品陳列展示所影響而產生衝動性購買行為（王世澤，1998），可

想而知，商品陳列在消費者決策過程中扮演重要的角色（吳縱橫，1994）。因此可推論為：一個

出色、具吸引力及說服力的商品陳設，若能引起消費者的注目，極可能影響消費者購買行為，進

而促成交易的達成。在整理出相關商品陳設文獻並找出攸關本研究旨趣的陳設方式如下： 

(一)展示陳列 

長谷政弘(1987)對商品陳設方式的探討，其中「展示陳列」主張選幾件特定的商品來促使顧

客注意，藉此展現該店的風格與目標的陳列。並必須考慮陳列的主題與結構、表現什麼？訴求什

麼？並輔以照明與色彩，多使用於舞台、玻璃櫥窗、牆壁面上。類似實際商店中經常運用的主題

式陳列方式，以故事、氣氛、情境方式，在商店櫥窗、商品架上進行商品陳設，以吸引消費者的

注目。這類的商品特別需要更多的訊息與消費者溝通，例如：地方特色伴手禮，希望傳達給消費

者關於地方文化、食材的講究性、達人的傳統技術、消費者的認同與產品得獎訊息等等，因為訊

息無法壓縮在商品包裝上，且就算將訊息表現在包裝上，也不見得彰顯，此時若能有一個完整性

與獨立性佳的商品陳設展架，會提高商品展示效果與訊息溝通效益。 

(二)陳列結構性 

Buchanan et al,(1999) 提到：陳列結構性包含了區段陳列與混合陳列。區段陳列是指單一品



牌的商品品類相繼陳列在貨架上；混合陳列是指不同品牌的商品品類交錯陳列在貨架上，以一個

品牌的商品全部陳列完後，再換另一品牌的商品。其所呈現的排面效果，以及對影響消費者行為

涉入程度，皆有所不同。蘇心儀(2004)以商品陳列與價格等變數，研究其對品牌權益及購買意圖

的影響，發現不同品類商品 (肉鬆、沙拉油)的商品陳列與價格對於商品的品牌權益與購買意圖

的交互影響至為複雜。 

(三)特殊性陳列 

張雅玉(2001)在陳列型態方面，一般分為五個類型，其中的「特殊性陳列」指因節慶或促銷

所做之落地陳列，或暫時移開迴轉較慢的商品，換成以該節慶為主力之商品。此類商品以促銷型

態或節慶型商品居多，並設置於商店中醒目的位置，其特性上等同於長谷政弘(1987)「展示陳列」

的功能，差別在於前者較屬促銷型商品之模式的陳列，後者則強調展示所營造的氣氛，兩者目的

都在吸引消費者注意。 

 

三、消費者涉入 

關於涉入(involvement)的概念最早出現在 Sherif(1947)的「社會判斷理論」(social judgment 

theory)；而後 Krugman (1965)在一項研究中發現，個人之涉入程度會影響對廣告的反應度，而且

涉入可視為廣告及訊息接觸間的相關程度；即是強調涉入在於「在某特定情境下，由某一刺激所

激發而知覺到的個人重要性或興趣的水準」(Taylor, 1981)。 

近期許多研究有關涉入理論的文章（吳書儀，2004；楊珮茹，2003），Zaichlowsky (1985)針

對涉入提出一個較為廣泛的定義：「個人基於本身的需要、價值、興趣而對於事物所感到的攸關

程度」為主要理論研究基礎。在不同的學術領域討論涉入理論的定義相當豐富，其中 Zaichkowsky 

(1985)以認知為基礎，對消費者涉入對象進行劃分，其可分為下列三種： 

 1. 廣告涉入(involvement with advertisement)：即訊息涉入，定義為「廣告涉入是指消費者對於

廣告訊息的關注程度。」。 

2. 產品涉入(involvement with product)：定義為「產品涉入是指消費者對於某一特定產品的關注

程度」。產品涉入的不同，可能引起對於不同產品種類、不同產品屬性及不同產品品牌的重

視與偏好程度的差異。Richins & Blosh(1986)將產品涉入區分為情境涉入與耐久涉入兩種不同

型式，會因風險、產品與自我相關的程度而產生不同的影響性。 

3. 購買決策涉入(involvement with purchase)：購買決策涉入是指消費者對於一次購買行為決策

的關注程度。假設消費者對購買決策活動具有高度自我相關性，需花費時間考慮及蒐集更多

的資訊，才能順利做出決策，則稱為：高涉入購買決策，反之則稱為低涉入購買決策。 

在本實驗中，以在商店建立口碑傳播熱點為目的，建立口碑訊息進而引起消費者關注，若從

涉入的的角度來衡量消費者的行為，究竟透過刻意安排的情境設計，是否能激發消費者的興趣，

實驗中透過高低涉入程度與 Zaichkowsky (1985)的涉入三大構面中的「產品涉入」與「購買決策

涉入」來探討與驗證。 

參、研究方法 

一、研究架構 

綜合上一章文獻分析，本研究試圖推論假設口碑溝通模式不同，將對消費者之行為涉入有顯

著差異的影響。本研究以較嚴謹且科學的實驗設計方法，分析口碑溝通模式不同及商品陳設結構



對於消費者行為涉入的影響，採「2（口碑溝通模式：典型消費者代言人、專家代言人）× 2（商

品陳設結構：單一品牌陳列、多重品牌陳列）」二因子受試者間(between-subject)實驗情境設計，

以探究各變數間之因果關係，並希望在嚴密地控管下，能避免其他外部干擾因素影響實驗結果。 

 

 

 

 

二、研究假設 

(一)口碑溝通模式不同，對消費者之行為涉入之影響。 

本研究將有設定兩種不同的口碑溝通模式，一為典型消費者口碑代言人，另一為專家代言人，

以兩種不同的角色進行實驗。從品牌行銷策略的立場來看，假設口碑發送者的角色，是透過企業

依行銷目的策劃出來的，從另一個觀點來說，口碑發送者的功能，其目的等同於廣告代言人的功

能。 

H1:口碑溝通模式不同，對消費者行為涉入有顯著差異影響 

H1a:口碑溝通模式不同，對產品涉入有顯著差異影響 

H1b:口碑溝通模式不同，對購買決策涉入有顯著差異性影響 

(二)商品陳設模式不同，對消費者之行為涉入之影響。 

商品的展示與陳列方式，李孟熹(1983)對於商品本身而言就具有廣告效果，廣告的目標在於

勸說或告知大眾，以引發購買、增加品牌認知、或增進產品的區別性。因此可認知為：一個出色、

具吸引力及說服力的商品陳設，若能引起消費者的注目，可能影響消費者的購買行為，進而促成

交易的達成。 

H2: 商品陳設模式不同，對消費者行為涉入有顯著差異影響 

H2a: 商品陳設模式不同，對產品涉入有顯著差異影響 

H2b: 商品陳設模式不同，對購買決策涉入有顯著差異影響 

(三)口碑溝通模式—商品陳列模式，對消費者之行為涉入之影響。 

Cantril and Allport(1935)的研究指出：口碑訊息已被發現對於消費者的購買決策有顯著的影

響效果，而 Murray(1991)更明確的指出口碑訊息容易被接受，並進而影響其購買決策，是因為人

際來源較被信賴，因此口碑行銷對消費者行為的影響性(Bone, 1992; Duhan et al, 1997; Mowen, 

1987)，故提出以下假設。 



H3: 口碑溝通模式—商品陳列模式，對消費者行為涉入有顯著差異性影響 

H3a: 口碑溝通模式—商品陳列模式，對產品涉入有顯著差異性影響 

H3b: 口碑溝通模式—商品陳列模式，對購買決策涉入有顯著差異影響 

三、研究變數定義 

 (一)自變數 

變數類型 變數名稱 操作性定義 學者 

口碑溝通模式 

(口碑代言人) 

典型消費者 

代言人 

和消費者居於同等地位、立場的一

般消費者代言人，透過同等的高度

來凸顯代言商品的適用性。 

Freiden(1984) 

專家代言人 

在某個研究領域擁有其專業知識與

權威，雖不一定具有高知名度，但

可透過專業程度讓消費者相信其對

產品的贊同是出於專業、精準的判

斷。 

商品陳設模式 

區段陳列 
指單一品牌的商品品類被相繼陳列

在貨架上 

Buchanan et al.(1999) 

混合陳列 
不同品牌的商品品類被交錯陳列在

貨架上 

 

 

 

(二)依變數 

變數類型 變數名稱 操作性定義 學者 

行為涉入 產品涉入 指消費者對於某一特定產品的關注程度 Zaichkowsky 

(1985) 購買決策涉入 消費者對於一次購買行為決策的關注程度 

四、實驗架構 

本研究採人為操弄變數的方式設定實驗情境，受試者採隨機分派的方式進入實驗情境，接續

利用統計分析其結果(Kirk, 1995)。採「2（口碑溝通模式：典型消費者代言人、專家代言人）× 2

（商品陳設結構：單一品牌陳列、多重品牌陳列）」二因子受試者間(between-subject)實驗情境設

計，形成下列四種情境模擬（如表 3-2）。 

表 3-2實驗情境四個象限 

因子 
商品陳設 

單一品牌陳列 多重品牌陳列 

口碑溝通模式 
典型消費者代言人 情境 1-1 情境 1-2 

專家身份代言人 情境 2-1 情境 2-2 

五、實地實驗進行目的 

在實驗室完成模擬實驗後，檢討修正缺失，進一步在商店實地內建立「口碑傳播熱點」，進



行消費者涉入行為反應之觀察，以了解不同口碑傳溝通因子之間所呈現的關聯性與效益評估。 

肆、研究結果與假說驗證 

一、口碑溝通模式、商品陳設模式對行為涉入之雙因子交互作用 

驗證兩自變數(口碑溝通模式及商品陳列模式)對消費者的產品涉入影響是否存在交互作用。

透過分析研究發現，就整體而言，專家口碑代言人較典型消費者口碑代言人在產品涉入上為高 

( 專業 3.48 > 典型 3.43 )，但僅有在多重品牌陳列模式狀況下為符合且顯著(平均數 3.67 > 3.25, 

p=0.005<0.01)，卻在單一品牌陳列模式時反之(平均數 3.29 < 3.44) （如圖 4-1）。 

 

圖 4-1在不同口碑代言人的情況下，消費者「產品涉入」的行為變化 

由「典型消費者口碑代言人」的代言商品在「單一品牌陳列模式」下，消費者的產品涉入度

較高。若改變陳列模式，由「典型消費者口碑代言人」的代言商品在「多重品牌陳列模式」下，

則消費者的產品涉入度較低。表示一般消費者對由「典型消費者口碑代言人」代言商品的行為，

有引起其關注性，且若注重在單一品牌陳設模式的表現上，其受關注的吸引力更為明顯。 

而「專家口碑代言人」的代言商品在「單一品牌陳列模式」下，消費者的產品涉入度較低。

改變陳列模式，由「專家口碑代言人」代言的商品在「多重品牌陳列模式」下，則消費者的產品

涉入度較高。表示在多重品牌陳列模式下，更能成形成「專家嚴選」的功能。 

 

二、就購買決策涉入探討 

驗證兩自變數(口碑溝通模式及商品陳列模式)對消費者的購買決策涉入影響是否存在交互

作用。透過分析研究發現，交互作用為不顯著(F=2.02)，以主要效果(main effect)來分析驗證（如

圖 4-2）。 
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圖 4-2 在不同口碑代言人的情況下，消費者「購買決策涉入」的行為變化 

由「典型消費者口碑代言人」的代言商品在「多重品牌陳列模式」下，影響消費者的購買決

策涉入較高。若改變陳列模式，由「典型消費者口碑代言人」的代言商品在「單一品牌陳列模式」

下，則消費者的產品涉入度較低。表示一般消費者對由「典型消費者口碑代言人」代言商品的行

為，雖然有引起其關注性，但購買態度上，仍然採保守態度。若能將商品陳列模式改變，將其與

全國性品牌共同陳列，則會增加其信賴感並影響其購買決策行為。 

而「專家口碑代言人」的代言商品在「單一品牌陳列模式」或「多重品牌陳列模式」下，對

消費者購買決策涉入影響之差距並不大，並整體比由「典型消費者口碑代言人」的分數略高( 專

業 3.39 > 典型 3.3 )，可見專家角色給消費者的信賴感，是屬於穩定因子，不會有太大起伏變化，

商品由專家來代言的情況，說服性較優於一般之消費者。 

伍、結論與建議 

一、從雙因子間對依變數相關影響之探討 

(一) 口碑溝通模式與商品陳設模式對消費者行為涉入之影響 

從實驗中發現，口碑代言人角色、商品陳設模式雙因子的交互作用對消費者的產品涉入有顯

著性，但對購買決策涉入則無顯著性影響。雙因子的交互作用，在產品涉入方面，由專家代言並

以多重品牌陳設的情況下，消費者的產品涉入度顯著較高；而典型消費者口碑代言人所代言的商

品，則在單一品牌的陳設表現上比較理想(如圖 5-1)。 
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圖 5-1 研究結果彙總圖 

1. 專家代言並以多重品牌陳設的情況下，消費者的產品涉入度較高 

專家口碑代言人較典型消費者口碑代言人在產品涉入上為高 ( 專業 3.48 > 典型 3.43 )，但

僅有在多重品牌陳列模式狀況下為符合且顯著。當口碑代言人角色身份為專家時，對消費者產品

涉入程度所發揮的影響力較高，這呼應了 Engel et al(1990)與 Rogers(1995)所提出的：意見領袖特

質者對接收者有影響力，亦產生較多口碑行為的主張。而多重品牌的陳列效果，容易讓消費者陷

入複雜的產品選擇過程，若專家口碑代言人在情境出現並給予其建議，可以簡化消費者的決策過

程，並強化產品訊息。消費者的購買決策通常是處於商品或商品相關屬性不確定的情況下，因此

當各品牌間的品質差異程度越大時，消費者購買的風險就越高，私人品牌佔有率越低（Jacoby et 

al., 1971; Hoch and Banerji, 1993），而專家口碑代言人的介入就是降低消費者的購買風險。 

2. 典型消費者口碑代言人所代言的商品，在單一品牌的陳設表現上較為理想 

典型消費者口碑代言人所代言的商品，則在單一品牌的陳設表現上較為理想。當產品的認知

風險愈高，消費者因感受到的不確定因素愈多，故傾向搜集更多的資訊以幫助決策制定，此時口

碑的影響力就愈大(Arndt, 1967a,b; Bristor, 1990; Guseman, 1981; Harrison-Walker, 2001; Richins, 

1983; Rogers, 1983; Zeithaml, 1981)。自有品牌之商品對消費者而言較為陌生且風險性較高，但如

果看過許多使用者都已經見證過該商品的好處，自然會形成一種從眾效應。例如有減肥需求的人，

看到第四台的電視廣告或海報，對該商品已有些印象，這時若有朋友使用過該產品且效果顯著，

自然就會產生該商品的說服力，進而促使消費者產生購買或探知該產品的意圖行為。反向思考，

若這些自有品牌商品請名人來口碑代言，因為先前台灣一些名人代言負面的新聞事件層出不窮，

反而會讓消費者有不信任的感覺。 

(二) 口碑溝通模式對消費者行為涉入之影響 

口碑溝通模式在本實驗中意涵為口碑代言人角色之不同，區分為典型消費者口碑代言人與專

家口碑代言人，單從「口碑溝通模式」來看對消費者行為涉入之關連，在實驗結果中，不管對產

品涉入或是購買決策涉入並沒有顯著性影響。雖然無顯著差異，但整體而言，專家口碑代言人較

典型消費者口碑代言人在行為涉入上為高(產品涉入：專業 3.48 > 典型 3.43；購買涉入：專業 

3.39 > 典型 3.30)，且由於專家口碑代言人的形象表徵為「藥局店長、藥師」，而商品為「健康

食品、雞精」，專家與商品的相關性高，更具說服性，也與 Kamins(1990)所提出之「匹配假說觀

點」相符，此觀點若代言人與代言產品間適配程度愈高，則代言人就愈能強化廣告效果，並增強

產品訊息。劉宛儒(2009)，如下圖 5-4 的對比，消費者可能因為想要有明星的好氣色，而購買養

氣飲品；但在購買專業度高的健康保養產品時，專業型的代言人，會更有產品的說服力。 

(三) 商品陳設模式對消費者行為涉入之影響 

商品陳設模式在本實驗中意涵為口碑代言人角色之不同，區分為單一品牌陳列與多重品牌陳

列，單從「商品陳設模式」來看對消費者行為涉入之關連，在實驗結果中，不管對產品涉入或是

購買決策涉入並沒有顯著性影響。雖然無顯著差異，但多重品牌陳列模式較單一品牌陳列模式在

行為涉入上為高(產品涉入：專業 3.46 > 典型 3.36；購買涉入：專業 3.38 > 典型 3.30)，從實

際賣場的經驗來看，零售廠商擁有許多不同品牌的商品，而為了方便消費者進行購買，相關性陳

列為主要之方式。將同種類商品陳列之同一區塊，此時陳列架上就充滿著許多的商品，即形成多



重品牌的陳列方式。另外有許多賣場會將自有品牌陳列在全國性品牌旁邊，以期增加銷售之可能。

也呼應 Rao and Monroe(1988)提出：全國品牌的知名度能有效降低消費者的認知風險並增加對商

品的正面評價。透過技巧性的混合陳設，可以讓商品被關注的機會增加，進而刺激銷售機會。研

究指出：讓消費者的第一印象是私人品牌，而後看到的是全國品牌，價格的訂定，就可能會影響

著消費者對其品質上的捷思態度(田宇軒，2009)。 

二、操弄檢驗與態度觀測 

(一) 消費者對口碑傳播熱點的廣告記憶程度 

在情境操弄的檢驗中，針對消費者是否對商品品項有正確的認知，不論在實驗室實驗與商店

實地實驗中，都發現消費者普遍都能知道商品的屬性與口碑代言人身份，但在口碑訊息的發現與

感受比較弱，初步推測，可能是因為文字訊息便利貼尺寸與距離，會比較不易發現，另外，受現

於藥品廣告法令問題，所設計的消費者口碑訊息，不能涉及療效議題，所以採用非產品核心的訊

息，也比較難以吸引消費者的注目。 

(二) 消費者對口碑傳播熱點的態度 

消費者對在商店所建立的口碑傳播熱點的態度，不論在「產生購物的樂趣」或「更有購買意

願」的態度上，都是趨近正向的態度，但若交叉觀察消費者對購買決策的涉入程度，可發現購買

行為趨向保守，可見消費者對其能提供什麼利益還持保留態度，簡言之，口碑傳播熱點若沒有吸

引人的好處，則較無法引起消費者的關注。但就廣告效果來看，使用代言人廣告將有助於提高消

費者對該廣告的注意力(Sternthal, Phillips and Dholakia 1978)，而商品的陳列亦會影響消費捷思，

尤其是在區段與交錯上，有明顯的差異。交錯的情況下，受試者會多花費心力，改變了原有捷思

判斷，增加停留在貨架前的時間，也增加可能的銷售機會田宇軒(2009)。因此就商店中建立口碑

傳播熱點在整體的效益上考量是正向的。 

三、實務建議與應用 

(1) 建立商店口碑傳播熱點—前置準備 

1.確認本身的業種、業態是否適合建置「口碑傳播熱點」 

建置「口碑傳播熱點」在不同面向考量，都是需要軟硬體成本投入，其目的就是要產生更大

加成效益。所以並不適合各類型業種、業態，例如缺乏人流的場所、高貴商品的專門店等等。商

店經營者應該確認自己的營業型態與服務內容是否適合投入建置「口碑傳播熱點」。 

2.訂定「口碑傳播熱點」的效益目標 

「口碑傳播熱點」的建置，有注於提高消費者的關注，商店經營者應該明確的訂出「口碑傳

播熱點」所要達成的目的為何，是要衝高產品的銷售、推廣產品的訊息、推廣品牌訴求、訊息交

流等等。因為目標的明確有助於後續的設計與展示正確的進行。 

3.選出合適的產品群組(服務)成為「口碑傳播熱點」產品 

在本研究中的商店為「藥局」對藥局來說，商店自有品牌才是其獲利較佳的產品群組，所以

選擇商店自有品牌為口碑商品。商店經營者應該明確評估商店中那一個類項的商品群組比較適合

成為口碑商品。以免造成資源錯誤投入。 

4.選出商店中合適建立「口碑傳播熱點」的位置 

商店經營者應可以很清楚消費者的族群、與消費習慣特性，而找到一個適合的位置建立「口

碑傳播熱點」。應注意位置要顯而易見，但不可以阻擋主動線，造成駐足的消費者不安定感，也



不適合在狹小與光線不足的走道內。 

5.確認「口碑代言人」角色，並找可合作之「口碑代言人」 

確認了「口碑傳播熱點」目標與口碑商品，接下來就是要找到適合的口碑代言人，從本研究

的結論可以知道，越是專業的商品類型，以專家身份來扮演口碑代言人最為理想，以藥局來說，

專家可以是店長、藥師、營養師等等。若是一般類型的商品，亦可找來「忠誠愛用者」之典型消

費者來代言。不同產品類型需要不同消費者代言人，效果亦會不同。 

6.確認產品陳設的方式 

從本研究的結論可以知道，以專家口碑代言人在多重品牌陳列中顯著性最高；而典型消費者

口碑代言人，則在單一品牌陳列有不錯的效果。除了以上兩種陳設方式之外亦有許多陳設方式可

多加參考，善用「口碑代言人」與「陳設」之關連性，會產生加乘效果。 

7.製作「口碑傳播熱點」陳設架(或專區) 

在商店中建立口碑傳播熱點，必須以商店整體氛圍為考量，不可過於標新立異，而顯得格格

不入，應讓消費者自然地身陷其中。設計上可以以獨立陳設架或專區方式。在表現上應該有其整

體性，絕非簡陋拼湊而成，因為不佳的形象，亦會產生不好的觀感，而造成口碑之反效果，可尋

求專業廠商共同協助，達到最佳的呈現效果。 

8.創造口碑訊息 

創造口碑訊息應該掌握口碑的非商業化、人與人之間的非正式溝通的特質。所以應儘量降低

商業化的成份比例，讓口碑呈現真情流露的氛圍。若是由店長為專家口碑代言人，只要中肯的的

以專家身份評價該商品的利益讓消費者知道；若是消費者為口碑代言人，則避免流於簡短形式，

而要能反應產品的正向評價，但不可誇張不實。在訊息具體呈現上，可以考慮以便利貼，僅屬名

姓氏及與身份即可，例如王太太、陳老師。 

(2)建立商店口碑傳播熱點—最佳模式 

1.本研究結論所發現的最佳模式 

a.由專家口碑代言之商品，以多重品牌同時陳列方式，效果為佳。 

b.由典型消費者口碑代言之商品，以單一品牌陳列方式，效果為佳。 

2.提高消費者關注度 

製作「口碑傳播熱點」與消費者謀合機會，陳設區為靜態效果，若消費者沒注意到，等同沒

有效益產生。因此可增加店員提示或商店活動設計，讓消費者更有機會接觸到「口碑傳播熱點」。 

3.培養口碑代言人與熟客回饋計劃 

培養典型消費者口碑代言人，意義即為：讓高忠誠度的消費者願意幫產品背書，但應給予其

利益誘因，等同於一般行銷活動中的熟客回饋計劃，給予重度購買者、高頻率使用者更多的實質

回饋。所以商店可以運用本來就必須進行熟客回饋計劃來培養屬於該店專屬的忠誠消費者，並給

予實質回饋，交換條件是願意成為相關產品的前期試用者，且給予產品比較正向的口碑評價，然

後累積更多評價，以吸引潛在消費者關注。 

(3)加強口碑傳播熱點的延伸效益 

1.與店內年度行銷活動的相輔相成，相得益彰 

「口碑傳播熱點」僅是促進店頭銷售行為之一，若僅是靜態呈現，其效果需時間累積，而商

品上市與銷售有其時間進度，所以要讓「口碑傳播熱點」的效果增強就必須與店頭的活動一起搭



配來刺激消費者關注。例如寫評價送贈品、購買口碑商品優惠、商品主題週促銷活動等等。若能

與商店年度既定活動相互連結，才會將效益發揮至最大。 

2.與網路的連結 

近年來網路與社群軟體的環境成熟，應用網路行銷的企業也越來越多，其中以 Facebook 社

群軟體的行銷活動最被廣為應用，Facebook 社群精神與口碑傳播中人與人溝通的精神是一致的

行為，所以運用在商店口碑傳播的活動是相當可行的，從許多餐廳用 Facebook 打卡即折扣的例

子來看，這些餐廳無非是想應用打卡行為來提高餐廳的知名度，與因為消費者的前來消費，間接

影響其朋友間進一步關注該餐廳的態度。若應用在「口碑傳播熱點」的連結上，亦可設計成給予

商店粉絲團中介紹的商品「讚」、「打卡」、「留言」即可給予相關好處。這樣的社群軟體行銷活動

會讓「口碑傳播熱點」的效益擴展到商店外，受更多消費者注意。 

四、研究限制 

 (一) 樣本 

在實驗室實驗中，因樣品皆為學生，所以就無其他消費族群，因此其結果只能代表某一消費

者區隔的一部分。且實驗之商店屬性為藥局之商品，對學生而言生活消費豐富性不足，所以比較

難準確的涉入情境中。但藥局不斷的在轉型業態，將消費客群年齡層降低，變成小坪數的藥妝店。

所以學生在藥妝購物行為也會增加，所反應的實驗數據，就這個族群來探討也值得觀察。 

因為本實驗的目的即為：為區域型商店創造口碑行銷，所以以商店週邊的消費者取樣。但受

試的消費者僅為單一商店的區域消費者，所以也只能代表某一消費者的縮影。 

(二) 範圍 

本研究只選擇藥局商店，並選出兩項口碑訊息分數較佳的兩項商品進行測試 (健康食品、雞

精)作為研究範圍，不能代表所有的業種、業態與產品類型的口碑行為，實有助於後續研究在不

同類型的應用及比較，期以擴張並充實模型的內涵與完整性。 

(三)實驗設計 

1.問卷設計 

在發展實驗情境的設計時，雖於事前進行開放式問卷調查及店家訪談，並經多次修改，然而

題項的設計與選擇上或仍有未盡完善之處，但本研究已盡可能彙整相關文獻，並據學者及消費者

意見多次修正，以期能良好可靠的測試調查。 

2.情境設計 

實驗時，比較無法創造情境場景，這對希望受試者能感受到商店的情境氛圍比較受限。但干

擾因素因而減少，因為較無外來因素干擾實驗，若實驗增加消費者行為探討，很適合做進一步的

細微行為觀測。 

3.口碑訊息設計 

由於藥局商品多半屬於醫療性商品，所以在創造口碑時要很謹慎避免觸法，因此在設計時就

比較不能如食品或家電品般有較高的自由度，而讓口碑訊息的張力受限。 

 

五、後續研究之建議 

管理大師 Peter F. Drucker 曾經說過：行銷的目的就是要讓銷售變成多餘，而 Bayus（1985）

曾主張大量廣告的最終目的就是希望能引起口碑訊息的流傳，以取代其他的行銷努力，可見企業



與品牌若成功的建立口碑的效益，其影響力遠遠高過容易讓人忘記的廣告效果，成最佳的行銷助

力。本研究希即以此信念為前題，希望能透過建立「口碑傳播熱點」為商店促進銷售業績，雖以

儘量求其完備，但仍有許多不足之處，提供一些方向，做為未來研究建議。 

1.人的方面 

「口碑代言人」在此實驗中，僅運用「專家」、「典型消費者」角色，若能再加入其他角色包

括「名人」、「政府單位」、「公益組織」等等，可探討其不同效果。 

2.口碑訊息的方面 

本研究對口碑訊息的設計因受限於藥局業種的限制，若其他業態可嘗試將不同口碑訊息的程

度區分，觀察消費者的反應。如形容食品：好吃、超級好吃、慢一點就吃不到、懷念的好味道…

等等。 

3.時間的方面 

因為時間的長度有限，所以比較難觀測到長時間的變化與銷售的反應，若有店家願意配合，

可建議共同實驗，測試其銷售效果與消費者行為與態度。 

4.地點的方面 

本研究以藥局業種為主，若能嘗試不同業態業種會更為完備。如餐廳、民宿、沙龍、牙醫診

所..等等。 

5.網路的方面 

本研究僅以商店中之口碑行為來設計實驗，如能嘗試將商店口碑行為加入網路、社群軟體之

行銷因子，會更具多元開放性。 
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