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摘 要 

網際網路為企業帶來新的可能性，企業無不積極透過網路行銷期望建立口碑，甚至利用網路平台進行銷售，企

圖活用虛擬通路作為新的銷售管道以減低實體通路的營運成本。但並不是所有線上訊息傳遞都能達到績效，促成虛

擬通路上的交易。影響虛擬通路績效的要因為何？顧客在實體通路與虛擬通路所感受到的知覺服務品質是可能的影

響因素，另外訊息的類型也可能帶來不同的效果，本研究以實驗法探討訊息類型對網路口碑與虛擬通路績效的影響，

並納入實體通路與虛擬通路所感受到的知覺服務品質一併探討，以瞭解如何有效促進線上口碑的形成及傳播，進而

提升虛擬通路績效，為企業帶來效益。 

 

關鍵詞：訊息類型、通路知覺服務品質、網路口碑、虛擬通路績效 

Keywords：types of messages、perceived service quality of channel、eWOM、virtual channel performance 

1. 研究動機與目的 

網際網路技術增加企業與消費者之間溝通的可能性，企業利用官方網頁介紹產品與服務，意圖建立和消費者之

間的溝通管道，並傳遞企業形象。一般民眾也可利用網路上進行溝通與互動，隨著社群媒體的發展，口碑研究視網

路論壇為消費者搜尋產品或服務資訊的主要來源(Subramani & Rajagopalan, 2003)，新興社群媒體豐富的功能給企業

帶來行銷新的可能性，形成了不可忽視的商機(Smith, Fischer and Yongjian, 2012)。企業視社群媒體為建立口碑及塑

造品牌形象的工具，藉由社群媒體進行廣告宣傳或是舉辦活動，意圖吸引更多消費者的注意並在消費者之間形成訊

息傳遞(Chu & Kim, 2011)，社群口碑的力量被視為帶動品牌成長及擴展市場的動能(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 

2009)，其中屬於社群網站的 Facebook 的粉絲專頁是有效的行銷工具，粉絲專頁被視為有助於發展商業績效，包含

在消費之前產品服務的口碑傳遞、顧客滿意、顧客成長、顧客忠誠、品牌識別的建立等等，企業可透過粉絲專頁來

傳遞品牌形象與新產品介紹，進而增強消費者與品牌的互動(Dholakia & Durham, 2010)。陳志萍(2012)指出有別於過

往使用者只是被動接受廠商提供的商品或訊息，Facebook 賦予使用者主動的權力，而今線上使用者主動地傳遞喜
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歡的商品、訊息，分享個人消費經驗，進而運用群聚成消費社群。利用網路技術，由使用者參與和提供內容，藉由

文字、圖片、影音的分享以及線上即時對談，衍生出「使用者產生內容」(user-generated content, UGC)，進行溝通

互動等活動(Smith, Fischer, & Yongjian, 2012)。 

  臉書粉絲專頁具有建立品牌及傳遞口碑的可能性存在，但如何誘發社群網站使用者對粉絲專頁保持持續參

與意圖？如何藉由閱覽者積極參與粉絲專頁來建立及傳遞網路口碑，是值得探討的主題。與具有人際互動可能性的

粉絲專頁相較之下，官方網站上的訊息傳遞多為單向傳播，屬於大眾傳播而非人際互動，受限於機能，其口碑傳播

的效果較不受肯定，但實際上官方網站仍擔負企業建立形象的重責大任，也是最具權威性及代表性的訊息傳遞管道，

近年來企業為了增加銷售管道，甚至於官方網站設立線上購物專區，希望可以增加購物的便利度，提升銷售績效。 

企業積極透過行銷管道與消費者溝通，期望建立口碑並達到廣告效果，最終帶來企業績效，網際網路使媒體具

有新的可能性存在，但是除了利用官方網站發佈產品及企業相關資訊，另外積極透過社交性質的媒介例如臉書粉絲

專頁進行行銷溝通，甚至利用網路平台進行銷售，企圖活用虛擬通路以減低實體通路的營運成本，進而達到虛實整

合的效益。但是並非所有的線上溝通皆能有效達到溝通效果，也不是所有的虛擬通路都能得到好的效果，得到消費

者接受及利用。如何有效促進線上溝通，進而達到虛實整合的效益，是本研究的課題，本研究將針對不同的訊息類

型進行探討，以實驗法進行調查，以了解如何有效促進線上口碑的形成及傳播，以達到廣告效果及企業績效。 

1. 探討網路口碑傳遞對虛擬通路績效的影響。 

2. 探討實體通路知覺服務品質與虛擬體通路知覺服務品質對網路口碑及虛擬通路績效的影響。 

3. 探討不同訊息類型的對網路口碑與虛擬通路績效的影響效果。 

2.文獻探討 

2.1 虛擬通路績效 

企業績效可從多方面來判斷，就廣告效果而言，廣告效果包含溝通效果和銷售效果(Lavidge and Steiner, 1961)，

溝通效果是探討態度與行為上的改變，在於衡量訊息是否被注意、了解、接受、並造成消費者態度與行為改變的程

度，包含廣告態度、廣告記憶、品牌態度三種，廣告銷售效果之購買意願。廣告態度是對於特定的廣告刺激所反應

的喜好與否的傾向(Lutz, 1985)。品牌態度 (brand attitude) 定義為消費者對於某一品牌的整體評估(Engel et al., 

2000) 。Ajzen and Fishbein (1980) 指出態度係指對事物的偏好程度，因此當收訊者抱持著良好的廣告態度時，加上

消費者對商品有需求時，便能形成購買意願 (purchase intention)，如果沒有外在情境干擾，消費者即會產生實際的

購買行為 (purchase behavior)。而銷售效果則是以銷售額是否增加以及消費者實際購買行為作為衡量的準則

(Hoffman, Novak, 1996) , Herhausen, Binder, Schoegel, & Herrmann(2015)研究虛實通路整合的績效時，將企業績效分

為網路商店績效、實體商店績效及整體績效三個部份討論，分別對網路商店、實體商店及整體的購買意圖、探索意

圖及願付價格來衡量績效。 

2.2 網路口碑 

口碑是指人與人之間非正式的傳遞想法、評論、意見或資訊，參與溝通的任何一方均為非行銷來源(Blackwell, 

Miniard, & Engel, 2001)。網路的出現擴大了使消費者向其他消費者蒐集產品資訊的選擇與機會，透過電腦作為溝通

媒介所進行的溝通稱為電腦中介傳播(Steinfield, 1986)，Hennig­Thurau et al. (2004)指出潛在或現有顧客經由網路發

表有關於產品或公司之正負面訊息，即為網路口碑。口碑領域研究偏重探討口碑傳播者及接收者的行為，論及的影

響因素也多是與個人相關的因素，例如個人特質或是個人對產品的涉入等等，Petty, Cacioppo, and Goldman(1981)

提出推敲可能性模式 (Elaboration Likelihood Model, ELM)來探討消費者處理及接受訊息的方式，討論影響消費者處

理訊息的因素，包括涉入程度以及認知需求，涉入程度是指消費者對產品的了解程度，認知需求是指消費者喜好思

考程度。Davis(1989)建立科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)以解釋與預測資訊科技中使用者之使用

行為，Sussman and Siegal(2003)整合科技接受模式和推敲可能性模式(ELM)建立資訊採用模型，探討組織中知識工

作者在電腦媒介溝通(CMC)下的網路口碑採用，認為論點品質及來源可信度影響資訊有用性的認知，資訊有用是指

資訊被認為是具有價值的、可以增廣見聞的和有幫助的，若使用者認為資訊有用性越高，則採用此資訊的行為意圖

就越高。Cheung, Luo, Sia, and Chen(2009)延伸發展資訊採用模型，加入先前信念確認及推薦一致性二個影響前因來
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討論消費者在線上社群上的資訊採用。整理以上學者論述，可將影響使用者產生行為反應意圖的前置主因分為二類：

一為「訊息發佈的來源」、另一為「訊息內容」本身。 

可知網路口碑研究聚焦於影響口碑接受者行為的內部個人因素，以及影響口碑接受者的口碑傳播者的外部相

關因素，包含了訊息本身內容及訊息來源的特性。推論： 

    H1：網路口碑對虛擬通路績效具有正向影響力 

2.3 實體通路知覺服務品質與虛擬體通路知覺服務品質 

 實體通路經驗與虛擬通路經驗會影響消費者對線上通路的接受度，調查消費者的通路擴展行為，可發現實體

通路知覺服務品質會影響線上知覺服務品質，進而使消費者行為朝向使用線上通路發展，另外針對消費者線上通路

的接受度研究，也顯示實體通路知覺品質正向影響消費者的知覺與評價，進而影響消費者使用線上通路的意圖，故

推論實體通路服務品質知覺與虛擬通路服務品質知覺對消費者在接受線上訊息時的知覺會有影響，對網路口碑有正

向影響，也會提昇虛擬通路的績效。推論： 

H2：實體通路知覺服務品質對網路口碑具正向影響力。 

H3：虛擬通路知覺服務品質對綱路口碑具正向影響力。 

H4：實體通路知覺服務品質對虛擬通路績效具正向影響力。 

H5：虛擬通路知覺服務品質對虛擬通路績效具正向影響力。 

2.4 訊息類型 

訊息來源從訊息接收者的角度可將所獲得的訊息分為內部訊息及外部訊息(Bettman & Park, 1980)。內部訊息為

個人記憶或經驗，而外部訊息則可細分為行銷控制的部分及非行銷控制的部分(Blackwell, Miniard, & Engel, 2001)。

行銷控制包含廣告及銷售人員、銷售點的展示等等。非行銷控制的部分又可再細分為訊息接收者的個人人際部分以

及公共來源，人際部分為來自親朋好友的口碑，公共來源則包含了大眾媒體及評鑑機構等等(Berkman & Gilson, 

1986)。 

一般可將訊息分為工具性訊息與情感性訊息 (Duhan et al.1997, 張重昭、黃麗霞、周宇貞，2006)，也就是理

性訴求與感性訴求，Okazaki, Mueller, & Taylor(2010)整理訊息分類，可分為理性/感性、硬性銷售/軟性銷售、直接/

間接以及資訊性程度，Chen et al. (2013)將訊息內容細分為評價型、資訊型、利益型的訊息，除了自訊息中可獲得

利益的利益型訊息之外，評價性訊息是指顧客使用過產品或服務後所回饋的意見與評價(Park et al. 2007)，資訊性訊

息是指能夠提供消費者有關產品或品牌之直接、間接的資訊，包含產品價格、品牌、樣式等訊息（Cheung et al. 2011; 

De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012）。 

引起人們關注品牌相關訊息在於訊息所具有的資訊性質與娛樂性質兩大特性(Muntinga et al. 2011; Raacke & 

Bonds-Raacke, 2008)，Bauer, Barnes, Reichardt and Neumann(2005) 研究顯示，娛樂價值(entertainment value)、資訊

價值 (information value)是決定行動廣告被接受程度的兩大驅動因素。陳亭羽、陳美慧、朱雅筠(2006)針對國內樣本

的研究也指出行動廣告當中的(1)資訊性(2)娛樂性(3)可信度(4)互動性會決定消費者對於廣告價值的評估 

Mazzarol, Sweeney, and Soutar(2007)認為口碑訊息生動豐富度、暗示的強度及明確地宣導可影響訊息收訊者的

再傳播意願。蔡瑤昇、呂文琴、簡林甫(2009)研究訊息特性對網路口碑傳遞意願的影響，針對訊息生動性、訊息互

動性及視覺提示探討對網路口碑再傳播意願的影響。 

Belch & Belch 將廣告訴求分成兩種，其一為理性訴求 （Rational appeals），另一則為感性訴求（emotional 

appeals）。大致上來說，多數學者贊成廣告訴求形式可分為兩大類，即理性訴求(rational appeal)與感性訴求(emotional 

appeal) 。吳文貴、林孟陞(2013)將廣告內容訴求分為功利訴求及價值訴求二類，其中功利訴求型主要針對產品特

有的功能 (產品品質、功能特徵等…) 來強調目標消費者的利益(價格等…)，而價值訴求型則直接訴諸於消費者的

情感、情緒，如喜悅、恐懼、愛、悲哀等，以人性化訴求來影響消費者之情感態度。功利型訴求強調機能與利益，

較容易為大眾理解，價值型訴求可能因為每個人所感受到的或者所在乎的價值有所不同，不一定容易被察覺或接受，

故推論： 

H6:不同類型訊息訴求之網路口碑效果具顯著差異，功利訴求型訊息的網路口碑效果優於價值訴求型訊息的網
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份。 
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，以李克特七
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生

品

傳

通

以

文

七

信
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表 1 網路口碑和虛擬通路績效之題項 

構面 測量變數 

網路口碑 

線上傳播意願 

當我瀏覽完 adidas 粉絲專頁的上列訊息，我會使用轉貼功能將產品訊息轉貼給朋友。 

當我瀏覽完 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息，我喜歡這個產品訊息而會分享給朋友。 

當我看到 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息是朋友喜歡的產品訊息時，我會轉寄此訊息給他／她。 

當我看到朋友轉貼的 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息時，我會再轉貼此訊息給其他朋友。 

當我瀏覽 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息後，我嘗試將產品的正面評論轉寄給朋友。 

當我瀏覽 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息後，我嘗試將產品的負面評論轉寄給朋友。 

線上討論 

我會在 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息下的留言板與他人分享該產品訊息有趣的內容。 

我會在 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息下的留言板與他人分享該產品訊息喜愛的內容。 

我會嘗試在 adidas 粉絲專頁產品訊息下的留言板詢問他人有關此產品的意見。 

我會在 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息下的留言板嘗試說服他人購買此產品。 

我會在 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息下的留言板嘗試說服他人觀看此產品。 

虛擬通路績效 

看完 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息後，我可能在 adidas 線上商店購買運動鞋。 

看完 adidas 粉絲專頁的上列產品訊息後，當我下次要購買運動鞋時，我會在 adidas 的線上商店搜尋

商品情報。 

 

虛擬通路績效參考 Herhausen, Binder, Schoegel, & Herrmann(2015)衡量網路商店績效的題項，包括購買意圖、探

索意圖來衡量。構面 Cronbach’s α值為.650，具良好信度。 

    實體通路知覺服務品質與虛擬通路知覺服務品質參考(Cronin Jr and Taylor 1994, Lu, Yang et al. 2011)修改，各 5

題。實體通路知覺服務品質整體構面Cronbach’s α值為.889與虛擬通路知覺服務品質整體構面Cronbach’s α值為.899，

具良好信度。 

表 2 實體通路和虛擬通路之知覺服務品質題項 

構面 測量變數 

實體通路服務品質 

adidas 品牌實體店舖呈現視覺上的吸引力。 

adidas 品牌實體店舖的服務是值得信賴的。 

adidas 品牌實體店舖的服務人員能夠及時地回應顧客要求。 

向 adidas 品牌實體店舖的服務人員購買時能夠感到安心。 

adidas 品牌實體店舖真心以顧客的最佳利益著想。 

虛擬通路服務品質 

adidas 品牌線上商店呈現視覺上的吸引力。 

adidas 品牌線上商店的服務是值得信賴的。 

adidas 品牌線上商店的服務人員能夠及時地回應顧客要求。 

向 adidas 品牌線上商店的服務人員購買時能夠感到安心。 

adidas 品牌線上商店真心以顧客的最佳利益著想。 

訊息類型參考吳文貴、林孟陞(2013)將廣告內容訴求分為功利訴求及價值訴求二類，功利訴求型主要針對產品

特有的功能 (產品品質、功能特徵等…) 來強調目標消費者的利益(價格等…)，而價值訴求型則直接訴諸於消費者

的情感、情緒，如喜悅、恐懼、愛、悲哀等，以人性化訴求來影響消費者之情感態度。 
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4.結果分析 

4.1 敘述性分析 

本研究以大學生為主發放問卷，故年齡層分布在 25 歲以下，而有線上購物經驗者佔 82.5%，十分符合本問卷

研究虛擬通路績效的研究目的。 

表 3 個人資料分析 

 變項 樣本數 百分比 

性別 男 286 40.6% 

 女 286 59.4% 

年齡 20 歲以下 286 46.5% 

 21～25 歲 286 52.4% 

 26～30 歲 286 0.3% 

 31～35 歲 286 0% 

 36～40 歲 286 0.3% 

 41～45 歲 286 0% 

 45 歲以上 286 0.3% 

使用粉絲專業的頻度 沒有使用過 286 37.1% 

 每天 286 1.4% 

 每週 2～4 次 286 6.6% 

 每週 1 次 286 6.6% 

 每月 2～3 次 286 24.1% 

 每年少於 12 次 286 24.1% 

是否曾經線上商店購物 是 286 82.5% 

 否 286 17.5% 

線上購買的頻度 未曾購買 286 4.9% 

 一週一次 286 11.5% 

 一個月一次 286 39.2% 

 一季一次 286 22.7% 

 半年一次 286 13.6% 

 一年一次 286 8.0% 

單次線上購買的金額 0 286 4.5% 

 1～999 286 41.6% 

 1000～1999 286 33.6% 

 2000～2999 286 13.6% 

 3000～3999 286 3.8% 

 4000～4999 286 0% 

 5000 以上 286 2.8% 

 

4.2 虛擬通路績效、網路口碑、實體通路知覺服務品質及虛擬通路知覺服務品質之關係 

相關分析結果如表 4 所示，虛擬通路績效、網路口碑、實體通路知覺服務品質及虛擬通路知覺服務品質之間皆

有顯著的正相關，初步支持 H1、H2 與 H3 是屬於正相關的關係。 
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表 4 相關係數分析表 

變項 敘述統計值 相關係數矩陣 

 樣本數 平均數 標準差 A B C D 

A 虛擬通路績效 286 3.8706 1.38102 1    

B 網路口碑 286 4.5192 1.35807 .544** 1   

C 實體通路知覺  

    服務品質 
286 5.2706 .98475 .365** .381** 1  

D 虛擬通路知覺 

     服務品質 
286 4.5126 1.15703 .472** .472** .546** 1 

為探討網路口碑對虛擬通路績效是否具正向影響。以網路口碑作為自變數，依變數為虛擬通路績效建立一條簡

單迴歸模式，由於同一受訪對象對於功利型訊息及價值型訊息的問卷皆有作答，分別以二個版本的數據進行檢定，

二版本的迴歸模式整體解釋變異量皆達到顯著水準，功利型訊息自變數網路口碑可解釋依變數虛擬通路績效 29.3%

的變異量，網路口碑標準化迴歸係數（β值）為 0.544（***P<0.001），價值型訊息自變數網路口碑可解釋依變數虛

擬通路績效 33.6%的變異量，網路口碑標準化迴歸係數（β值）為 0.581(***P<0.001），因此，假說一：網路口碑對

虛擬通路績效具有正向影響成立。 

為探討實體通路知覺服務品質對網路口碑是否具正向影響。以實體通路知覺服務品質作為自變數，依變數為網

路口碑建立一條簡單迴歸模式，由表 4 可知，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，功利型訊息自變數實體通路

知覺服務品質可解釋依變數網路口碑 13.0%的變異量，網路口碑標準化迴歸係數（β 值）為 0.365（***P<0.001），

價值型訊息自變數實體通路知覺服務品質可解釋依變數網路口碑 16.9%的變異量，網路口碑標準化迴歸係數（β值）

為 0.415（***P<0.001），因此，假說二：實體通路知覺服務品質對網路口碑具正向影響力。 

為探討虛擬通路知覺服務品質對網路口碑是否具正向影響。以虛擬通路知覺服務品質作為自變數，依變數為

網路口碑建立一條簡單迴歸模式，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，功利型訊息自變數虛擬通路知覺服務品

質可解釋依變數網路口碑 22.0%的變異量，網路口碑標準化迴歸係數（β 值）為 0.472（***P<0.001），虛擬通路訊

息自變數網路口碑可解釋依變數網路口碑 25.7%的變異量，網路口碑標準化迴歸係數（β值）為 0.509（***P<0.001），

因此，假說三：虛擬通路知覺服務品質對綱路口碑具正向影響力。 

為探討實體通路知覺服務品質對虛擬通路績效是否具正向影響。以實體通路知覺服務品質作為自變數，依變數

為虛擬通路績效建立一條簡單迴歸模式，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，功利型訊息自變數實體通路知覺

服務品質可解釋依變數虛擬通路績效 14.2%的變異量，虛擬通路績效標準化迴歸係數（β值）為 0.381（***P<0.001），

價值型訊息自變數實體通路知覺服務品質可解釋依變數網路口碑 15.3%的變異量，虛擬通路績效標準化迴歸係數（β

值）為 0.395（***P<0.001），因此，假說四：實體通路知覺服務品質對虛擬通路績效具正向影響力。 

為探討虛擬通路知覺服務品質對虛擬通路績效是否具正向影響。以虛擬通路知覺服務品質作為自變數，依變

數為虛擬通路績效建立一條簡單迴歸模式，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，功利型訊息自變數虛擬通路知

覺服務品質可解釋依變數虛擬通路績效22.0%的變異量，虛擬通路績效標準化迴歸係數（β值）為0.472（***P<0.001），

價值型訊息自變數虛擬通路知覺服務品質可解釋依變數虛擬通路績效 33.4%的變異量，虛擬通路績效標準化迴歸係

數（β值）為 0.580（***P<0.001），因此，假說五：虛擬通路知覺服務品質對虛擬通路績效具正向影響力。 

表 5 為以訊息類別功利型訊息與價值型訊息之網路口碑及虛擬通路績效進行 t 檢定結果，可知網路口碑在功

利型訊息與價值型訊息具顯著差異，功利型訊息的網路口碑較價值型訊息為佳，而功利型訊息與價值型訊息的虛擬

通路績效不具顯著差異，故可得知假設六成立，而假設七不成立。 
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表5 功利型訊息及價值型訊息之網路口碑及虛擬通路績效的衡量結果 

 訊息類型 人數 平均數 標準差 t 顯著性 

網路口碑 
功利型訊息 
價值型訊息 

286 
286 

3.8706 
3.7716 

1.38102 
1.42442 

2.355 .019* 

虛擬通路績效 
功利型訊息 
價值型訊息 

286 
286 

4.5192 
4.4213 

1.35807 
1.44851 

1.638 .103 

      *:p<.05; **:P<.01,***:P<.001 

5.結論 

 本研究為了探討不同類型訊息訴求對網路口碑及虛擬通路績效的影響，並將實體通路知覺服務品質與虛擬通

路知覺服務品質列入討論，推導下列假設，驗證結果如下： 

 

H1:網路口碑對虛擬通路績效具有正向影響力 
成立 

H2:實體通路知覺服務品質對網路口碑具正向影響力 成立 

H3:虛擬通路知覺服務品質對綱路口碑具正向影響力 成立 

H4:實體通路知覺服務品質對虛擬通路績效具正向影響力 成立 

H5:虛擬通路知覺服務品質對虛擬通路績效具正向影響力 成立 

H6:不同類型訊息訴求之網路口碑效果具顯著差異，功利訴求型訊息的網路口碑效果 

   優於價值訴求型訊息的網路口碑 
成立 

H7:不同類型的網路媒介之虛擬通路績效具顯著差異，功利訴求型訊息的虛擬通路績效

   優於價值訴求型訊息的虛擬通路績效 
不成立 

 

本研究探討網路口碑與虛擬通路績效之間的關係，網路口碑分為線上傳播意願與線上討論二個部份，先行確認

是否因網路口碑可建立虛擬通路績效，以功利型訊息及價值型訊息進行行銷活動供受測者參考後填答問卷，進行迴

歸分析與 t 檢定，價值型組的標準化迴歸係數及解釋力皆較功利型組為高。而依據功利型及價值型二組資料的ｔ檢

定的結果顯示，虛擬通路績效並無顯著差異，而網路口碑功利型訊息的效果較好，由此可知廠商使用功利型訊息在

建立網路口碑的效果較價值型訊息為佳，但是功利型訊息與價值型訊息的虛擬通路線上購買意願則無差異，而平均

數在以 7 點尺度衡量下都超過 4 分，故可知此二類訊息皆可為企業帶來良好的虛擬通路績效。 

近來企業積極利用網路口碑進行的行銷活動，本研究以此二種訊息類型作為訊息傳播媒介，驗證網路口碑、虛

擬通路績效、實體通路知覺服務品及虛擬通路知覺服務品質之間的確具有正向關係，今後廠商可以多強化實體通路

知覺服務品及虛擬通路知覺服務品質，並在舉辦活動時，可以活用網路口碑，進行更有效的行銷活動。依據研究，

假設一:網路口碑對虛擬通路績效具有正向影響力，而網路口碑在功利型訊息與價值型訊息具顯著差異，功利型訊

息的網路口碑較價值型訊息為佳，也就是意味著功利型訊息對於消費者具有較高的正向影響性，有助於形成網路口

碑。廠商在臉書的粉絲專頁上可以在增加功利型訊息的產品廣告訊息，吸引更多消費者的注意並在消費者之間形成

訊息傳遞(Chu & Kim, 2011)，網路口碑對虛擬通路績效有正向影響力，功利型訊息的網路口碑較高，由此推論功利

型訊息可能可以增加虛擬通路績效。實體通路知覺服務品質與虛擬通路知覺服務品質對網路口碑具正向影響力，這

代表消費者會依照過去在實體通路與虛擬通路的經驗，皆有助於形成網路口碑，廠商可以加強實體通路與虛擬通路

的服務品質，讓消費者在實體通路與虛擬通路有良好的印象，進而形成網路口碑。實體通路知覺服務品質對虛擬通

路績效具正向影響力，加強實體通路與虛擬通路的服務品質可以促進虛擬通路績效，最終帶來企業行銷績效。 
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