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社群認同與消費者知識對於負面口碑接收者 

購買意圖及資訊傳播行為之影響 

 

    研究生: 黃子豪                指導教授: 黃仁宏 教授 

國立交通大學管理科學系碩士班 

 

摘   要 

     Facebook 及 Plurk 等社群網站的興起，使得口碑訊息的傳播更加迅

速，也由於社群好友彼此熟識使得口碑訊息影響力加劇，使得網路口碑成

了企業推出產品及服務所不可忽視的溝通管道。 

    本研究依過去的文獻探討，選擇影響效果較大的產品負面口碑作為研

究主軸，針對社群網站使用者對於該社群的認同程度，以及對於產品的知

識程度來探討是否會影響口碑資訊接收者的行為，在資訊接收者個人條件

不同的情況下，對該產品購買意願及負面口碑資訊的傳播意願是否有所差

異，此架構即為本研究探討之目的。 

    以回歸方法進行統計資料分析，研究結果發現:(1) 負面口碑訊息接

收者的產品購買意願，不會受到其對社群網站的認同度的影響，但消費者

產品知識程度具正向影響。(2)對於社群網站的認同程度以及消費者的產

品知識程度，皆會對於負面口碑訊息接收者的口碑傳播意願產生正向影響。

(3) 社群網站認同度與消費者知識間，無論對於產品購買意願或是口碑傳

播意願皆無交互影響效果。 

 

關鍵詞: 口碑、購買意願、社群認同、消費者知識 
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The Effect of Community Identification and Customer 

Knowledge on Negative Word-of-Mouth Receiver’s  

Purchasing Intention and Information Communication  
 

Student: Tzu-Hao Huang               Advisor：Dr. Jen-Hung Huang 
 

Department of Management Science  
National Chiao Tung University  

 
ABSTRACT 

 

As online community websites arising like Facebook and Plurk, speed up the 

spread of Word-of-Mouth and the influence become powerful than before. More 

enterprises start choosing this channel to promote their new product and service. 

   Depending on the reference, take negative Word-of-Mouth as research 

information source. The purpose of this research is to find out the effect of community 

identity and customer knowledge on purchasing intention and information 

communication. With different condition on information receivers, there are 

difference on reflect of purchasing intention and information spread intention.  

   Using regression method to analysis, the result came up as following: (1) 

Community Identification has no impact on receivers’ purchasing intention, but has 

positive impact on information communication intention. (2) Customer knowledge   

has positive impact both on purchasing intention and information communication.  

(3) There are no interactive effect between Community Identification and Customer  

knowledge. 

 
Key Words: Word-of-Mouth, Community Identity, Customer Knowledge 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

   隨著資訊科技的進步，台灣網際網路的運用日益發達，在一份英國威爾士大

學卡地夫學院(UWIC)國際競爭力中心發布「2008年世界知識競爭力指數(World 

Knowledge Competitiveness Index, 簡稱 WKCI)」報告中指出，台灣的寬頻網

路滲透率世界排名第六，顯見台灣網路基礎建設競爭性及使用便利性皆世界排名

前茅，也使台灣網路使用人數不斷上揚。根據財團法人台灣網路資訊中心(TWNIC)

於 2009年 2月公布的調查報告指出，台灣上網人數普及率已達 68.94%(相當

1,582萬的網路個人用戶)並持續上揚中，可知網路已成為台灣民眾獲取資訊不

可或缺的工具。 舉凡透過 BBS、部落格、社群網站(如 Facebook)到近年流行的

微網誌(如 plurk)，網路使用者只要循著網路途徑分類，皆可找尋想要的資訊，

亦可於線上尋求協助及經驗分享。 

 

   由於 Web2.0的概念興起，網路使用者皆可製作或編輯個人資訊、知識或經

驗來與網友分享，網路已漸漸發展成人人都可參加內容建構的趨勢，加上資訊科

技發達使得網際網路應用範圍愈來愈廣，部落格網誌、影音娛樂與相簿分享甚至

當今火紅的社群網站 FacebooK等，網路使用者皆可透過上述媒介平台，快速地

將資訊傳遞分享，利用網路的特性快速的進行傳播與相互交流，資訊的傳染力與

影響力已不可同日而語。 

 

    確實資訊科技的日新月異以及線上社群網站(Online community website)

的興起已深切地改變資訊傳遞的方式，並且大幅的跨越了傳統口碑

(Word-of-Mouth,簡稱 WOM)傳播的限制 (Laroche et al.2005)。於是原本仰賴

人與人間互動產生的口碑(WOM)，在現今網路無遠弗屆的世界中，透過網路社群

網站加速了口碑傳遞的速度，無論正面或負面口碑皆迅速的藉由社群平台傳播開



 

2 
 

來。 

  口碑(WOM)早已被認為是人類社會中扮演資訊傳遞的重要來源之一(Godes 

and Mayzlin, 2004)。近年來隨著網路的快速發展，口碑的傳遞方式從人與人間

口耳相傳，漸漸被電子郵件(E-mail)、電子佈告欄(BBS)、網路聊天室及論壇

(Forum)所取代，網友可透過上述工具來尋找相關產品或服務訊息。儘管不若面

對面的口語傳播來得直接，但網路口碑(Electronic Word-of-Mouth, 簡稱 eWOM)

可令口碑接收者隨時隨地獲取所需要的訊息。 

 

  由於台灣社群網站已占據了我們絕大部份生活，從 Facebook、無名小站以

及 MSN等社群相關網站也已成為親朋好友間相互聯絡、分享資訊的媒介。亦可

透過社群網站來找尋具有相同嗜好的朋友，交流相關議題資訊，例如社群網站

Mobile01即是欲購買 3C用品消費者必定上去詢問朝聖的指標網站。如果當產

品或服務發生瑕疵造成消費者不滿意時，此時意欲分享個人不愉快經驗的消費

者，便會透過上述網站媒介來傳播訊息給社群好友，當社群網站上的朋友們相

互認同彼此價值觀及觀念時，此一負面口碑的訊息將以加倍的效果散播開來，

使得接受訊息的消費者會對產品產生疑慮。相對而言由於口碑接收者本身亦具

有相當的產品知識，可能因個人知識差異造成口碑的影響效果不同，本研究即

欲探討社群成員對於社群的認同度，與其本身產品知識是否會對口碑(WOM)傳播

的效果有所影響，並以此做為企業發生產品或服務缺失時產生負面口碑因如何

應對的研究參考。 
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1.2 研究目的 

   本研究之主要目的為探討目前國內社群網站使用者在接收網路口碑(eWOM)後

之態度及行為有何影響，並調查國內社群網站經營現況，以及使用者對於社群網

站的涉入或認同程度對口碑傳遞的影響。另探討口碑訊息接收者本身對於產品或

服務的認識，是否會因負面口碑的接收影響其傳播及購買的意願，研究目的整理

如下: 

 

1. 社群網站上傳播負面口碑對於訊息接收者之態度及行為有何影響。 

2. 社群網站使用者其社群認同度高低對於負面口碑接收及傳播的影響程度。 

3. 消費者知識程度的不同，受到負面口碑訊息的影響是否有所差異。 

4. 整合上述研究結果，為企業提供管理網路口碑之相關建議及參考。 

 

1.3 研究對象 

   依據前述研究目的，本研究以對網路社群使用者對於網路負面口碑(NWOM)接

收後的反應進行調查。故研究對象為台灣地區之網路使用者為主，調查時間為

2010年三月中旬到四月初之間。 

 

1.4 研究流程 

  本研究進行之流程說明如下所述: 

1. 研究背景與動機: 觀察目前網路社群的使用情形，瞭解口碑相關研究之發展

現況，從中導引出研究動機。 

2. 確立研究目的: 確立研究問題及所欲達成之目的 

3. 文獻探討: 根據研究問題及目的，蒐集相關文獻，藉此了解過去學者的研究

方法及實證結果，以此作為本研究架構基礎。 

4. 擬定研究架構與方法: 依據研究目的，以及相關文獻探討，來擬訂研究架構
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及方法。 

5. 問卷設計: 根據研究架構及研究問題設計問卷  

6. 回收問卷與分析結果: 對適當的研究對象進行問卷調查，再依回收問卷資料

進行統計分析。 

7. 歸納結論與建議: 根據資料分析結果進行匯整，以形成本研究結論，並提供

接續研究方向的建議與管理意涵之應用。 

 

茲將研究流程以圖 1-1方式進行 
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文獻探討與歸納 

確認研究問題 

發展研究流程 

建立研究假說與架構 

問卷設計 

回收問卷與分析結果 

提出結論與建議 

圖 1-1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

    

    本研究主要針對網路社群使用者，其對於網路負面口碑接收後之態度，並且

探討其中主要之影響因素。第一節會對於口碑(WOM)的發展及對消費者的影響作

介紹及文獻回顧整理。第二節將藉由前人之研究，來探討網路社群的特性及相關

理論。第三、四節將整理有關社群認同以及產品知識的基本概念；第五、六節為

匯整有關購買意願及傳播意願之相關研究。 

 

2.1 口碑  

2.1.1 口碑的定義 

    口碑(Word-of-Mouth,簡稱 WOM)是人與人間彼此對談，由訊息傳播者將關於

產品或服務的內容議題傳播與訊息接收者的一種過程(Arndt,1967)。另有學者定

義口碑為:消費者在購買或使用產品或服務後，將其評價以非正式的方式傳遞給

其他消費者的一種行為(Westbrook,1987)。口碑可說是人與人間透過非正式的溝

通評價商品或服務(Anderson, 1998)。上述所謂的非正式溝通，即是指口碑的傳

播過程中不具任何的商業意圖，僅為人群間彼此的資訊分享行為。 

    

    口碑除了分享個人評價外，亦可就對商品或服務的想法、經驗甚至是滿意度

進行交流與討論。Soderlund (1998)即認為口碑是消費者傳播過去經驗給予家人、

朋友以及同儕，進而將口碑轉化為滿意度的一種過程。有此可知口碑(WOM)對於

消費者的態度及行為塑造扮演極其重要的角色，並已廣泛的被接受於消費者行為

理論。(Brown & Reingen, 1987)。企業的行銷人員愈來愈重視口碑行銷的影響

力，因為口碑的傳播是消費者間彼此地交流傳播，相較於企業主導的廣告而言，

口碑的傳播者往往被視為意見領袖(opinion leader)，被認為是一種較為可靠、

可信任且具有信用的資訊來源(Schiffman & Kanuk, 1997)。 



 

7 
 

 

   早期口碑僅被認為是用來討論新產品的推出的行為，而非討論市面既有的產

品(Richins,1983)。由於研究發現消費者容易受這些訊息所影響，口碑相較於廣

告而言，也較容易改變消費者的傾向(Day,1997)。所以口碑除了是人與人間訊息

傳遞的過程外，更對於消費者購買決策具有相當大的影響力 (Richins & 

 Root-Shaffer,1988) 。 

 

2.1.2 網路口碑 

    口碑傳播在網路時代尚未興盛以前，仍仰賴親朋好友間口耳相傳來傳播。在

資訊科技進步的現代，電話、手機以及電腦已成為現代人通訊不可或缺的重要工

具。尤其是透過網際網路，更可使口碑的傳播不受空間地域限制，經由網路通訊

工具如: 電子郵件(E-mail)、電子佈告欄(BBS)、聊天室(Chat Room)、部落格

(Blog)、網路論壇(Online Forum)以及社群網站(Community website)等傳遞出

去，無遠弗屆的網路世界更是將口碑傳播的傳染力發揮的極致。只要有任何關於

產品或服務的資訊需求，亦可透過網路輕易查詢獲取所需要的資訊。所以透過網

際網路來溝通並交換資訊，也是一種口碑傳播的行為(Gelb & Johnson,1995)。 

 

    網路口碑(Electronic Word-of Mouth,簡稱 eWOM)的定義為:在網際網路為

基礎的消費者意見平台上，消費者可以分享其對於商品及服務的想法或意見給予

其他消費者(Henning-Thurau et al. 2004)。且根據前人研究指出，人們比較會

去相信自我社群外的人所給予的公正意見，例如線上評論(online review)，即

是上述所說的網路口碑(eWOM)或是(Online WOM,簡稱 oWOM) (Duana et al. 2008)。

網路口碑算是溝通管道的一種，企業的未來、現在或過去的消費者皆可透過此管

道，對大眾或研究機構做出關於產品具有價值的評論(Henning-Thurau et al. 

2004)。 
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2.1.3 口碑的類型 

   口碑(WOM)可分為正面口碑(Positive Word of Mouth,簡稱 PWOM)以及負面口

碑(Negative Word of Mouth,簡稱 NWOM)。正面口碑(PWOM)指得是當消費者對於

產品出現認同的態度時，對其產生正面的評價。而負面口碑(NWOM)則是往往在於

消費者對於產品或服務不滿意時，將此不愉快經驗分享給他人(Singh,1990)。負

面口碑也被定義為，當消費者具有不滿意的產品經驗時，至少將此經驗告知一位

朋友或是認識的人，或是消費者彼此間對於企業或產品有所不滿互相交流的一種

溝通方式(Richins,1983)。 

       

2.1.4 口碑的影響力 

    透過口碑去散播資訊已被證實較公司廣告更具說服力及影響力(Traylor & 

Mathias, 1983)。過去學者研究也證實口碑對於消費者在選擇產品購買時，確實

有相當的影響力(Arndt,1967; Richins,1983)，顯見口碑的傳播對於消費者而言

較企業的行銷廣告上更具信任感。Day(1971)的研究中也指出，口碑可以改變原

本消費者內心中立或是負面傾向的態度，使其態度轉變為正面，這種影響效果比

起廣告帶給消費者的影響有九倍的差距。 

    

    根據研究口碑(WOM)確實可以影響消費者行為及態度，Singh(1990)指出在顧

客抱怨、負面口碑(NWOM)與轉換行為間之確實具有正向的連結關係。輔以現今網

路發達使得網路口碑的傳播更加便利且快速，過去不滿意的消費者會將其經驗傳

播給周遭五位朋友(Richins,1983)，現今透過各式各樣的網路工具，消費者可以

主動向上百甚至上千名的親戚朋友表達自己不滿的情緒，網際網路已將口碑的傳

播效果加乘放大。即使訊息傳播者(Sender)僅在個人部落格或是社群網站發洩不

滿情緒，經由朋友爭相走告並轉手傳播出去，此時口碑的效果也是一樣驚人，是
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企業在面臨服務缺失或產品瑕疵時不可不加以注意的。   

    

    當研究人員探討為何民眾會去接受或採納網路消費者所給予的評論時，發現

某些因素會去鼓勵民眾接受這些意見，例如網路發表文章對於產品是否具全面性

及關聯性的評論皆是其中因素(Cheung, Lee & Rabjohn, 2008)。當消費者對於

購買產品有所選擇時，此時口碑訊息的接收會影響對於產品的評價。學者調查民

眾為何要尋求網路線上意見的動機，包含下列因素: 降低風險、追隨流行、成本

較低、易取得資訊、偶然因素、個人觀念(perception)、網路外資源不足(如 TV)

以及蒐集購買前的資訊等(Goldsmith & Horowitz,2006)。也就是現今消費者在

做購買決策時，多會利用網路資源來尋求他人意見。Thorson & Rodgers(2006)

指出在網站上分享想法及意見，對於網站的瀏覽者而言確實是具有說服效果

(persuasive effect)。 

 

  當消費者是先接收產品正面口碑(PWOM)時，會對於傾向給予產品正向的評價。

Burzynski & Bayer(1977)的研究指出，若要看電影的人在觀賞前接收了電影的

正面口碑，會因受口碑影響而給予其較高的評價。但當消費者在做購買決策前，

先接受負面口碑時，則此負面的口碑影響效果將比正面口碑大的多，反映在銷售

量上的話，負面口碑的影響力根據研究是正面口碑的兩倍以上(Arndt, 1967)。

研究顯示負面的網路口碑較正面網路口碑具有影響效果(Park & Lee,2009)，兩

相比較下消費者會認為負面口碑較具有判斷力及信任感(Wright,1974; Herr et 

al., 1991)。 

    

2.1.5 口碑傳播的動機 

    根據學者 Sundaram & Mitra(1998)研究消費者傳播正、負面口碑的動機，

歸納下列因素，請見表格 2-1   
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正面口碑(PWOM) 負面口碑(NWOM) 

利他行為 (altruism) 利他行為 (altruism) 

自我強化 (self-enhancement) 報復 (vengeance) 

產品涉入程度 (product involvement) 減低焦慮 (anxiety reduction) 

幫助企業 (helping the company) 尋求意見 (advice seeking) 

 

 

    根據上表得知口碑的傳播動機無論正面口碑(PWOM)或是負面口碑(NWOM)，傳

播者(sender)都是因站在幫助他人的立場來傳播訊息，而負面口碑傳播是由於服

務的缺失或消費者不滿意產品所導致的，故傳播者以傳遞負面口碑的方式來報復

企業並發洩其不滿的情緒，亦會以此方式來尋求他人的協助來解決此一負面的情

緒。 

 

2.2 網路社群  

2.2.1 網路社群之定義 

    社群為一群人因有共同的興趣、想法，生活在同一區域、一起工作或是具有

共同目的而聚集在一起。網路出現以後，網路社群打破了地域限制，世界各地的

人皆可因彼此間具有相同的興趣或理念具及在網路上，相互分享或討論心得及經

驗。 

 

    美國社會學家提出第三場所（Third place）的概念，認為人們除了所謂第

一場所（First places）指的是住家，以及第二場所（Second places）的辦公

室外，需要第三個場所，可視為人們會聚結成群的原因（Oldenburg,1997）。即

表 2-1: 口碑傳播動機整理 
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是指住家和辦公室以外的公共空間，像是酒吧、書店、咖啡 館、圖書館，公園等。

人與人的交流在這些所謂的第三場所內，都是互相平等無尊卑之分。這樣的概念

被沿用到網路虛擬的社群，社群網站即是新的第三場所，社群網友可不受時、空

間影響相互交流，故網路社群為具有相同興趣的人們透過網路互相認識、溝通並

分享訊息(Adler & Christopher, 1998)。 

 

學者認為網路社群的真正意義在於把人群聚集起來，讓人們從中進行持續性

的互動，並發展出相互依賴且瞭解的氛圍。而社群成員彼此間互動的基礎是根據

滿足人類的基本需求，即是興趣、人際關係、幻想以及交易(Armstrong & Hagel, 

1997)。社群的組成是由成員與公共的社會關係互動、自我發展以及成員彼此的

認同所建立。也有人認為網路社群為一個虛擬空間，這其中的人們會運用彼此的

想像力和創造力相互交流與互動，且過程具有文化及傳播的意涵(Reid,1995)，

或是一群基於共同興趣喜好而從事線上多對多互動的人(Williams & Cothrel, 

2000)。 

 

2.2.2 社群的類型 

   在網際網路的快速發展下，社群的形式已不受實體化所限制，網路社群平台

跨越了空間的拘束，人們可以自由的選擇想加入的社群。Etzioni(1999)並納出

網路虛擬社群具有下列二項特性: 會員間形成原子鍊般緊密的人際關係，以及會

員間彼此擁有共同的價值與文化。 

 

   網路社群網友間因為彼此有著相同的興趣及話題，可以很快地對彼此產生信

任感，且因為對共同的話題有著難以言喻的熱情，所以會隨時且快速地相互分享

資訊(Alder & Christopher,1998)。網路社群也被認為是利用網路所創造出的社

會環境，藉由從事特定主題的活動與成員間持續性的溝通過程(Bagozzi & 
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Dholakia,2002)。Armstrong & Hagel(1997)主張網路虛擬社群應依使用者需求

來分下列四大類型: 

 

 

1. 關係型社群(Relationship): 注重群體間的互動關係，並使具有相同背景

經驗的人聚集在一起，相互分享經驗、交流心得並培養互動關係，當下最

熱門的社群網站 Facebook即屬此類型。 

2. 興趣型社群(Interest): 社群成員對某一特定主題具有相同興趣所形成的

社群，參與者會彼此分享相關領域知識，例如職業運動球迷社群網站。 

3. 交易型社群(Transaction): 會員基於交易的需求，透過社群取得產品與服

務資訊，並分享交易經驗，例如網路揪團團購即是此一類型社群。 

4. 幻想型社群(Fantasy): 可讓參與者在網路虛擬空間滿足幻想，可於網路扮

演虛擬角色，完成現實生活不可為之事，例如 MLB推出的夢幻總教頭遊戲

社群，可令參予者扮演球隊經理，交易成立一隻個人的夢幻球隊。  

 

  目前網路虛擬社群發展除上述類型外，亦有綜合型社群產生可涵蓋上述二至

三種類型，如專業 3C生活討論社群網站 Mobile01即包含了興趣型及交易型社群

的類別，無論是相機、Notebook或是單車等購買心得分享，或是開箱文、交易

買賣經驗等等，都可以在該社群網站找到相關資訊，形成了一個多元化的社群。

而知名社群網站 Facebook由於使用人數眾多，更成為網路遊戲商爭相合作的平

台，如開心農場、商業大亨等遊戲皆可令參與者完成幻想的目標，從中獲得滿足

並與同儕、新友一起同樂，亦是另一綜合型社群的代表，而現今社群網站也漸漸

發展成要同時滿足參與者不同需求的特色。 

   

2.2.3 影響參加網路社群的因素 

美國學者 Armstrong & Hagel(1997)提出由於社群參與者可以快速獲得所需
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要的資訊，並與同好分享資源並相互交流，所以影響參與者參加社群的因素可匯

整為以下六點: 

 

1. 社群會員彼此間的關係 

2. 資訊內容是否充實 

3. 使用時間的長短 

4. 需有與自身興趣相關的議題 

5. 個人化的服務 

6. 社群領導人的能力 

 

    除了社群會員需具備相同興趣外，為了讓會員間關係更加緊密，互動更加融

洽，如果社群網站能提供個人客製化服務，將可使參與者願意花更多時間於社群

網站上。且社群網站的管理也是十分重要，期維護及經營皆需以會員利益為出發

點始能長久經營。  

 

2.3 社群認同 

2.3.1 社群認同的定義  

   心理學家 Tajfel(1978)在其社會認同理論(Social identity theory)中表示

當個人發覺自己歸屬於某個群體或是覺得與其群體內成員相似時，即為社會認同

表現;相對於個人認同僅為個體獨特的性格表現。Tajfel並主張社會認同是個體

透過成為群體中的一員的自我認知，以及對社群的情感連結來達到社會認同的展

現。其社會認同理論認為認同由下列三個要素所組成: 

 

1. 認知的要素 (Cognitive Component): 個體自我會去區別屬於哪一社群，可

感覺出其與社群成員的共同處。 
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2. 情感的要素 (Emotional Component): 對於社群的情感強烈，涉入程度會表

達出持續留在社群的意願。 

3. 可評價的要素 (Evaluative Component): 本身會去評估社群的價值並與其

做連結。 

    Turner(1985)則認為個人認同與社會認同間具有連結性，譬如當個人對於社

群的認同度提升時，會促使其與社群其他成員互動更為密切，使得社群內其他成

員的認同度漸漸提升，彼此互相感染的結果可使整體社群認同上揚。因此對於社

群認同的特性大體可知為:社群的會員需對社群認知具一致性，並產生強烈的歸

屬感，進而對社群的忠誠度提升不輕易退出，且願意分享個人資訊並追求社群共

同的願景、目標。學者也認為社會認同是自我概念(Self-concept)的表現，除了

社群會員間價值及情感的連結外，亦為會員自我認知、情感及自我概念相結合的

結果(Riketta,2005)。 

 

2.4 消費者知識 

    知識可以幫助消費者瞭解市場將於何時且如何來影響他們(Friestad & 

Wright, 1994)，並且瞭解企業所使用的策略為何，又如何透過管道來與消費者

做溝通。知識亦可作為購買產品與服務判斷及評價的基礎。而認知心理學研究也

指出，專家(experts)與初學者(novice)的不同處即在於其所擁有的知識的質與

量上(Mitchell & Dacin, 1996)，由於知識程度的差異，可使得兩者間對於外來

資訊的判別有所差異，亦可能成為企業推行新商品時的考量依據。 

 

2.4.1 消費者知識的定義 

    而根據學者研究，可將知識程度分為熟悉度(Familiarity)以及專業度

(Expertise)。熟悉度代表消費者對於產品的經驗累積，而專業程度則代表消費

者有多了解產品(Alba & Hutchinson, 1987)。熟悉度與專業程度兩者具有正向
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的關係，當消費者對於產品的熟悉程度累積至一定的程度時，其面對相似產品的

專業度將相對的提高，代表對於該產品具有相當的知識。所以消費者的產品知識

是以其過去購買及使用的經驗，加上本身對於該產品的專業知識所組成的。 

 

2.4.2 消費者知識的類型 

    而消費者知識可分為消費者對產品的主觀知識、客觀知識以及過去使用或購

買的經驗累積知識三種(Bruck,1985)。主觀知識為消費者主觀自我對於產品的認

識程度，客觀知識則為客觀上為消費者實質上瞭解的知識，兩者間往往會有所落

差而產生消費者對產品的認知不同。也由於消費者人人皆有不同的產品知識，當

接收口碑(WOM)訊息時，其對於產品的評價自然會有所不同，無論是否購買或使

用過，各人的訊息接受程度亦不同，自然會依其各自知識來做後續行為判斷依

據。 

 

2.5 購買意願 

2.5.1 購買意願的定義 

   購買意願(Purchase Intention)即為消費者有意去購買產品的可能性，當

消費者對於購買產品的可能性提高，即可認為其意圖去購買產品(Dodds et al., 

1991)。前人研究指出，當消費者具有購買的傾向時(針對新產品)，較喜歡能從

其他人處得到具有正向意義的口碑(PWOM)(Arndt,1968)。如上所述購買意願亦可

能受到口碑傳播的影響而加以強化或是減弱。所以在本研究中，購買意願定義為

消費者在接收負面口碑(NWOM)後對於購買產品的可能性。 
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第三章  研究方法 

    本章 3.1節是根據文獻探討及研究目的所建立的研究架構;3.2節則說明各

研究變數之操作性定義;3.3節則是說明研究假說之發展;3.4節為問卷設計;最

後 3.5節則為資料處理及應用統計方法。 

 

3.1 研究架構 

   經由前章文獻探討的回顧，本研究將探討負面口碑對於社群網站會員接收口

碑後的影響，此影響包括產品購買意願及口碑傳播意願兩者，並進而探討該口碑

的影響是否會受到社群認同程度以及消費者知識的干擾效果。最後確認社群認同

程度、消費者知識與口碑接收者的購買及傳播意願具有正向關係。  

 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H2a

 

 

H1a 

 

H3a 

 

社群認同程度 

口碑接收者 

購買意願 

消費者知識 

H3b 

 

口碑傳播意願 
H1b 

 
H2b

 

 
圖 3-1研究架構圖
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3.2 研究變數 

3.2.1 自變項 

    在此部分將介紹本研究自變數以及其操作性定義，本研究自變項有社群認同 

程度以及消費者知識，茲敘述如下: 

 

1. 社群認同度: 本研究中社群認同度的衡量，主要區分為「高社群認同度」及 

  「低社群認同度」來衡量，依據網路社群使用者對於所屬社群的認知、情感涉 

   入以及價值觀做為檢測用的衡量問項(Ellemers et al.,1999; Bagozzi &  

   Bergami,2000; Bhattacharya & Sen,2003; Algesheimer eal.,2005)。 

2. 消費者知識: 依據學者研究所述，消費者的知識主要由熟悉度及專業度兩個     

   成分所組成(Alba & Hutchinson, 1987)。其中熟悉度是指消費者累積與產品 

   相關的經驗，可透過購買、使用或其他替代性經驗來累積。而專業度指的是 

   消費者能成功使用與產品相關功能的能力，專業度亦須透過經驗的累積來形 

   成。本研究對於消費者知識的衡量，以消費者的主觀知識做為衡量指標，即 

   是消費者所知覺到對產品的認識程度，區分為「高消費者知識程度」及「低 

   消費者知識程度」。  

 

3.2.2 應變項 

   在此部分將介紹本研究應變數以及其操作性定義，本研究應變項有購買意願

以及口碑傳播意願，茲敘述如下: 

 

1. 購買意願: 本研究中購買意願定義為在接收負面口碑訊息後，消費者願意去  

   購買該產品的可能性，而此可能性即被學者視為等同購買產品或服務的意願  

   程度(Dodds et al.,1991)。 
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2. 口碑傳播意願: 依過去文獻，學者認為滿意度、信任以及承諾皆會影響口碑

傳播的意願(Garbarino & Johnson,1999)。藉由先前文獻回顧整理，口碑傳

播的動機皆為避免自己或他人遭受損失，而將本身或所得來的消息及經驗告

知其他人的意願(Sundaram & Mitra,1998)。 

 

3.3 研究假說 

根據先前所做之文獻探討，本研究提出以下之研究假說: 

 

    首先假說 H1針對自變數社群認同度進行探討，由於社群網站使用者對於口

碑資訊的認同度愈高，將導致購買意願下滑，故假設社群認同度對於購買意願具

負向影響。另外由於社群的認同度高，代表社群具一致性價值觀，所以願意將此

資訊分享給其他好友，故假設社群認同度與口碑的傳播意願具正向影響力。假說

H1如下所示: 

H1a: 社群認同度對負面口碑接收者的購買意願有負向影響。  

H1b: 社群認同度對負面口碑接收者的口碑傳播意願有正向影響。 

 

   再來針對自變數消費者知識進行探討，由於當消費者對於產品有相當的知識

程度時，會傾向懷疑口碑資訊的正確程度，故當產品具有相當的品質時，消費者

知識程度對於產品的購買意願將具有正向的影響關係。另外，由於資訊接收者為

表示個人對於產品的認識程度，所以不論為正面或負面口碑訊息，皆會願意將此

訊息傳播出去，以表示其對於該產品有相當程度的了解。假說 H2如下所示: 

H2a: 消費者知識對負面口碑接收者的購買意願有正向影響。 

H2b: 消費者知識對負面口碑接收者的口碑傳播意願有正向影響。 
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    最後將探討假設社群認同程度以及消費者知識程度對於口碑訊息接收者的

購買意願與口碑的傳播意願具有交互效果，假設當消費者知識程度愈高時，社群

認同度對於產品購買意願以及口碑傳播意願將具有正向影響的關係。假說 H3如

下所示: 

    H3a: 社群認同度與消費者知識對於負面口碑接收者的購買意願產生交互  

         效果。 

    H3b: 社群認同度與消費者知識對於負面口碑接收者的口碑傳播意願產生 

         交互效果。 

 

3.4 問卷設計 

   本研究將採用問卷調查法，以問卷作為資料蒐集的研究工具，問卷設計為配

合文獻資料以及參考國內外學者已發展之量表來編製，並以研究目的、研究架構

以及研究變數來發展問卷內容。 

 

3.4.1 社群認同量表 

    社群認同的量表主要是參考學者 Ellemers et al.(1999)、Bagozzi &  

Bergami(2000)、Bhattacharya & Sen(2003)以及 Algesheimer et al.(2005)等

對於組織認同及社會認同的看法以及學者陳思瑜(2009)整理的中文量表來，發展

七個問項，並以李克特七點量表進行衡量。 

 

表 3-1 社群認同的衡量問項 

衡量問項 參考文獻 

1. 我很喜歡目前參加的社群網站 Ellemers et al.(1999) 
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2. 社群好友總會給我正面的回應 Bagozzi & Bergami(2000) 

Bhattacharya & Sen(2003) 

Algesheimer et al.(2005) 

陳思瑜(2009) 

 

3. 我與社群好友有相似的價值觀 

4. 我認為與社群好友就像一個大家庭 

5. 我願意遵守社群網站的規範 

6. 我以身為社群成員為榮 

 

3.4.2 消費者知識量表 

   消費者知識(主觀)的量表為參考 Brucks(1985)、Rao & Monroe(1998)、

Bone(1995)以及林俊宏(2002)所發展的衡量問項。 

 

表 3-2  消費費者知識的衡量量表 

衡量問項 參考文獻 

1. 跟一般人比起來，我自認對數位相機比較了解 Brucks(1985) 

Rao & Monroe(1998) 

Bone(1995) 

林俊宏(2002) 

2. 跟一般人比起來，我自認具有充分的數位相機知識 

3. 跟一般人比起來，我自認對於數位相機的市場行情 

   已相當瞭解 

4. 跟一般人比起來，我自認非常熟悉數位相機 

5. 我自認相當瞭解數位相機的配備規格  

6. 我曾經買過或是擁有過數位相機 

3.4.3 購買意願量表 

    購買意願的量表主要是參考 Dodds,Monroe & Grewal(1991)調查價格、商家

資訊對於購買者的評價影響所使用的英文量表以及學者邱柏源(2008)的中文量

表，發展四個問項，並以李克特七點量表進行衡量。 
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表 3-3  購買意願的衡量問項 

衡量問項 參考文獻 

1. 我購買此款數位相機的可能性是高的 Dodds,Monroe & Grewal 

(1991) 

邱柏源(2008) 

2. 如果我要買，我會考慮購買此款數位相機 

3. 我會購買此款數位相機的機率是高的 

4. 我購買此款數位相機的意願是高的 

 

3.4.4 口碑傳播意願量表 

   口碑傳播意願的量表主要是參考及修改陳祖洪(2004)對於口碑傳播意願的調

查研究問卷，發展四個問項，並以李克特七點量表進行衡量。 

 

表 3-4 口碑傳播意願的衡量量表 

衡量問項 參考文獻 

1. 你願意將此負面口碑內容告知親友 陳祖洪(2004) 

2. 若親友有需要購買數位相機，你願意將此負面口碑內 

   容告知親友 

3. 當網路社群出現負面口碑時，你會分享給親友知道 

4. 依你本身對數位相機的瞭解，你會願意將此負面口碑  

   轉告親友 

 

3.4.5 前測 

    在研究問卷正式發放前，先進行問卷問項內容及產品的前測作業，以求發現

題意不清或用詞不當的所造成的問題，能夠加以修改改進，來完成問卷的最後設

計並降低問卷調查的不確定性。在尋找問卷實驗產品部份，事先選定數位相機、

Notebook、手機以及自行車等四項產品做為調查主題，最後透過前測來確定數位
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相機為最多網友購買前會參考社群好友意見的產品，並選定數位相機品牌

Panassonic 的款式 LX3做為研究問卷的口碑產品。此次研究主要是為了找出影

響口碑訊息接收者態度的改變因素，因此次問卷調查對象為網路社群使用者，故

將透過網路問卷的方式進行問卷調查。 

 

3.5 資料分析方法  

    本研究問卷將利用 SPSS 17.0版統計軟體作為資料分析工具，主要分析方法

包括敘述性統計分析、信度分析、皮爾森相關分析、迴歸分析以及變異數分析等，

敘述如下: 

 

1. 敘述性統計分析: 本研究針對問卷內容，透過次數分配、平均數等統計量來 

   描述資料散佈的情形，並說明樣本的特性。 

2. 信度分析: 信度是指測量結果具一致性及穩定性，也就是研究人員對於相同  

   的現象進行多次測量，其結果具有一致性。而測量的觀察值皆包含實際值及  

   誤差值，當信度愈高於代表誤差值愈低，使得觀察值不會因量測方法或時間     

   的改變而有所變動，此為具有相當的穩定性。本研究利用 Cronbach Alpha 

   係數值來衡量問卷題項的一致性。  

3. 皮爾森相關分析: 探討各變數間的相關情形，以了解社群認同度、消費者知 

   識、購買意願以及口碑傳播意願間的相關性。 

4. 迴歸分析: 使用多元迴歸分析，來說明自變數對於單一應變數的影響效果。 

   本研究以自變數社群認同度及消費者知識，分別對於購買意願及口碑傳播意 

   願進行多元迴歸分析，以證實變數間的因果關係。 

5. 變異數分析: 研究中使用變異數分析來檢定各操弄假設中，在兩個應變數下   

   ，比較自變數平均數的差異顯著性。利用多變量變異數分析，來有效處理多 

   重實驗的誤差膨脹問題，且能有較佳的檢定力。  
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第四章 資料分析與結果 

 

    本章包含資料分析及結果的介紹，對於問卷受測者基本資料以及問卷數據資

料，以 SPSS 17.0 進行統計資料分析的工作。首先 4.1節將以敘述性統計檢視

問卷樣本的特性，以及研究變數問項的回答狀況； 4.2節將進行信度分析檢驗； 

4.3節為相關分析，確認變數間的相關程度； 4.4 節則是以多元迴歸分析檢驗

假說是否成立； 4.5節利用多變量分析進行研究探討假說是否成立。 

 

4.1 敘述性統計 

4.1.1 回收樣本之敘述性統計分析 

     

此研究問卷發放時間自 2010年 3月 19日起至 2010年 4 月 6日止，共計回收

302份問卷，扣除回答不完整及明顯亂作答者的 12份問卷，有效問卷總共為 290

份，有效問卷比例為 96.02％，如下表所示: 

 

表 4-1 問卷回收情況 

 

 有效 無效 合計 

網路問卷 

290 12 302 

96.02％ 3.98％ 100％ 

 

   

    在樣本資料的分布情形上，經由下表呈現受訪者資料的樣本分布情形，並分

別就不同問卷題項做敘述性說明，以了解受訪者的背景情況: 
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表 4-2 受訪者基本資料 

 

基本資料 人數 百分比(％) 

性別 
男 164 56.6 

女 126 43.4 

年齡 

19歲以下 11 3.8 

20-24歲 119 41.0 

25-29歲 89 30.7 

30-34歲 53 18.3 

35-40歲 12 4.1 

41歲以上 6 2.1 

學歷 

國中 0 0 

高中、高職 4 1.4 

專科、大學或學院 154 53.1 

碩士 129 44.5 

博士 3 1.0 

每月可支配所得 

10,000以下 135 46.6 

10,001~20,000 34 11.7 

20,001~30,000 30 10.3 

30,001~40,000 35 12.1 

40,001~50,000 26 9.0 

50,001以上 30 10.3 

職業 

軍公教 15 5.2 

工商業 52 17.9 

服務業 31 10.7 

自由業 10 3.4 

家管 1 0.3 

學生 158 54.5 

其它 23 7.9 

網路社群 

使用經驗 

半年以內 41 14.1 

半年~一年內 62 21.4 

一年~二年內 59 20.3 

二年~三年內 22 7.6 

三年以上 106 36.6 

平均每日社群 

使用時間 

1小時以內 88 30.3 

1-2小時 92 31.7 

2-3小時 42 14.5 

3小時以上 68 23.4 
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    依據表 4-2有效問卷基本資料整理，在 290份問卷受訪者中，男性占 56.6

％而女性為 43.4％；有 90％的受訪者介於 20 歲以上到 34歲以下的年齡層；而

有 97.6％的受訪者具有大學及研究所學歷；46.6％的受訪者每月可支配所得不

超過 10,000元，但有 31.4％的受訪者可支配所得在 30,001元以上；受訪者中

54.5％為現在就讀的學生，。有上述統計資料可知，此次受訪者主要為在學學生

及未滿 35歲的上班族，符合現今使用網路社群的年齡層分布狀況。網路社群的

使用經驗上，兩年內才開始使用的占 55.8％，與 Facebook及 Plurk等知名社群

網站在近兩年興起有關，而三年以上經驗則為 36.6％；平均每日使用社群網站

的時間，有 69.7％每日平均使用一小時以上，顯見社群網站的使用日益普及，

已成為網際網路使用者日常生活的一部分。 

 

4.1.2 各研究變數之敘述統計分析 

    此部份將各研究變數，包含社群認同度、消費者知識、購買意願以及口碑傳

播意願的平均數及標準差整理如表 4-3 至 4-6 所示，以了解各構面的情況。 

    

(一) 社群認同程度 

    在社群認同的部份，衡量認同度題項的平均值皆在 4.7以上，代表有參加網

路社群的使用者對其社群的認同程度相當的高，且在對於社群的情感上、認知以

及社群彼此間的價值觀問項皆具有正向回應。因此後續研究分析，將以社群認同

問項平均值做為區分依據，高於平均值以上的為「高社群認同度」，低於平均值

則列為「低社群認同程度」，以此做為後續分析依據。詳請下表所示: 
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表 4-3 社群認同程度之平均數與標準差 

衡量變項 觀察變項 平均數 標準差 

 

 社群認同 

我很喜歡目前參加的社群網站 5.17 1.207 

社群好友總會給我正面的回應 4.76 1.290 

我與社群好友有相似的價值觀 4.79 1.278 

我認為與社群好友就像一個大家庭 4.89 1.222 

我願意遵守社群網站的規範 5.39 1.112 

我以身為社群成員為榮 4.71 1.204 

 

(二) 消費者知識 

 

    關於消費者知識部分，就觀察問項的平均值而言，除了最後一個題項「我曾

經買過或是擁有過數位相機」的平均值為 5.79 外，其他題項的平均直接介於 3.5

至 3.9之間，可知受訪者對於數位相機的知識程度分布較為平均，並非所有受訪

者皆對數位相機的功能相當了解，因此可以明確的區分出消費者知識程度的高低，

以此作為後續分析的區分標準。詳請見下表所示: 

 

 

表 4-4 消費者知識程度之平均數與標準差 

 

衡量變項 觀察變項 平均數 標準差 

消費者 

知識 

跟一般人比起來，我自認對數位相機比較

了解 
3.89 1.559 

跟一般人比起來，我自認具有充分的數位

相機知識 
3.75 1.597 

跟一般人比起來，我自認對於數位相機的

市場行情已相當瞭解 
3.53 1.518 
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跟一般人比起來，我自認非常熟悉數位相

機 
3.67 1.566 

我自認相當瞭解數位相機的配備規格  3.56 1.589 

我曾經買過或是擁有過數位相機 5.79 1.579 

 

 

(三) 購買意願 

 

在購買意願的觀察變項部分，問項平均值介於 3.4至 3.7之間，顯示受到問

卷內的負面口碑訊息所影響，使得受訪者願意購買該款相機的意願皆偏低。 

 

表 4-5  購買意願程度之平均數與標準差 

 

衡量變項 觀察變項 平均數 標準差 

購買意願 

我購買此款數位相機的可能性是高的 3.67 1.564 

如果我要買，我會考慮購買此款數位相機 3.66 1.544 

我會購買此款數位相機的機率是高的 3.45 1.509 

我購買此款數位相機的意願是高的 3.50 1.519 

 

(四) 口碑傳播意願 

 

    在口碑傳播意願上，這部分的平均值介於 5.0至 5.4之間，顯示受訪者在接

收負面口碑訊息後，願意將此負面口碑傳播給社群好友的意願偏高。 

 

表 4-6  口碑傳播意願程度之平均數與標準差 

 

衡量變項 觀察變項 平均數 標準差 

口碑傳播

意願 

你願意將此負面口碑內容告知親友 5.03 1.260 

若親友有需要購買數位相機，你願意將此

負面口碑內容告知親友 
5.37 1.130 
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當網路社群出現負面口碑時，你會分享給

親友知道 
5.14 1.264 

依本身對數位相機的瞭解，你會願意將此

負面口碑轉告親友 
5.18 1.179 

 

 

4.2 信度分析 

    本研究採用 Cronbach’s  α信賴係數做為信度指標，根據 Nunnally(1978)

的信度判斷準則:α值大於 0.7時代表具有高信度且為可以接受的邊界值，而α

介於 0.35至 0.7之間則視為中信度，當α值小於 0.3時代表為低信度。另外學

者周文賢(2002) 表示在實務上當問卷題項的α值大於 0.6時，皆屬於可以接受

的範圍。 

 

    將本研究的問卷各構面題項信度，整理如表 4-7所示。在表中可見本研究四

個衡量構面的信度水準皆高於 0.87以上，甚至除了「社群認同」外其餘三個構

面的α值皆超過 0.9以上，可說明本研究的問卷設計之題項具有相當高的信度，

符合前述文獻中所建議的信度標準。 

 

表 4-7 問卷各構面之信度 

 

構面 題項數 Cronbach’s  α值 

社群認同 6 0.874 

消費者知識 6 0.918 

購買意願 4 0.974 

口碑傳播意願 4 0.912 

 

 

 



 

29 
 

4.3 相關分析 

    在統計推論中兩個變數之間的相關性是否達到顯著，不能僅由積差相關係數

的絕對值大小來判別，必須由積差相關係數的顯著性檢測的機率 P值來判別，當

顯著性機率 P值大於 0.05時，代表兩個變數間的相關性未達顯著水準，亦即兩

個變數間沒有呈現顯著的正相關或負相關；但是如果顯著性機率 P值小於 0.05

時，則表示兩個變數間具有顯著的正相關或負相關，此時可再從該相關係數的絕 

對值大小來判別兩個變數間關聯的程度，判別的定義如下表所示: 

 

表 4-8 相關係數判別標準 

相關係數絕對值 關聯程度 解釋變異％ 

r＞0.70 高度相關 r2＞0.70 

0.40≦ r ≦0.70 中度相關 0.16≦ r2 ≦0.49 

r＜0.40 低度相關 r2＜0.16 

 

  積差相關係數的平方值為判定係數(Coefficient of Determination)，於

簡單迴歸分析中表示為在應變項的總變易量中，可以被自變項解釋的變異量百

分比，在積差相關分析中，由於變項間沒有區分為自變項或應變項，因此判定

係數表示為第一個變項的變異量中，可以被第二個變項解釋的變異量百分比，

同樣此判定係數也代表第二個變項的變異量中，可以被第一個項解釋的變異量

百分比。本研究採用Pearson相關係數，用以檢定兩個連續變數間之線性關係，

並可顯示變數間的相關性以及影響方向。表 4-9顯示本研究變數間的相關分析

矩陣，並得到如下分析結果與說明。 

 

4.3.1 社群認同度與應變數之相關 

  Pearson相關分析表顯示：社群認同程度高低與負面口碑接收者的產品購買
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意願並無顯著相關，但是與口碑傳播意願具有顯著的正向相關性，相關係數為

0.351，如上節所述小於 0.40屬於低度相關。 

 

4.3.2 消費者知識與應變數之相關 

  依據相關係數分析表，消費者知識程度與購買意願及口碑傳播意願皆具有顯

著的正向關係，與購買意願的相關係數為 0.331，屬於低度相關；而與口碑傳播

意願的相關係數為 0.136，同樣屬於低度相關。 

 

表 4-9 Pearson 相關係數分析 

 社群認同 消費者知識 購買意願 口碑傳播意願 

社群認同 1.00    

消費者知識 0.274＊＊ 1.00   

購買意願 0.063 0.331＊＊ 1.00  

口碑傳播意願 0.351＊＊ 0.136＊ 0.053 1.00 

註：「＊＊」代表在顯著水準為 0.01時（雙尾），相關顯著。 

    「＊」代表在顯著水準為 0.05時（雙尾），相關顯著。 

 

 

4.4 假說檢定 

  在前一節相關分析中，可知本研究中的自變數社群認同及消費者知識皆與應

變數口碑傳播意願存在顯著正向的相關性，而消費者知識與另一個應變數購買意

願也存在顯著正向的相關性，但是相關分析只能代表變數間的強度以及方向性，

並無法檢視彼此間的因果關係。因此在本節將利用多元迴歸分析，來探討研究假

說是否成立。 

 

4.4.1 社群認同與應變數之關係 
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  此部份將探討自變數社群認同程度，與應變數購買意願以及口碑傳播意願之

間的關係，其相關的假說如下： 

  H1a: 社群認同度對負面口碑接收者的購買意願有負向影響。  

  H1b: 社群認同度對負面口碑接收者的口碑傳播意願有正向影響。  

（一）社群認同與購買意願之關係 

  本研究以社群認同程度六個衡量題項的平均值是為自變數，而購買意願的四

個題項平均值做為應變數，使用迴歸分析來探討社群認同與購買意願之間的因果

關係，結果整理如下：  

 

表 4-10 社群認同與購買意願迴歸模式分析表 

Ｒ
2

 調整後的Ｒ
2
 Ｆ檢定 顯著性 Ｄurbin-Watson檢定 

0.004 0.001 1.155 0.283 1.866 

註：p＜0.05代表顯著 

 

  在迴歸模式顯著性的驗證中，顯著性（P值）為 0.283，未達到顯著水準，

且判定係數皆明顯偏低，表示此迴歸式不具有統計意義。 

表 4-11 社群認同與購買意願迴歸係數分析表 

應變數 自變數 
迴歸係數 

t值 顯著性 VIF 
未標準化 標準化 

購買意願 
（常數） 3.085  6.731 0.000  

社群認同 0.098 0.063 1.075 0.283 1.000 

註：p＜0.05代表顯著 

 

  分析結果可知，社群認同的 P值大於 0.01的顯著水準，此一結果代表社群

認同程度的高低對於負面口碑接收者的購買意願不具有解釋能力，所以 H1a假說 
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不成立。 

 

（二）社群認同與口碑傳播意願之關係 

  本研究以社群認同程度六個衡量題項的平均值是為自變數，而口碑傳播意願

的四個題項平均值做為應變數，使用迴歸分析來探討社群認同與口碑傳播意願之

間的因果關係，結果整理如下： 

 

表 4-12 社群認同與口碑傳播意願迴歸模式分析表 

Ｒ
2

 調整後的Ｒ
2
 Ｆ檢定 顯著性 Ｄurbin-Watson檢定 

0.123 0.120 40.343 0.000 1.917 

註：p＜0.05代表顯著 

 

  在迴規模式顯著性的驗證中，顯著性（P值）為 0.000，達到顯著水準，且

判定係數與調整後的判定係數為 0.12，雖然值較為偏低但仍在可接受範圍內，

表示此迴歸模式的解釋變異量是具有統計意義的。而Ｄurbin-Watson值接近 2，

表示誤差值之間無自我相關的現象。 

表 4-13 社群認同與口碑傳播意願迴歸係數分析表 

應變數 自變數 
迴歸係數 

t值 顯著性 VIF 
未標準化 標準化 

口碑傳播

意願 

（常數） 3.224  10.284 0.000  

社群認同 0.395 0.351 6.352 0.000 1.000 

註：p＜0.05代表顯著 

 

  分析結果可知，社群認同程度的Ｐ值小於 0.01的顯著水準（β值為 0.351），

同時 VIF值小於 10也顯示無共線性的問題存在。此一結果代表網路社群使用者，
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對於該社群的認同程度愈高，會顯著的影響且提高口碑的傳播意願，此結果支持

H1b之假說。 

4.4.2 消費者知識與應變數之關係 

  此部份將探討自變數消費者知識程度，與應變數購買意願以及口碑傳播意願

之間的關係，其相關的假說如下： 

 

  H2a: 消費者知識對負面口碑接收者的購買意願有正向影響。  

  H2b: 消費者知識對負面口碑接收者的口碑傳播意願有正向影響。 

（一）消費者知識與購買意願之關係 

  本研究以消費者程度六個衡量題項的平均值是為自變數，而購買意願的四個

題項平均值做為應變數，使用迴歸分析來探討社群認同與購買意願之間的因果關

係，結果整理如下：  

 

表 4-14 消費者知識與購買意願迴歸模式分析表 

Ｒ
2

 調整後的Ｒ
2
 Ｆ檢定 顯著性 Ｄurbin-Watson檢定 

0.110 0.107 35.520 0.000 1.804 

註：p＜0.05代表顯著 

 

在迴規模式顯著性的驗證中，顯著性（P值）為 0.000，達到顯著水準，且

判定係數與調整後的判定係數介於 0.10~0.11 之間，雖然值較為偏低但仍在可接

受範圍內，表示此迴歸模式的解釋變異量是具有統計意義的。而Ｄurbin-Watson

值為 1.8接近 2，表示誤差值之間無自我相關的現象。 
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表 4-15 消費者知識與購買意願迴歸係數分析表 

應變數 自變數 
迴歸係數 

t值 顯著性 VIF 
未標準化 標準化 

購買意願 
（常數） 2.077  7.884 0.000  

消費者知識 0.370 0.331 5.960 0.000 1.000 

註：p＜0.05代表顯著 

 

  分析結果可知，消費者知識的Ｐ值小於 0.01的顯著水準（β值為 0.331），

同時 VIF值小於 10也顯示無共線性的問題存在。此一結果代表口碑訊息的接收

者，其對於口碑產品（數位相機）的知識程度愈高，也就是越了解數位相機的功

能，會顯著的影響且提高其購買該款相機的意願，不會受到負面口碑訊息的影響，

所以此結果支持 H2a之假說。 

 

（二）消費者知識與口碑傳播意願之關係 

  本研究以消費者知識程度六個衡量題項的平均值是為自變數，而口碑傳播意

願的四個題項平均值做為應變數，使用迴歸分析來探討消費者知識與口碑傳播意

願之間的因果關係，結果整理如下： 

 

表 4-16 消費者知識與口碑傳播意願迴歸模式分析表 

Ｒ
2

 調整後的Ｒ
2
 Ｆ檢定 顯著性 Ｄurbin-Watson檢定 

0.018 0.015 5.396 0.021 2.015 

註：p＜0.05代表顯著 

 

在迴歸模式顯著性的驗證中，顯著性（P值）為 0.021達到顯著水準，雖然

值較為偏低但仍在可接受範圍內，表示此迴歸模式的解釋變異量是具有統計意義
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的。而Ｄurbin-Watson值接近 2，表示誤差值之間無自我相關的現象。 

 

表 4-17 消費者知識與口碑傳播意願迴歸係數分析表 

應變數 自變數 
迴歸係數 

t值 顯著性 VIF 
未標準化 標準化 

口碑傳播

意願 

（常數） 4.743  23.481 0.000  

消費者知識 0.110 0.136 2.323 0.021 1.000 

註：p＜0.05代表顯著 

 

分析結果可知消費者知識程度的 P值小於 0.05的顯著水準（β值為 0.11），

同時 VIF值小於 10也顯示無共線性的問題存在。此一結果代表口碑訊息的接收

者，其對於口碑產品（數位相機）的知識程度愈高，愈傾向將此負面口碑訊息傳

播出去，所以此結果支持 H2b之假說。 

 

4.5 變異數分析 

此小節將利用變異數分析的方法，來驗證自變項社群認同與消費者知識之間

是否具有交互效果。首先根據問卷量表的統計結果，將受測者分群為 2 (高社群

認同度及低社群認同度)X 2（高消費者知識程度及低消費者知識程度），再利用

變異數分析 ANOVA及多變量變異數分析 MANOVA方法來檢定自變項間交互效果是

否存在。 

 

4.5.1 問卷統計資料 

  根據有效問卷 290份的統計結果，以社群認同度及消費者知識的平均值做為

分群標準，將社群認同平均值大於 5的分群為「高社群認同度」，平均值 5以下

的則為「低社群認同度」；同樣地將消費者知識程度依問項的平均值來做區分，
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高於 5的分群為「高消費者知識程度」，平均值低於 5的則為「低消費者知識程

度」。詳細敘述統計資料如下表所述： 

 

表 4-18 社群認同與消費者知識之敘述統計量 

 

 社群認同 消費者知識 平均數 標準差 人數 

購買意願 高 高 4.1940 1.69108 58 

低 3.2675 1.39726 100 

總計 3.6076 1.57164 158 

低 高 4.2396 1.40163 24 

低 3.3634 1.30213 108 

總計 3.5227 1.35827 132 

總計 高 4.2073 1.60334 82 

低 3.3173 1.34628 208 

總計 3.5690 1.47645 290 

口碑傳播 

意願 

高 高 5.5259 .85672 58 

低 5.4050 .96973 100 

總計 5.4494 .92891 158 

低 高 5.2708 1.14900 24 

低 4.7639 1.13763 108 

總計 4.8561 1.15213 132 

總計 高 5.4512 .95131 82 

低 5.0721 1.10536 208 

總計 5.1793 1.07613 290 
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4.5.2 社群認同度與消費者知識的交互效果 

  此部份將利用多變量變異數分析 MANOVA 來驗證自變項中社群認同程度與消

費者知識程度之間具有交互效果關係，其相關的研究假說如下： 

 

H3a: 社群認同度與消費者知識對於負面口碑接收者的購買意願產生交互效果。 

H3b: 社群認同度與消費者知識對於負面口碑接收者的口碑傳播意願產生交互  

     效果。
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                                          表 4-19  多變量變異數分析表（ＭＡＮＯＶＡ） 

Source Dependent Variable Type III Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 購買意願 47.100a 3 15.700 7.703 .000 

口碑傳播意願 30.898b 3 10.299 9.697 .000 

Intercept 購買意願 2903.239 1 2903.239 1424.487 .000 

口碑傳播意願 5623.268 1 5623.268 5294.187 .000 

社群認同 購買意願 .256 1 .256 .126 .723 

口碑傳播意願 10.274 1 10.274 9.672 .002 

消費者知識 購買意願 41.570 1 41.570 20.397 .000 

口碑傳播意願 5.042 1 5.042 4.747 .030 

社群認同 * 消費者知識 購買意願 .032 1 .032 .016 .900 

口碑傳播意願 1.907 1 1.907 1.795 .181 

Error 購買意願 582.895 286 2.038   

口碑傳播意願 303.777 286 1.062   

Total 購買意願 4323.875 290    

口碑傳播意願 8114.000 290    

Corrected Total 購買意願 629.996 289    

口碑傳播意願 334.676 289    

a. R Squared = .075 (Adjusted R Squared = .065) 

b. R Squared = .092 (Adjusted R Squared = .083) 
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表 4-20 購買意願的變異數分析（ＡＮＯＶＡ） 

 

Source 
Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 47.100a 3 15.700 7.703 .000 

Intercept 2903.239 1 2903.239 1424.487 .000 

社群認同 .256 1 .256 .126 .723 

消費者知識 41.570 1 41.570 20.397 .000 

社群認同 * 消費

者知識 

.032 1 .032 .016 .900 

Error 582.895 286 2.038   

Total 4323.875 290    

Corrected Total 629.996 289    

a. R Squared = .075 (Adjusted R Squared = .065) 

 

表 4-21 口碑傳播意願的變異數分析（ＡＮＯＶＡ） 

 

Source 
Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 30.898a 3 10.299 9.697 .000 

Intercept 5623.268 1 5623.268 5294.187 .000 

社群認同 10.274 1 10.274 9.672 .002 

消費者知識 5.042 1 5.042 4.747 .030 

社群認同 * 消費

者知識 

1.907 1 1.907 1.795 .181 

Error 303.777 286 1.062   

Total 8114.000 290    

Corrected Total 334.676 289    

a. R Squared = .092 (Adjusted R Squared = .083) 
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  依據表4-20顯示，社群認同度及消費者知識程度對於購買意願並無顯著的交

互效果（Ｆ值為0.016，p值為0.900），所以H3a假說不成立。而表4-21可見，社

群認同度及消費者知識程度對於口碑傳播意願並無顯著的交互效果（Ｆ值為

1.795，p值為0.181），由此可知H3b假說亦不成立。 
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第五章  結論與建議 

    

    本章依據前述的統計資料分析結果來提出結論，再根據結論來提出對於網路

負面口碑處理的實務建議，並對於本研究過程中所遭遇的研究限制與困難做進一

步說明，以此提供作為後續研究者參考。 

 

5.1 研究結論 

本節歸納前章研究方法之統計分析結果，並對照先前所要驗證的研究假說，

整理如下表所示： 

表 5-1 研究假說結果之整理分析 

項目 研究假說 結果 

H1a 社群認同度對負面口碑接收者的購買意願有負向影響。 不成立 

H1b 社群認同度對負面口碑接收者的口碑傳播意願有正向影響。 成立 

H2a 消費者知識對負面口碑接收者的購買意願有正向影響。 成立 

H2b 消費者知識對負面口碑接收者的口碑傳播意願有正向影響。 成立 

H3a 
社群認同度與消費者知識對於負面口碑接收者的購買意願

產生交互效果。 
不成立 

H3b 
社群認同度與消費者知識對於負面口碑接收者的口碑傳播

意願產生交互效果。 
不成立 

 

    經由前述的統計方法驗證結果，本研究所探討的社群認同度為增強訊息

接收者負面口碑傳播意願的因素，當網路社群使用者對於該社群有一致性的

認同感時，會加強其對於該社群內口碑的傳播動機。另一方面，負面口碑訊

息在文獻探討時已說明會對於消費者的產品購買意願造成負面影響，本研究

中「消費者知識」為增強負面口碑接收者購買意願的因素，推論消費者本身
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的產品知識，會降低負面口碑對於產品的負面影響。另外假說 H1a不成立，

代表社群認同與購買意願間並無顯著的負向關係，可知購買意願不受到社群

認同的影響而有所降低。假說 H2b部份則是證明消費者知識與口碑傳播意願

間無顯著的正向關係，亦即當在社群上接收負面口碑時，消費者自身對於產

品知識的程度並無法影響其口碑傳播的意願。假說 H3a與 H3b皆不成立，表

示社群認同程度與消費者知識間對於訊息接收者的購買意願及傳播意願皆

無顯著的交叉效果，無論社群認同程度或是消費者知識程度的高或低皆不會

相互影響產生效果。 

 

5.2 研究貢獻與實務建議 

5.2.1 研究貢獻 

   由過去的文獻以及本次研究的實證分析來比較，具有以下的特色及貢獻性: 

 

(一)本研究針對當今流行的社群網站成員互動情況做探討，除了對於「社群認同」

用來研究受訪者使用網路社群的心理層面及現況外，特別加入「消費者知識」來

研究對於產品的熟悉度以及認知程度，來探討口碑傳播下可能發生的交互作用效

果，雖然經過實證分析發現對於負面訊息接受者的態度並無顯著影響，但是有別

於過去僅對於口碑傳遞及接收者心理層面的研究，算是一大突破。 

 

(二)於文獻探討的過程中，可以發現過去國內外社群相關的探討研究多以電玩線

上遊戲及彩妝，或是汽車做為研究網路社群的產品。而本次研究試著以當下較為

普及的數位相機(3C產品)作為問卷口碑產品，可使受訪者較易融入模擬情境中，

以更為真實的反應來填答問卷題項。也因選擇產品的普及性，使得本研究分析可

類推至其他 3C電子產品，使得研究解釋更加廣泛。 
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(三)經本研究實證得知，「消費者知識」對於降低負面口碑影響的重要性，對於

負面口碑訊息接收者的「購買意願」具有顯著的正向相關，得知當負面口碑開始

傳播時，雖然會造成消費者對該產品的態度造成影響，但仍取決於消費者對該產

品的認知程度，此研究結果可推論出「消費者知識」可有效降低負面口碑的影響

力，以此作為企業經營者或行銷人員在面對產品或服務出現缺失，或是消費者不

滿意造成負面口碑傳播時，可依此方向進行改善。 

 

5.2.2 實務建議 

(一) 教育消費者來提高產品購買意願之建議 

    由上述研究結果得知，當消費者知識的程度較高時，較不會受到負面口碑的

影響，反而對於該產品的購買意願具有正向的顯著關係。在現今網路傳遞工具日

益普及的情況下，當企業發生產品或服務缺失時，勢必會面臨到網路負面口碑四

處傳播的問題，基於本研究發現可建議企業的經營者以及行銷人員，無論在事前

或事後皆可透過教育消費者的方式，提升消費者對於產品的相關知識來降低負面

口碑的衝擊，藉此提高訊息接收者自主判斷的能力，較不會輕易受到負面口碑的

影響而導致對該產品的購買意圖降低。 

 

    而教育消費者方式可透過廣告行銷或是企業網站辦有獎徵答活動來進行，在

銷售產品的過程中即須適度地教育消費者相關產品知識，使得消費者更加認識產

品的功能及使用方法，相對而言也可塑造企業對產品的專業形象。如此依來當負

面口碑傳播時，訊息接收者可以更加客觀的方式檢驗口碑內容，將有效降低此口

碑造成的負面影響力。 

 

(二) 企業透過參與網路社群提升形象之建議 

    經統計實證分析得知社群認同度與口碑的傳播意願具有顯著的正向關係，所
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以當網路社群上出現負面口碑時，由於社群成員彼此間具有一致的認同感及價值

觀，將加速此負面口碑的傳遞，使得訊息接收者的態度及行為受到負面口碑影響，

導致企業形象及其產品的銷售有所損失。由於現今網際網路時分發達，企業也紛

紛架設專屬的企業網站，但網站屬於被動式的行銷方法，必須消費者或網路使用

者主動連結才有與外界接觸的機會，使得企業形象提升效果有限。近兩年由於

Facebook、Plurk等社群網站及微網誌蔚為流行，給予企業透過加入網路社群的

機會來發佈產品訊息的機會，包含新產品發表以及產品資訊等，此一主動與消費

者對話的方式將大幅提升企業形象，亦可增加消費者對該企業的認同程度。換句

話說當該企業出現正面的口碑評價時，訊息接收者也會因相當的認同度來幫忙傳

播此正向訊息，透過口碑傳播的方式比起廣告而言，更能使得消費者對於企業產

生認同。 

 

 

5.3 研究限制及後續研究建議 

5.3.1 研究限制 

    本篇礙於時間及成本之限制，且雖然力求研究過程嚴謹，但在研究方法與結

果之推論上仍有以下之限制: 

 

(一) 抽樣方式 

    由於成本及時間的限制，固本研究採用便利抽樣的方式來進行，樣本蒐集上

是運用網路問卷並於知名電子佈告欄(BBS)徵求受訪者填答，受訪者以學生及較

年輕的上班族群為絕大多數，所以在樣本分布上有部分同質性情況的問題，可能

造成樣本不具代表性，使其解釋能力有所限制。 
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(二) 口碑產品類別 

    此次研究針對的是數位相機(即 3C產品)的口碑影響程度，受限於時間上的

不足，無法在針對其他類別產品進行研究及區別比較，因此在解釋非電子產品類

別時的口碑影響力，須再做進一步的研究調查，才能推論網路社群討論產品。 

 

(三) 網路問卷品質 

    本研究是以網路問卷與滾雪球的方式來發放，因此無法監控受訪者在填答時

的實際情況，當檢視所有問卷樣本的過程中發現許多填寫不完全的問題，因此造

成無效問卷的樣本，也有可能對產品不了解或並未使用社群網路的受訪者參與了

此次調查，使得問卷品質難以監控。 

 

5.3.2 後續研究建議 

    本研究利用過去相關探討購買意願及口碑傳播意願的文獻來建立研究架構，

應用對於現今流行的網路社群互動模式，檢視當下網路無遠弗屆的宣染影響力下，

透過網路進行口碑的傳播，是否會影響社群成員的態度，對於購買產品的意願以

及進一步將口碑訊息傳播來進行探討。以下幾點提供做為未來研究上的建議: 

 

(一) 研究其他產品類別 

    本研究只有檢驗數位相機(即電子 3C產品)的口碑傳播現象，在現今許多專

業網路社群網站的經營下，社群成員探討的產品內容包羅萬象，已不侷限在電子

類品如手機、筆記型電腦等。未來可以朝向更多元化的產品類別去探討，例如日

常生活用品、彩妝用品或是飲食類產品，甚至服務型產品類別(如產、壽險商品)

都是未來可以納入研究進行探討的。 
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(二) 質性研究方法 

    在此次研究中，主要是以量化的方式進行研究，可試著進行以焦點團體的質

性方式，邀請社群好友一同來參加，將能從參與社群的使用者身上獲得更多的訊

息，也可以深度訪談的方式，亦可以有其他方面訊息的收穫。 

 

(三) 時間與經費上的限制 

    本研究由於經費及時間限制的關係，所收集得來的樣本以學生為居多數。建

議未來研究者可以進一步找尋其他職業別的樣本來進行調查，且須花較長時間來

觀察，以利取得多樣性的調查結果。 
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附錄 研究問卷 

各位親愛的先生女士們，您好： 

 

這是一份學術性的研究問卷， 

探討負面口碑訊息接收者是否會因自身的產品知識及社群的認同程度 

影響其產品購買以及口碑傳播的意願 

 

首先將請您融入下列假設情境: 

近來有購買數位相機的需求，且已看上一款規格不錯的相機 

經由網路社群尋求意見時(Facebook、無名小站或噗浪 plurk等) 

卻得到該款相機一些負面的評價意見 

請您依上述情境來回答問卷題項 

資料僅供學術研究參考之用，敬請惠予協助。 

 

敬祝 身體健康  萬事如意 

                                                     

國立交通大學管理科學研究所 

                             

指導教授：黃 仁 宏 教授 

研 究 生：黃 子 豪 敬上 

 

請您假設下列相機規格為您所中意的 
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以下為您在網路社群所見對該款相機的負面評語 

 

1.  拍人像顏色(發色)不討喜~拍風景較好 

2.  雖然有高畫質錄影，但錄影中卻不能光學變焦. 

3.  鏡頭無法收入機身中，攜帶不方便 

4.  操作介面不甚方便 

5.  白平衡問題，需另外更新韌體才能解決 

6.  有雜訊 

 

第一部份: 請您根據上述情境的內容

 

，逐一回答下列題目，勾選出最能代表您意

見的方格，以表示您對各個題項的同意程度，其中 1 表示非常不同意，7 表示非

常同意。 

非 

常 

不 

同 

意 

1 

不 

同 

意 

 

 

2 

有 

點 

不 

同 

意 

3 

沒 

意 

見 

 

 

4 

有 

點 

同 

意 

 

5 

同 

意 

 

 

 

6 

非

常

同

意 

 

7 

1.  我很喜歡目前參加的網路社群        

2.  社群好友總會給我正面的回應        

3.  我與社群好友有相似的價值觀        

4.  我認為與社群好友就像一個大家庭        

5. 我願意遵守社群的規範        

6. 我以身為社群成員為榮        

7. 跟一般人比起來，我自認對數位相機比較了解        

8. 跟一般人比起來，我自認具有充分的數位相機知識        

9. 跟一般人比起來，我自認對於數位相機的市場行情已相當瞭解        

10. 跟一般人比起來，我自認非常熟悉數位相機        

11. 我自認相當瞭解數位相機的配備規格        

12. 我曾經買過或是擁有過數位相機          
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第二部分 — 請您提供您的「個人基本資料」 

1. 請問您的性別 男 女 

2. 請問您的年齡  

19 歲以下 20~24 歲 25~29 歲 30~34 歲 35~40 歲 41 歲以上 

3. 請問您的最高教育程度 國中 高中、高職 專科、大學或學院 碩士 博士 

4. 請問您的平均月收入  

10,000 以下 10,001~20,000 20,001~30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 50,001

以上 

5. 請問您目前的職業  1 軍公教  2 工商業  3 服務業  4 自由業   5 家管  6

學生  7 其它             
 

6. 請問您網路社群的使用經驗   

半年以內 半年~一年內 一年~二年內 二年~三年內 三年以上 

7. 您平均每日使用網路社群的時間  

1 小時以內 1~2 小時 2~3 小時 3 小時以上 

 

～本問卷到此結束，謝謝您的填答～ 

13. 我購買此款數位相機的可能性是高的        

14. 如果我要買，會考慮購買此款數位相機        

15. 我會購買此款數位相機的機率是高的        

16. 我購買此款數位相機的意願是高的        

17. 你願意將此負面口碑內容告知親友        

18. 若親友有需要購買數位相機，你願意將此負面口碑內容告知親友        

19. 當網路社群出現負面口碑時，你會分享給親友知道        

20. 依你本身對數位相機的瞭解，你會願意此負面口碑轉告親友   

 

       


