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摘要 

依據網路行銷的相關文獻，口碑式行銷，或稱為病毒式行銷，被指為有效率的

策略性行銷方式。此行銷方式鼓勵顧客做正負向的產品口碑傳播，以顧客的購後經

驗為核心並由顧客主動反應購買、使用產品或服務後的經驗。然而，現有的口碑式

網路行銷相關文獻多著重於研究網路口碑如何能影響消費者的購買行為或品牌忠誠
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度，對於影響消費者主動採用網路平台傳播購後訊息意圖的文獻仍缺乏。因此，本

研究以顧客於實體通路購買經驗的滿意度和品牌信任觀點為基礎，並導入計畫行為

理論（Theory of Planned Behavior，TPB），以國內生技化妝品產業為個案，採實證

研究的方式研究並探討消費者主動採用企業網站平台傳播購後相關訊息意圖和影響

因子。本研究總共收集 535 份有效問卷，在應用結構方程式和相關統計分析方法之

後，實證分析之研究結果為：(1)消費者經由實體通路購買產品產生的滿意度，會間

接透過品牌信任顯著影響上網傳播購後訊息動機。(2)消費者主動上網傳播購後訊息

動機會正向顯著影響他們對該行為的態度。(3)相較於知覺行為控制和主觀規範，消

費者對於主動上網傳播購後訊息態度會正向顯著影響他們對該行為的意圖。文末，

本文並對未來研究機會和管理意涵提出相關建言和討論。  

關鍵字：購後行為、顧客滿意度、品牌信任、口碑傳播、病毒行銷、計畫行為理論  

ABSTRACT 

The online word-of-mouth marketing strategy, which is also known as viral marketing 
strategy, is denoted as an efficient method to conduct online marketing. It orients consumer 
to freely address positive or negative statements in the post-purchase process with regard 
to certain products or services. By reviewing these statements, new customers will be 
attracted on one hand; while dissatisfied customers’ complaints can be heard and improved 
by the companies on the other hand. Therefore, it is important to motivate customers to 
actively participate in disseminating post-purchase opinions through the Internet. In view 
of this, the research objective of this paper is to explore consumers’ intentions to adopt 
Internet for disseminating post-purchase opinions and to examine the influential factors 
that affect customer behavior from the perspectives of customer satisfaction and brand trust. 
The case study of biotechnological cosmetic industry in Taiwan is taken as the example. 
Theory of planned behavior is also employed to investigate consumers’ intentions to adopt 
Internet for disseminating post-purchase opinions. There are 535 valid questionnaires (82%) 
been collected. Results reveal three points: (1) Brand trust influences customers to actively 
express post-purchase opinions online. (2) Customers’ motivations with regard to 
disseminate post-purchase opinions online are statistically significant with relation to their 
attitude toward this behavior. (3) Customers’ intentions with regard to disseminate 
post-purchase opinions online are statistically significant with regard to their behavior. 
Future research opportunities and managerial implications are discussed and given in this 
paper. 
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壹、緒論 

一、研究背景與動機  

依據網路行銷相關文獻指出，口碑式策略行銷，或稱為病毒行銷（viral marketing）
被指為相當有效率的策略。此策略以顧客為核心，鼓勵顧客在購海產品或服務後主

動進行口碑傳播，以傳遞訊息給其他潛力消費者。若是正向的購後訊息將會大幅影

響潛在消費者的購買動機，並鞏固現有消費者的忠誠度（練乃華、留淑芳，2003；
林蓬榮，2004；Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006）。然而，負面的評語能幫

助企業挽救不滿意的顧客。根據 Hamel（1996）的研究指出約有 96%不滿意的顧客

因為沒有良好的抒發管道，所以並不會對企業抱怨，這些不滿意的顧客大多選擇不

再購買。另外，文獻也指出研究消費者購後行為之所以重要的原因分為兩項（羅曉

光，2005）：(1)消費者購後行為對其他消費者的購買行為產生非常重要的影響，這

種影響往往要大於企業的促銷活動對消費者的影響。(2)消費者的購後行為中隱含了

大量的關於消費者對產品、產品的製造者、產品的銷售者之評價，以及態度訊息。

依據此，了解影響消費者的購後行為及傳播使用產品或服務意見的意見意圖對於影

響企業的行銷決策層面上，增加消費者的忠誠度與吸引潛在消費者都是非常重要

的。Kotler（2000）指出曾向公司抱怨過的顧客但能獲致滿意的解決，則其平均會向

五個人傳達公司高品質的處理態度，也會大幅改善顧客滿意度。高度滿意的顧客停

留的時間會越長久，也會傾向購買更多公司所推薦的新產品，且對價格較不敏感。

依據此，企業應善用網路將能加強顧客關係管理。  

維繫顧客的關鍵除了顧客滿意度之外，信任也扮演著不可或缺的角色。隨著關

係行銷的興起，信任逐步成為行銷領域關注的焦點之一（金玉芳、董大海與劉瑞明，

2006）。信任一般被認為是關係行銷策略成功的關鍵因素，且被視為判斷買賣關係

是否存在很強的情感因素之主要準則（方世榮  譯，2005）。因此企業要是想與消費

者維持長期關係，信任將會是一個不可或缺的因素。另外，信任可以降低消費者的

焦慮性，這種信任帶給消費者的感受猶如品牌在他們心中所扮演的角色。吳克振  譯
（2001）指出品牌與消費者之間的關係可以視為一種契約或協定，消費者會認為品

牌會以特定方式呈現，並透過一致的產品效能提供效益，所以品牌也能帶給消費者
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信任的感受。  

在相關的口碑式策略行銷文獻中，多著重於研究網路口碑如何能影響消費者的

購買行為或品牌忠誠度（Duhan, Johnson, Wilcox, & Harrell, 1997；Davidow, 2003；
練乃華、留淑芳，2003），對於影響消費者主動採用網路平台傳播購後訊息意圖的

文獻仍缺乏。因此，本研究以顧客於實體通路購買經驗的滿意度和品牌信任觀點為

基礎，並導入計畫行為理論（Theory of Planned Behavior，TPB），以國內生技化妝

品產業為個案，採實證研究方式研究並探討消費者主動採用企業網站平台傳播購後

相關訊息意圖和影響因子。  

二、研究目的  

本文章之研究目的如下：  

1. 研究實體通路環境上的顧客滿意度對品牌信任之影響。  

2. 分析在實體通路環境上的顧客滿意度對網路口碑傳播動機之影響。  

3. 探討實體通路環境上的品牌信任對網路口碑傳播動機之影響。  

4. 驗證消費者使用網路口碑傳播之行為意圖模式。  

貳、文獻探討 

本章節將就網路口碑傳播、主動傳播動機、顧客滿意度、品牌信任等主題以及

本研究所導入研究架構的計畫行為理論的相關文獻進行整理和定義陳述。  

一、網路口碑傳播定義與主動傳播動機  

口碑（word-of-mouth）或稱為口碑傳播（word-of-mouth communication）為雙方

皆不是行銷人員情況下，構想、看法、意見與資訊的非正式傳遞（謝文雀，2001）。

在傳統的口碑傳播之定義有：Reynolds and Arnold（2000）認為口碑為建議或告訴其

他人關於與銷售人員或商店的某人之交易；Harrison-Walker（2001）定義口碑傳播為，

關於某一品牌、產品、組織或服務，認知的非營利傳播者與接收者之間非正式的、

人與人間的溝通。而林德國  譯（2001）將口碑定義為對一特定產品於任何特定時間
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在人們之間所流傳的所有評論。在網際網路尚未普及之前，傳統的口碑傳播通常是

以身邊的親朋好友相互傳播為主，而網際網路蓬勃發展之後，人們可以透過網路方

便找尋自己想要的資訊，以及傳播自己的意見。透過網路平台傳播訊息的名詞為電

子化口碑傳播（Electronic Word-of-Mouth Communication，eWOM），又稱網路口碑

傳播（online word-of-mouth communication）（Gruen et al., 2006）。本文章將採用網

路口碑傳播這個名詞在全文引述此現象。  

Henning-Thurau, Gwinner, Walsk, and Gremler（2004）定義網路口碑傳播為，以

網際網路為消費者意見的平臺，透過該平臺可以傳送有關企業服務或商品正負面想

法、訊息給更多消費者。根據 Bickart and Schindler（2001），研究指出網路上的口

碑傳播會比行銷人員在網站上架設的文字還要更讓消費者可信且更吸引他們注意，

且網路上的口碑傳播會產生知識交換的有利價值結果；所謂知識（know-how）被定

義為特定的技術或專門知識的累積，以利於個人提昇效率與事務經營。個人可以透

過知識交換所獲得與產品相關的資訊，能幫助了解產品功能與細節（Hennig-Thurau et 
al., 2004）；學者也認為口碑傳播會比傳統的行銷工具以及各種廣告更容易影響消費

者的選擇（Gruen et al., 2006）。  

有關口碑傳播的內容可以分為正面（positive）與負面（negative）（Richins, 1983），
正面的口碑溝通被定義為消費者使用非正式管道表達有關正面產品或者零售商之相

關訊息（Westbrook, 1987）；負面的口碑溝通則是消費者至少告訴一位朋友、認識

的人或家人有關產品不滿意的經驗（Richins, 1983）。根據相關文獻，可將消費者主

動透過網路進行正面和負面的口碑傳播的動機分為（Sundaram, Mitra, & Webster, 
1998；Henning-Thurau et al., 2004）：(1)正面網路口碑的消費者主動傳播動機可分為

－a.利他行為（altruism）：使用者與他人分享過去消費經驗，該行為是不求任何預

期回報。b.產品涉入（product involvement）：使用者傳播有關產品正面訊息起源於

對產品的擁有與使用經驗。c.自我強化（self-enhancement）使用者試圖從告訴其他人

有關購買行為之中，獲得注目、認可或地位。d.幫助企業（helping the company）:
傳播者傳播正面口碑目的是想要幫助企業形象而非幫助其他消費者。(2)負面網路口

碑的消費者主動傳播動機可分為－a.利他行為（altruism）：負面的口碑傳播在於幫

助其他消費者避免重蹈覆轍。b.降低焦慮（anxiety reduction）：傳播負面口碑以發洩

不滿的情緒及降低因為購買該產品或經歷過該服務所造成的焦慮及挫折感。c.報復

（vengeance）：負面口碑傳播者基於本身不滿意的消費經驗而報復該企業。d.意見

徵詢（advice seeking）：透過傳播負面口碑訊息給其他消費者，以獲得如何補救的

一些建議。  
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二、顧客滿意度定義與範圍  

Cardozo（1965）首先將顧客滿意度（Customer Satisfaction，CS）的概念引進至

行銷學的領域，自此顧客滿意度開始成為一個正式的研究領域。然而經過幾十年的

研究，學者對於顧客滿意度的定義仍然存在著不同觀點。Oliver（1980）指出顧客滿

意度為顧客依產品或服務之期望與認知績效作為滿意的判斷；Kotler（2000）指出購

買者購後是否感到滿意須視產品所帶來的功能特性是否符合購買者的期望而定。一

般而言，滿意度是一個人感覺愉悅或失望的程度，係源自其對產品的期望（或結果）。

若功能特性不如所期望者，顧客將感到不滿意；如果能符合所期望者，則顧客感到

滿意；倘若超過期望者，則顧客感到高度的滿意或愉快。 Shankar, Smith, and 
Rangaswamy（2003）將顧客滿意度定義為令人愉悅的服務知覺。因此顧客滿意度乃

是針對服務知覺、購買過程和產品功能（使用結果）來衡量期望與實際體驗過後之

感後，此外顧客對品牌之滿意程度亦是企業尚需衡量的另一個指標。根據吳克振  譯
（2001）指出一個品牌的表現良好與否攸關顧客對於該公司整體表現是否感到滿意

與評價，因此品牌滿意度為現今企業績效的重要指標，如何衡量顧客對於品牌的滿

意度，是品牌邁向成功的關鍵第一步，亦是顧客滿意度運用至品牌表現上之重要議

題。  

顧客滿意為顧客經過購買後的評估過程所產生的知覺態度。由於高度滿意的顧

客很少再去轉移品牌，因此企業為獲得市場優勢，就必須努力使顧客滿意。Fecikova
（2004）認為顧客滿意度的衡量能使企業明確瞭解市場上的消費趨勢，同時也是獲

得獲利的重要利器，因此，可以得知企業對於維持高顧客滿意度是十分重要的。  

三、品牌信任定義與範圍  

有關信任的研究，在心理學、社會學、政治學、經濟學、人類學與組織行為等

領域中都受到學者的重視，因此不同的研究角度使得信任有多種不同的意涵:心理學

家認為信任是個人相信他人能夠完成自己的承諾；社會學家對信任的定義為對制度

環境期望的設立（Zucker, 1986）；而管理學家對信任的定義則為相信對方是有能力

（ability）、仁慈心（benevolence）及正直的（integrity）（Mayer, Davis, & Schoorman, 
1995）。  

信任在顧客感覺易受到傷害或欺騙的市場環境下，可幫助顧客降低不確定性並

相信他們所選擇的品牌是值得依靠（Doney & Cannon, 1997），此外信任的出現會產

生知覺風險，因此顧客在決定購買的關鍵下會尋找有信任度的品牌以避免風險的發

生（Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2001），另外，顧客對產品品牌的信任程
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度將會影響他們持續購買的意願。所謂的品牌信任概念上的定義為顧客在承擔風險

之下，對於品牌信任與意圖之期望，等同於信任的期望概念化，因為大多數的學科

皆同意風險對於信任的影響為顧客行為與選擇購買的關鍵要素（Delgado-Ballester, 
Munuera-Alemán, & Yagüe-Guillén, 2003）。根據 Rempel, Holmes, and Zanna（1985）
的研究指出，品牌信任可當成一個期望，此期望歸因在於製造對夥伴關係之意圖、

行為和品質為基礎，所謂的歸因在此指夥伴會完成自己本身的義務和責任。Corbitt, 
Thanasankit, and Yi（2003）則認為品牌信任是透過網路購買之關鍵因素，倘若顧客

對 品 牌 沒 有 信 任 感 ， 將 不 會 有 網 路 購 物 的 行 為 發 生 。 Delgado-Ballester & 
Munuera-Alemán（2001）認為品牌信任是藉由顧客與品牌的互動產生安全感，以至

於有品牌可信賴的認知及產生顧客的興趣與福利。Ha and Perks（2005）指出品牌信

任定義為一般的顧客願意依賴品牌能夠自行完成功能特性的能力。在顧客與品牌關

係領域裡，視品牌為積極的夥伴關係而非被動的物體，因此品牌已被人格化及附有

生命力，所以顧客對品牌信任猶如對產品供給者之信任（Delgado-Ballester et al. 
2003）。  

四、計劃行為理論  

計劃行為理論（Theory of Planned Behavior，TPB）由 Ajzen（1985）所提出，

為理性行為（Theory of Reasoned Action，TRA）理論模式之延伸，與理性行為理論

相同都是用來解釋與預測各種不同狀態下的人類行為。由於理性行為理論假設行為

之發生，皆能夠由個人的意志控制，來對個人的行為進行預測及解釋，但是往往受

到諸多因素之限制，而大大的降低理性行為理論對個人行為的解釋力。因此，為了

增加 TRA 的預測能力，Ajzen（1985）以 TRA 為架構提出修正模式，稱之為計劃行

為理論。除原有影響行為意圖的行為態度（attitude toward the behavior）及主觀規範

（ subjective norm）兩個構念外，另外加入知覺行為控制（Perceived Behavioral 
Control，PBC）一項，乃是考量現實生活中的限制，可能會阻礙意圖的形成以及行

為的執行。計劃行為理論的模式架構，如圖 1 所示。  

計劃行為理論所包含的構面定義分別為（Ajzen, 1985, 1991, 2006）：(1)行為意

圖（behavior intention）：行為意圖指的是個人採取某特定行為的主觀機率判定，它

反映了個人對於某一項執行特定行為的意願。個人是否採取某一特定行為最直接的

影響因素即為行為意圖，並且認為所有可能影響行為的因素都是經由行為意圖來間

接影響行為的表現。(2)行為態度（attitude toward the behavior）：行為態度係指個人

對於表現特定行為的正向或負向評價。個人的行為信念（behavioral belief）和結果

評價（outcome evaluation）之乘積的總合。行為信念，指的是個人對採行某項特定 
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圖 1  計劃行為理論（資料來源：Ajzen（1985））  

 
行為所可能導致某些結果的信念。結果評價，指該行為產生的結果對於個人的重要

程度。換言之，態度是受到個人認為相較於其他方式，執行行為所能產生的結果，

與這樣結果對於個人的重要性共同決定。當個人對於行為的態度愈正向，則行為意

圖愈高；反之，當個人對於行為的態度愈負向，則行為意圖愈低。 (3)主觀規範

（subjective norm）：主觀規範指個人表現特定行為時，重要的他人或團體對個體的

影響力；也意味著個人所感受到來自於重要他人或團體的社會壓力。(4)知覺行為控

制（perceived behavioral control）：所謂知覺行為控制，即是個人認知到採取某一行

為容易或困難的程度。知覺行為控制反應個人過去之經驗和預期的阻礙，當個人認

為自己所擁有之資源與機會越多、所預期的阻礙越少，對行為的知覺行為控制就越

強。  

參、研究方法 

一、研究架構與假設推論  

(一) 研究架構  

以在實體通路販售的產品而言，消費者會因為那些原因影響而主動會採用公司

的網路平台傳播構後訊息為本文章研究主旨。依據文獻指出林德國  譯（2001），在

實體通路販售的產品具有下列特性的較易引起消費者的口耳相傳溝通： (1)創新產

品，(2)個人體驗型產品，(3)風潮性商品，(4)產品涉入程度高者，(5)有形商品。援引

信念及結果評估 

規範信念及依從

動機 

知覺行為控制 

行為態度

主觀規範

知覺行為

控制 

行 

為 

意 

圖 

實 

際 

行 

為 
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於此，本研究所採用的個案為台灣的生技化妝產品，此類產品特性為個人體驗型產

品且消費者涉入程度屬高，此種類產品易產生消費者購後會主動傳播購後訊息的現

象。因此適宜進行針對網路口碑傳播現象探討的實證研究。  

本文章的主要研究目的為探討消費者採用網際網路傳播購後相關訊息意圖，而

欲探討個人採取某一特定行為時，Ajzen（1985）的計劃行為理論廣泛被許多國內外

學者應用於相關研究（Cheng, Lam, & Hsu, 2005；吳盛、林東清，2007；朱文禎、陳

哲賢，2007；Chen, 2007）。除此之外，在實體通路所產生的顧客滿意度和品牌信任

感為影響和引導消費者購後行為的重要因素。有鑑於此，本研究使用顧客滿意度與

品牌信任觀點，導入計畫行為理論做為研究基礎來驗證在實體通路銷售後所產生的

顧客滿意度和品牌信任，和消費者購後採用虛擬通路採用網路平台傳播購後訊息的

動機、態度和意圖的相關連性。依據此，本研究推論並成立採用的研究架構。本研

究架構如圖 2 所示，下一小節內容將針對研究假設做詳細推論和相關文獻資料的佐

證。  

(二) 研究假設推論  

在本研究假設推論的部份分為實體通路和虛擬通路的兩大部分。  

在實體通路部分的消費者行為推論分為以顧客滿意度與品牌信任兩大構面的衡

量。依據 Aaker（1996）指出品牌信任建立在消費者對於產品功能績效與屬性感到滿

意後產生的認知。Lau and Lee（1999）則指出，很多研究都表明信任是隨著時間逐

步建立的，因為有交往的經驗能夠帶給雙方提供相互了解的機會，有助於了解信任

的建立與提高。雖然該結論適用於企業間的領域，卻也同樣適用在顧客與品牌之間

的信任，而顧客只有親身使用過該品牌的產品，才能對其具體的屬性有所了解並進

行評論。此外，Ha and Perks（2005）研究證實顧客滿意度對品牌信任有正向顯著影

響效果。依據此，本研究提出 H1 的研究假設：  

H1：顧客滿意度對品牌信任有正向顯著影響效果。  

在顧客滿意度與網路口碑傳播部份，蕭至惠（2005）以某商業銀行為研究對象

進行研究，其認為現有顧客的口碑很重要，其能驅使消費者願意主動對他人推荐的

重要理由，主要原因源於其自身曾由該消費（服務）中獲得滿足。練乃華與留淑芳

（2003）則指出正負向的口碑溝通為購後滿意度的表現。另外，Ranaweera and Prabhu
（2003）研究證實顧客滿意度對口碑傳播有正向顯著影響效果。本研究認為在生技

化妝保養品產業上的顧客滿意度對應用公司網站平台網路口碑傳播也會有同樣的正 
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圖2  研究架構 

 
向效果存在。依據此，本研究提出 H2 的研究假設：  

H2：顧客滿意度對消費者採用網路平臺傳播購後訊息動機有正向顯著影響效果。  

信任為企業與顧客維持長期關係最重要的因素之一，根據 Ranaweera and Prabhu
（2003）以固定電話用戶為研究對象來進行研究，其實證結果得知信任對口碑傳播

有正向顯著影響效果。Hart and Johnson（1999）認為企業必須讓顧客有完全的信任

感受，才能建立忠誠的顧客，而在衡量忠誠度中包含產生推薦他人的行為，因此企

業讓顧客產生信任的感受時，顧客將會產生口碑傳播的行為。雖然該結論適用於企

業與顧客之間的關係，但也同樣適用在顧客與品牌之間的信任：當顧客對該品牌的

信任感越強烈時，就會提升正向的口碑傳播。依據此，本研究提出 H3 的研究假設：

H3：品牌信任對消費者採用網路平臺傳播購後訊息動機有正向顯著影響效果。  

根據 Chen（2007）研究指出消費者對於環境保護的概念動機之下，對選擇有機

食物的態度有正向的顯著影響。運用在本研究產業中，消費者要是越關心當他們買

到不良產品時，能夠有方便的管道可以申訴，此時會產生可以使用網路平臺傳播購

後相關訊息這個想法，對該行為的態度就會是正向的；或者消費者意識到透過網路

平臺，傳播有關購後相關訊息能夠幫助更多人買到優良產品時，對採用網路平臺傳

播購後相關訊息的態度就會越正面。依據此，本研究提出 H4 的研究假設：  

H4：消費者採用網路平臺傳播購後訊息動機會正向顯著影響他們從事該行為的態度。 
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吳盛與林東清（2007）以資訊人員知識分享行為進行研究，其結果顯示資訊人

員對知識分享行為的態度會直接影響他們從事知識分享的意圖。Fishbein and Ajzen
（1975）則提出當個人對於行為的態度愈正向其行為意圖愈強。反之，個人對於行

為的態度呈現負面時，則行為意圖愈弱。朱文禎與陳哲賢（2007）在虛擬社群在知

識分享行為的研究中，其結果證實知識分享行為的行為態度對行為意圖有正面的直

接影響。依據此，本研究提出 H5 的研究假設：  

H5：消費者對採用網路平臺傳播購後訊息態度會正向顯著影響他們從事該行為的意

圖。  

根據 Chen（2007）研究證實消費者購買有機食物時，其主觀規範（個人生活中

重要的親朋好友）會正向顯著影響購買意圖。朱文禎與陳哲賢（2007）以虛擬社群

在知識分享行為的研究中，其結果證實知識分享行為的主觀規範對行為意圖有正向

的顯著影響。所以在生技化妝保養品產業中推論出，某一個人其週遭的朋友會支持

他採用網路平臺傳播有關生技化妝保養品購後相關訊息，則他就會有較強烈的行為

意圖。依據此，本研究提出 H6 的研究假設：  

H6：主觀規範對消費者採用網路平臺傳播購後相關訊息意圖有正向的顯著影響。  

吳盛與林東清（2007）以資訊人員知識分享行為進行研究，其結果顯示資訊人

員對知識分享行為的知覺行為控制會直接影響他們從事知識分享的意圖。Chen
（2007）研究證實消費者購買有機食物，知覺行為控制會正向顯著影響購買意圖。

朱文禎與陳哲賢（2007）以虛擬社群在知識分享行為的研究中，其結果證實知識分

享行為的知覺行為控制對行為意圖會有正向的顯著影響。然而，本研究推論在生技

化妝保養品產業中也會有同樣之特性。依據此，本研究提出 H7 的研究假設：  

H7：知覺行為控制對消費者採用網路平臺傳播購後相關訊息意圖有正向的顯著影響。 

二、實證研究衡量構面  

在本研究的問卷設計上，為了衡量顧客滿意度、品牌信任、網路口碑傳播動機

和消費者使用網路口碑傳播之行為意圖之間的關係，皆參考相關文獻發展和建構研

究問項，並因產業特性做語意表達的修改，以符合本實證研究的狀況。本研究之量

表採用李克特五點尺度（Likert 5-point scale）來計分予以量化，分為非常不同意、

不同意、普通、同意、非常同意等五類別。附錄 1 亦列出各研究構面、定義和問卷

衡量題項。  
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肆、資料分析 

一、基本敘述統計分析和代表性  

本研究針對在實體通路有購買過生技化妝品經驗的受測者發放問卷。樣本回收

596 份，有效問卷共 535 份，有效回收率為 82%。在人口統計變數方面，性別比例上

男性佔 17.8%、女性佔 82.2%。受測樣本年齡分布以年輕族群為占多數。在教育程度

方面以大學人數最多佔 50.5%。樣本族群以學生為主（佔 30.8％）。依據以上的敘述

統計結果和對照本研究的國內生技產業目標消費者族群的背景資料，例如：綠迷雅

主要消費層以輕熟齡對象為主（臺鹽綠迷雅官方網站 1），並且也有推出男性保養品；

而統一美麗日記則是以 20-30 歲為主要消費客群。依據此，本研究所收集到的樣本背

景資料（年齡 21~40 歲佔八成，也有少數的男性受測者），符合目前使用國產生技

化妝保養品的消費層。  

二、資料檢視  

本研究採用最大概式估計法（Maximum Likelihood Estimation，MLE）來進行模

式評鑑。MLE 是一種有效率的不偏估計法，但利用 MLE 必須符合多變量常態性的

檢定與樣本不能太小（黃俊英，2000）。本研究樣本資料的變項偏態介於-0.496~0.05
之間，未有絕對值大於 3，而峰度介於-0.709~0.6980 之間，亦未有絕對值大於 10 的

情況，所以，這些結果顯示所有觀察變項的偏態與峰度，對使用常態分配的估計法

影響不大，因此 MLE 適合在本研究使用以進行模式評鑑。  

三、信度分析  

在信度分析方面，本研究採用 Cronbach’s alpha 值進行分析；Nunnally（1978）
認為信度在 0.5 到 0.75 之間問卷是可以接受的，但當高於 0.7 時則為高信度，表示問

卷具有高的一致性。信度研究結果顯示，本研究中除了「幫助公司」構面之信度在

可接受範圍之內（0.585），其餘的構面皆具有良好的信度值（0.754~0.904），代表

本問卷具有良好的一致性及可靠性。  

四、測量模式分析  

(一) 驗證性因素分析  

本研究所採用的網路口碑傳播動機量表測量模式，包含五個構面：「平臺支援」、
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「負面情緒出口」、「幫助其他顧客」、「幫助公司」、「意見徵詢」。經驗證性

因素分析（Confirmatory Factor Analysis，CFA）適用來於考驗網路口碑傳播動機量

表測量模式之整體模式配適度、建構信度及聚合效度，依理論鋪陳將其設定為一階

五因素斜交模式，配適度指標發現均通過門檻值，因此本研究進一步將其設定為二

階單一因素模式，各項適配指標亦通過門檻值（如表 1 所示）。在聚合效度方面因

素負荷量介於 0.70 到 0.93 之間。此結果符合 Bentler and Wu（1983）及 Jöreskog and 
Sörbom（1989）的建議因素負荷量應大於 0.45，這表示觀察變項具有足夠用以反應

潛在變項的效度。除此之外，根據 Anderson and Gerbing（1988）指出觀察變項在其

所反映的因素上的係數，若達到統計的顯著水準ｔ值大於 1.96 時，則該因素即具有

聚合效度。，文獻建議研究者可以將個別屬於此五個因素的題項分別組合成一個分

數以形成二階單一因素模式（Marsh & Hovecar, 1985；Byrne, 1989；Gefen, Straub, & 
Boudreau, 2000）。因此，本研究將二階的「網路口碑傳播動機」因素降為一階，形

成一個具有五個觀察變項的單一因素模式。此二階單一因素的確立一方面幫助接續

的資料分析確立統計漸進分析的合理性；另一方面，在徑路分析（path analysis）時

可以一階潛在變項組合的分數做為觀察的指標，亦可以降低估計參數膨脹的威脅。

而轉變後的二階單一因素模式所產生的配適度指標皆符合文獻所要求（如表 1 所示）。 

(二) 測量模式分析  

網路口碑傳播動機經過驗證後發現，二階單一因素模式為最佳模式，因此以下

將以二階單一模式進行信、效度之評鑑工作。此外，本研究將顧客滿意度、品牌信

任、主觀規範、行為態度及行為意圖進行信、效度之評鑑。  

1. 信度評鑑  

由於此部分是以 CFA 為分析所得之技術，在信度上乃是採取專為 CFA 模式所發

展的信度指標（Hancock & Mueller, 2001），此公式乃是解決過去 α 係數只能處理平

行（parallel）測量或 τ 對等（τ-equivalent）測量的信度問題。本研究的建構信度分

別為 0.85、0.90、0.79、0.84、0.92、0.60、0.76、0.83、0.83、0.78 及 0.79，這些值

皆大於 0.60，表示這些因素皆具有良好的信度（黃芳銘，2004）。  

2. 聚合效度  

根據 Anderson and Gerbing（1988）指出，觀察變項在其所反映的因素上的係數

達到統計的顯著水準（大於二倍的標準誤）則該因素即具有聚合效度。本研究的每

個問項的 t 值皆大於 2 表示本研究測量模型具有良好的聚合效度（如表 2 所示）。  
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表 1  網路口碑傳播動機一階與二階模式配適度考驗指標 
配適度指標 χ2/df GFI CFI IFI AGFI NNFI RMSEA 

準則 ≤ 5 ≥ 0.9 ≥ 0.9 ≥ 0.9 ≥ 0.8 可接受 ≥ 0.9 ≤ 0.08 
一階 4.31 0.91 0.93 0.93 0.87 0.91 0.079 
二階 4.30 0.91 0.93 0.93 0.88 0.92 0.079 

模型適配判斷 良好 良好 良好 良好 可接受 良好 良好 

 
(三) 內容效度（Content Validity）  

所謂內容效度是指一個測驗本身所能包含的概念意義範圍程度，亦即測驗內容

是否針對所欲測量的目的。亦指量表「內容的適切性」，即內容的代表性或該內容

產生過程內容母體適切性，量表內容是否涵蓋所要衡量的構面。換句話說，內容效

度是指一個測量本身所包含概念意義範圍或程度，所重視的問題在於問項是否取樣

適當。由於本研究之問卷發展皆依照國外學者先前所提研究之量表修改，所以欲測

量之標的與可觀測變數間具有理論上的一致性，因此本研究之問卷設計擁有良好的

內容效度。  

五、結構模式分析  

結構模式分析包括研究模式整體適配度分析及研究模式各潛在變數間的因果分

析。  

(一) 整體配適度分析  

要驗證模式的假設須先評鑑模式的整體適配程度。根據 Marsh and Hovecar
（1985）、Byrne（1989）、Gefen et al.（2000）建議的整體適配指標作為因果模式適

配度評鑑。經資料處理後，從分析結果可以得知，有些許指標尚未過準則（CFI、GFI、
IFI 及 NNFI），這個結果顯示理論模式有必要加以修正，經過檢視輸出結果發現在「知

覺行為控制」此潛在變數中的每一個問項測量誤之間殘留相當大的 MI（Modification 
Index）值，顯示這些問項之測量誤具有相當的共同影響來源，因此決定將「知覺行為

控制」予以刪除，目的為使整體配適指標的表現能夠提高，但是經再一次的資料處理

後重新估計模式，指標的表現改善許多，但是依然無法獲得接受，因此進一步的檢視

輸出結果，發現構面 CS1 和 BT5 兩者的測量誤之間殘留了相當大的 MI 值（22.91）、

BT2 和 BT3 兩者的測量誤之間殘留了相當大的 MI 值（19.81），顯示這兩組的測量誤

具有相當的共同影響來源，因此決定將此兩組測量誤間的關係給予釋放。經釋放參數 
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表 2 聚合效度模式分析結果 
構面 問項 標準化參數估計值 T 值 標準誤 建構信度 

CS1 0.76 19.81*** 0.02 
CS2 0.71 18.04*** 0.02 
CS3 0.70 17.55*** 0.03 
CS4 0.71 18.15*** 0.02 

顧客滿意度 

CS5 0.73 18.70*** 0.03 

0.85 

BT1 0.53 -- -- 
BT2 0.73 11.90*** 0.05 
BT3 0.72 11.84*** 0.05 
BT4 0.80 12.43*** 0.05 
BT5 0.71 11.70 0.05 
BT6 0.77 12.22*** 0.04 
BT7 0.77 12.25*** 0.05 
BT8 0.69 11.51*** 0.04 

品牌信任 

BT9 0.72 11.76*** 0.05 

0.90 

OWOM1  0.68 -- -- 
OWOM2 0.81 14.90*** 0.04 
OWOM3 0.71 13.69*** 0.03 

平臺支援 

OWOM4 0.57 11.36*** 0.04 

0.79 

OWOM5 0.71 -- -- 
OWOM6 0.74 19.60*** 0.03 
OWOM7 0.80 16.06*** 0.04 

負面情緒出口 

OWOM8 0.77 15.66*** 0.04 

0.84 

OWOM9 0.81 -- -- 
OWOM10 0.88 23.21*** 0.03 0.92 

OWOM11 0.90 21.04*** 0.03 
幫助其他顧客 

OWOM12 0.82 21.26*** 0.03 0.92 

OWOM13 0.74 -- -- 
幫助公司 

OWOM14 0.56 11.21*** 0.03 0.60 

OWOM15 0.83 -- -- 
意見徵詢 

OWOM16 0.73 13.76*** 0.04 0.76 

PC1 0.70 17.30*** 0.03 
PC2 0.74 18.85*** 0.03 
PC3 0.78 20.18*** 0.03 

知覺行為控制 

PC4 0.77 19.73*** 0.03 

0.83 

SN1 0.91 25.57*** 0.03 
SN2 0.87 24.07*** 0.03 主觀規範 
SN3 0.55 13.28*** 0.03 

0.83 

BA1 0.82 -- -- 
行為態度 

BA2 0.79 15.11*** 0.04 0.78 

BI1 0.81 -- -- 
行為意圖 

BI2 0.80 14.13*** 0.04 0.79 

註：***表 t-value 大於 3.29，p<0.001。 
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後，整體配適指標的表現已達到可以接受的程度，結果如表 3 所示。 

(二) 研究假設檢定  

本研究利用 LISREL 8.51 版軟體來對各假設進行驗證分析，實證研究假設驗證

結果如表 4 所示。  

(三) 整體模式的解釋力  

由結構方程模式分析結果可以得知（如圖 3 所示），品牌信任對整體模式的變

異解釋力（R2）為 0.69；採用網路平臺傳播購後相關訊息動機的變異解釋力（R2）

為 0.30；採用網路平臺傳播購後相關訊息態度的變異解釋力（R2）為 0.34；採用網

路平臺傳播購後相關訊息意圖的變異解釋力（R2）為 0.49，表示本研究模式中各依

變項對整體模式的變異解釋力分別為：品牌信任 69%、採用網路平臺傳播購後相關

訊息動機 30%、採用網路平臺傳播購後相關訊息態度 34%及採用網路平臺傳播購後

相關訊息意圖 49%。  

伍、結論 

本章節先就研究結果進行討論；第二小節部分則是說明本研究的學術貢獻並提

出相關的管理意涵；最後則是列出本研究之限制以及建議未來的相關研究方向。  

一、結論  

根據本研究結果顯示，消費者經由實體通路購買生技化妝保養品後所感受到的

滿意度，並無正向顯著影響上網傳播口碑的動機，但是卻存在著間接影響的效果。

倘若經由購買一段時間後產生對該品牌的信任感，就會讓他們有想要上網傳播口碑

的動機。這種現象的產生可能是因為目前國內生技化妝保養品廠商在官方網上的經

營還不那麼重視，因此也無法說服消費者採用網路發表正負面的購後訊息傳播。也

因此，只有在實體通路環境產生的顧客滿意度影響下，並和主動傳播網路口碑的動

機並沒有達到統計檢定的顯著性。然而，當消費者對該品牌產生品信任時，消費者

的主動傳播購後訊息的動機才出現顯著關連。因此，業者若計畫藉由消費者使用心

得進行網路正向口碑宣傳產品的關鍵在於必須先建立消費者在實體通路環境下購買

的生技化妝保養品產生滿意度以及信任感，才有很大的機會激發消費者使用網路平

臺傳播口碑的動機。另外，本研究也證實了行為動機與行為態度是有直接的正向顯
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表 3  本研究之 LISREL 模式整體配適度評鑑項目之衡量結果 
配適度指標 χ2/df GFI CFI IFI AGFI NNFI RMSEA 

準則 ≤5 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.8 可接受 ≥0.9 ≤0.08 
原本模型 3.59 0.85 0.87 0.87 0.82 0.86 0.70 
刪除「知覺行為控制」 2.97 0.89 0.91 0.91 0.87 0.90 0.061 
釋放參數後 2.83 0.90 0.92 0.92 0.87 0.91 0.059 
模型適配判斷 良好 良好 良好 良好 可接受 良好 良好 

 

表 4  研究假設驗證結果 

代號 假設描述 路徑 標準化係 
數估計值 結果 

H1 
顧客滿意度對品牌信任有正向顯著

影響效果。 顧客滿意度→品牌信任 0.83*** 成立 

H2 
顧客滿意度對消費者採用網路平臺

傳播購後訊息動機有正向顯著影響

效果。 

顧客滿意度→採用網路

平臺傳播購後訊息動機
-0.02 不成立 

H3 
品牌信任對消費者採用網路平臺傳

播購後訊息動機有正向顯著影響效

果。 

品牌信任→採用網路平

臺傳播購後訊息動機 0.56*** 成立 

H4 
消費者採用網路平臺傳播購後訊息

動機會正向顯著影響他們從事該行

為的態度。 

採用網路平臺傳播購後

訊息動機→採用網路平

臺傳播購後訊息態度 
0.45*** 成立 

H5 
消費者對採用網路平臺傳播購後訊

息態度會正向顯著影響他們從事該

行為的意圖。 

採用網路平臺傳播購後

訊息態度→採用網路平

臺傳播購後訊息意圖 
0.61*** 成立 

H6 
主觀規範對消費者採用網路平臺傳

播購後相關訊息意圖有正向的顯著

影響。 

主觀規範→採用網路平

臺傳播購後訊息意圖 0.01 不成立 

註：***表 t-value 大於 3.29，p<0.001。 

 

著影響關係，所以只要培養消費者對採用網路平臺傳播購後行為的動機，必然也會

產生對該行為的正向態度。此外，本研究模型是以計劃行為理論作為基礎，根據文

獻得知，行為意圖是經由行為態度、知覺行為控制以及主觀規範此三個構面影響行

為意圖；然而本研究中，行為態度對行為意圖才會有正向的直接影響關係，顯示在

本研究選擇的個案中，個人在執行網路主動傳播購後訊息行為時，不會考慮到先前  
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註：實線箭頭表 P 值<0.001，虛線箭頭表不顯著。路徑值乃是已標準化過的迴歸係數。 

圖 3  模式解釋力結果分析 

 
是否有類似的經驗或者資源獲得的難易度，以及個人身旁重要利害關係人的影響力

皆不足以影響個人從事該行為的意圖。其意義為在生技化妝保養品產業裡，消費者

認為分享心得給其他人的內心感受是愉快的且有價值，才會產生較高的分享意願，

並且具有較高的分享信心和控制能力，所以分享購後心得的意圖是以對該行為態度

之影響力勝過其他兩個因素。  

二、學術貢獻與在管理上的意涵  

本研究是以消費者經由實體通路購買產品產生的顧客滿意度與品牌信任兩個觀

點，對主動上網傳播口碑行為意圖影響之研究。從實證結果可以得知在網路通路環

境裡，消費者對該品牌的信任程度會正向顯著影響他們上網傳播口碑的動機；然而

顧客滿意度則必須透過品牌信任間接顯著影響上網傳播口碑的動機。另外，由於過
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去國內外文獻對於生技化妝保養品行銷面少有深入的研究探討，並且對於消費者購

後主動透過網路平臺傳播口碑相關議題也很缺乏，因此在本研究中彙整許多學者先

前的理論，提出一個符合生技化妝保養品產業相關模型，並以實證分析來加以驗證，

而所得的研究結果主要探討的部分：顧客滿意度與品牌信任觀點，對消費者採用網

路平臺傳播口碑意圖獲得分析的支持，說明了此模型的可行性，以補足先前學術界

在購後行為研究不足的地方。在管理上的所產生的意涵方面，本研究所研究的對象

乃是針對生技化妝保養品產業，該產業的業者目前著重實體通路上的經營以及加強

在該通路上與顧客的關係，然而此種產業具有體驗型及涉入程度高的特性，這兩種

特性是容易引發消費者產生口碑傳播的行為，雖然在行銷手法上透過口碑傳播方法

能夠找出潛在顧客，不過網際網路卻可以提供一溝通新平臺，透過網路平臺業者可

以找到產品需求者或者是目標消費群。因此，倘若業者能鼓勵消費者能主動在公司

網站平台上發送於實體通路銷售關係結束後所產生的購後口碑，其中立的產品購後

經驗將為公司在處理顧客關係會有很大的幫助，正面口碑也將大幅吸引潛力消費

者。以正面的網路口碑而言，不僅能夠增加名氣，也可以將產品資訊傳遞給眾多潛

在消費者；而對於負面網路口碑，如果企業處置妥當將有機會挽救對產品不滿意的

顧客，利於擴大市場佔有率，並且負面的評語也能給予企業在未來產品研發上的修

正方向。除了引發消費者的網路口碑傳播行為之外，企業也應該做好公司網站介面

的設計，以及能對於顧客正負面的評語皆能適時的回應。  

三、研究限制與未來研究方向  

本研究限於研究經費及人力限制，僅針對生技化妝保養品的消費群作為發放問

卷之對象，回收結果顯示接觸的受測者以購買國內生技化妝保養品為大多數，所以

實證結果是否能推廣應用至一般消費大眾乃有待驗證。另一方面，本研究透過觀察

國內生技化妝保養品之產業概況後，揀選出顧客滿意度、品牌信任對網路口碑傳播

購後訊息的行為進行文獻探討與彙整後，發展出本研究模型與假設，因此，尚有其

他相關構面值得納入探討與分析。後續研究者可針對不同產業或不同的樣本相互比

較其結果；也可考慮以加入其他影響消費者購後行為因素，例如：企業不定期舉辦

的行銷活動、業者在公司網站張貼有關產品療效等，皆有可能干擾消費者主動傳播

網路口碑的意圖；或者依據台灣地區人口比例進行抽樣，觀察是否因為各地區文化

上的差異，而干擾消費者主動傳播網路口碑的意圖。此外，未來研究也可參酌不同

的理論模型探討購後相關訊息分享：例如，因購後相關訊息分享也算是消費者之間

的知識分享行為，而社會交換理論亦是探討知識分享過程中，人們之間的社會互動，

因此也可考慮採用社會交換理論來探討消費者在網路平臺傳播購後訊息分享的行

為。  
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附錄  

附錄1  實證研究衡量構面、定義和問卷題項 
構面 定義 問卷題項與代號 

顧客 
滿意度 

顧客對某一品牌所產

生的一種持續性之態

度，對該品牌的「事

前預期」與「感受到

的實際表現」之評估

與比較。 

CS1.您對於選擇購買該產品感到滿意。 

CS2.您認為選擇購買該產品是明智的選擇。 

CS3.您認為選擇購買該產品會感到很快樂。 

CS4.您對於該產品的整體功能效果是滿意的。 

CS5.您認為選擇購買該產品是對的事情。 

品牌 
信任 

相信對方 (品牌 )能夠

降低顧客的焦慮感，

帶給顧客安全性，讓

人對該品牌之印象為

值得信賴的、有能力

的。 

BT1.您認為該品牌是符合您的期望。 

BT2.您認為該品牌從來不會令您失望。 

BT3.您認為該品牌能夠提供您需要的新產品。 

BT 4.您認為該品牌能帶給您誠實且真誠的感覺。 

BT 5.您認為該品牌能夠解決您對產品的任何問題。 

BT 6.您認為該品牌會提供您穩定的品質。 

BT 7.您認為該品牌能帶給您滿足感。 

BT 8.您認為該品牌所提供的產品是符合您的需求。 

BT 9.您認為該品牌能夠提供您詳細的適用膚質、注意事

項等說明。  
網路口

碑傳播

動機： 
(owom) 

顧客為了滿足生理與

心理的需求，會透過

網路平臺傳播購後相

關訊息。 

子構面1 
平臺 
支援 

OWOM1.在購買後衡量對該品牌的滿意度和

信任，若您以「該公司網站平台」傳播對此

產品的看法時，您相信該公司對您張貼的訊

息是會處理的。 

OWOM 2. 在購買後衡量對該品牌的滿意度

和信任，您認為使用「該公司網站平台」傳

播購後相關訊息是方便的。 

OWOM 3. 在購買後衡量對該品牌的滿意度

和信任，您認為使用「該公司網站平台」傳

播購後相關訊息不會花太多成本。 

OWOM 4. 在購買後衡量對該品牌的滿意度

和信任，您認為結合「該公司網站」的言論，

比起單獨寄mail給該公司，是較有影響力的。 

續下表 
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續附表1 
構面 定義 問卷題項與代號 

子構面2 
負面情緒

出口 

OWOM 5.您認為透過「該公司網站平台」能

抒發有關產品的情緒。 

OWOM 6.您認為透過「該公司網站平台」能

抒發買到不良產品的心情。 

OWOM 7.您認為透過「該公司網站平台」能

將產品品質不良的情況告知該公司。 

OWOM 8.您認為該公司提供不良產品時，您

就能透過「該公司網站平台」提出您的不滿

告知其他人。 
子構面3 
幫助其他

顧客 

OWOM9.您認為透過「該公司網站平台」能

幫助您提醒其他顧客有關不良產品的訊息。 

OWOM 10.您認為透過該「該公司網站平台」

告知其他人有關您購買的經驗是正面的。 

OWOM11.您認為透過「該公司網站平台」能

分享您正面的使用經驗給其他顧客。 

OWOM 12.您認為透過「該公司網站平台」能

夠讓您有機會告知其他顧客買到正確產品的

機會。 
子構面4 
幫助公司

OWOM 13.您認為透過「該公司網站平台」表

達您對該公司與產品的滿意程度是能夠幫助

該公司成功的方法。 

OWOM 14.在您的觀點裡，好的公司應該是要

被支持的。 

網路口

碑傳播

動機： 
(owom) 

顧客為了滿足生理與

心理的需求，會透過

網路平臺傳播購後相

關訊息。 

子構面5 
意見徵詢

OWOM 15.您期待能透過「該公司網站平台」

受到他使用者的回應。 

OWOM 16.您希望透過「該公司網站平台」能

從其他顧的建議中獲得對該產品的疑問。 

行為 
意圖 

消費者未來一個月

內，會想要使用網路

平臺傳播購後相關訊

息的意願。 

BI1. 您預計採用「該公司網站平台」傳播購後相關訊息

給其他人。 
BI2. 您願意竭盡所能的採用「該公司網站平台」傳播購

後相關訊息其他人。 
行為 
態度 

消費者對於使用網路

平臺傳播購後相關訊

息此行為的評價程

度。 

BA1.您樂意使用「該公司網站平台」傳播購後相關訊息

給其他人。 
BA2.您認為使用「該公司網站平台」傳播購後相關訊息

給其他人是值得的行為。 

續下表 
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續附表1 
構面 定義 問卷題項與代號 

主觀 
規範 

個人所重視的朋友對

個體使用網路平臺傳

播購後相關訊息所造

成的影響。 

SN1. 您周遭的朋友會使用「該公司網站平台」傳播購後

相關訊息給其他人。 
SN2. 您周遭的朋友會影響您使用「該公司網站平台」傳

播購後相關訊息給其他人。 
SN3. 您周遭的朋友較希望您使用「該公司網站平台」傳

播購後相關訊息給其他人。 
知覺行

為控制 
消費者對於使用網路

平臺傳播購後相關訊

息此行為，所知覺到

的難易程度。 

PC1. 對您而言，您有可能使用「該公司網站平台」傳播

購後相關訊息給其他人。 
PC2. 對您而言，您有能力使用「該公司網站平台」傳播

購後相關訊息給其他人。 
PC3. 對您而言，您能順利使用「該公司網站平台」傳播

購後相關訊息給其他人。 
PC4. 對您而言，您能容易的使用「該公司網站平台」傳

播購後相關訊息給其他人。 

 


