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論文摘要內容： 

隨著網際網路的發達，越來越多的消費者透過網路社群獲取產品資

訊，進而形成「網路口碑」。網路口碑對於消費者具有相當的影響力，尤

其負面口碑對於消費者購買意願的影響更勝於正面口碑(Richins,1983; 

Herr et al.,1991)，因而對經營者存在不容小覷的威脅性。尤其，在台灣慣

用網路的年齡層大約在 12 至 34歲，占 1,580 萬上網人口的 9 成，不僅最

常接觸網路訊息，也有 8成的網友認為網路口碑會影響消費者購買意願，

是企業進行網路行銷活動時不容忽視的族群。 此外，近年各地民宿林立，

消費者為免除大海撈針，經常透過網路口碑搜尋資訊。因此，本研究從

網路世代的觀點，針對民宿網路口碑，探討負面口碑對於消費者選擇民

宿的影響。本研究基於 Mehrabian and Russell (1974)所提出的

Mehrabian-Russell model的理論觀點，建立搜尋態度、訊息可信度、訊息

強度、消費者情緒以及消費者購買意願間的影響關係。研究方法主要採

線上問卷進行調查，以台灣最大的網路論壇－台大批踢踢的網友為研究

對象，總共收集 395 份問卷。資料分析則使用結構方程式(SEM)進行假設

驗證。研究結果顯示，負面口碑的訊息強度對消費者的負面情緒有顯著

影響，進而影響消費者的住宿意願。這意味民宿經營者實有必要定期蒐

集網路上之負面口碑，且也應即時進行澄清或道歉之滅火動作。 

關鍵字：負面口碑、購買意願、Mehrabian-Russell model 
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Abstract 

The purpose of this study is to explore how negative electronic 

word-of-mouth (eWOM) affect consumers’ purchase intention when booking 

a B&B. Based on the perspective of Mehrabian-Russell model, this study 

investigates the relationships among online search attitudes, source credibility, 

information strength, consumer emotions, and consumers’ purchase intention. 

395 valid questionnaires are utilized to analyze the data. The results show that 

the information strength of a negative eWOM have significantly influence 

consumer emotions, in turn affect their purchase intention. This means that 

B&B operators may keep tracking negative eWOMs online and adopt a 

response strategy.  

Keywords: negative eWOM, Mehrabian-Russell model, Bed and Breakfast 

 

 

 

 

 

 



 

iii 

 

目錄 

摘要 ........................................................................................................ i 

Abstract .................................................................................................. ii 

目錄 ...................................................................................................... iii 

圖目錄 ................................................................................................ viii 

表目錄 .................................................................................................. ix 

第一章緒論 ............................................................................................ 1 

1.1 研究背景與動機 ...................................................................... 1 

1.2 研究目的 .................................................................................. 6 

1.3 研究內容 .................................................................................. 7 

1.4 研究流程 .................................................................................. 8 

第二章文獻探討 .................................................................................. 10 

2.1 網路口碑的定義與範疇 ......................................................... 10 

2.1.1 口碑之定義 ................................................................. 10 

2.1.2 網路口碑之定義 .......................................................... 11 

2.1.3 正面口碑與負面口碑 .................................................. 13 

2.2 搜尋態度 ................................................................................ 14 

2.3 訊息強度 ................................................................................ 15 

2.4 訊息可信度 ............................................................................ 16 



 

iv 

 

2.5 消費者情緒 ............................................................................ 18 

2.6 購買意願 ................................................................................ 19 

2.7 Mehrabian-Russell model ....................................................... 20 

2.8 假設推導 ................................................................................ 22 

2.8.1 搜尋態度與消費者情緒 .............................................. 22 

2.8.2 訊息強度與消費者情緒 .............................................. 23 

2.8.3 訊息可信度與消費者情緒 .......................................... 23 

2.8.4 消費者情緒與購買意願 .............................................. 23 

第三章研究方法 .................................................................................. 25 

3.1 研究架構 ................................................................................ 25 

3.2 研究假設 ................................................................................ 26 

3.3 研究變數操作型定義與衡量 ................................................. 27 

3.3.1 搜尋態度 .................................................................... 27 

3.3.2 訊息強度 ..................................................................... 28 

3.3.3 訊息可信度 ................................................................. 28 

3.3.4 消費者情緒 ................................................................ 29 

3.3.5 購買意願 ..................................................................... 30 

3.3.6 個人基本資料 ............................................................. 31 

3.4 研究對象及樣本抽樣............................................................ 32 



 

v 

 

3.5 前測結果 ................................................................................ 34 

3.6 資料分析方法 ........................................................................ 36 

第四章資料分析結果 .......................................................................... 38 

4.1 樣本結構分析 ........................................................................ 38 

4.1.1 基本資料分析 ............................................................. 38 

4.1.2 受訪者網路使用習慣 .................................................. 40 

4.2 敘述性統計分析 .................................................................... 44 

4.2.1 搜尋態度量表 ............................................................. 44 

4.2.2 訊息強度量表 ............................................................. 45 

4.2.3 訊息可信度量表 .......................................................... 46 

4.2.4 情緒量表 ..................................................................... 47 

4.2.5 購買意願量表 ............................................................. 48 

4.3 信度分析 ................................................................................ 50 

4.4 驗證性因素分析 .................................................................... 53 

4.4.1 搜尋態度 ..................................................................... 54 

4.4.2 訊息強度 ..................................................................... 56 

4.4.3 訊息可信度 ................................................................. 56 

4.4.4 情緒 ............................................................................. 57 



 

vi 

 

4.4.5 購買意願 ..................................................................... 57 

4.5 整體模式適配度檢定............................................................. 59 

4.5.1 模式基本適配指標-違犯估計檢測 ............................. 59 

4.5.2 整體模式適配度 .......................................................... 60 

4.6 假設驗證與討論 .................................................................... 61 

4.6.1 搜尋態度對情緒的關係 .............................................. 63 

4.6.2 訊息強度對情緒的關係 .............................................. 63 

4.6.3 訊息可信度對情緒的關係 .......................................... 64 

4.6.4 情緒對購買意願的關係 .............................................. 64 

第五章結論與建議 .............................................................................. 66 

5.1 結論 ........................................................................................ 66 

5.2 建議 ........................................................................................ 69 

5.3 研究限制及後續研究建議 ..................................................... 71 

5.3.1 研究限制 ..................................................................... 71 

5.3.2 未來研究建議 ............................................................. 71 

參考文獻 .............................................................................................. 73 

中文文獻 ...................................................................................... 73 

英文文獻 ...................................................................................... 77 



 

vii 

 

附錄一 前測問卷 ................................................................................ 85 

附錄二 正式問卷 ................................................................................ 88 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

viii 

 

圖目錄 

圖 1.1 研究流程圖 ................................................................................. 9 

圖 2.1 Mehrabian-Russell model .......................................................... 20 

圖 3.1 研究架構圖 .............................................................................. 25 

圖 4.1 整體關係模式路徑圖 ............................................................... 62 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ix 

 

表目錄 

表 3.1 搜尋態度之題項 ...................................................................... 27 

表 3.2 訊息強度 .................................................................................. 28 

表 3.3 訊息可信度 ............................................................................... 29 

表 3.4 訊息情緒類型之題項 .............................................................. 30 

表 3.5 購買意願之題項 ....................................................................... 31 

表 3.6 前測信度分析 .......................................................................... 35 

表 4.1 受訪者基本資料分析表(n=385) ............................................... 42 

表 4.2 網路使用習慣(n=385)............................................................... 43 

表 4.3 搜尋態度之平均數與標準差 .................................................... 45 

表 4.4 訊息強度之平均數與標準差 .................................................... 46 

表 4.5 訊息可信度之平均數與標準差 ................................................ 47 

表 4.6 情緒之平均數與標準差............................................................ 48 

表 4.7 購買意願之平均數與標準差 .................................................... 49 

表 4.8 信度分析表 .............................................................................. 51 

表 4.9 構面之平均數、偏態、峰度 ................................................... 52 

表 4.10 驗證性因素分析結果 ............................................................. 55 

表 4.11 各構面之相關係數矩陣 .......................................................... 58 



 

x 

 

表 4.12 違犯估計檢測結果 ................................................................ 59 

表 4.13 整體模式適配度檢驗分析結果 .............................................. 61 

表 4.14 假設驗證結果表 ..................................................................... 62 



 

1 

 

第一章緒論 

1.1研究背景與動機 

近年來由於科技的進步與網路的普及，網際網路在現代人的生活中

已經佔有非常重要的地位。 2011 年 Social Media Today 根據

comscoredatamine.com 、 Nielsen.com 、 Tnsdigitalife.com 以 及

Pewinternet.org 等專業研究報告中指出，全球使用網路之人口約達 20

億人，約佔全球總人口數的 30%(2012，資策會)。另根據交通部之

轄下單位財團法人台灣網路資訊中心 (Taiwan Network Information 

Center ,TWNIC)的台灣地區上網總人口數調查資料指出，台灣地區截至民

國 101 年 3 月之總上網人數約高達 1500 萬，約佔台灣地區總人口數的

69%。且網路使用者的上網時間以社群網路(social networking)佔 22%

的時間，名列第一。 

由於社群網站的盛行，使用社群網站的人數也隨之增加，根據創市

際市場研究顧問公司在 2011 年調查發現，入口網站仍為最多網友造訪的

網站類別，其次是社群網站；但觀察網友在各個不同網站類別的使用時

間卻發現，平均每位造訪社群網站的網友花費在社群網站的時間大約為

8.5 小時，在入口網站則是花費大約 6.5 小時，整整相差 2 小時之多。而

網友在社群網站瀏覽的時間也佔據了整體上網時間的 31.5%(創市際市場
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研究顧問公司，2011)。越來越多人會經由這些網路媒介去獲取想要的資

訊，所以現代人對於社群網站是有一定之依賴程度，因此社群網站上所

提供的資訊對於人們在瀏覽網頁的過程中也會造成一定程度之影響。 

台灣寬頻網路使用調查也表示台灣上網的年齡層 15-19 歲是 100%、

20-24 歲是 99.60%、25-34 歲是 96.08%( TWNIC,2011)，顯示年輕人幾乎

都有使用網際網路的經驗，為台灣使用網際網路的主要年齡層。而這些

使用網際網路上網的人可稱為「網路世代」 (Net generation) 

(Tapscott,1998;2008)或是「數位原生世代」(Digital natives) (Prensky,2001)。

這些人的日常生活食衣住行育樂都與數位科技有關，使用網路搜尋資訊、

造訪社群網站等等。對於網路有著高度的依賴，因此對於旅遊，不管是

在旅行前的資訊取得和準備或是旅行中、旅行後的心情分享都與網路息

息相關(Gasser & Simun,2010)。 

近來台灣人民休閒生活型態改變，加上週休二日假期的實施，國內

休閒渡假風氣高漲，根據交通部(2011)國人旅遊狀況調查，民眾利用週末

從事旅遊最多，佔 60%，且從事旅遊目的以「觀光、休憩以及渡假」的

比例最高，佔 83%。旅遊住宿方式統計，除了當日來回未住宿、或住宿

於親友家之外，以旅館和民宿為主要住宿方式，且民宿的住宿比例更是

逐年成長，從 2007 年 4.3% 至 2011 年 6.0%，成長了 1.7%。民宿近年來
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也改變了國人的旅遊經驗。許多民宿業者都是當地人，因此對於當地文

化特色、風俗民情具有相當程度的了解。遊客可以藉由居住在民宿體驗

當地生活型態。有別於旅館的商業化經營，民宿更會使人感受到熱情、

人情味(曾智檉，2009)，使得台灣民宿如雨後春筍般成立。根據交通部觀

光局 2013年 4月統計，全台灣合法民宿共有 3874間(交通部觀光局，2013)。

而民宿業者的行銷方式也與旅館有所不同，消費者的口碑常常是民宿的

主要行銷工具(陳淑莉、廖郁淳、陳芷芸，2004)。因此口碑不僅對於民宿

消費者而言是重要的資訊來源、參考依據，對民宿業者也是極為重要的

行銷管道。 

口碑是消費者與消費者之間的一種經驗與意見的交流，且不受商業

行為之影響。Arndt(1967)對口碑所下的定義為：「口碑是指傳遞者在沒

有任何商業行為下，透過口頭的方式與接收者對有關某一些產品、品牌

或服務進行資訊上的溝通或是交流的過程。」但隨著時代的進步，口碑

的傳遞不再侷限於過去傳統社會的面對面溝通的方式，而是可以透過網

路與素未謀面的其他網路消費族群聯繫，形成一種虛擬的口碑溝通方式

(Granitz & ward, 1996; Bickart & Schindler, 2001; Gruen, Osmonbekov & 

Czaplewski, 2006)。所以網路口碑是指消費者在網路上進行知識、意見、

心得的交換(汪昀蓁、吳長生，2009)。 

創市際市場研究顧問公司在 2010年調查發現超過 85%的台灣網友會
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相信網路口碑，其中相信 BBS／論壇／討論區網路口碑的受訪者有 27.5% 

(創市際市場研究顧問公司，2010)。且針對台灣網友進行虛擬社群調查以

瞭解網友參與虛擬社群的行為與動機，以「可與虛擬社群的同好，一同

交流心得/意見/生活點滴」的原因最多(57.8%)，另外也有 49.6%的受訪者

表示因為「在購物前會參考虛擬社群的意見」，因此再次證明了社群網站

的影響力是不容小覷的 (創市際市場研究顧問公司，2010) ，且網路口碑

對於消費者是具有相當影響力的。 

在行銷學上，口碑可分為正面口碑(Positive word-of-mouth, PWOM)

與負面口碑(Negative word-of-mouth, NWOM)。Arndt (1967)認為不管是正

面口碑還是負面口碑都會對消費者帶來影響，正面口碑可以增加產品購

買的可能性，而負面口碑則可能降低購買之可能性，甚至是轉換品牌或

產品(Bone,1992)。早在1994年Archer and Wesolowsky的研究結果就指出，

顯示平均 100 個滿意客戶的正面口碑才會增加 1 位新客戶，但是 1 位客

戶的流失只要 50 位不滿意客戶的負面口碑即可造成。因此，負面口碑出

現在網路溝通上時，對於企業形象會有強烈的負面影響(Chiou & Cheng , 

2003)，比起正面口碑，負面口碑具有較強的網路口碑效果 (Park & 

Lee,2009)。 
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消費者在面對產品的負面口碑時，會對其消費態度產生較大的影響

(Fisker,1980;Herr,Kardes & Kim,1991)。Lau and Ng(2001)更指出一位消費

者對於產品不滿意的訊息，可能是會變成一股具有強大效果的力量，甚

至可能會毀掉企業的根基。例如 2013 年 5 月爆發的毒澱粉事件，此負面

訊息一出造成消費者很大的恐慌，許多網友於網路上積極討論，甚至是

有些疑似的產品消息一出，消費者便發起拒買的活動。由此可知，負面

口碑對於消費者的影響是非常強烈的。邱建智(2003)研究指出，企業和公

司除了需要不斷給消費者美好的使用經驗外，其實更應該注意到口碑的

力量，尤其是負面口碑的傳播力與影響力，應該盡量避免讓消費者留下

負面印象。 

綜合以上，無論實務上或學術上都顯示負面口碑對於消費者行為影

響頗大，然而過去的研究大多是針對網路口碑對於購買決策，或是網路

口碑說服效果，例如陳玲誼(2005)研究主要是瞭解當口碑訊息是從網路上

取得時，口碑影響購買決策的因素會不會有不同的影響;柯菁菁(2007)研

究瞭解不同的口碑類型對於消費者購買產品的態度以及購買意願有顯著

差異；唐嘉鴻(2009)研究傳播者專業、口碑品質與正負口碑比例，對消費

者知覺口碑可信度、產品態度與口碑傳播意圖的影響，為瞭解網路口碑

對於訊息接收者之說服效果;李啟誠與李羽喬(2010)研究探討網路口碑對
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消費者購買決策之影響，並且以消費者對產品涉入程度和既有的品牌形

象，分別探討對於網路口碑影響消費者決策之干擾效果。鮮少著墨於負

面口碑對於情緒以及情緒對於購買意願的影響。White and Yu(2005)在研

究中指出，消費者的情緒對於包括口碑等行為意圖是具有重大影響。而

Bigne, Andreu and Gnoth(2005)更指出，儘管情緒對於行為意圖是相當重

要的，但是文獻對其之間關係的相關研究仍然是很缺乏的。 

因此，本研究以網路世代為對象，探討網路世代在選擇民宿時，對

於搜尋態度、負面口碑、情緒以及購買意願之間的影響關係。了解負面

口碑是否會對於情緒造成影響，以及影響購買意願。 

1.2研究目的 

基於上述的研究背景和動機，本研究針對網路世代為主要研究對象，

並以民宿為例，欲了解消費者對於搜尋態度、訊息強度與訊息可信度對

於消費者的情緒的影響，以及消費者情緒與購買意願之間的影響關係。

因此，歸納出本研究之研究目的如下： 

1.瞭解網路世代的消費者在搜尋民宿口碑時是否會影響其情緒。 

2.瞭解負面口碑之訊息強度對於消費者情緒是否有影響。 

3.瞭解負面口碑之訊息可信度對於消費者情緒是否有影響。 

4.瞭解消費者情緒對於其購買意願是否有影響。 
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1.3研究內容 

本研究內容共分為五個章節，各章節排列如下： 

第一章 緒論 

本章節包含研究背景與動機、研究目的、研究內容與研究流程。 

第二章 文獻探討 

本章節分別彙整網路口碑的定義與範疇、搜尋態度、訊息強度、訊

息可信度、消費者情緒以及消費者購買意願之相關文獻探討，並闡述本

研究之理論觀點。 

第三章 研究方法 

本章節依據文獻探討，擬定本研究之架構，並說明研究假設、各變

數操作型定義與衡量、研究對象及樣本抽樣、前測結果、資料分析方法。 

第四章 資料分析結果 

本章節根據所收集到的資料進行分析與統整，針對研究母體進行樣

本描述，透過信度及結構方程式對數據資料結果加以分析與說明。 

第五章 結論與建議 

本章節依據資料分析結果，彙整出研究結論、建議以及研究限制與

後續研究建議等三部分。 
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1.4研究流程 

本研究流程圖如 1.1 所示，首先，先了解本研究背景以及確立動機與

目的後，再以相關文獻確定本研究之理論觀點，並建立研究架構與假說，

依據此架構發展研究問卷，進行問卷發放，整合所有收集之問卷，再進

行統計分析，驗證本研究之研究架構與假設，依其分析結果，產生之結

論並提出相關建議與未來研究參考。 
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圖 1.1 研究流程圖 
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第二章文獻探討 

本研究主要目的是欲瞭解消費者對於搜尋態度、訊息強度與訊息可

信度對於消費者情緒的影響，以及消費者情緒與購買意願之間的影響關

係。同時，本研究以 Mehrabian-Russell model(1974)的消費者情緒模式為

理論基礎，探討搜尋態度、訊息強度、訊息可信度對於消費者情緒的影

響，以及消費者情緒與購買意願之間的影響關係。本章節以文獻回顧的

方式，整理國內外相關研究，以利發展研究架構以及研究假說。 

2.1網路口碑的定義與範疇 

2.1.1口碑之定義 

過去國內外有許多文獻針對口碑做出定義，最早研究口碑議題的學

者 Arndt(1967)，他對於口碑的定義為「人與人之間對於產品、品牌或是

服務的溝通，而且是不具有商業意圖的」。Westbrook(1987)將口碑視為是

一種消費者間的溝通行為，而將它定義為消費者對於產品或是服務的評

價，利用非正式的方式傳達給其他消費者。Bone(1995)則是將口碑定義為

「一種人與人之間的溝通，而參與溝通的任何一方都不是行銷的來源」。 

而 Soderlund(1998)進一步的將口碑定義為消費者將消費、購買以及

購買後經驗，以人與人之間溝通的方式傳達給家人、朋友或是其它消費

者，進而產生了消費者對於產品、品牌或是服務的滿意度。Lau and 
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Ng(2001)更進一步的說明口碑係指「產品相關的對話、人員推薦、非正

式方式的人際之間溝通」。因此，大部份學者依循 Arndt 的看法，將口碑

視為是一種消費者與消費者之間對於產品、品牌或服務的溝通，以非正

式的方式或者是非商業性質的溝通或推薦。 

另外，有部分學者(如 Swan & Oliver, 1989; File et al., 1992)則將口碑

簡單的定義為，將特定產品或是服務的心得分享或轉述于他人。亦即，

口碑是指消費者將對於產品的滿意度、評價、心得及感想傳達給其他消

費者。口碑也可以簡單地說是一種對產品、品牌或服務的心得分享。 

2.1.2網路口碑之定義 

口碑是一種人與人之間非正式的溝通行為，而隨著網際網路的普及，

傳統口碑也漸漸的轉變為網路口碑(electronic word-of-mouth)。消費者開

始使用電腦、手機等等的資訊產品，透過網路在網頁上瀏覽、尋找相關

產品資訊或是服務的評價，以及收集其他消費者所提供的產品資訊或是

使用經驗的分享。因此網路口碑是指透過網路的平台將對產品或是服務

的評論撰寫於網路上，而消費者可以藉由瀏覽網頁了解相關的資訊

(Dellarocas & Narayan,2006)。 

同時，網路口碑也強調非商業目的，且常常透過網頁的瀏覽對特定

的主題、消費經驗、知識分享，或是搜尋其他消費者對於相關產品資訊、
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討論的行為(Gelb & Sundram,2002;Henning-Thurau et al., 2004)。並認為網

路口碑的傳遞具有一些特性，像是「便利性」，消費者可透過網際網路

搜尋資訊，可輕而易舉的取得所需資訊，且所收集到的資訊也可儲存於

電腦或是網路上，以便之後的瀏覽或是取得；「匿名性」，消費者在傳

遞產品使用經驗時，不需要考慮任何利害關係，只要消費者願意提供建

議、意見或者是分享自身的經驗，無論是正面或是負面的 (Gelb & 

Sundaram,2002; Ridings et al., 2002) 。 

網路口碑不同於過去傳統的口碑傳播僅侷限於面對面的接觸或是親

朋好友之間的傳播，網路口碑可藉由像是電子郵件、論壇、電子佈告欄、

聊天室、部落格、微網誌等社群網路的平台來傳播(Hanson, 2000;Bickart & 

Schinkler, 2001; Gelb & Sundaram, 2002)。換句話說，網際網路、社群網

站成為一個讓消費者可以獲得其他的匿名消費者所提供的大量資訊或是

產品及服務資訊的平台。 

因此，如 Tanimoto and Fujiib(2003)以及王遵智(2004)的研究發現網路

口碑比傳統口碑更具有傳播能力，傳播的速度更加迅速，範圍也更廣。

綜合以上論述，本研究認為，因為現代科技的發達、網路的普及，消費

者不僅可利用傳統口碑分享訊息，也可透過網際網路之平台分享，讓消

費者可以接收到更加多元的訊息，也可以利用網路口碑讓消費者增加其
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購買意願。 

2.1.3正面口碑與負面口碑 

口碑傳達的內容通常包含相關的產品資訊、個人的意見以及經驗

(Richins & Root-Shaffer, 1988)，其中個人的意見以及經驗就是消費者對於

產品的正負面評價。因此口碑可分為正面口碑(Positive word-of-mouth)與

負面口碑(Negative word-of-mouth)。正面口碑是指消費者對其產品滿意，

而將此滿意的經驗告訴其他消費者，因此可能會帶來新的客群(William et 

al.,1993)。而負面口碑則是指消費者對於某項產品、服務有不滿意或是使

用後不滿意的經驗告訴其他消費者，並建議其他消費者不要購買此產品

(Singh & Shefali,1991)。 

而在過去的研究中發現，顧客如果對於產品滿意，可能會再告訴五

個人(Heskett,1977);但如果對於產品不滿意，可能會訴說給更多人知道

(Knauer,1992)。由上述我們可以了解負面口碑帶來的訊息會比正面口碑更

加容易被散播出去。學者 Herr,Kardes and Kim (1991)等人在研究中就指出，

消費者通常認為負面口碑比正面口碑更具有參考性，對購買決策有較為

明顯的幫助；因此對消費者而言，負面口碑會更加影響消費者對於產品

的評價(Arndt,1967；Mizerski,1982；Wright,1974)與購買的意願(Charlette et 

al.,1995；Wright,1974)。由此可知，負面訊息比起正面訊息更加有參考的
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價值。且負面口碑在消費者搜尋以及購買的過程中也是扮演決策的重要

因素。 

2.2搜尋態度 

消費者搜尋態度對消費者進行決策時，是一個非常重要的步驟。

Wilkie(1994)認為消費者的資訊搜尋是指想獲得相關產品或是購買之知識

所從事的努力。亦即消費者想藉由獲取相關資訊，來增加對於產品的了

解，降低不確定感，並且可幫助消費者做出決定。因此，當消費者在購

買商品時，常常需要相關的資訊來幫助決定，這種搜尋適當資訊的過程

就稱為資訊搜尋(Solomon,1997)。 

資訊搜尋可分為內部資訊搜尋以及外部資訊搜尋(Engel et al., 1990)，

當消費者需要資訊時，可能會先回想記憶中是否存在有相關的資訊，此

為內部資訊搜尋。但如果記憶中沒有符合的資訊，就會尋找消費者記憶

以外的資訊，即外部資訊搜尋。且消費者會傾向於依賴外部資訊勝於內

部資訊(Costley & Brucks, 1992；Assael, 1995)。 

另外，Bloch and Richins(1982)提出「持續性資訊搜尋」的觀念，主

要是說明消費者即使在近期中沒有需要購買某項產品或是相關資訊，但

仍然會尋找該項產品的相關資訊，以預防之後可能會使用到的可能性。

而這樣的搜尋方式，不僅是可以替消費者在未來的購買意願上提早做好
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準備以及使用，更可以提高消費者在搜尋資訊時的獲得資訊的樂趣

(Schmidt & Spreng,1996)。換句話說，外部資訊搜尋不僅僅是發生於購買

前，消費者在無任何購買意願時，即可能也會進行搜尋相關資訊的行為。 

而現代人大部分都有使用網際網路，消費者的搜尋態度也從傳統利

用人際關係的詢問、找尋資訊或是徵詢意見等等，轉變為使用網路進行

搜尋相關產品資訊。因此網路口碑的搜尋態度對於在搜尋資訊的過程中

佔有非常重要的關鍵，消費者在搜尋網路口碑時其搜尋態度是正面或是

負面，都可能會影響消費者的購買意願(薛任慈，2009)。 

2.3訊息強度 

訊息強度是指訊息傳遞者在給訊息接收者資訊時，讓接收者知覺到

的強烈程度。國內外有許多學者對於訊息強度做了許多研究，例如

Herr,Kardes and Kim(1991)研究指出負面訊息對於消費者的影響會比正面

訊息影響來的大。而 Richin(1983)也指出消費者在做出決定選擇產品時，

比較會被非商業所提供的資訊給影響，尤其是負面訊息的影響更是比正

面訊息大。當負面訊息強度越強烈、越堅定時，消費者就越會受到此訊

息的影響。 

許多先前的研究就有發現，負面訊息比正面訊息更可讓更多人注意，

可以使更多人得到相關訊息，且消費者在做決策時，比較容易會受到負
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面訊息的影響(Herr et al.,1991)。在更早之前 Arndt(1967)就有指出想使用

正負面訊息來提高銷售數量的話，負面訊息強度會比正面訊息強度還要

大兩倍以上。此外，不滿意的消費者比起滿意的消費者會將不滿的經驗

告訴至少 9 個人以上關於其不滿之過程，且 13%的不滿意消費者更是會

對 30 人以上來敘述相關負面的經驗(Walker, 1995)。 

整理上述研究發現，負面訊息強度越強較容易讓消費者相信，且更

容易使消費者傳遞訊息給其他人，因此綜合這些因素得知負面訊息的影

響力遠比正面訊息的影響力更大。 

2.4訊息可信度 

訊息可信度是指接收訊息的消費者對於傳遞訊息的人之相信程度，

是對於訊息的一種態度(Gunther, 1992)，以及消費者對於該訊息所相信的

程度(West,1994)，且是影響說服有效性的重要因素(Hovland & Weiss, 

1951)。當接收者認為訊息可信度高，就越會去傳遞所接收到的訊息。

Smith,et al.,(2005)表示，知覺的可信度是信任的基本特質，如果想要消費

者相信接收到的口碑訊息，就必須先讓消費者覺得口碑是具有可信度

的。 

最早提出可信度的學者 Janis 等人指出，構成可信度有兩個因素，可

靠性與專業性(盧鴻毅，1992；劉威志，2003)。訊息內容若具有高可信度
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與訊息傳達者具有專業形象，都能夠引起消費者較正向的接收態度

(Pendleton, 1998；吳宜蓁、徐偉璿，2002)，且比較願意傳達給其他消費

者(汪志堅、駱少康，2002)。可信度是指訊息受相信的狀況，無論資訊來

源之真偽，訊息被相信的程度(West,1994)。但是當訊息可信度低時，消

費者會對於訊息產生懷疑的態度(Zhang & Buda,1999)，就會使訊息之影響

力降低。West(1994)將衡量可信度的因素進一步的細分為：正確性、真實

性、專業性、值得信賴和是否有偏頗。 

此外，以口碑的角度來探討可信度，其實傳統的口碑訊息常常是被

認為可信度高的，主要原因是因為傳統口碑的來源大多是來自親朋好友，

都是熟悉的人因此比起一般廣告的訊息更具有可信度(Baker, 2002；葉冠

伶，2002；陳祖宏，2004)。而當傳統口碑漸漸轉為網路口碑時，消費者

使用網路搜尋相關產品的資訊或是口碑，不同於傳統口碑，網路口碑因

為具有匿名性，所以一般而言是缺乏可信度(闕克儒，2004)。但有學者

持相反態度，Bickart and Schindler( 2001)認為消費者因個人需求而主動搜

尋網路訊息，對接收到的訊息排斥感較低，且網路口碑是不具有商業意

圖的，所以網路口碑的可信度並不會比傳統口碑可信度低。因此網路訊

息是被視為較可信的訊息來源，比起一般傳統的行銷媒介可信度更高。 
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2.5消費者情緒 

「情緒」此名詞是指人經由刺激而產生的感受，並且會用來回應特

定的事件(Zeelenberg and Pieters, 2004)。Drever (1952)在心理學的字典中，

將情緒定義為是有機體的一種複雜狀態，涉及身體各個部份發生的變化；

而在心理上，可能伴隨著強烈的情感以及想以特定方式去行動的衝動，

在每一種情緒都包含經驗、表情、生理的成份(Izard, 1977)。而 Bagozzi 

(1999)認為情緒是指有機體的生理改變，而伴隨著情緒與心情而來，進而

使某一刺激物開始變得與另一刺激物有所聯結，並產生某一特定的行

動。 

情緒可分為基本的類別，學者 Izard(1977)把情緒分成 10 個基本的類

別，其中包括三個正向情緒和七個負向情緒；Tomkins(1978)是將情緒分

為正向情緒和負向情緒兩大類。而 Mehrabrian and Russell(1974)指出個人

對環境刺激而產生的情緒反應，可利用激發/未激發(arousal-nonarousal)、

愉快/不愉快(pleasure-displeasure)，和支配/順從(dominance-submissiveness)

三個互相獨立的向度來描述。 

口碑也是一種傳達情緒的方式(Wetzer et al., 2007)，當消費者本身體

驗過服務失誤或是使用不好的商品後，便會引起不愉快的消費經驗以及

負面情緒(Richins, 1997; Nyer, 1997; Laros and Steenkamp, 2005)，並且會
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使得負面口碑的產生(Wetzer et al., 2007)。情緒被認為會影響評價、記憶

和決策制訂過程在內的消費者行為(Gardner, 1985)。Sweeney(2005)研究指

出，負面口碑訊息的傳遞中，情緒性因素佔了約 63.6%，但是正面口碑訊

息的傳遞中，情緒性因素只佔了 8.3%，顯示在負面口碑中，情緒扮演著

重要的角色。說明了無論傳遞訊息者之正負面情緒，都會對於接收訊息

者之情緒有所影響(Soderlund & Rosengren,2007)。 

之前的研究發現負面情緒和口碑有關(Folkes et al. 1987)， Gelbrich 

(2010)的研究發現無助的情緒會使消費者感到生氣和沮喪，當無助的情緒

越高漲時，消費者生氣和沮喪的情緒會產生負面口碑。消費者會以散播

負面口碑來表達自己個人經驗或是警告其他人，希望其他消費者也有所

警惕的方式來處理失望和沮喪的情緒(Xia et al., 2004; Gelbrich, 2010)。研

究也指出當消費者處在負面情緒時，會將注意力集中在引起負面情緒的

原因上，而減少對其他外在刺激的注意，而且從記憶中提取的資訊也大

多為負面資訊。 

2.6購買意願 

購買意願指的是消費者對相關產品的評價或態度，配合外在因素之

刺激作用，且有意識性的規劃並且去進行購買某商品的一種努力， 而產

生的消費者購買意願(Spears & Singh,2004)。 
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Ajzen and Fishbein(1977)的研究發現購買意願可視為消費者在選擇

某項產品的主觀意向，可作為預測消費行為的重要指標，表示消費者對

於某項產品的態度加上外在因素的作用，會形成購買意願。且消費者購

買意願越高表示購買機率越大(Dodds, Monroe & Grewal, 1991；Moorman, 

Zaltman & Deshpande, 1992)。 

Robertson (1970)指出當顧客對於較複雜且缺乏客觀評估標準的產品

時，通常會詢問口碑訊息來當作重要參考依據，決定對商品的購買意願。

Swan and Oliver (1989)則認為對消費者而言，口碑是一個重要的、可選擇

的資訊來源，相對於大眾媒體，一般來說口碑更具有勸服的效果，更容

易影響消費者的購買意願。 

2.7 Mehrabian-Russell model 

Mehrabian-Russell model是環境心理學中具有影響力的的模型之一。

此模型是由 Mehrabian 和 Russell 在 1974 年依據刺激-有機體-反應  

(stimulus- organism- response)理論所提出。Mehrabian-Russell model主要

是提供環境的刺激、情緒狀態和人類行為之間可能連接關係的一種簡單

描繪方式，如圖 2.1 所示。 

 

 

圖 2.1 Mehrabian-Russell model 

環境刺激 情緒狀態 

反應 

*趨近 

*逃避 
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在此模式中，情緒被視為是很重要的角色，Mehrabian and 

Russell(1974)指出個人對環境刺激而產生的情緒反應，可利用激發/未激

發(arousal-nonarousal)、愉快/不愉快(pleasure-displeasure)，和支配/順從

(dominance-submissiveness)三個互相獨立的向度來描述。而 Mehrabrian 

and Russell(1974)研究發現利用語意差異法，發展一套十八對相反形容詞

的情緒量表，來量測消費者對環境刺激的情緒反應是有效的指標。 

Mehrabrian and Russell(1974)在消費者情緒模式中對於消費者的回應

可分為趨近和逃避行為。而在對行銷的研究，主要包括像是對產品的檢

查、參觀意願的程度與金錢的花費等等(Yalch & Spangenberg, 2000)。趨

近行為包括所有正面的行為，可能是對於環境的喜愛會想再度重返的趨

近行為；逃避行為則是相反，可能會希望離開該環境或是不願重回的逃

避行為(Gulas & Bloch, 1995)。 

而依據趨近行為的觀點，行為意圖定義為「在特定的商店環境中消

費者於消費過程所產生的行為傾向，包括購買意願、渴望停留與惠顧意

願」。Kalakota and Whiston(1996)從消費者的觀點中指出，消費者透過網

路在進行購買決策時，其過程包括有購買前準備、購買完成期及購買的

互動，消費者購買決策與意願會受到自身文化、社會、個人與心理因素

的影響。在這些刺激之下，可能會擾動消費者情緒進而影響到購買行為。 
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2.8假設推導 

經過前幾節各個相關理論的探討後，並參酌 Mehrabian-Russell model，

瞭解消費者會因環境刺激，使得消費者情緒產生影響，進而影響購買意

願。故本研究以 Mehrabian-Russell model (1974)為基礎，「刺激(stimulus)

─有機體(organism)─反應(response)」做為本研究架構與假設之理論基礎。

本節將針對各個變項之間的關係加以說明，分別是搜尋態度、訊息強度、

訊息可信度、消費者情緒以及購買意願之間存在的影響關係。  

2.8.1搜尋態度與消費者情緒 

在過去的研究當中，大多是以研究消費者搜尋態度對於購買意願的

影響，例如：薛任慈(2009)研究網路口碑搜尋態度會影響消費者的購買決

策因素；林彥宏(2005)研究網路口碑搜尋程度對於購買決策的影響。網路

口碑的搜尋態度對於消費者的購買過程有非常重要的關鍵，但是Kalokota 

and Whiston(1996)在研究中有指出，消費者的購買意願會受到個人與心理

因素的影響。而在這些因素的刺激之下，會影響消費者情緒進而影響購

買行為。因此可以推論消費者在搜尋相關資訊時，會因為在搜尋的過程

中，對於資訊而產生了情緒，而情緒進一步影響到消費者的購買意願。

因此本研究提出以下之假設：  

H1：消費者的搜尋態度對於消費者情緒具有顯著影響。 
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2.8.2訊息強度與消費者情緒 

負面訊息強度是指消費者在傳遞負面訊息給其他消費者者時，讓接

收訊息之消費者所感受到的負向強烈程度，當負面訊息強度越強烈、越

堅定時，消費者就越會受到此訊息的影響(蔡文碩，2004)。且傳遞訊息者

之正負面情緒，都會對於接收訊息者之情緒有所影響 (Soderlund & 

Rosengren,2007)。因此本研究提出以下之假設： 

H2：負面口碑之訊息強度對於消費者情緒具有顯著影響。 

2.8.3訊息可信度與消費者情緒 

Smith,et al.,(2005)認為知覺的可信度是信任的基本特質，如果想要消

費者相信接收到的口碑訊息，就必須先讓消費者覺得口碑是具有可信度

的。當訊息內容的可信度高，使消費者產生較正面的情緒，因此消費者

會有較正向的接收態度，且比較願意傳達給其他消費者(汪志堅、駱少康，

2002)。但是當訊息可信度低時，消費者會對於訊息產生懷疑的態度(Zhang 

& Buda,1999)，產生負面的情緒，就會使訊息之影響力降低。因此本研究

提出以下之假設： 

H3：負面口碑之訊息可信度對於消費者情緒具有顯著影響。 

2.8.4消費者情緒與購買意願 

Bagozzi (1999)認為情緒是指有機體的生理改變，而伴隨著情緒與心
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情而來，進而使某一刺激物開始變得與另一刺激物有所聯結，並產生某

一特定的行動。且情緒被認為會影響評價、記憶和決策制訂過程在內的

消費者行為(Gardner, 1985)。口碑也是一種傳達情緒的方式(Wetzer et al., 

2007)，當消費者本身體驗過服務失誤或是使用不好的商品後，便會引起

不愉快的消費經驗以及負面情緒(Richins, 1997; Nyer, 1997; Laros and 

Sdteenkamp, 2005)，而消費者容易受到不滿意的情緒所影響，而進一步影

響到購買意願。因此本研究提出以下之假設： 

H4：消費者情緒對於消費者購買意願具有顯著影響。 
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第三章研究方法 

本章依據研究目的與相關文獻整理，建立研究架構。由於研究對象

主要以網友為主，因此問卷將採用發放網路問卷方式，來了解各變數之

間的影響關係。本章共分為六節，依序如下：第一節為研究架構；第二

節為研究假設；第三節為研究變數操作型定義與衡量；第四節研究對象

及樣本抽樣；第五節研究工具；第六節資料處理與分析方法。 

3.1研究架構 

本研究以 Mehrabian-Russell model(1974)為基礎，以「刺激(stimulus)

─有機體(organism)─反應(response)」的觀念來驗證消費者在選擇民宿時，

是否會因為負面口碑的刺激下，對情緒有所影響進而影響購買意願。根

據先前的文獻整理，本研究以個人搜尋態度、訊息強度及訊息可信度為

前因變數，消費者情緒為中介變數，消費者購買意願為結果變數。本研

究架構如圖 3-1 所示。 

 
圖 3.1 研究架構圖 
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3.2研究假設 

根據本研究目的，透過文獻探討與研究架構，提出以下假設並加以

驗證。  

H1：消費者的搜尋態度對於消費者情緒具有顯著影響。 

H2：負面口碑之訊息強度對於消費者情緒具有顯著影響。 

H3：負面口碑之訊息可信度對於消費者情緒具有顯著影響。 

H4：消費者情緒對於消費者購買意願具有顯著影響。 
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3.3研究變數操作型定義與衡量 

3.3.1 搜尋態度 

搜尋態度是指消費者對於搜尋網路口碑是感到正面的態度或是負面

的態度。本研究依據 Do-Hyung Park et al. ( 2007) 對於一般消費者其搜尋

態度所衡量之量表作為參考，並修改為適合本研究之題項，如表 3.1 所

示。 

表 3.1 搜尋態度之題項 

構面 題項 參考文獻 

 
搜 
尋 

態 

度 

出門旅遊前會先上網搜尋且參考民宿的網路口

碑評價後，才會做選擇。 

Do-Hyung 

Park et al. 

(2007) 
搜尋有關民宿的網路口碑對於住宿意願是有幫

助的。 

搜尋有關民宿的網路口碑會增加對於民宿的信

任感。 

若沒有事先上網搜尋網路口碑評價，會讓我在

下決定時感到不安。 

搜尋網路口碑會增加我的負擔。 

搜尋網路口碑會令我感到煩躁。 

資料來源：本研究整理 
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3.3.2訊息強度 

訊息強度是指消費者傳達訊息給其他人時，其消費者接收到之強烈

程度。負面口碑之訊息強度如越強烈，消費者更是會受到負面口碑的影

響(蔡文碩，2004)。本研究根據李啟誠與李羽喬(2010)針對負面訊息的量

表，分別為「強烈性」、「印象深刻性」、「態度是認真的」、「語氣

是堅定的」、「具有說服力的」五點作為此構面之衡量變數，並修正為

本研究對訊息強度的題項。如表 3.2 所示。 

表 3.2 訊息強度 

構面 題項 參考文獻 

訊 
息 

強 

度 

民宿網路負面口碑通常對我具有強烈的影響力。 李啟誠、李

羽喬(2010) 民宿網路負面口碑通常讓我感覺印象深刻。 

民宿網路負面口碑通常是具有說服力的。 

民宿網路負面口碑通常它的語氣是堅定的。 

民宿網路負面口碑通常它所抱持的態度是認真的。 

資料來源：本研究整理 

3.3.3訊息可信度 

可信度是指訊息被相信的程度，最早提出可信度的學者 Janis 等人指

出，構成可信度有兩個因素，可靠性與專業性(盧鴻毅，1992；劉威志，
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2003)。West(1994)將衡量可信度的因素進一步的細分為：正確性、真實

性、專業性、值得信賴和是否有偏頗。本研究採用 West(1994)的衡量方

式，並使用李克特五點尺度量表來衡量可信度，如表 3.3 所示。 

表 3.3 訊息可信度 

構面 題項 參考文獻 

訊 

息 

可 

信 

度 

民宿網路負面口碑通常內容是正確的。 West (1994) 

民宿網路負面口碑通常內容是不公正的。 

民宿網路負面口碑通常內容是真實的。 

民宿網路負面口碑通常內容是專業的。 

民宿網路負面口碑通常內容是值得信賴的。 

資料來源：本研究整理 

3.3.4 消費者情緒 

本研究之情境設定為有關民宿之負面口碑，因此參考 Mehrabian and 

Russell (1974)提出的情緒反應激發/未激發、愉快/不愉快兩種情感反應來

代表消費者情緒。衡量量表有失望的/滿意的；生氣的/愉快的；沮喪的/

高興的；刺激的～放鬆的；機動的/平靜的；緊張的/輕鬆的六對意義相反

的形容詞來反映消費者情緒。如表 3.4 所示。 
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表 3.4 訊息情緒類型之題項 

構面 題項 參考文獻 

消 

費 

者 

情 

緒  

失望的 / 滿意的 Mehrabian 

and Russell 

(1974) 
生氣的 / 愉快的 

沮喪的 / 高興的 

刺激的 / 放鬆的 

激動的 / 平靜的 

緊張的 / 輕鬆的 

資料來源：本研究整理 

3.3.5購買意願 

購買意願是指消費者對於相關產品的評價，加上外在因素的刺激作

用，而構成消費者之購買意願。本研究依據 Gilly et al.(1998)對於消費者

購買意願影響程度所衡量的量表作為參考，修改且發展為適合本研究之

衡量變數，其衡量變數為「影響購買意願」、「改變購買意願」、「對購買

意願之幫助」、「不推薦人數之影響程度」及「負面評價影響程度」。如表

3.5 所示。 
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表 3.5 購買意願之題項 

構面 題項 參考文獻 

購 

買 

意 

願 

看完民宿網路負面口碑後會影響到我的住宿意

願。 

Gilly et al. 

(1998) 

看完民宿網路負面口碑後對我的影響很大，甚至

會讓我取消訂房。 

看完民宿網路負面口碑後會幫助我做出是否訂定

此間民宿的決定。 

就算是知名的民宿，只要在網路上很多人不推

薦，我就會不想要訂。 

某間民宿的負面口碑 po文很多，讓本來就不認

識這間民宿的我更不會想去住。 

資料來源：本研究整理 

3.3.6個人基本資料 

此部份為使用 PTT 者的個人基本資料，包含人口統計變數以及網路

使用習慣。人口統計變數：性別、年齡、職業、教育程度、月收入、旅

遊型態共六個題項；以及網路使用習慣：平均每天上網時間、瀏覽網站

動機、PTT 使用資歷、使用頻率、每次停留時間、使用 PTT 的主要目的
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共六個題項。 

3.4 研究對象及樣本抽樣 

本研究是想了解負面網路口碑對於消費者購買意願之影響，探討網

路世代在選擇民宿時，是否會受到口碑的影響。隨著科技的快速發達，

時下年輕人生活大多脫離不了數位產品，數位科技產品已是時下年輕人

生活中不可或缺的一部分，而這樣的人我們稱為「網路世代」。因此本研

究以網路世代(出生於 1977~1997年之間的人)為研究母體。 

而近來台灣人民休閒生活型態改變，國內吹起了一股民宿風潮，民

宿也改變了國人的旅遊經驗，使得台灣民宿如雨後春筍般成立。有別於

旅館的商業化經營，民宿利用了像是周邊自然環境、文化產業或是鄉野

住宿等等，讓旅客能體驗到不同於旅館的住宿環境，且民宿更讓人感受

到熱情、人情味(曾智檉，2009)。有些民宿甚至是具有獨特性的，例如：

峇里島風格、地中海風格等等。而且民宿業者的行銷方式也與旅館有所

不同，消費者的口碑常常是民宿的主要行銷工具(陳淑莉、廖郁淳、陳芷

芸，2004)，因此對於網路世代的人，更是會利用網路搜尋各式各樣不同

風格的民宿，以及網路世代其主要的年齡層在學生以及社會新鮮人這個

階段，因此在對於住宿方面，年輕人較喜愛選擇有特色、不同感覺的民

宿，且價格方面也比較親民。 
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此外，本研究選定的網路平台是台大批踢踢實業坊(以下簡稱為 PTT)，

PTT是目前全台最大的網路論壇，在 PTT /PTT2 註冊的人數已經超過一

百萬人，在 2013年 03月 09 日更是首次達到單一小時上線人次超過 280

多萬人次，PTT 版上擁有眾多不同種類的話題，常常會在網路上掀起討

論的熱潮，有時還會影響到真實的生活層面。而 PTT 的使用年齡層約在

17-30 歲之間(賴珍琳，2008)，儘管從學生進入了社會之後，仍然會繼續

使用 PTT，PTT的使用年齡到 40 歲的上班族依然是有的。在研究樣本的

部分，PTT 的使用年齡層與網路世代的年齡層相符，因此本研究之研究

樣本主要以 PTT的使用者為主。 

因此，本研究以 PTT為研究場域，以 PTT的使用者為主，並於 PTT

各個版上發放網路問卷，使用線上問卷 mySurvey為網路問卷。為了提升

問卷填答率，本研究以填寫問卷經審查為有效問卷後即贈送 50P 幣的方

式來增加填答人數。本研究於 2013 年 04 月 12 日至 2013 年 05 月 12 日

於 PTT 上發放網路問卷。最後，回收共 395 份問卷，剔除 2 份重複填寫

問卷以及 8 份非網路世代問卷後，有效問卷為 385 份，因此有效問卷的

回收率為 97%。 

問卷衡量方式，除個人基本資料採名目尺度方式之外，其他各項皆

採用李克特五點量表(Likter-type Five Point Scale)，依序為 1 分至 5 分，
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代表很不同意到非常同意。 

3.5前測結果 

前測的目的是在於檢驗問卷構面的可用程度，以了解問卷的信度以

及用詞是否恰當，以做為題項增減修改的依據，因此進行前測。 

本研究以問卷調查為主要資料收集工具，經由文獻整理及討論修正

後，完成預試問卷。預試問卷主要以網路問卷方式發放，於 2013 年 04

月 01 日至 2013年 04 月 07 日，使用線上問卷 mySurvey做為前測問卷，

總共發放 50 份問卷，刪除一份無效問卷，共計有效問卷 49 份，有效回

收率 98%。 

本研究使用信度分析來了解量表的一致性和穩定性，透過Cronbach’α

係數來確定各個題項的一致性。一般而言，數值大於 0.7為高信度，0.35-0.7

為中信度，0.35 以下為低信度。針對問卷構面進行前測分析，結果如表

3.6 所示。由表 3.6 可知本研究各構面信度，搜尋態度、訊息強度、購買

意願為高信度，訊息可信度以及情緒為中信度，顯示問卷具有足夠信度。 

根據前測的信度分析結果，再斟酌受試者的意見與反應，針對本研

究的問卷進行題項的修改，在訊息可信度的構面將第二題的內容做修改，

前測問卷內容以及正式問卷內容如附錄一、二。 
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表 3.6 前測信度分析 

構面 內含題數 Cronbach’α 
項目刪除時的

Cronbach’α 

搜尋態度 6 0.73 

0.70 

0.68 

0.66 

0.79 

0.64 

0.68 

訊息強度 5 0.84 

0.81 

0.79 

0.81 

0.81 

0.80 

訊息可信度 5 0.44 

0.25 

0.65 

0.33 

0.44 

0.10 

情緒 6 0.59 

0.51 

0.45 

0.47 

0.48 

0.79 

0.41 

購買意願 5 0.86 

0.82 

0.79 

0.81 

0.91 

0.83 

資料來源：本研究整理 
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3.6資料分析方法 

本研究使用網路問卷之方式取得樣本資料後，以 SPSS 18.0 以及

Amos 18.0 統計分析軟體進行分析，本研究應用之研究方法說明如下： 

一、描述性統計(Descriptive Statistics) 

將收集到的 385 份有效問卷，利用次數分配表以及百分比統計量來

敘述樣本的分布情形，了解受訪者的基本資料和網路使用習慣，再以每

一個題項的平均數和標準差來描述受訪者對於搜尋態度、訊息強度、訊

息可信度、情緒以及購買意願的統計結果。 

二、信度分析(Reliability Analysis) 

信度分析是用來了解量表的一致性和穩定性，本研究透過Cronbach’α

係數來檢驗本研究量表的信度，Cronbach’α 係數越高表示量表越穩定，

本研究以 Nunnally(1978)認為可接受的標準值 0.7 做為衡量的標準值。 

三、驗證性因素分析(confirmatory factory analysis, CFA) 

建構效度是指量表可真正測量出欲衡量構面或特質之程度。建構效

度包含收斂效度(convergent validity)和區別效度(discriminat validity)(邱皓

政，2006)。收斂效度是指測量相同潛在特質的問項或測驗會落在同一個

因素構面上，且題項所測的測量值之間是具有高度相關的(吳明隆，2007)，

此一高度相關即意味著即使工具或方法有所不同，但卻衡量著相同的現
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象或構面(魏文欽，2008)。區別效度是指構面所代表的潛在特質與其它構

面所代表的特質之間有低度相關或是有顯著的差異(吳明隆，2006)。驗證

性因素分析所檢驗的是測量變項與潛在變項的假設關係，可說是結構方

程式中最基礎的測量部份，可獨立應用於信效度的考驗及理論有效性的

確認(Bentler, 1989)。本研究以 Amos18.0 版統計軟體進行驗證性因素分析

來檢測各個構面量表。 

四、結構方程式(Structural Equation Modeling, SEM) 

SEM 近年來逐漸在社會科學、行為研究領域普及起來，甚至於在經

濟學、行銷以及醫學研究領域也越來越受重視 (Raykov & Marcoulides, 

2006)。許多研究者利用 SEM 來建立模型，以了解變數和變數之間潛在

的意義，藉以建立估計與檢定假設之關係。Joreskog (1989)指出 SEM 是

由「測量模型」和「結構模式」兩個部份組成，測量模型可用來了解前

因變數和結果變數之間的關係；結構模式是用來檢驗結構關係的假設，

其變項之間的關係可透過路徑分析的概念理解。本研究探討整體模式關

係以 Anderson and Gerbing (1988) 以及 Williams and Hazer (1986)等學者

建議的 SEM 分析。並根據 Bagzzi and Yi (1988)的建議，關於模式適配度

的評估，藉由基本適配標準、整體模式適配度來評估。 
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第四章資料分析結果 

本研究對象主要針對 PTT之使用者，並使用網路問卷方式在 PTT版

上進行調查，於 2013 年 04 月 12 日開始至 2013 年 05 月 12 日截止，總

計填答人數 395 人，去除重複填寫之無效問卷 2 份以及非網路世代之填

答者 8 份，總計有效問卷共 385 份，問卷的有效回收率約為 97%。並依

據回收之資料進行樣本結構分析、信度分析以及結構方程式之假設驗

證。 

4.1樣本結構分析 

4.1.1基本資料分析 

本研究中的人口統計變數包含「性別」、「年齡」、「職業」、「教育程

度」、「月收入」、「旅遊型態」共六項，內容整理如表 4.1 所示，詳細描述

如下： 

一、性別 

受訪者的基本資料樣本中女性占 53% 共 204人，男性佔 47% 共 181

人，在比例方面差距不大，顯示 PTT 的使用者之性別差異性不大，不會

出現單一性別較多的現象。 

二、年齡 

受訪者年齡部分，以 19-24 歲佔最多，有 184 人，佔 47.8% ;其次是
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25-30 歲，有 135 人，佔 35%。主要的年齡層在 19-30 歲，佔 82.8% 共

319 人，顯示在年齡部分，如先前說明，PTT之使用者年齡層大多在 17-30

歲這個區間。 

三、職業 

受訪者樣本中以學生最多，有 207 人，佔 53.8%，其次是服務業，有

57 人，佔 14.8%。因為 PTT起初是以學生族群為主的 BBS 站台，且 PTT

站台至今仍然架設於國立台灣大學之學術網路底下，故 PTT 現階段仍以

學生的使用族群為主，因此在樣本方面，以學生居多。 

四、教育程度 

在教育程度方面，以大專院校的人數最多，有 255 人，佔 66.2%，其

次是研究所以上，有 103 人，佔 26.8% 。PTT一開始是以學術性質為目

的，由國立台灣大學所創辦的，因此在教育程度上以大專院校學生為最

多。 

五、月收入 

在月收入部分，以 18000 元以下人數最多，有 213 人，佔 55.3%，其

次是 25001-35000 元，有 56 人，佔 14.5% 。由於受訪者以學生族群居多，

因此在月收入部份以 18000 元以下最多，充分反映出 PTT 使用者因為大

多數是學生族群。 
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六、旅遊型態 

旅遊型態方面，與朋友一同出遊的比例佔最高，有 161 人，佔 41.8%，

其次是夫妻/情侶，有 118 人，佔 30.7%。此一結果也反應出學生族群特

有的出遊方式，大多以同學/朋友相邀方式，其次則為情侶兩人單獨出遊，

因此在旅遊型態部分是以此兩種型態居多。 

4.1.2受訪者網路使用習慣 

在受訪者網路使用習慣部分，其統計變數包含「平均每天上網時間」、

「瀏覽網站動機」、「PTT使用資歷」、「使用頻率」、「每次停留時間」、「使

用 PTT的主要目的」共六項，內容整理如表 4.2 所示，詳細描述如下： 

一、每天上網時間 

在每天上網時間部份，以 5個小時以上的人最多，有 142人，佔 36.9%，

其次是 2 小時~3 小時(含)以下，有 86 人，佔 22.3%。上網時間以 5 小時

以上居多，顯示現代年輕人對於網路有一定的依賴性。 

二、瀏覽網站動機 

瀏覽網站動機部分，以娛樂為最多，有 171 人，佔 44.4%，其次是資

料搜尋，有 140 人，佔 36.4% 。在娛樂與資料搜尋部分的比例並未相差

太多。 
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三、PTT使用資歷 

PTT使用資歷部分，以五年以上最多，有 145 人，佔 37.7% ，其次

是一年~三年(含)以下，有 102 人，佔 26.5%，再來是三年~五年(含)以下，

有 84 人，佔 21.8%。說明樣本數中大多數的人在使用 PTT上皆具有一定

的程度。 

四、PTT使用頻率 

PTT使用頻率部分，受訪者對於PTT的使用頻率以一天數次為最多，

有 243 人，佔 63.1%，其次是一天一次，有 96 人，佔 24.9%。顯示大多

數人對於 PTT有一定的依賴程度。 

五、每次停留時間 

每次停留時間部份，以 1 小時~3 小時(含)以下最多，有 218 人，佔

56.6% ，其次是 1 小時(含)以下，有 107 人，佔 27.8%。 

六、使用 PTT的主要目的 

使用 PTT 的主要目的部分，以資訊需求最多，有 152 人，佔 39.5，

其次是娛樂，有 115 人，佔 29.9%。 
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表 4.1 受訪者基本資料分析表(n=385) 

 

資料來源：本研究整理 
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表 4.2 網路使用習慣(n=385) 

 

   資料來源：本研究整理 
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4.2敘述性統計分析 

本研究針對各變數進行敘述性統計分析，探究網路世代對民宿負面

口碑此一量表中各問項的看法。平均數可測量了解變項之集中的情形，

而標準差是了解消費者對於問項看法的差異程度，標準差越大，表示消

費者的差異程度越大，標準差越小，表示消費者的填答很一致。 

4.2.1搜尋態度量表 

由搜尋態度量表的敘述性統計分析結果，如表 4.3 所示，其平均數依

序分別為 4.54、4.48、4.39、3.96、3.57、3.60，構面的平均數為 4.09，顯

示消費者對於民宿的選擇會先使用網路搜尋相關的資訊以及口碑。在問

項中「旅遊前會上網搜尋且參考口碑後做選擇」的平均數最高，顯示消

費者在對於出門旅遊前，先搜尋相關資訊是很重要的，且對於住宿意願

是有幫助的。反觀問項中「搜尋網路口碑會增加我的負擔」、「搜尋網路

口碑會令我感到煩躁」的平均數是最低分，表示搜尋相關資訊對於消費

者而言，並不會覺得是一件有負擔或者是煩躁的事情，可能是因為搜尋

相關資訊對於消費者是一件平常的事情，且搜尋的內容對於消費者本身

是有幫助的，因此不會覺得是有負擔的或是煩躁的。而從 4.3 所示，標準

差皆小於 1，表示消費者對於搜尋態度的看法較一致，認同度差異不大。 
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表 4.3 搜尋態度之平均數與標準差 

構面 問項 
平均

數 

標準

差 

構面 

平均數 

搜
尋
態
度 

1.出門旅遊前會先上網搜尋且參考民宿的網路口碑評

價後，才會做選擇。 
4.54 0.57 

4.09 

2.搜尋有關民宿的網路口碑對於住宿意願是有幫助

的。 
4.48 0.57 

3.搜尋有關民宿的網路口碑會增加對於民宿的信任

感。 
4.39 0.62 

4.若沒有事先上網搜尋網路口碑評價，會讓我在下決

定時感到不安。 
3.96 0.83 

5.搜尋網路口碑會增加我的負擔。 3.57 0.91 

6.搜尋網路口碑會令我感到煩躁。 3.60 0.96 

資料來源：本研究整理 

4.2.2訊息強度量表  

由訊息強度量表的敘述性統計分析結果，如表 4.4 所示，其平均數依

序分別為 4.01、4.02、3.79、3.74、3.80，構面的平均數為 3.87，顯示消

費者對於網路上民宿負面口碑的內容是會被影響的。以「民宿網路負面

口碑通常對我具有強烈的影響力」、「民宿網路負面口碑通常讓我感覺印

象深刻」的平均數為最高，顯示消費者對於民宿負面口碑其內容使人印

象深刻的影響比內容是否具有說服力更為重要。因此訊息強度不一定要

語氣堅定或是具有說服力，重點是訊息的內容是會使人印象深刻且可感



 

46 

 

受到強烈的影響力。從表 4.4 所示，標準差皆小於 1，表示消費者對於訊

息強度的看法較一致，認同度差異不大。 

表 4.4 訊息強度之平均數與標準差 

構面 問項 
平均

數 

標準

差 

構面 

平均數 

訊
息
強
度 

1.民宿網路負面口碑通常對我具有強烈的影響力。 4.01 0.69 

3.87 

2.民宿網路負面口碑通常讓我感覺印象深刻。 4.02 0.64 

3.民宿網路負面口碑通常是具有說服力的。 3.79 0.70 

4.民宿網路負面口碑通常它的語氣是堅定的。 3.74 0.71 

5.民宿網路負面口碑通常它所抱持的態度是認真的。 3.80 0.66 

 資料來源：本研究整理 

4.2.3訊息可信度量表 

由訊息可信度量表的敘述性統計分析結果，如表 4.5 所示，其平均數

依序分別為 3.51、3.16、3.62、2.97、3.49，構面的平均數為 3.35。「民宿

網路負面口碑通常內容是真實的」、「民宿網路負面口碑通常內容是正確

的」的平均數為最高，顯示消費者認為文章的真實性是很重要的，會讓

消費者覺得可信度更高，反而「民宿網路負面口碑通常內容是專業的」

的平均數最低，代表著消費者對於文章的內容不一定是要寫的很專業，

有的時候寫得專業，反而會讓消費者覺得文章內容是造假的。因此負面

口碑的文章內容主要還是以真實感以及正確性為主，才能讓消費者增加
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對於訊息的可信度。從表 4.5 所示標準差皆小於 1，表示消費者對於訊息

可信度的看法較一致，認同度差異不大。 

表 4.5 訊息可信度之平均數與標準差 

構面 問項 
平均

數 

標準

差 

構面 

平均數 

訊
息
可
信
度 

1.民宿網路負面口碑通常內容是正確的。 3.51 0.65 

3.35 

2.民宿網路負面口碑通常內容是不公正的。 3.16 0.69 

3.民宿網路負面口碑通常內容是真實的。 3.62 0.63 

4.民宿網路負面口碑通常內容是專業的。 2.97 0.71 

5.民宿網路負面口碑通常內容是值得信賴的。 3.49 0.70 

 資料來源：本研究整理 

4.2.4情緒量表 

由情緒量表的敘述性統計分析結果，如表 4.6 所示，其平均數依序分

別為 3.39、3.00、3.17、2.77、2.73、2.77，構面的平均數為 2.97，其中「失

望的」、「沮喪的」的平均數最高，顯示消費者對於看完民宿負面口碑文

章後，較容易會產生失望和沮喪的情緒，可能是因為原本對於民宿有所

期待，但在看到負面口碑之後，原先的期待落空，因此在失望和沮喪的

情緒會更加的明顯。因此在其他的情緒部分才沒造成的較大的影響。從

表 4.6 所示，標準差皆小於 1，表示消費者對於情緒的看法較一致，認同

度差異不大。 
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表 4.6 情緒之平均數與標準差 

構面 問項 
平均

數 

標準

差 

構面 

平均數 

情
緒 

1.失望的 / 滿意的 3.39 0.88 

2.97 

2.生氣的 / 愉快的 3.00 0.65 

3.沮喪的 / 高興的 3.17 0.42 

4.刺激的 / 放鬆的 2.77 0.75 

5.激動的 / 平靜的 2.73 0.83 

6.緊張的 / 輕鬆的 2.77 0.87 

 資料來源：本研究整理 

4.2.5購買意願量表 

由購買意願量表的敘述性統計分析結果，如表 4.7 所示，其平均數依

序分別為 4.31、3.60、4.25、4.05、4.42，構面的平均數為 4.12。其構面

平均數都很高，顯示負面口碑對於消費者購買意願是有強烈的影響力。

其中「某間民宿的負面口碑 po文很多，讓本來就不認識這間民宿的我更

不會想去住」的平均數最高，為 4.42，顯示消費者在看完民宿負面口碑

後，對於負面口碑太多的民宿會失去信心，而影響其住宿意願。因此消

費者對於負面口碑的信任是有一定之程度，才會對於購買意願有如此大

的影響。從表 4.7 所示，標準差皆小於 1，表示消費者對於購買意願的看

法較一致，認同度差異不大。 
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表 4.7 購買意願之平均數與標準差 

構面 問項 
平均

數 

標準

差 

構面 

平均數 

購
買
意
願 

1.看完民宿網路負面口碑後，會影響到我的住宿意

願。 

4.31 0.61 

4.12 

2.看完民宿網路負面口碑後對我的影響很大，甚至會

讓我取消訂房。 

3.60 0.87 

3.看完民宿網路負面口碑後，會幫助我做出是否訂定

此間民宿的決定。 

4.25 0.64 

4.就算是知名的民宿，只要在網路上很多人不推薦，

我就會不想要訂。 

4.05 0.89 

5.某間民宿的負面口碑 po 文很多，讓本來就不認識

這間民宿的我更不會想去住。 

4.42 0.67 

 資料來源：本研究整理 
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4.3信度分析 

本研究以 Cronbach’s α 值檢驗研究構面的信度，結果如表 4.8 所示。

搜尋態度信度主要是衡量問卷測量結果的可信度，首先以 Cronbach’s α

係數分析各個量表的信度，以確認每個所使用的問卷可信度，以

Nually(1978)認為可接受的標準值 0.7 做為衡量的標準值。若 Cronbach’s α

係數介於 0.70~0.98 可算為高信度(林震岩，2006)，則顯示構面與題項之

間的內部一致性程度高。本研究以信度分析之量尺法進行檢測搜尋態度、

訊息強度、訊息可信度、情緒、購買意願其 Cronbach’s α 係數分別為 0.71、

0.80、0.71、0.81、0.79，構面的信度都在 0.7 以上，表示各構面的可信度

高，也顯示本研究測量問卷具有高可信度，信度分析結果如表 4.8所示。 

而在結構方程式中常態性檢定是資料分析前的重要步驟，本研究是

以變項分佈的偏態和峰度的係數來判斷。Kline(1998)認為在結構方程式

應用時，當變項的偏態係數絕對值大於 3，峰度絕對值大於 10 時，則被

視為非常態。本研究的分析結果各變項的偏態係數介於-1.21~0.17 之間，

峰度係數介於-0.53~3.20之間，根據上述的標準，判斷各測量變項之資料，

在結構方程式常態性假設的檢驗上屬於常態性資料，不需再重新分析及

調整資料。各變數之偏態與峰度係數如表 4.9 所示。 
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表 4.8 信度分析表 

構面 題項 Cronbach’α 
項目刪除時的
Cronbach’α 

搜
尋
態
度 

1.出門旅遊前會先上網搜尋且參考民宿的網路口碑

評價後，才會做選擇。 

0.71 

0.65 

2.搜尋有關民宿的網路口碑對於住宿意願是有幫助

的。 
0.63 

3.搜尋有關民宿的網路口碑會增加對於民宿的信任

感。 
0.65 

4.若沒有事先上網搜尋網路口碑評價，會讓我在下決

定時感到不安。 
0.71 

5.搜尋網路口碑會增加我的負擔。 0.66 

6.搜尋網路口碑會令我感到煩躁。 0.68 

訊
息
強
度 

1.民宿網路負面口碑通常對我具有強烈的影響力。 

0.80 

0.75 

2.民宿網路負面口碑通常讓我感覺印象深刻。 0.76 

3.民宿網路負面口碑通常是具有說服力的。 0.76 

4.民宿網路負面口碑通常它的語氣是堅定的。 0.77 

5.民宿網路負面口碑通常它所抱持的態度是認真的。 0.75 

訊
息
可
信
度 

1.民宿網路負面口碑通常內容是正確的 

0.71 

0.60 

2.民宿網路負面口碑通常內容是不公正的 0.76 

3.民宿網路負面口碑通常內容是真實的 0.64 

4.民宿網路負面口碑通常內容是專業的 0.68 

5.民宿網路負面口碑通常內容是值得信賴的 0.58 

情
緒 

1.失望的 / 滿意的 

0.81 

0.79 

2.生氣的 / 愉快的 0.78 

3.沮喪的 / 高興的 0.78 

4.刺激的 / 放鬆的 0.77 

5.激動的 / 平靜的 0.78 

6.緊張的 / 輕鬆的 0.76 

購
買
意
願 

1.看完民宿網路負面口碑後，會影響到我的住宿意

願。 

0.79 

0.82 

2.看完民宿網路負面口碑後對我的影響很大，甚至會

讓我取消訂房。 
0.79 

3.看完民宿網路負面口碑後，會幫助我做出是否訂定

此間民宿的決定。 
0.81 

4.就算是知名的民宿，只要在網路上很多人不推薦，

我就會不想要訂。 
0.91 

5.某間民宿的負面口碑 po 文很多，讓本來就不認識

這間民宿的我更不會想去住。 
0.83 

資料來源：本研究整理 
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表 4.9 構面之平均數、偏態、峰度 

構面 問項 平均數 偏態 峰度 

搜
尋
態
度 

A1 4.54 -1.21 3.20 

A2 4.48 -0.87 2.20 

A3 4.39 -0.83 1.70 

A4 3.96 -0.56 0.23 

A5 3.57 -0.42 -0.09 

A6 3.60 -0.38 -0.27 

訊
息
強
度 

S1 4.01 -0.65 1.76 

S2 4.02 -0.67 2.31 

S3 3.79 -0.41 0.55 

S4 3.74 -0.33 0.33 

S5 3.80 -0.33 0.27 

訊
息
可
信
度 

C1 3.51 -0.25 -0.20 

C2 3.16 -0.03 0.57 

C3 3.62 -0.21 -0.07 

C4 2.97 -0.08 1.09 

C5 3.49 -0.22 0.25 

情
緒 

EM1 3.39 -0.39 -0.53 

EM2 3.00 0.17 0.89 

EM3 3.17 -0.13 0.18 

EM4 2.77 -0.22 0.55 

EM5 2.73 -0.09 -0.10 

EM6 2.77 -0.00 -0.07 

購
買
意
願 

D1 4.31 -0.57 0.81 

D2 3.60 -0.34 -0.00 

D3 4.25 -0.57 0.71 

D4 4.05 -0.85 0.30 

D5 4.42 -0.99 0.84 

資料來源：本研究整理 
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4.4驗證性因素分析 

本研究採用結構方程式(Structural Equation Models，SEM)，檢驗潛在

變數和觀察變數之影響關係，以及各構面的收斂效度與區別效度。各構

面的驗證性因素分析結果如表 4.10 所示。 

收斂效度是用來測量相同構面的觀察變數，彼此間應具備高度的相

關性。在測量模型的建議值方面，Bentler & Wu(1993)建議標準化後殘差

值過高或因素負荷量過低，就應刪除題項，應保留標準化後因素負荷量

在 0.45 以上。各題項的多元相關係數平方(squared multiple correlations, 

SMC)應至少符合 0.20 以上。 

本研究依據上述學者建議之各指標之評鑑標準，對測量模型的各題

項之因素負荷量以及 t 值加以檢測，當因素負荷量達 0.45 以上、SMC 符

合 0.20 以上、及各估計參數 t 值大於 1.96，則表示此測量題項達顯著水

準。另外，組成 Fornell and Larcker(1981)建議各構面的組合信度(composite 

reliability, CR)需高於 0.60以上，值愈高表示內部一致性高；而 Bagozzi and 

Yi (1988)建議平均變異萃取量(average variance extracted, AVE)需大於

0.50。 
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區別效度是指對兩個不同的構面進行測量，若此兩個構面經相關分

析後，其相關程度很低，則表示此兩個構面具有區別效度(Andercon & 

Gerbing , 1998)。在區別效度檢定方面，本研究之判斷準則為每個構面平

均變異萃取量之平方根大於該構面與其它構面的相關係數(Fornell & 

Larcker,1981)。各構面之驗證分析描述如下： 

4.4.1搜尋態度 

透過表 4.10 可知搜尋態度構面之測量變項在 A5、A6 的因素負荷量

部分未達到 0.45 以上，因此將 A5、A6 兩題刪除。其餘皆達到 0.45以上，

且 t 值皆大於 1.96 的顯著水準。在組成信度分析部分，搜尋態度為 0.75，

高於建議之標準，顯示此測量模式在可接受之範圍，且測量變項和潛在

變項有高關聯的存在關係。潛在變數的平均變異萃取量為 0.38，雖然搜

尋態度的平均變異萃取量小於 0.5，但 Fornell and Larcker(1981)認為平均

變異數萃取量屬較保守之標準，故即使超過 50%以上的變異數是來自測

量誤差，若單獨以建構信度為基礎，仍可認為構面的收斂效度是恰當的，

可判定量表具有可接受之收斂效度。代表搜尋態度的潛在變項具有收斂

效度。 
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表 4.10 驗證性因素分析結果 

構面 
測量

變項 

標準化 

因素負 

荷量 

標準誤

S.E. 
t 值 

衡量 

誤差 
SMC 

AVE 

變異

萃取

量 

組合 

信度 

搜
尋
態
度 

A1 0.69 - - 0.52 0.48 

0.38 

 

0.75 

 

A2 0.91 0.09 14.03 0.18 0.82 

A3 0.77 0.09 13.36 0.41 0.59 

A4 0.47 0.12 8.42 0.78 0.22 

A5 0.27 0.13 4.92 0.93 0.07 

A6 0.24 0.13 4.36 0.94 0.06 

訊
息
強
度 

S1 0.73 - - 0.47 0.53 

0.45 

 

0.80 

 

S2 0.68 0.08 11.41 0.53 0.47 

S3 0.68 0.08 11.29 0.54 0.46 

S4 0.59 0.08 10.11 0.65 0.35 

S5 0.66 0.08 11.01 0.57 0.43 

訊
息
可
信
度 

C1 0.75 - - 0.43 0.57 

0.39 

 

0.74 

 

C2 0.22 0.08 3.92 0.95 0.05 

C3 0.67 0.08 11.39 0.55 0.45 

C4 0.51 0.08 8.86 0.74 0.26 

C5 0.80 0.09 12.46 0.37 0.63 

情
緒 

EM1 0.53 - - 0.72 0.28 

0.42 

 

0.81 

 

EM2 0.58 0.10 8.16 0.66 0.34 

EM3 0.56 0.11 7.99 0.69 0.31 

EM4 0.72 0.13 9.18 0.49 0.51 

EM5 0.71 0.14 9.13 0.50 0.50 

EM6 0.77 0.15 9.46 0.41 0.59 

購
買
意
願 

D1 0.81 - - 0.35 0.65 

0.48 

 

0.82 

 

D2 0.57 0.10 10.64 0.67 0.33 

D3 0.73 0.07 13.70 0.47 0.53 

D4 0.58 0.10 10.76 0.67 0.33 

D5 0.74 0.07 13.87/ 0.45 0.55 

資料來源：本研究整理 
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4.4.2訊息強度 

透過表 4.10 可知訊息強度的因素負荷量皆達到 0.45 以上，且 t值皆

大於 1.96 的顯著水準。在組成信度分析部分，訊息強度為 0.80，高於建

議之標準，顯示此測量模式在可接受之範圍，且測量變項和潛在變項有

高關聯的存在關係。。潛在變數的平均變異萃取量為 0.45，雖然訊息強

度的平均變異萃取量小於 0.5，但 Fornell and Larcker(1981)認為平均變異

數萃取量屬較保守之標準，故即使超過 50%以上的變異數是來自測量誤

差，若單獨以建構信度為基礎，仍可認為構面的收斂效度是恰當的，可

判定量表具有可接受之收斂效度。代表訊息強度的潛在變項具有收斂效

度。 

4.4.3訊息可信度 

透過表 4.10 可知訊息可信度之測量變項，在 C2 的因素負荷量部分

未達到 0.45 以上，因此將 C2 刪除。其餘皆達到 0.45 以上，且 t 值皆大

於 1.96 的顯著水準。在組成信度部分，訊息可信度為 0.74，高於建議之

標準，顯示此測量模式在可接受之範圍，且測量變項和潛在變項有高關

聯的存在關係。潛在變數的平均變異萃取量為 0.39，雖然訊息可信度的

平均變異萃取量小於 0.5，但 Fornell and Larcker(1981)認為平均變異數萃

取量屬較保守之標準，故即使超過 50%以上的變異數是來自測量誤差，
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若單獨以建構信度為基礎，仍可認為構面的收斂效度是恰當的，可判定

量表具有可接受之收斂效度。代表訊息可信度的潛在變項具有收斂效

度。 

4.4.4情緒 

透過表 4.10 可知情緒的因素負荷量皆達到 0.45 以上，且 t 值皆大於

1.96 的顯著水準。在組成信度部分，情緒為 0.81，高於建議之標準，顯

示此測量模式在可接受之範圍，且測量變項和潛在變項有高關聯的存在

關係。潛在變數的平均變異萃取量為 0.42，雖然情緒的平均變異萃取量

小於 0.5，但 Fornell and Larcker(1981)認為平均變異數萃取量屬較保守之

標準，故即使超過 50%以上的變異數是來自測量誤差，若單獨以建構信

度為基礎，仍可認為構面的收斂效度是恰當的，可判定量表具有可接受

之收斂效度。代表情緒的潛在變項具有收斂效度。 

4.4.5購買意願 

透過表 4.10 可知購買意願的因素負荷量皆達到 0.45 以上，且 t 值皆

大於 1.96 的顯著水準。在組成信度部分，購買意願為 0.82，高於建議之

標準，顯示此測量模式在可接受之範圍，且測量變項和潛在變項有高關

聯的存在關係。潛在變數的平均變異萃取量為 0.48，雖然購買意願的平

均變異萃取量小於 0.5，但 Fornell and Larcker(1981)認為平均變異數萃取
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量屬較保守之標準，故即使超過 50%以上的變異數是來自測量誤差，若

單獨以建構信度為基礎，仍可認為構面的收斂效度是恰當的，可判定量

表具有可接受之收斂效度。代表購買意願的潛在變項具有收斂效度。 

除了上述對個別項目效度、組合信度與平均變異萃取量的檢定，本

研究就各構面間的區別效度做進一步的檢視。Fornell and Larcker(1981)

對區別效度定義為每一構面之平均變異萃取量須大於各成對變項間之相

關係數平方值，則構面與構面之間具有區別效度。本研究藉由比較每個

變數量表之變異萃取量平方根與相關係數，來驗證研究模式之區別效度，

如表 4.11 所示。 

表 4.11 各構面之相關係數矩陣 

構面名稱 搜尋態度 訊息強度 訊息可信度 情緒 購買意願 

搜尋態度 0.62 
    

訊息強度 0.42** 0.67 
   

訊息可信度 0.28** 0.45** 0.62 
  

情緒 0.10 0.22** 0.11* 0.65 
 

購買意願 0.39** 0.49** 0.42** 0.23** 0.69 

資料來源：本研究整理 

a.對角線上為平均解釋變異(AVE)的平方根 b. *P<0.05 ; **P<0.01 

由表 4.11 可知，每個構面之平均萃取變異量之平方根均大於該構面

與其他構面的相關係數，顯示本研究所有構面量表具有區別效度，即本
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研究模式中的構面之間具備一定的差異程度。 

4.5整體模式適配度檢定 

4.5.1模式基本適配指標-違犯估計檢測 

在評鑑模式適配度前，需先檢查「違犯估計」，以確定估計係數是否

有超過可被接受之範圍。違犯估計是指測量模式中統計所輸出的估計數

超過可接受範圍，即模式獲得不適當的解釋。若有違犯估計的現象，則

表示模式的估計有誤，必須加以修正。因此，我們由下列三種方式來檢

測：1.是否有負的誤差變異數存在，或是在任何建構中存在著無意義的變

異誤；2.標準化系數接近或超過 1(一般以 0.95 為門檻標準)；3.是否有太

大的標準誤。違犯估計檢測結果如表 4.12 所示。 

由表 4.12 可知，本研究模式的基本適配度有達到配適，未有違犯估

計的情況。 

表 4.12 違犯估計檢測結果 

評鑑項目 檢定結果數據 模式適配判斷 

是否有負的誤差變異數 均為正的誤差變異數 是 

標準化系數接近或超過 1 介於-0.37~0.86之間 是 

是否有太大的標準誤 標準誤最大值為 0.27 是 

資料來源：本研究整理 
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4.5.2整體模式適配度 

模式驗證分析是驗證模式結果與理論之假設模式是否一致，本研究

經由整體模式分析後，參考整體模式適配指標為 AGFI、GFI、SRMR、

RMSEA、NFI、NNFI、CFI、PGFI、PNFI，其驗證結果如表 4.13 所示。

AGFI與 GFI 各為 0.85、0.88 大於建議值 0.8，SRMR、RMSEA 各為 0.12、

0.06 小於建議值 0.08 雖然 NFI、NNFI、CFI 各為 0.83、0.87、0.89 未大

於建議值 0.90，但非常接近 0.90。PGFI、PNFI各為 0.70、0.73 也有大於

0.5 建議值。整理而言，雖然有些值低於建議值，但模式評鑑是綜合考量

其它的相關指標作為判斷依據的(黃芳銘，2007)，因此整體而言，分析

的數據是在可接受的範圍之內。 

由上述可推論，本研究分析之相關數據，大致上都在可接受的範圍

內，因此顯示本研究的模式可被接受。即驗證性因素分析結果支持各變

數的建構效度，顯示本研究問項結構具有相當的穩定性以及適切性。 
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表 4.13 整體模式適配度檢驗分析結果 

適配評鑑指標 量表結果 理想數值 結果 

絕對適配度 

AGFI 0.85 >0.8(Browne & Cudeck, 1993 ) 符合 

GFI 0.88 >0.8(Browne & Cudeck, 1993 ) 符合 

SRMR 0.12 <0.08(Hu & Bentler,1999) 符合 

RMSEA 0.06 
<0.08( MacCallum, Browne & Sugawarw, 

1996) 
符合 

增值適配度 

NFI 0.83 >0.9(Bentler & Bonett,1980) 可接受 

NNFI 0.87 >0.9(Hu & Bentler,1999) 可接受 

CFI 0.89 >0.9(Bentler & Bonett,1980) 可接受 

精簡適配度 

PGFI 0.70 >0.5 (Hu & Bentler,1999) 符合 

PNFI 0.73 
>0.5(Mulaik,James,VanBennett,Lind & 

Stilwell,1989) 
符合 

  /df 2.58 <3(Hair,Anderson,Tatham & Black,1998) 符合 

資料來源：本研究整理 

4.6假設驗證與討論 

本研究依據資料分析所獲得之結果，將其繪成路徑圖，如圖4.1所示，

顯著水準 α=0.05 標準下，假設成立的路徑以實線表示，假設不成立的路

徑以虛線表示，以下為針對各變數間關係的說明。 
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圖 4.1 整體關係模式路徑圖 

表 4.14 假設驗證結果表 

變數之關係 路徑係數 t 值 方向 假設驗證結果 

搜尋態度    情緒 -0.03 -0.35 不顯著 不成立 

訊息強度    情緒 0.19 2.34 ＋ 成立 

訊息可信度    情緒 -0.03 -0.43 不顯著 不成立 

情緒    購買意願 0.31 3.25 ＋ 成立 

資料來源：本研究整理 
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4.6.1搜尋態度對情緒的關係 

搜尋態度對情緒的路徑係數為-0.03 (t= -0.35)，未達顯著水準。表示

網路世代的人雖然會使用網路搜尋民宿相關資訊，但並不會影響到情緒。

在問項中「搜尋網路口碑會增加我的負擔」、「搜尋網路口碑會令我感到

煩躁」的平均數是最低分，即顯示搜尋相關資訊對於消費者而言，並不

會覺得是一件有負擔或者是煩躁的事情，可能是搜尋相關資訊對於消費

者本身是有幫助的，或者搜尋資訊對於消費者而言是一件很稀鬆平常的

事情，因此對於消費者的情緒方面並不會造成太大的影響。又或許是因

為消費者在搜尋民宿相關資訊與口碑時，對於資訊會採取比較保留的態

度，且可能未親身經歷過，因此對於消費者而言，搜尋態度並不會對情

緒產生強烈影響。因此本研究之假設 H1 不成立，如表 4.14 所示。 

4.6.2訊息強度對情緒的關係 

訊息強度對情緒的路徑係數為 0.19 (t= 2.34)，達顯著水準，這代表訊

息強度對於情緒有顯著性影響，負面口碑之訊息強度越強，消費者越容

易產生負面之情緒。像是民宿的負面口碑，在網路上 po文時，如果單單

只有文字的敘述也許對於消費者而言，情緒的影響並不會太大。但是，

有些消費者在撰寫民宿負面口碑文章的時侯，在用字遣詞上會使用一些

較不雅的字詞，來突顯撰寫者的憤怒指數或是不滿的情緒。或者是會利
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用當初在民宿所拍攝之不滿意的圖片，放置在文章中，讓閱讀文章的消

費者有深入其境的感覺。因此民宿負面口碑之訊息強度通常會給人印象

深刻，以及是具有強烈的影響力。也就是說消費者會因為看見民宿負面

口碑之文章，其文章內容之訊息強度會影響消費者的情緒。因此本研究

之假設 H2 成立，如表 4.14 所示。 

4.6.3訊息可信度對情緒的關係 

訊息可信度對情緒的路徑係數為-0.03 (t= -0.43)，未達顯著水準，代

表消費者對民宿文章之訊息可信度不會影響其情緒。在訊息可信度的描

述性統計資料中，消費者認為網路負面口碑通常內容是真實且正確的是

很重要的。但是可能由於現在有些業者會利用網路製造一些假的訊息口

碑，因此消費者在看到民宿文章時，對於民宿文章的內容會採取保留態

度，且有些文章的內容會寫的很專業，反而會使消費者感覺文章的內容

是假的。因此消費者對於訊息的可信度會採取較保留的態度，相對來說，

對於情緒上就不會造成太大的影響。因此本研究之假設 H3 不成立，如表

4.14 所示。 

4.6.4情緒對購買意願的關係 

情緒對購買意願的路徑係數為 0.31 (t= 3.25)，達顯著水準，這代表消

費者的情緒對於購買意願有顯著性影響，顯示負面口碑造成消費者產生
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的負面情緒，對於購買意願有一定的影響力。消費者在看完民宿負面口

碑文章之後，對於負面口碑文章太多的民宿，會產生失望、沮喪的情緒，

而這些負面的情緒讓消費者對購買意願產生影響。學者 Gardner(1985)就

有指出情緒是被認為會影響評價、記憶和決策制訂過程在內的消費者行

為。因此消費者在面對負面口碑造成的負面情緒時，越容易降低其購買

意願，因此本研究之假設 H4 成立，如表 4.14 所示。 
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第五章結論與建議 

本研究彙整結果，並提出研究結論與建議。5.1 說明研究假設之驗證

結果；5.2 提出研究結果與實務建議。 

5.1結論 

本研究的主要目的在於探討網路世代知消費者對於民宿的搜尋態度

以及民宿負面口碑知訊息強度、訊息可信度對於情緒之影響，進而影響

購買意願之關係。而根據前章實證分析，獲得研究結果，提出以下結論： 

一、搜尋態度對情緒的影響 

本研究發現，在消費者搜尋態度的部分，對於消費者的情緒不會產

生影響。主要原因可能是因為消費者在搜尋相關資訊時，比較注重的是

搜尋到的資訊對於消費者本身是否有幫助，以及能不能藉由這些搜尋到

的資訊幫助做出購買決定，因此消費者在搜尋時，並不會對於情緒造成

任何影響。且 Bloch and Richins(1982)有提出「持續性資訊搜尋」的觀念，

其主要論點是消費者即使近期沒有要做出購買某項商品的計畫，但仍可

能會找尋該商品的相關資訊，以備之後購買時可參考使用。因此，消費

者可能平常就會有搜尋資訊的習慣，在情緒上就比較不會受到影響。且

根據基本資料分析中，本研究之受訪者其瀏覽網站動機大多是以娛樂為

主，故也有可能消費者會以較輕鬆的心情面對所搜尋到的資訊，因此搜
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尋態度並不會影響到消費者之情緒。 

二、訊息強度對情緒的影響 

本研究發現，訊息強度會影響消費者情緒。主要原因可能是因為有

些消費者在撰寫負面口碑文章時，在用字遣詞的部分會使用強烈的字詞

來增強文章的描述，加強其不滿情緒。或者是會利用當初在民宿所拍攝

之不滿意的圖片，放置在文章中，讓閱讀文章的消費者有深入其境的感

覺。民宿負面口碑之訊息強度通常會給人印象深刻，以及是具有強烈的

影響力。因此當消費者在面對負面口碑時，會受到訊息強度的影響，當

負面訊息強度越強烈，消費者之情緒也會隨之影響。  

三、訊息可信度對情緒的影響 

本研究發現，訊息可信度對於消費者不會產生影響。主要原因可能

是因為消費者認為負面口碑的可信度內容通常是要真實的且正確的。但

是由於現在有些業者會利用網路製造一些假的訊息口碑，因此消費者在

看到民宿文章時，對於民宿文章的內容會採取保留態度，且有些文章的

內容會寫的很專業，反而會使消費者感覺文章的內容是假的。或者是訊

息強度很強烈的時候，消費者可能會忽略了其文章的真實性、可信度。

因此訊息的可信度對於情緒不會產生影響。 
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四、情緒對購買意願的影響 

本研究發現，負面情緒對於消費者購買意願是有影響的，當消費者

面對負面口碑時所產生的負面情緒，包括失望的情緒、生氣的情緒，都

會對於購買意願產生影響。Gelbrich (2010)的研究發現無助的情緒會使消

費者感到生氣和沮喪，當無助的情緒越高漲時，消費者生氣和沮喪的情

緒會產生負面口碑。消費者會以散播負面口碑來表達自己個人經驗或是

警告其他人，希望其他消費者也能有所警惕的方式來處理失望和沮喪的

情緒(Xia et al., 2004; Gelbrich, 2010)。因此，消費者會受到負面情緒的影

響，而降低其購買意願。 

綜合以上的結論，消費者對於訊息強度的部分較能影響其情緒，而

可能因為訊息強度過於強烈，而忽視了可信度的部分。例如在 2013 年 5

月發生的廣大興 28 號事件，全民為之瘋狂的討論，且有些人為此抵制前

往菲律賓旅遊。網路上甚至出現有人排斥菲律賓人的事件，其中一件事

就是在臉書上有網友 po文中午去買便當時，看到菲律賓人被便當店老闆

拒絕進入購買便當，於是請求該名網友幫忙買，這件事情在網路上被瘋

狂討論，許多指責便當店老闆的聲音此起彼落。而這件事情在經過有網

友提出可能是假的之後，才有許多人開始在討論便當事件的真假。爾後

證明整起便當事件是假的。但是，經由這件事情我們可以看到，許多人
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在面對負面文章、負面口碑時，往往會被口碑傳達者的情緒所影響，而

此時訊息的強度是非常強烈的，但也因為訊息強度非常強烈而讓消費者

忽略了文章的可信度，並未去探究文章的真偽，或是口碑的虛實。 

而也是因為消費者的負面情緒，才會對於購買意願產生影響。例如

毒澱粉事件，毒澱粉事件在台灣鬧得沸沸揚揚的，許許多多的商品參雜

在其中，而常常網路上忽然出現某項產品”可能” ”疑似”有使用到毒澱粉，

便會在網路上瘋狂轉載，而這些負面口碑連帶的影響了消費者的情緒，

消費者產生了負面情緒，像是對於企業的失望、產品失去信心等等，而

影響了其購買意願。因此許多消費者在網路上就會發起拒買產品的活動。

由此可知，負面口碑對於情緒會造成一定的影響力，而這些負面情緒的

影響會延伸到消費者的購買意願。 

5.2建議 

由於消費者在面對負面口碑之訊息強度越強烈，則情緒影響越大，

因此，建議民宿業者可定期於網路上搜尋其負面口碑，當網路上出現民

宿之負面口碑時，民宿業者應該立即有所反應，若民眾反映情事為事實

時，則應立即道歉並且提出改進方式、賠償方式，並表示期待再次光臨

之誠意；若民眾反應之情事並非事實時，則應立即澄清、說明。 

例如，美國有一家相當知名餐館，平常時間生意就很好，假日更是
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高朋滿座，需要很早以前就先訂位才吃得的到，但是在有一次作業上的

疏失，被顧客發現生菜沙拉中有一隻被切開的蟑螂，而事後該名顧客決

定要控告這家餐廳，這間餐館除了賠錢道歉外，還得被勒令停業了一星

期接受相關單位的調查，這件事情不僅上了地方新聞，還被媒體批評得

一無是處，生意自然是受到了非常大的影響。但是老闆並沒有因此關掉

餐館，反而是在確實檢討確認食物製作流程不會再有疏失之後，決定要

好好利用這個「難得」的負面口碑。首先，他花錢買了一輛保時捷跑車

停在餐館門口，並且用一個大蝴蝶結將車子來包裝成禮物，讓它能夠遠

遠就被看見，車上還放著的斗大的標語寫著：「如果在本店的任何食物中

發現蟑螂或任何異物，本車就讓您開回家。」並且還幽默的用畫成漫畫

人物的蟑螂當吉祥物，甚至是身上還掛著：「缺跑車嗎？來本店用餐就對

了」等等的字句。有趣的是，每一位服務生還戴上兩根模仿蟑螂的觸角

為客人服務。就這樣，這家餐館在很短時間之內又上了一次新聞，但是

結果卻截然不同。這家餐館不但坦然面對錯誤，更進一步的利用錯誤再

出發，反而成為另一個好口碑事件(Buzz Lab,2009)。 

因此，民宿業者應盡量避免讓負面口碑在網路上咨意流傳而沒有任

何作為，這樣將會造成意想不到的損失。因為台灣之民宿的評鑑機制並

未像飯店一樣那麼完整，無法制定確切的評價等級供使用者參考，一般
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民眾要尋找住宿的民宿時，大多透過網路搜尋相關訊息，其中亦不缺乏

負面口碑之訊息，所以民宿業者應該要重視網路之負面口碑訊息，勿將

負面口碑之訊息置之不理，才不會讓負面口碑進而在網路上流傳，這樣

將會造成民宿的商譽受損且難以挽救。 

5.3研究限制及後續研究建議 

5.3.1研究限制 

本研究在問卷部分，讓消費者自行回想近兩星期內看到民宿負面口

碑之後的經驗來作答，但是回憶之前看到負面口碑的影響，還是無法比

當下看到時的造成的影響來的大。所以即使可獲得消費者在面對負面口

碑的經驗，但是其資料還是有所限制的。 

另外有些 PTT 看版因與本研究無關連性，因此無法於看版上張貼問

卷。且為了增加問卷的回收率，因此採用發送 P 幣的誘因來增加填答者

的意願。而在設計問卷時，雖然以 PTT的 ID 做為判斷之標準以避免重複

填寫，但仍可能無法避免填答者使用不同的 ID 來作填答。所以可能會產

生重複回收問卷的問題。 

5.3.2未來研究建議 

本研究僅以 PTT 為研究場域，無進一步探討其它社群網站的結果是

否會與 PTT 獲得相同的結果，後續研究者可針對不同的社群網站為研究
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場域(例如：Facebook)進行類似相關研究。 

由於在問卷部分，是消費者自行回想近兩星期內在看到民宿負面口

碑之後的經驗來作答，有可能會因為有時效性的關係，消費者對於當下

的感覺已經不同，而導致消費者的填答結果有所落差。而為避免發生類

似問題，本研究建議後續研究者可利用實驗法來進行相關研究，以使用

實際民宿負面口碑文章的方式讓受訪者填答問卷，可避免發生類似問

題。 

另外也建議後續研究者可採用質化研究方法來探討，因為消費者在

負面口碑對於購買意願的影響，其中可能會參雜許多不同的因素，如果

可以利用質化研究方法來了解消費者內心更深層的想法，並且加以分析，

對於消費者的行為會更了解。 
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附錄一 前測問卷 
您好! 

    這是一份學術研究問卷，主要目的是了解 PTT 上的民宿負面口碑對於消費者購

買意願之影響。此問卷採用不記名方式，研究結果僅供學術研究之用，您的所有資料

絕不會對外公開，請您安心填答，非常感謝您的配合與協助。 

 

敬祝 

     健康快樂 順心如意 

南華大學 旅遊管理研究所 

研究生：賴姵君敬上 

指導教授：陳貞吟 博士 

第一部份 網路口碑搜尋態度 

以下是瞭解您對於使用網路搜尋民宿口碑的習慣，請點選。 

您通常是…… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 出門旅遊前會先上網搜尋且參考民宿的網路口碑評價後，才會

做選擇。 
5 4 3 2 1 

2 搜尋有關民宿的網路口碑對於住宿意願是有幫助的。 5 4 3 2 1 

3 搜尋有關民宿的網路口碑會增加對於民宿的信任感。 5 4 3 2 1 

4 若沒有事先上網搜尋網路口碑評價，會讓我在下決定時感到不

安。 
5 4 3 2 1 

5 搜尋網路口碑會增加我的負擔。 5 4 3 2 1 

6 搜尋網路口碑會令我感到煩躁。 5 4 3 2 1 

第二部份 訊息強度 

以下是瞭解您對於 PTT 上的民宿負面口碑訊息之看法。 

請點選。 

我認為民宿網路負面口碑… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 通常對我具有強烈的影響力。 5 4 3 2 1 

2 通常讓我感覺印象深刻。 5 4 3 2 1 

3 通常是具有說服力的。 5 4 3 2 1 

4 通常它的語氣是堅定的。 5 4 3 2 1 

5 通常它所抱持的態度是認真的。 5 4 3 2 1 

第三部份 訊息可信度 

以下是瞭解您對於 PTT 上的民宿負面口碑內容的相信程度，請點

選。 

我認為民宿網路負面口碑通常… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 
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1 內容是正確的。 5 4 3 2 1 

2 內容是偏頗的。 5 4 3 2 1 

3 內容是真實的。 5 4 3 2 1 

4 內容是專業的。 5 4 3 2 1 

5 內容是值得信賴的。 5 4 3 2 1 

第四部份 情緒 

以下是瞭解您平常看完 PTT 的民宿負面口碑後，您的心情會是如

何?  

請點選。 

例如：點選越靠近「失望的」之數字，表示您的心情越接近失望。 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 失望的  5  4  3  2  1  滿意的      

2 生氣的  5  4  3  2  1  愉快的      

3 沮喪的  5  4  3  2  1  高興的      

4 刺激的  5  4  3  2  1  放鬆的      

5 平靜的  5  4  3  2  1  興奮的      

6 緊張的  5  4  3  2  1  輕鬆的      

第五部份 購買意願 

以下是瞭解 PTT 上之民宿負面口碑訊息對您的影響，請點選。 

 

我看完民宿網路負面口碑後… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 會影響到我的住宿意願。 5 4 3 2 1 

2 對我的影響很大，甚至會讓我退訂。 5 4 3 2 1 

3 會幫助我做出是否訂定此間民宿的決定。 5 4 3 2 1 

4 就算是知名的民宿，只要在網路上很多人不推薦，我就會不想

要訂。 
5 4 3 2 1 

5 某間民宿的負面口碑 po文很多，讓本來就不認識這間民宿的

我也會不想去住。 
5 4 3 2 1 

第六部份 

a.基本資料 

1. 性別： □男   □女 

2. 年齡： □ 18歲以下 □ 19-24歲 □ 25-30歲 □ 31-36歲 □ 37-42歲  

           □ 42歲以上 

3. 職業： □學生 □軍警公教人員 □服務業  □製造業  □科技業   

           □金融業 □家管 □待業中 

           □其他＿＿＿＿＿                                   

4. 學歷： □國中（含）以下 □高中職 □大專 □研究所（含）以上  
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5. 月平均收入： 

□18,000 以下    □18,001~25,000   □25,001~35,000   □35,001~45,000 

□45,001~55,000  □55,001~75,000   □75,001~100,000   □100,001以上 

6. 您平常的旅遊型態是： □單獨一人 □夫妻或情侶兩人 □家庭 □朋友 □團體 

b.網路使用習慣 

7. 您平均每天上網時間： □1小時(含)以下 □1小時~2小時(含)以下  

□2小時~3小時(含)以下 □3小時~4 小時(含)以下 

                         □4小時~5小時(含)以下 □5小時以上 

 

8. 您通常瀏覽網站的動機為： □資料搜尋 □工作需要 □訊息傳遞 □娛樂  

□購物     □其他________ 

 

9. 您使用 PTT 約有多久的時間：□一年(含)以下 □一年~三年(含)以下 

                               □三年~五年(含)以下 □五年以上 

                               □兩年~未滿三年 

 

10. 您使用 PTT 的頻率： □一天數次 □一天約一次 □ 一週數次 □一週一次 

                        □一週不到一次  

 

11. 您每次平均使用 PTT 約有多久時間? □1小時(含)以下 □1小時~3小時以下 

□3小時~5 小時以下(含) □5小時以上 

 

12. 您使用 PTT 的主要目的為何? □資訊需求 □娛樂 □打發時間 □抒發心情 

                              □其他________ 

 

 

所有問題已經填答完畢，非常感謝您的協助！ 
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附錄二 正式問卷 

您好! 

    這是一份學術研究問卷，主要目的是了解 PTT 上的民宿負面口碑對於消費者購

買意願之影響。此問卷採用不記名方式，研究結果僅供作學術研究之用，您的所有資

料絕不會對外公開，請您安心填答，非常感謝您的配合與協助。 

 

敬祝 

 

 

     健康快樂 順心如意 

 

南華大學 旅遊管理研究所 

研究生：賴姵君敬上 

指導教授：陳貞吟 博士 

第一部份 網路口碑搜尋態度 

以下是瞭解您對於使用網路搜尋民宿口碑的習慣，請點選。 

 

您通常是…… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 出門旅遊前會先上網搜尋且參考民宿的網路口碑評價後，才會

做選擇。 

5 4 3 2 1 

2 搜尋有關民宿的網路口碑對於住宿意願是有幫助的。 5 4 3 2 1 

3 搜尋有關民宿的網路口碑會增加對於民宿的信任感。 5 4 3 2 1 

4 若沒有事先上網搜尋網路口碑評價，會讓我在下決定時感到不

安。 

5 4 3 2 1 

5 搜尋網路口碑會增加我的負擔。 5 4 3 2 1 

6 搜尋網路口碑會令我感到煩躁。 5 4 3 2 1 

第二部份 訊息強度 

以下是瞭解您對於 PTT 上的民宿負面口碑訊息之看法。請點選。 

 

我認為民宿網路負面口碑… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 通常對我具有強烈的影響力。 5 4 3 2 1 

2 通常讓我感覺印象深刻。 5 4 3 2 1 

3 通常是具有說服力的。 5 4 3 2 1 

4 通常它的語氣是堅定的。 5 4 3 2 1 

5 通常它所抱持的態度是認真的。 5 4 3 2 1 
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第三部份 訊息可信度 

以下是瞭解您對於 PTT 上的民宿負面口碑內容的相信程度， 

請點選。 

我認為民宿網路負面口碑通常… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 內容是正確的。 5 4 3 2 1 

2 內容是不公正的。 5 4 3 2 1 

3 內容是真實的。 5 4 3 2 1 

4 內容是專業的。 5 4 3 2 1 

5 內容是值得信賴的。 5 4 3 2 1 

第四部份 情緒 

以下是瞭解您平常看完 PTT 的民宿負面口碑後，您的心情會是如

何?  

 

請點選。 

例如：點選越靠近「失望的」之數字，表示您的心情越接近失望。 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 失望的  5  4  3  2  1  滿意的      

2 生氣的  5  4  3  2  1  愉快的      

3 沮喪的  5  4  3  2  1  高興的      

4 刺激的  5  4  3  2  1  放鬆的      

5 激動的  5  4  3  2  1  平靜的      

6 緊張的  5  4  3  2  1  輕鬆的      

第五部份 購買意願 

以下是瞭解 PTT 上之民宿負面口碑訊息對您的影響，請點選。 

 

我看完民宿網路負面口碑後… 

非 同 普 不 很 

常    不 

同   同 同 

意 意 通 意 意 

1 會影響到我的住宿意願。 5 4 3 2 1 

2 對我的影響很大，甚至會讓我取消訂房。 5 4 3 2 1 

3 會幫助我做出是否訂定此間民宿的決定。 5 4 3 2 1 

4 就算是知名的民宿，只要在網路上很多人不推薦，我就會不想

要訂。 

5 4 3 2 1 

5 某間民宿的負面口碑 po文很多，讓本來就不認識這間民宿的

我更不會想去住。 

5 4 3 2 1 

第六部份 

a.基本資料 

1. 性別： □男   □女 
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2. 年齡： □ 18歲以下 □ 19-24歲 □ 25-30歲 □ 31-36歲 □ 37-42歲 

           □ 42歲以上 

3. 職業： □學生 □軍警公教人員 □服務業  □製造業  □科技業  □金融業 

       □家管 □待業中  □其他＿＿          

4. 學歷： □國中（含）以下 □高中職 □大專 □研究所（含）以上  

5. 月平均收入： 

               □18,000 以下      □18,001~25,000   □25,001~35,000 

               □35,001~45,000    □45,001~55,000   □55,001~75,000 

               □75,001~100,000   □100,001以上 

6. 您平常的旅遊型態是： □單獨一人 □夫妻或情侶兩人 □家庭 □朋友 □團體 

b.網路使用習慣 

7. 您平均每天上網時間： □1小時(含)以下        □1小時~2小時(含)以下  

                     □2小時~3小時(含)以下  □3小時~4 小時(含)以下 

                         □4小時~5小時(含)以下  □5小時以上 

 

8. 您通常瀏覽網站的動機為： □資料搜尋 □工作需要 □訊息傳遞 □娛樂  

                         □購物 □其他________ 

9. 您使用 PTT 約有多久的時間： □一年(含)以下 □一年~三年(含)以下 

                                □三年~五年(含)以下 □五年以上 

                                         

 

10. 您使用 PTT 的頻率： □一天數次 □一天約一次 □ 一週數次 □一週一次 

                        □一週不到一次  

 

11. 您每次平均使用 PTT約有多久時間? □1小時(含)以下 □1小時~3小時以下(含)                  

                                 □3小時~5 小時以下(含) □5小時以上 

 

12. 您使用 PTT 的主要目的為何? □資訊需求 □娛樂 □打發時間 □抒發心情 

                               □其他________ 

 

 

所有問題已經填答完畢，非常感謝您的協助！ 

 

 

 




