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論文摘要內容： 

部落格蓬勃發展，尤以部落客們個人建置之旅遊部落格其旅遊

的訊息內容越詳實越豐富就相繼吸引很多瀏覽者造訪，甚至引起旅

遊業者也紛紛效仿推出以部落格另類方式行銷。然而透過部落格的

取得之旅遊訊息，及其資訊品質的要求及對於文章訊息特性，往往是

瀏覽者在消費決策中占重要的消息及刺激來源，進而影響到瀏覽者

的信任傾向，及實際決策的整個發展程序。以往專家、學者針對部落

格發表很多論述，但是關於瀏覽者由部落格的旅遊訊息產生信任後，

其心流及行為意向之關聯性探討之議題較少。因此，本研究旨在探討

瀏覽者對於部落格旅遊訊息的信任傾向，及其心流、行為意向之間相

關影響因素。提供部落客實務上的建議，提高部落格的資訊、行銷效

果增加與瀏覽者之互動。本研究藉由網路及實體的發放，回收有效問

卷500份。研究結果顯示：(1) 資訊品質對於心流有正向顯著的影響。

(2)信任傾向對於心流有正向顯著的影響。(3)心流對於行為意向有

正向顯著的影響。(4)心流對於資訊品質與行為意向之間存在部分中

介效果。(5)心流對於信任傾向與行為意向之間存在部分中介效果。 

關鍵詞：資訊品質、信任、信任傾向、心流、行為意向  
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Abstract 

Blogs flourish, especially bloggers post content build the personal travel 

blog, the more detailed the more its tourism wealth would have been a lot of 

viewers to visit, and even lead to tour operators have followed suit launched 

alternative ways to blog marketing. However, tourist information accessed 

through blogs, and information quality requirements and characteristics for the 

article post, viewers often occupy an important source of news and stimulate 

consumer decision-making, thereby affecting the reader's trust propensity, and 

actual decision-making the entire development process. In the past, experts and 

scholars for the blog published a lot of discussion, but on the reader to trust the 

travel blog post, the question of its relevance and behavioral intentions of the 

heart flow investigate and less. Therefore, the present study was to investigate 

the blog readers trust propensity tourist information, and its heart flows related 

factors between behavioral intention. Bloggers provide recommendations on 

substantive increase blog information, marketing effect of increased interaction 

with readers. In this study, by issuing and network entities, 500 valid 

questionnaires. The results show: (1) the quality of information has a positive 

significant effect on heart flow. (2)trust propensity for heart flow has a positive 

significant impact. (3) For the heart flow behavior has a positive intention 

significant impact. (4) mediation Heart Flow effect for between quality 

information and behavioral intentions exist. . (5) Heart Flow effect for 

mediation between intention and behavior tends to trust exists. 

Keywords ： Information Quality,trust,trust propensity,flow,behavioral 

Intention 
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第一章  緒論  

現今網際網路的發達，根據財團法人台灣網路資訊中心(Taiwan 

Network Information Center, TWNIC)在「台灣網路資訊中心網路使用調查」

(2015)報告中，提出之「歷年個人及家庭上網行為趨勢分析」個人寬頻上

網最常使用功能依序為「上網路社群」、「用即時通訊軟體」、「瀏覽網頁

(WWW)」、「查詢新聞氣象」及「玩線上遊戲」。其中社群網站的使用行為

更高居各類別網站的第一名，如圖1.1。TWNIC顯示，我國民眾上網率從

2014年調查之75.6%上升到80.3%，推估我國上網人數高達1,883萬人，顯

示社群網路在國人生活上重要性。其中，18至30歲民眾的上網率更高達100.0%，

成為我國網路主要使用族群。(財團法人台灣網路資訊中心,2015)  

 
圖 1.1「寬頻網路使用調查」個人最常使用寬頻上網之功能趨勢圖 

資料來源︰財團法人台灣網路資訊中心(2015) 

http://www.twnic.net.tw/download/200307/20150901f.pdf）。該資訊中心TWNIC
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EmailCash針對台灣的網路市場調查指出，國內有將近八成的網友瀏

覽過部落格。顯見部落格為現代人網路資訊搜尋的重要選擇。本研究將探

討瀏覽者對於部落客之旅遊資訊品質及對於內容之信任傾向及瀏覽者對

於訊息內容所提及之論述或推介之產品所產生心流及行為意向四個構面

加以分析研究。 

1.1 研究背景 

隨著網際網路的普及，只要在家動動手指就能上網閱讀不同的部落

格，將一切流行資訊盡收眼底。部落格已快速的發展成為知識經濟時代的

主流趨勢之一，而部落格不僅被使用者作為個人發表各種心情看法的管

道，同時也成為知識分享與傳遞的雙向管道互動的一種平台。部落格往往

也是在知識上、學術上、潮流、時尚及個性上發布的介面。經由部落格進

行知識管理，將個人學習的過程與經驗透過部落格的發布，讓有興趣的使

用者也能加入其中參與討論與互動。在藉由部落格進行知識分享的過程

中，部落客就如同意見領袖角色般結合其專業知識及所蒐集之資訊進行

整合，將完整資訊與知識與使用者進行分享並產生互動。 

從2004年開始進入了現在所謂的Web 2.0 時代，媒體也從單向傳播進

而變成雙向互動，蕭博文 (2010) 研究指出在Web 2.0 時代，每一位網站

使用者都擁有貢獻網站內容的權利(陳信勳，2007)，它改變人們獲取資訊
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及使用媒體的習慣，是一個可讓每個人都能在網路上自由發表文章的平

台，使得虛擬網路上的互動更加頻繁與快速，然而這是繼2000年網路泡沫

化之後，新一波網路平台的發展。其模式更加以使用者為中心，最具代表

性的發展之一就是「部落格」的出現。典型的Web 2.0站點除了有：網路

社群、網路應用程式、社交網站及Wiki等等之外，部落格也是其中一個站

點。部落格孕育了不少網路部落客，這些部落客藉由自身的興趣，針對某

些特定的領域像是旅行、兩性關係、美妝、圖文等主題，在部落格提出獨

特見解與意見、提供完整資訊或是分享個人創作等。彭相涵（2012）研究

指出，部落格是抒發個人心情及分享個人實際經驗和想法的網路平台，由

於介面使用簡單，幾乎每一位網路使用者都有一個屬於自己的部落格。部

落格除了能以文字呈現之外，還能加上照片、影音等多媒體檔案，使內容

增添其生動性及趣味性，因此吸引許多部落客的加入。另外，部落格也開

始走向「M 型化」，其中A 咖部落客走向明星化，A 咖部落客影響力大，

因此廣告、代言等機會爆增，收入和身價也持續水漲船高。越來越多的部

落客與大眾媒體相互合作、曝光，使得原本在部落格的作者搖身一變成為

網路「名人」。 

鄭佳玲(2008)研究指出︰市調公司Synovate Asia 調查指出，台灣部

落格造訪率是亞洲之冠，ACNielson研究也指出，台灣人容易信任他人建
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議，口碑傳播對台灣人比對美國人、歐洲人有效。微軟總裁比爾蓋茲曾說：

部落格是繼電子郵件、BBS、即時通訊軟體後，第四個改變世界的網路殺

手級之應用媒體(史倩玲,2005)。而隨著電腦及網路運用逐漸普及化，人們

在21世紀已經離不開使用電腦工作及處理家中大小事，也已由出外購物

進入由網路上訂購的時代了，日本是個網購大國（2011，共同社）在日本

通信銷售，借助媒體進行無店舖銷售方式的銷售額已逾43,100億日元，約

合新台幣16,385億元。然而這些網購的網站經由部落格的推介而或這些網

站的訊息內容，消費者在對於這些提供的訊息產生信任傾向進而影響其

行為意向之間的關聯，是本研究的探討主要訴求。 

1.2 研究動機 

在知識經濟時代的現在，可以吸收到的資訊，除了書本、雜誌、期刊、

報紙外也可以由網站上的部落格涉獵。 

然而部落格的經營是否得以受到使用者之信任，其重點在於是否有

誠信認真的進行知識分享(Scotber, 2006)。因為只要寫出來就會有人看。

有的部落客是以商業模式經營型，對於邀約通常來者不拒，本身擁有一些

媒體力量，並且知道如何利用，他們還會為合作對象著想。另外有的部落

客是不輕易與其他人為伍，有著使命感的，主觀意識強，對於自己部落格

的文字與風格要求非常高，不輕易與商業氣息有關的團體。多數的部落客

file:///E:/0329/論文/本論文/)。（http:/nccur.lib.nccu.edu.tw/bitstream/140.119/35111/6/35102706.pdf
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都是利他﹙altruism﹚主義，以利人為生活目標，超越互惠和社會交易的

行為，不論結果是對己有利或有弊。他們不斷的書寫，在網路上互相交流

知識，形成社群。也有的部落客則要先跟合作對象談條件，看利益才決定

是否配合。 

近年來，各行各業隨著網路資訊的流通而競爭越趨激烈，消費者經由

網路搜尋而自行選擇商品的比例日益增加，企業如何透過網路平台與瀏

覽者進行溝通日漸重要。想和部落客合作行銷的人要先明白部落客的屬

性，否則未必會合作幫忙，有時他們不但不會理睬，還可能在私底下，在

網路上發布負面的指控，影響公司的品牌形象。 

然而，即便是最火紅的部落格賺到流量卻沒賺到金錢，惟台灣的「彎

彎」(圖1.2)則是透過可愛的圖案在MSN 上被部落格使用者大量採用，被

出版社看中、出書，進而部落格突破一億人次，發展出周邊商品，後來更

躍上大銀幕幫廠商代言廣告，也曾獲Yahoo奇摩搜尋人氣大奬部落格。

2014年12月獲得痞客邦第一屆金典賞最佳圖文部落客。 

因「彎彎」的成功經驗，許多台灣的圖文創作家開始如雨後春筍般以

部落格作為媒介大量湧現如︰「海豚男」(圖1.3)、「四小折」(圖1.4)、「輔

大猴」(圖1.5)、「SANA」(圖1.6)等作家，也使得這類以生活經驗為主題

的圖文書籍迅速在出版市場上占有一席之地。至今「彎彎」的部落格仍然

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%83%A8%E8%90%BD%E6%A0%BC
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E6%B5%B7%E8%B1%9A%E7%94%B7&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%9B%9B%E5%B0%8F%E6%8A%98
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%BC%94%E5%A4%A7%E7%8C%B4&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%BC%94%E5%A4%A7%E7%8C%B4&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/SANA
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為臺灣瀏覽人次最高的部落格之一，再加上其開創性的地位，「彎彎」於

是被譽為「部落格天后」、「彎神」。另有「艾瑪」(圖1.7)靠著Google Adsense 

月入十幾萬只是部落圈中的極少數。如何利用部落格，賺到人氣也賺到名

氣或收益，與使用者建立良好的關係，是個非常重要的課題。 

  

圖 1.2 彎彎日記部落格 圖 1.3 海豚男部落格 

 

  

 

 
圖 1.4 四小折部落格 圖 1.5 輔大猴部落格 

https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E6%B5%B7%E8%B1%9A%E7%94%B7&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%BC%94%E5%A4%A7%E7%8C%B4&action=edit&redlink=1
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圖 1.6 SANA 部落格 圖 1.7 艾瑪部落格 

 

本研究以瀏覽者就部落格呈現的資訊品質產生信任傾向後，瀏覽者

對於訊息內容的心流及對於後來其行為意向之關聯性進行探討。進而提

供部落客實務上的建議，提高部落格的資訊、行銷效果增加與瀏覽者或消

費者之互動。 

1.3 研究的目的 

根據上述的研究背景與動機之探討，本研究將對部落格資訊品質、信

任傾向、心流與行為意向之關係進行探討與分析；歸納出下列研究目的︰ 

一、 探討部落格的瀏覽者對於資訊品質與心流之間的關係。 

二、 探討部落格的瀏覽者之信任傾向與心流之間的關係。 

三、 探討部落格的瀏覽者之心流對於行為意向之影響。 

https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%BC%94%E5%A4%A7%E7%8C%B4&action=edit&redlink=1
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1.4 研究流程 

本研究首先擬訂研究主題，並根據研究動機及目的的搜尋相關文獻，

以便進行文獻回顧及釐清相關概念，再建立研究架構與假設，並進一步確

立研究問題及設計整個研究的分析方法，進行資料統計分析與檢定，根據

研究結果，最後提出本研究結論與建議。流程如圖1.8所示 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.8 研究流程圖 

 

1.5 研究內容 

本研究的論文架構分為五大章，敍述架構如下： 

第一章緒論︰包含研究背景、研究動機、研究目的、研究流程及研究

研究背景與動機 

研究目的 

文獻探討蒐集與整理 

問卷、發放與資料統計 

研究結果 

結論與建議 

建立研究架構 
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內容。 

第二章文獻探討︰針對本研究相關議題之變項進行文獻的蒐集與歸

納整理。文獻探討分為部落格之研究、資訊品質、訊息內容、信任與信任

傾向、心流及行為意向之研究共五大部份。 

第三章研究設計︰針對研究方法進行陳述。包含研究架構、研究假設、

研究對象與抽樣最後再確立資料分析方法。 

第四章研究結果與討論︰整理回收之有效問卷，進行各準則的資料

分析︰樣本敘述性統計、因素分析與信度檢定、獨立樣本t檢定與單因子

變異數分析及相關分析並利用SPSS18.0法求出各評估因素間的相對重要

性。 

第五章結論與建議︰依據本研究的分析與結果討論，彙整出結論與

建議，並提供給相關部落客及企業者及後續研究參考。 
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第二章  文獻探討  

2.1 部落格 

本研究先介紹部落格的定義，接著對現階段的部落格型態做分類與

比較，最後說明部落格的發展現況。 

2.1.1 部落格的起源及定義 

近年來 Blog 為一新興的網路傳播媒介，Blog 指的並非任何一套特

定的軟體，也不是特定的系統或服務； Blog 是一種強調吸收資訊及分享

的生活態度，象徵著代表作者的價值觀與信念，是一種以作者為中心的傳

播媒體。Blog 一開始是 Weblog 的縮寫，而 Weblog 這個字眼最早是由 

JornBarger 於 1997 年提出來的。(維基百科,2016) 

2.1.1.1 部落格的起源 

部落格的發展從 1993 年 6 月的最古老的博客原型開始即 NCSA 的

“What’s New Page”網頁，當時主要是將 Web 上新興的網站列明供為索引

用，持續更新到 1996 年 6 月為止。1994 年 1 月，Justin Hall 開辦“Justin’s 

Home Page”（Justin 的個人網頁），開始收集各種不公開的鏈接，這個重

要的個人網站可以算是最早的部落格之一。1997 年 4 月 1 日，Dave Winer

出版 Scripting News。這個網站是由早期的 Davenet 演變而來，這個 net 最

早成立是在 1994 年 10 月 7 日。Blog 這個名詞源自於 1997 年的
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Robotwisdom.com 網站。1997 年 12 月由 Jorn Barger（如圖 2.1）最早使

用「weblog」這個用語來描述評論和鏈接，而且持續更新的個人網站。許

多拜訪過他網站的人，漸漸地接受他的 weblog 網頁形式，除了開始建立

自己的 weblog 之外，也繼續沿用這個名詞。1998 年 5 月 7 日：Peter 

Merholz（如圖 2.2）出版網站 peterme.com（根據他自己的檔案紀錄）。1998

年 Peter Merholz (http://www.peterme.com/半開玩笑地把 weblog 發音為

wee-blog，聽起來就變成了：（我們 blog），自此 blog 這個縮詞就沿用下

來 1998 年 9 月 15 日：Memepool 開始出版，它最早的連接是關於“Alex 

Chiu’s  Eternal Life Device”。到了 1999 年，Peter Merholz 以縮寫為“blog”

來命名博客（部落格），成為今天常用的術語。整理如表 2.1。 

表2.1 部落格的發展史 

發生日期 發展的進程 

1993 年 6 月 

最古老的博客原型開始即 NCSA 的“What’s New 

Page”網頁，主要是將 Web 上新興的網站列明供為

索引用，一直更新到 1996 年 6 月為止 

1994 年 1 月 
Justin Hall 開辦“Justin’s Home Page” 收集各種地下

秘密的連接可以算是最早的博客網站之一 

1997 年 4 月 1

日 

Dave Winer 出版 Scripting News。這個網站是由早期

的 Davenet 演變而來，這個 net 最早始於 1994 年 10

月 7 日。 

1997 年 12 月 
Jorn Barger 最早使用「weblog」這個用語來描述評

論和連結，而且持續更新的個人網站。 

1998 年 5 月 7

日 

Peter Merholz 出版網站 peterme.com（根據他自己的

檔案紀錄）。 

http://www.robotwisdom.com/
http://www.peterme.com/
https://www.baidu.com/s?wd=%E5%8D%9A%E5%AE%A2%E7%BD%91%E7%AB%99&tn=44039180_cpr&fenlei=mv6quAkxTZn0IZRqIHckPjm4nH00T1Y1ryRYnWn1nHfvuAmzm1nk0ZwV5Hcvrjm3rH6sPfKWUMw85HfYnjn4nH6sgvPsT6KdThsqpZwYTjCEQLGCpyw9Uz4Bmy-bIi4WUvYETgN-TLwGUv3EnH0znjmLPW6
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1998 年 9 月 15

日 

Memepool 開始出版，它最早的連接是關於“Alex 

Chiu’s Eternal Life Device”。 

1999 年 
Peter Merholz 以縮寫為“blog”來命名博客（部落格），

成為今天常用的術語。 

 

  

圖 2.1 Jorn Barger1997 weblog 圖 2.2 Peter Merholz 1998 wee-blog 

資料來源︰Jorn Barger(1997) 

2.1.1.2 部落格的始祖爭議 

1999 年 5 月 28 日，Cam 在他个人博客網站 Camworld 中寫著：“Dave 

Winer 開始了最早的博客網站，Camworld 絲毫不隱瞞地表示︰追隨著

Scripting News。”表示他認同 Dave Winer。 

2000 年 4 月 12 日：Weblogs eGroups 的郵件表單终止，Jorn Barger 和 Dave 

Winer 的鼻祖之爭開始公開化。 

2000 年 8 月 22 日：Wine 在 FoRK 的郵件列表中貼出帖子，爆發争吵。

2000 年 10 月：Jakob Neilsen 表示：“...一般的博客網站都不忍卒讀”。2000

年 10 月 14 日：Dave Winer 暗示他的 Scripting News 是最早的部落客網

https://en.wikipedia.org/wiki/Jorn_Barger
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站，然後他優雅地將這項榮譽歸於他很尊重的前辈——WWW 的發明人

TimBerners-Lee。2000 年 11 月，Winer 很快给自己找到了另一頂桂冠，

Scripting News 將網站的名稱變更為：互聯網上持續運行時間最長的聯網

上持續運行時間最長的博客網站，這個網站開始於 1997 年 4 月 1 日。

2000 年 12 月 17 日，UserLand 發布 SuperOpenDirectory，希望成為創辦

目錄的事實記載。 

Blog 的出現才是近幾年的事情，但是要寫 Blog 歷史，却不是一件輕

鬆的事情。許多史料必須像挖 “古董”一樣去求證，而且分歧和爭議頗多。

例如誰是“Blog 之父”，這個問題想要有一個明確的答案是不可能的，因

為牽涉到許多大名鼎鼎的人物。 

最早的 Blog 原型或稱最早的網站，也就是最早的 Blog 是作為網路

“過濾器”的作用出現的。因此有人認為瀏覽器發明人 Marc Andreesen 開

發的 Mosaic 的 What’s New 網頁就是最早的 Blog 網頁。Justin Hall 的黑

社會連接網頁也是最早的 Blog 網站原型之一。 

最早的 Blog 預言家，是著名科幻作家 William Gibson 在 1996 年預

言了職業部落格：“用不了多久就會有人為你瀏覽網路，精選內容，並以

此為生，的確存在著這樣的需求”。 

最早的 Blogger（部落客），仍係 Userland 公司 CEO Dave Winer，在

https://www.baidu.com/s?wd=Tim&tn=44039180_cpr&fenlei=mv6quAkxTZn0IZRqIHckPjm4nH00T1Y1ryRYnWn1nHfvuAmzm1nk0ZwV5Hcvrjm3rH6sPfKWUMw85HfYnjn4nH6sgvPsT6KdThsqpZwYTjCEQLGCpyw9Uz4Bmy-bIi4WUvYETgN-TLwGUv3EnH0znjmLPW6
https://www.baidu.com/s?wd=Tim&tn=44039180_cpr&fenlei=mv6quAkxTZn0IZRqIHckPjm4nH00T1Y1ryRYnWn1nHfvuAmzm1nk0ZwV5Hcvrjm3rH6sPfKWUMw85HfYnjn4nH6sgvPsT6KdThsqpZwYTjCEQLGCpyw9Uz4Bmy-bIi4WUvYETgN-TLwGUv3EnH0znjmLPW6
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1997 年開始運作的 Scripting News 的“Frontier 脚本環境”。不過，這個算

不算是真正的最早 Blog，爭議頗多。有人認為，從形式上说，是 Jorn Barger

於 1997 年底建立了今天 Blog 網站的基本模式。 

1997 年由 Jorn Barger 運行的“Robot Wisdom Weblog”第一次使用

weblog 這個正式的名字。他開始在其個人網頁上連結一些網站並定期更

新，接著在網頁上發表文章，並按照時間順序編排，內容包括許多超連結，

形式類似個人日記，將 log 的意義從接近航海日誌那種無人稱、擬客觀、

機械式寫作、轉換成較接近旅遊日誌的“有人稱、有個性”的自由撰寫。同

年 12 月，Jorn Bargery 首次將這樣的個人網頁紀錄模式稱為「weblog」，

一些曾經瀏覽過 Jorn Bargery 網頁的人也接受 weblog 的說法並開始成立

個人 weblog。(維基百科,2016) 

2.1.1.3 部落格的演化過程 

1998年始，infosift 的編輯Jesse James Garrett，收集與其網站類似的

weblog連結，並轉給Cameron Barret，隨後，Barret也在其weblog上加入其

他連結，許多認同這種作法的人也相繼將類似的網址寄給Barret，漸漸地，

一個網路社群儼然形成。其它weblog網站也跟隨這種作法，在weblog上連

結自己喜愛的網站。 

1999年Brigitte Eaton建立一個Weblog目錄網站，集結她所知道的

https://www.baidu.com/s?wd=%E8%88%AA%E6%B5%B7%E6%97%A5%E5%BF%97&tn=44039180_cpr&fenlei=mv6quAkxTZn0IZRqIHckPjm4nH00T1Y1ryRYnWn1nHfvuAmzm1nk0ZwV5Hcvrjm3rH6sPfKWUMw85HfYnjn4nH6sgvPsT6KdThsqpZwYTjCEQLGCpyw9Uz4Bmy-bIi4WUvYETgN-TLwGUv3EnH0znjmLPW6
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weblog並做一分類，稱為Eaton Web Portal，Eaton並指出網站必須註明「日

期標記」才能稱為weblog，這項規範也成為日後部落格上所發表的文章都

記載著發布日期與時間的由來 (Wikipedia, 2006)。1999年，Peter Merholz

重新組合weblog這個字為「WeBlog」，「blog」這個簡單易記的縮寫字由

此產生，並進而成為個人網路日誌的術語(周恆甫, 2005; 劉江釗, 2005)。 

Blog 真正開始發展的時間是1999 年，當年6 月，Pitas 開始提供免

費的網路日誌服務，緊接著在8 月，Pyra lab在美國舊金山成立，推出了

Blogger.com，成為全球第一大blog 服務提供商(Blog Service Provider, 

BSP)。全球最大搜尋引擎Google 洞察部落格的潛力，於2003 年收購Pyra 

lab，入主Blogger.com （Wikipedia,2007a）。目前已存在許多BSP。 

Blog 或Weblog 的中文為「部落格」、「網路日誌」或「網誌」，中

國大陸稱之為「博客」。Web意指網路，log意指電腦運作時產生的紀錄

檔，Web Log的字面解讀即為網路紀錄檔，其原始功能在於紀錄伺服器的

流量以及訪客的活動情形，內容無關敘事，主要以技術層面的流水紀錄為

主(周立軒, 2005)。 

2.1.1.4 部落格的定義 

「部落格」這個名稱係翻自英文的blog，也可稱作為「網誌」(陳曉齡，

2004)，此兩種稱呼方式主要在台灣使用，而大陸則普遍將blog 翻成「博
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客」(蔡文橐，2004)，事實上這些講法並沒有統一的硬性規定，皆可以交

互使用。 

部落格(Blog)並非指任何一套特定之軟體、系統或服務，而是一種強

調吸收資訊與分享的生活態度，其象徵著代表作者的信念和價值觀，是以

作者為中心的一種傳播媒體；部落格(Blog)這個名詞是「Weblog」縮寫而

來，Web 指的是網路，log 則是電腦裡的記錄行為，web log 即是一種在

網頁伺服器上硬生生地、充滿技術性記載、並無關乎敘事的紀錄檔，忠實

記載著伺服器上的眾多封包往來，然而對一般人而言是難以理解且不具

可讀性的東西(林克寰，2004；鄭國威，2005)。Weblog 所指的是一種利

用網頁(web)來呈現之個人日誌(log)，亦是種由週期性發表之文章進而構

成的網站，這些文章的共通之處都在於具有相似的主題或是由同一人所

撰寫，並依序排列在網站上，內容則含有許多的超連結，直到Peter Merholz 

於1999 年將Weblog 一字拆解成「We Blog」，因而促成「Blog」這個代

表著個人網路日誌術語的縮寫字產生(劉江釗，2005；周恆甫2005)。 

部落格的精神在於互相交流、分享與傳閱，並是一種可實踐個人想法

之網路媒體，亦同時滿足了使用者對於表達意見及溝通的需求；其主要的

方式係透過留言、評論、RSS 訂閱進行。撰寫部落格或經營部落格的人

可稱為Blogger(部落客)；瀏覽與回應部落格的使用者可稱為Blog reader；
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然而，將部落格(Blog)、部落客(Blogger)與部落格貼文所構成之社群即稱

為部落圈(Blogosphere)。 

部落格(Blog)發展到目前為止，尚未有明確、嚴謹且一致性的定義。

JornBarger(1997)指出Weblog 是一種能讓「網頁紀錄者」可將所有在其他

網頁上發現所感興趣的事物記錄(log)下來。Winer(2002)也認為部落格是

一種時常更新的網站，由網路文章與回應組成；部落格亦是種持續性學習

的網站，可讓人們獲取想要的訊息。Gillmor(2004)也指出部落格是一種線

上新聞，是由線上文章與連結組成，並且以逆向時間排序文章，也就是最

新發表之文章會排序在最前。根據韋氏字典(2004)也將部落格定義為一種

線上的個人日誌，其包含作者本身的反思、評論以及提供超連結之網站。

然而，林克寰(2004)從資訊分享的角度定義，Blog(部落格)屬於一種強調

吸收資訊及分享之生活態度，且象徵著作者本身的信念和價值觀，其主要

是以作者為中心之傳播媒體。劉基欽(2005)認為部落格為一新興網路之傳

播媒介，其不僅具有網頁形式，內容亦按照時間序列排序，且提供超連結

並與其他網站或文章相連。劉江釗(2005)也提出部落格即一種以網頁形式

來呈現的個人日誌，是由持續性發表之文章進而構成的網站，而這些文章

可能具有類似的主題、由同一人(一群人)所撰寫，且依照時間順序排列於

網站上。 
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由上述可知，諸多學術界學者對於部落格的定義並無統一說法，本研

究集結一些著作或學術資源將部落格的定義彙整如下表2.2，表23為焦點

部落格定義彙整。 

  表2.2 部落格定義彙整 

學者/學術資源文獻 定義 

Winer(2002) 

是一種時常更新的網站，由網路文章及回應所組成；

Blog 亦是種持續性學習的網站，可讓人們獲取想要

的訊息。 

韋氏字典(Merriam-

Webster Dictionary) (2004) 

Blog 是一種線上的個人日誌，其包含作者本身的反 

思、評論以及提供超連結之網站。 

Blogger.com (2008) 

部落格是一個網站，它可以讓人持續的在網站上寫

些東西。它也可以是一本私人日記、一個傳教壇、一

個合作的園地、一個政治臨時表演台、重大新聞的

評論區、連結的收藏區、想法的表達區及對週遭世

界的備忘錄。 

Gillmor(2004)  
Blog 為一種線上新聞，是由線上文章與連結組成，

並且以逆向時間排序文章。 

林克寰（2004） 

並非一套特定的軟體、系統或服務，而是一種強調

吸收資訊及分享的生活態度，象徵作者的價值觀念

與信念，以作者為中心的傳播媒體。 

劉基欽(2005)  

為一新興網路之傳播媒介，其不僅具有網頁形式，

內容亦按照時間序列排序，且提供超連結並與其他

網站或文章相連。 

Blog 鄉村台灣站(2005) 
一種常被更新、便於編寫的個人日記式網站, 可用

於日記、發表文章及自由言論上。 
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劉江釗(2005)  

一種以網頁形式來呈現的個人日誌，是由持續性發

表之文章進而構成的網站，而這些文章可能具有類

似的主題、由同一人(一群人)所撰寫，且依照時間順

序排列於網站上。 

Fivet & Turrettini (2006) 

是一種紀錄、發表時事、不斷更新的網站，網頁依照

時間順序排列內容，以便讀者閱讀，並透過外部的

網路聯結互動，形成豐富的網路平台。 

部落格行銷(2006) 

包含部落格貼文（blog post）或部落客撰文的網站，

通常是按分類整理，依時間先後順序，由最近的文

章開始排列。 

網路巨變元年(2007) 類似日記的個人網頁。 

維基百科

（Wikipedia,2016） 

意指log on the web，即在網路上紀錄，是一種由個

人管理、張貼新的文章、圖片或影片的網站或線上

日記，用來紀錄、抒發情感或分享資訊[1]。部落格

上的文章通常根據張貼時間（Chronological Order），

以倒序方式由新到舊排列。 

資料來源︰蕭博文(2010) 

本研究整理 

 

根據上述定義的彙整，本研究對於部落格的定義則為「一種結合相簿、

網路日誌、留言板且方便個人記錄生活點滴、並與他人互相交流與分享資

訊之個人化的網路分享媒介或平台」。 

  

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B6%B2%E7%AB%99
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%A5%E8%A8%98
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B6%B2%E8%AA%8C#cite_note--1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%99%82%E9%96%93
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表2.3 以焦點部落格定義彙整 

學者文獻 定義 焦點 

(Hourihan, 2002) 

一種溝通方式的發展，不只是在談論我們

組織訊息的方式，方式因人而異，且是一

種按照各自的規則來整理資訊的方式。 
溝通 

(Herring, Kouper, 

Scheidt, 

& Wright, 2005) 

經常修改的網頁，文章是以逆時間方式排

序，且漸漸成為一種流行的溝通方式。 

(Harder & 

Reichardt, 2003) 

經常更新的網頁，包括網路即時新聞、有

趣的連結、意見表述、片段資訊分享 

按 照 時 間 順

序，且時常更

新的網路日記 

(Klamma, Cao, & 

Spaniol,2007) 

依時間反轉順序排列而記載的網路上的

個人日記，透過文字圖片以及影像等物件

來促進以電腦為中心互動式的溝通 

(Huang , Shen, 

Lin, & 

Chang, 2007) 

部落客在網頁上記錄他覺得有趣的事情，

格式是把最新的條目放在網頁最上方供

瀏覽者簡單地由上而下瀏覽。 

林克寰（2004） 

強調吸收資訊及分享的生活態度，象徵著

代表作者的價值觀與信念，且以作者為中

心的傳播媒體 
個人信念 

Meg Hourihan 

(2002) 

實踐個人的信念，並以個人所認同的規則

整理加以出版，最後成為其他讀者所能夠

閱讀的文本 

資料來源︰楊景翔(2011) 

目前各大BSP 提供的部落格服務大致上包含網誌、相簿、影音以及

留言板等服務，因此，部落格，是ㄧ種「結合網路日誌、相簿、留言版的

個人化網路分享媒介，個人藉此紀錄生活、充分展現自我，並與他人交流、

分享資訊」。 
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根據維基百科(2016)的定義，部落格（英語：Blog，為Web Log的混

成詞），意指log on the web，即在網路上紀錄，是一種由個人管理、張貼

新的文章、圖片或影片的網站或線上日記，用來紀錄、抒發情感或分享資

訊。部落格上的文章通常根據張貼時間（Chronological Order），以倒序

方式由新到舊排列。 

許多部落格作者專注評論特定的議題或新聞，其他則作為個人日記。

一個典型的部落格結合了文字、影像、其他部落格或網站的超連結、及其

它與主題相關的媒體。能夠讓讀者以互動的方式留下意見，是許多部落格

的重要要素。大部分的部落格內容以文字為主，也有一些部落格專注藝術、

攝影、影片、音樂、播客等各種主題。部落格是社會媒體網路的一部分。 

維基百科又指出部落格的種類根據編寫部落格的方法及作者身分區

分為個人部落格及公司部落格。 

而且部落格內容的分類，依照內容Category，某些部落格集中於某一

個特定的課題，如政治部落格、經濟部落格、圖片部落格、影片部落格（播

客）、旅遊部落格、居家部落格、時尚部落格、專案部落格和教育部落格。 

另外，以 2007 年第二屆全球華文「部落格」大賽的「部落格」資格

認定為例，需具有︰(1)RSS 功能或ATOM 功能。（為了串聯、流通）(2)

具有單篇迴響功能。（為了網路對話）(3)每單篇文章有獨立網址。（希望

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B7%B7%E6%88%90%E8%A9%9E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B7%B7%E6%88%90%E8%A9%9E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B6%B2%E7%AB%99
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%A5%E8%A8%98
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%99%82%E9%96%93
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%A5%E8%AE%B0
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%B6%85%E9%80%A3%E7%B5%90
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%89%BA%E6%9C%AF
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%94%9D%E5%BD%B1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%A7%86%E9%A2%91
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%9F%B3%E4%B9%90
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%92%AD%E5%AE%A2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%92%AD%E5%AE%A2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%92%AD%E5%AE%A2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%85%E6%B8%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%B6%E5%B0%9A
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A1%B9%E7%9B%AE
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%95%99%E8%82%B2
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以文章為單位，方便部落格使用者引用、討論、迴響）(4)發表內容依發表

時間逆時序排列。 

Walker(2003)認為部落格，是一個時常更新的網站，其文章項目以反

時序來排列。但是部落格擁有的許多特性，與其他類型的網路發表不同。 

Girll(2007)認為部落格需要可以連結到其他部落格(透過blogroll)，並

且要能夠使用RSS 訂閱。台灣的資深部落客林克寰Jedi(2004)認為，部落

格是一種強調吸收資訊及分享的生活態度，象徵代表作者的價值觀與信

念，是一種以作者為中心的傳播媒體。鄭佳玲(2009)認為，部落格是一個

具有作者的中心思想色彩的作品集結。每篇文章有其獨立的網址，而其作

品排序依據逆時序的排列，這些文章或作品具有引用、迴響、留言、討論

的互動功能。 

2.1.2 部落格的發展 

Blog、部落格或博客這個字，從2003年開始發燒至今，在網路的革命

之中，它是最新的，連影響電腦事業發展甚深的比爾蓋茲都不得不正式視

這個Blog現象。（席捲企業的新勢力！BlogInc.）Blood(2002)界定了三種

基本的部落格類型，過濾器(filter)、個人日記、(personal diary)和筆記本

(notebook)。過濾器部落格的內容與部落客本身無關。(例如世界上發生的

事。網路上發生的事情等等) 而個人日記事的部落格是發生於部落客本身
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的想法與內心的思維筆記本則包含以上兩者。特點是文章較長，一篇文章

以一個議題為中心。Krishnamurthy(2002,轉引自Herring et al.,2004)提出了

一個劃分部落格的模型，以兩個面向將部落格分成四個基本類型，私人的

（personal） /話題的（ topical），個體的（individual）/社群的（community）。

如圖2.3所示。其中，象限 I 屬於先前定義的個人日記式部落格；象限III 

則類似過濾器式部落格。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.3 部落格類型 

資料來源：Herring et al.,(2004)轉引自 Krishnamurthy(2002), 

一開始的部落格以過濾器為主，現在則以日記式的型態最多。部落格

帶動一股全新網路資訊搜尋、行銷風氣，部落客（又稱為「版主」、「部

落客作者」、「館主」）藉由文章、圖檔、影音、攝影、播客等各種主題

的形式，提供部落客的瀏覽者（又有稱為「消費者」、「使用者」）瀏覽

訊息或在購買產品前資訊收尋的最佳管道，同時也為產品的企業廣告主

象限 III 

個人專欄 

象限 IV 

共同創造內容 

象限 I 

線上日記 

象限 II 

支持團體日記 

私人的 

話題的 

社群的 個體的 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%94%9D%E5%BD%B1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%92%AD%E5%AE%A2
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帶來無限的商機。許多部落格作者專注評論特定的議題或新聞，其他則作

為個人日記。能夠讓讀者以互動的方式留下意見，是許多部落格的重要要

素。部落格是社會媒體網路的一部分。 

梅田望夫(2007)就研究者與部落客合作的經驗：部落客本身分成兩個

派系。一派是商業型，對於邀約通常來者不拒本身擁有一些媒體力量，並

且知道如何利用，他們還會為合作對象著想。另外一派是有著使命感的人

們，他們主觀意識強烈，對於自己部落格的文字與風格要求非常高，不輕

易與其他人為伍，特別是與商業氣息有關的團體。多數的部落客都是利他

﹙altruism﹚主義，以利人為生活目標，超越互惠和社會交易的行為，不

論結果是對己有利或有弊。他們不斷的書寫，因為網路上可以互相交流知

識，形成社群。另一派則要先跟合作對象談條件，先看利益有那些，值不

值得花時間下去做，才會決定是否配合。跟這類型的部落客打交道就得非

常小心，因為行銷人可能一廂情願的以為部落客必定會幫忙，但他們不但

不會理睬，還可能在私底下，在網路上發布負面的指控，影響公司的品牌

形象。而在個人上部落格網站目的方面，主要以搜尋資訊為多數，其次為

瀏覽資訊與網頁。由於網路的普及，造就許多網路新興服務的產生，在台

灣已有超過40 個每日點閱率超過萬點的部落格。 

2.1.3 部落格的功能與特性 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%A5%E8%AE%B0
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2.1.3.1部落格功能 

林克寰(2004)指出部落格具備了四項重要的特徵，其分別為彙整

(archive)，即內容照特定方法整理存放；靜態鏈結(permalink)，即連結至

某固定部落格文章的連結，以方便讀者輕鬆讀取；時間戳印(time stamp)，

也就是系統自動記錄的發表時間；日期標頭(date header)，即呈現在網頁

上的時間記錄。然而，周恆甫(2005)認為構成部落格的功能與要素分別為

標題(title)、紀錄(post or entry)、連結(link)、彙整(archive)、靜態鏈結

(permalink)與時間戳印(time stamp)，其分別說明如下所述： 

1. 標題 

在部落格上所發表的每篇文章都會有一個標題，讀者可以藉由瀏覽

標題來找尋所需的相關資訊。 

2. 紀錄 

部落格內容之發佈可以文字、圖像或影音方式呈現，並以反向排序列

於首頁，也就是最新發佈的紀錄會置放在首頁的第一順位。 

3. 連結 

透過網路的超連結(hyperlink)，讀者便可輕鬆的由一個網頁連結至另

一個網頁，並從連結的過程中來獲得所需的相關資訊。 

4. 彙整 
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部落格的內容可以是圖片、文字、聲音或其他任何媒體，而部落客則

可將其所發佈之內容記錄按某種標準進行整理，如以時間順序的話可分

為逐日彙整、逐週彙整或逐年彙整；也可依內容之不同進行彙整，像是「心

情札記」或「旅遊雜記」等，不同的彙整方式也顯示這些文章內容對於部

落客的不同涵義。 

5. 靜態鏈結 

部落格當中會有一系列鏈結來指引讀者到某些文章，增進閱讀之方

便性，而這些鏈結通常是固定不變的，它提供部落格之間可相互引用內容

與彼此連結的功能，因此在部落格發展上不僅扮演著重要的角色，也正因

為靠著鏈結使得部落格可代表一種資訊共享的機制。 

6. 時間戳印 

藉由部落格系統新增或編輯文章時，系統會自動記錄發佈日期和時

間，也就是時間戳印；目的係在建立部落格內部的先後次序，也代表其整

體的時間脈絡。 

引用(trackback)的功能係劉基欽在2005 年所提出，其認為此功能得

以區別與傳統網頁之不同。不同點在於留言是將回應的文章放在原部落

客(blogger)發表的文章之下，而引用則是把回應的文章發表在回應人自己

的部落格裡，而在原部落客(blogger)的文章下即會顯示一則引用的訊息通
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知，如此一來原部落客(blogger)便可知道有誰引用了自己所寫的某篇文章

進而發表了相關的言論 (Furukawa, Matsuzawa, Matsuo, Uchiyama, & 

Takeda,2006；林克寰，2004)。 

留言或迴響(comment)功能是給瀏覽過部落格內容的使用者可發表

感想與評論的空間，其不需提供個人電子郵件或其他私人聯絡方式亦可

與他人互相交流意見，當部落客啟用了這項功能後，讀者就可以針對部落

格上的文章發表感想和評論(Chappelow, 2005; Huffaker, 2004；林克寰，

2004；黃紹麟，2005)。 

RSS(Really Simple Syndication)功能，是一種用來分發與匯集網頁內

容的XML 格式，並利用特定之標記以顯示部落格或任何站內之資訊(林

克寰，2004)。簡單而言，RSS 就類似訂閱電子報(黃紹麟，2005)，使用

者可以自行訂閱感興趣的部落格或網站，當網站更新之後，RSS 會自動

傳送網站上更新的訊息給訂閱者(林克寰，2004；齋藤伸也，小暮正人，

2005)。 

許多部落格作者專注評論特定的議題或新聞，其他則作為個人日記。

一個典型的部落格結合了文字、影像、其他部落格或網站的超連結、及其

它與主題相關的媒體。能夠讓讀者以互動的方式留下意見，是許多部落格

的重要要素。大部分的部落格內容以文字為主，仍有一些部落格專注在藝

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%97%A5%E8%AE%B0
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%B6%85%E9%80%A3%E7%B5%90
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%89%BA%E6%9C%AF
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術、攝影、影片、音樂、旅遊等各種主題為主。 

在透過影響部落格點閱因素之研究發現，部落格瀏覽者對於部落格

主要點閱之重點，共計可歸納為七個構面，分別為︰推薦功能與行事曆、

影像呈現、音樂功能、版面配置、好友群組超連結、字體及部落格之內容。

部落格瀏覽者對於部落格內容，主要強調重視部落格撰寫的個人、群體或

公眾人物的私人生活陳述及照片分享的內容為主(鄭紹成、王雪瀞、葉昱

緯，2008)。 

另外，留言或迴響(comment)功能是給瀏覽過部落格內容的使用者可

發表感想與評論的空間，其不需提供個人電子郵件或其他私人聯絡方式

亦可與他人互相交流意見，當部落客啟用了這項功能後，讀者就可以針對

部落格上的文章發表感想和評論(Chappelow, 2005; Huffaker, 2004；林克

寰，2004；黃紹麟，2005)。 

2.1.3.2 部落格特性 

部落格的發展迅速，與其自身獨有的特性有相當程度的關係。除了部

落格本身的易用性外，即使選擇不同的部落格服務供應商，甚至是個人架

設部落格系統來使用，造成版面架構或功能性有些微不同，但基本上部落

格還是有些一致的特性，如表2.4所示。引用、通告及靜態連結將整個社

會網路連結的更為緊密。日期及戳印讓文章內容產生時效性，彙整則可讓

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%89%BA%E6%9C%AF
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%94%9D%E5%BD%B1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%A7%86%E9%A2%91
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%9F%B3%E4%B9%90
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讀者快速找到自己想要閱讀的文章。 

表2.4 部落格的特性 

部落格特性 特性介紹 

引用與通告

(citation) 

當瀏覽者覺得部落格文章具有收藏或引述的價值，可將該網址

引用至自己的網頁中；通告功能則可了解哪些地方引用了該篇

文章，如此亦可以了解該文章在網路上的影響程度。 

靜 態 連 結

(permalink) 

文章具備固定網址，方便讀者可隨時利用連結進入讀取並能正

確的被他人引用，強調必須適當的提供文章中對於消息、資訊

來源的連結網址，提供瀏覽者得以進一步追蹤及確認消息來源。 

日期及時間

戳印 

透過部落格系統新增或編輯文章時，系統往往會將時間記錄下

來。時間戳印的目的是為了要建立部落格內部的先後順序。日

期標頭則顯示在網頁上，呈現的方式端看作者的偏好與決定。 

彙整(archive) 
部落格的文章依照作者的喜好，以特定的方式將之前的文章進

行整理分類，方便作者歸檔也讓讀者容易找到相關類別文章。 

自由開放的

設定 

透過CSS與DHTML等標準，網誌可以更自由開放的對介面修改

與設定，這代表使用者可以參與修改整個網誌的介面與功能修

正。 

RSS(Really 

Simple 

Syndication ) 

RSS是一種相當簡單好用的閱讀器軟體工具，讓供應網頁內容

的人可迅速的告知讀者部落格最新資訊通知。 

部落格貼紙 
部落格貼紙是近來出現的一種宣傳方式及部落客想法的展現方

式。大多張貼於部落格的邊欄上 

資料來源︰楊景翔(2011) 

部落格擁有許多功能與特性，然而與其它類型的網路發表型能有所

不同。其中最重要的是，它是一個以作者為中心思想的傳播媒介（林克寰，

2004），也可以說是以個人為主的個人媒體（羅皓菱，2004）。 

部落格在2005 年起被視為最新科技趨勢，許多產品科技與行銷皆圍
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繞部落格打轉，部落客與使用者的互動性造就了部落格的發達，同時藉由

豐富的交流性及互動的技術，更將部落格推上高峰，因而在近幾年吸引了

不少研究者的關注。過去研究者除了針對部落格之定義及趨勢進行研究

外，也對部落格相關類型、具有特色功能及使用者動機進行探討，更有研

究者藉由不同理論探究部落格使用者使用部落格之影響因素，研究發現

交互分享及即時性是影響使用者的因素之一，同時也是部落格具有優勢

之特點。在使用者實際使用部落格方面，知覺有用、知覺易用得到多數研

究的驗證會影響使用者的態度而對實際使用行為產生影響。而當使用者

對於部落格的知覺有用及易用性越高，其對部落格的滿意度也越高，越有

可能持續使用部落格。最後，信任傾向在過去研究中也被認為確實會影響

到部落格使用者使用部落格，透過知覺有用性及易用性之中介讓使用者

更能接受並持續使用部落格。舉例說明因為使用部落格所引發的強大影

響力如下︰ 

1998年，個人blog網站「德拉吉報導」率先披露美國前總統柯林頓與

陸雯斯基緋聞案。 

2001年，911事件使blog成為重要的新聞來源，而步入主流。 

2002年12月，美國多數黨領袖洛特的不慎之言被blog網站盯住，而丟

掉了烏紗帽。 
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2003年美國「入侵」伊拉克的戰爭時期，傳統媒體和網路上blog的新

聞觀點之戰也同時開打，美國傳統媒體公信力遭遇空前質疑。 

微軟總裁比爾蓋茲則將部落格看成是「電子郵件」、「BBS」、「即

時通訊」三大服務後的「第四項」網路殺手級應用。 

2004年微軟年度CEO高峰會上，比爾蓋茲便首次提醒他手下的管理

者：「部落格不具有電子郵件和網站的缺點，將成為未來重要的商務交流

工具。」 

2.1.4 部落格的相關研究 

Schiano, et al.(2004)在從事部落客人種誌的研究中，透過對23個受試

者(16位男生；17位女生)的面訪嘗試探究個人表達及溝通在傳播科技的使

用。研究結果指出部落格的內容類似傳統的期刊或是日記，並暗示使用者

透過閱聽人的多元傳播管道意識，像是面對面或經由評論他們部落格的

作品，意識到他們所預期的閱聽人及其期望回饋。 

Nardi, et al.(2004)對於人們為何要張貼個人日記或期刊的內容提出疑

問，研究證實了透過使用的意圖以維持親近的關係，同時得到五個主要書

寫的動機：為了紀錄自己的生活而寫部落格、發表自己的評論與意見、抒

發情感、整理思緒與在部落格上交流意見。Herring et al.(2005)針對203個

隨機選出的英文部落格進行內容分析，結果有70.4%屬於個人期刊型



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

32 

 

(personal journal type)，過濾型部落格(filter blogs)佔了12.6%，知識部落格

(K-log)佔了3%。同時使用者通常張貼有關於平日生活的紀錄，主要關注

在個人思想及感覺。 

Trammell et al.(2006)以內容分析法針對358個波蘭部落格(Polish blogs)

進行分析，想要了解內容元素及使用者開始使用的功能如超連結以及部

落格在使用與滿足之下的理論框架。結果顯示自我表達(self-express)是部

落格張貼的首要動機，且波蘭部落客帶動自我表達更甚於社會互動。此外

探索部落格中的動機、性別及主題討論之間的關係，部落客也能夠公開的

自我表達及自我呈現中發現特殊的滿足，讓任何人皆能看到他們所撰寫

的內容。 

劉基欽(2005)在「Blog特性對Blog信任之影響」中發現信任傾向會影

響訊息接受者對Blog(部落格)的信任。當訊息接受者的信任傾向愈高時，

其對Blog(部落格)的信任程度也會愈高。換言之，訊息接受者對事物之信

任傾向態度愈高，則其會愈信任Blog(部落格)。 

周立軒(2005)在「網誌的使用者與使用行為之研究」研究中援引整合

型科技接受模式發現網誌(部落格)使用者在「知覺愉悅」、「績效期望」

與「努力期望」這三點對於使用意圖的正面影響上獲得驗證。在使用者特

質方面，從研究樣本中發現：網誌(部落格)使用者的男女性別比例約為
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56:44，男性較女性高出12%。同時發現使用者中絕大多數都是年輕、高學

歷、且具有長期網路使用經驗與網頁製作經驗的人。 

李育旻(2006)針對台東高商的學生進行訪談發現，學生對於部落格帶

來的正面影響主要可以分為經驗交流、自我創作及溝通管道。經驗交流主

要反映出學生喜歡瀏覽部落格，並與部落客進行互動，學習生活經驗；自

我創作則是針對藉由部落格發表教具深度及專業性的文章；溝通管道則

以部落格運用在班級網頁作為部落格的應用，並藉由部落格經營凝聚班

級向心力。研究中同時對於部落格運用在校園給予高度評價，讓學生能藉

由部落格表達正面的意見，減少同學之間的耳語與溝通不良的情形。 

王柏鈞(2006)在「部落格的異想世界─使用者人格特質與使用動機行

為之關聯性初探」中從其研究樣本發現使用者以女性居多。在最常瀏覽的

網誌類型及本身最常書寫的文章類型，皆以「心情抒發」及「隨筆隨寫」

兩項佔最多數。另外就使用動機探討，使用網誌的主要目的，以「抒發心

情」為最主要的使用目的，接著是「記錄生活」的使用目的，其次則為「滿

足創作慾望」。（王俊堯,2009） 

在過去的文獻裡，已陸續探討部落客的人格特質。從1997 年開始，

把朋友的講法當成看電影的重要參考依據為46%(Kaller與Balley, 2003)，

口碑行銷成為傳播的重要工具之一。也開始著重在部落格的互動與社群。
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Nardi, B. A., Schiano, D. J., Gumbrecht, M., & Swartz, L. (2004)把部落格與

社會網絡的關係做連結，探討與部落格使用者的關係如何建立。李孟陽

(2006)則研究部落格的社交相似性。陳信勳(2007)研究著重於部落格的互

動性。他的研究發現旅遊類型(含攝影、美食、文字、生活)的部落格會互

相連結形成一個小世界，強調的是部落格與部落格之間的關係。周立軒

(2007)探討部落格使用者與使用行為之研究，發現影響使用部落格的因素

以「知覺愉悅性」為重點。陳信宏(2006)以部落格使用目的探討部落格使

用商機。蕭家福(2006)則提出部落格可能的獲利模式，鍾佳如(2006)研究

評估部落格的績效模式。Kale(2007)以部落格之間的連結探討部落格的影

響力。也有相關的研究以部落客的角度出發，探討部落格互動與部落格使

用者忠誠度兩者之間的關係。 

2.1.5 旅遊部落格 

部落格平台上儘管有多樣化的分類，但其中的「旅遊資訊」是網友最

想在部落格上知道的資訊，會花時間瀏覽部落格的網友，偏向瀏覽旅遊札

記類的內容，可見休閒旅遊類相關部落格是網友較為關注的部落格分類

別，撰寫旅遊文章之部落客也不為少數。陳信勳(2007)研究發現旅遊類型

(含攝影、美食、文字、生活)的部落格會互相連結形成一個小世界，強調

的是部落格與部落格之間的關係。因此，本研究以旅遊類別的部落格為主。 
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以旅行業者為例，在鄭佳玲（2008,部落格互動與社群對部落格使用

者忠誠度之跨層次研究－以部落客人格特質與涉入度為干擾變數），指出

旅行業者不再只能以傳統的貼制式行程於自家網站上，就期待瀏覽者會

買單。成功的旅行社把部落格當成創造信用價值的工具，產生查理王(如

圖2.4）、工頭堅(如圖2.5）等旅遊部落客名人，甚而帶團出國旅遊。 

 

圖 2.4 查理王部落格 圖 2.5 工頭堅部落格 

其他傳統的旅行社每年花在網路廣告的預算高達千萬，賺到流量卻

沒賺到業績。如同M 型社會般，這麼多的部落格的遭遇也大相逕庭。百

分之八十的眼球放在百分之三的部落格上。這中間的差異就在於「社群信

任與情感」的問題，被信任的部落格，由於被部落格使用者擁戴，擁有超

高人氣。也就是因為網路的傳播，產生了相對的資訊不對稱。資訊不對稱

（asymmetric information）理論或者正說明了處於市場交易之雙方，有一

方知道一些對手所不知道的資訊，因此造成處於弱勢的一方想取得這些

額外的資訊，需要付出一定代價，處於資訊優勢一方則藉此獲取交易好處。
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因而諸如Yahoo 奇摩知識與維基百科這種擁有開放共享精神的平台可以

興起，提供旅遊部落客及旅遊的企業主一個傳播管道的平台。因而部落格

是還有一段長遠時間可以繼續發展下去的。 

2.2 資訊品質 

網際網路的技術及速率快速提升，促使部落格訊息內容快速、方便提

供人們瀏覽及更多的服務，都可以由網路上得到解決。因此上網所呈現的

資訊品質好壞將會影響瀏覽者的使用意願及後續行為意向。Palmer ＆ 

Griffuth(1998)認為，一個網站的設計可以分為兩部分：技術的特性

(Technical Charateristics)、行銷功能(Marketing Functions)；Liu ＆Arnett 

(2000)認為一個網站的成功是與六個因素有直接的關係:資訊品質、學習

能力、趣味性、系統品質、系統使用、服務品質，因此網路的資訊品質是

部落客或企業主在網站經營部落格是否獲得大眾接受的主要因素之一。 

2.2.1 資訊品質的定義 

資訊品質(information quality)，是用在圖書館管理系統及會計資訊系

統上，作為評估報表輸出的正確性與資訊的即時性，其後陸續應用在網路

購物、電子商務、部落格、新聞台等虛擬平台應用上，好的平台資訊才能

被使用者接受，並且願意將使用經驗分享給他人。Willkinson(1993)在其

研究也指出，資訊品質的屬性為關聯性、正確性、時效性、簡潔、清楚、
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數量化與一致性。對於網站的資訊品質而言，則是指讓使用者感受到其內

容品質的優劣(Yang et al., 2005)，其陳述的內容資訊是否確實無誤。 

Tayi and Ballou（1998）則認為資訊品質的最佳定義為”適用性”

（Fitness for Use），Rai, Lang, andWelker（2002）將資訊品質定義為資訊

系統輸出的測量。McKinney, Yoon, and Zahedi（2002）也將資訊品質定義

為產生的資訊擁有符合使用者需求的內容性、正確性及格式，使用者預期

網站能提供的資訊品質應該具備明確、易讀、可靠以及精確的特性。Eppler 

and Muenzenmayer（2002）將資訊品質分為內容品質（容易理解的、清楚

的、準確的、正確的、簡潔的、可運用的、前後一致的、最新的）與媒體

品質（互動的、安全的、即時的、易接近性、可維護的、可追踨的、快速

的）。 

DeLone & McLean (1992) 提出以資訊品質(information quality)以及

系統品質(system quality)做為評估資訊系統的主要構面之後，資訊系統模

型 (D&M IS Model)即廣泛地被資訊管理領域學者所引用 (DeLone & 

McLean, 2002)。McKinney et al., (2002)指出網站的資訊品質是指使用者對

系統呈現的品質認知，更是網站成功與否的重要因素之一，資訊品質愈高，

則網站的經營成功也相對的提高。Klein(2001)在其使用者對資料品質的

知覺研究中認為資訊品質通常是被認為是依據有多面向的概念且資訊品
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質和資料品質之含意是相同的。學者S.Shyam Sundar及Clifford Nass(2001)

提出五個構面來衡量資訊品質，一致性、綜合的、表達明瞭的、簡潔的及

有理解力的資訊。Willkinson(1993)在其研究中也指出，資訊品質的屬性

有正確性、關聯性、一致性、清楚、簡潔、時效性與數量化。資訊品質是

影響電腦使用者滿意度之相當重要的正向因素。Wang and Strong(1996)認

為呈現資料品質時，應為簡潔、一致，且容易讓使用者了解。Saeed、Hwang 

and Yi(2003)指出網站的資訊品質之優劣，會影響到瀏覽者使用網站的意

願和後續行為意向。除了上述學者認為資訊品質須具備的因素外，Knight, 

S.a., & Burn, J. ,(2005)研究中，提出資訊品質概念表，呈現出隨著時代與

環境的不同，資訊品質會加入許多新的評估因素。資訊品質係使用者對於

網站所提供之資訊內容的預期結果與實際結果之間的比較。本研究將學

者對資訊品質的定義彙整於表2.5。 
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表2.5 資訊品質的定義 

學者文獻 定義 

Doll and Torkzadeh 

(1988)  
認為資訊品質是解釋滿意度的重要因素。 

榮泰生 (1992) 
以資訊特性來看，資訊應具有良好品質，包括在

時間構面、內容構面及型式構面等方面。 

DeLone and McLean 

(1992) 

是指資訊系統產出的衡量，包含資訊正確性、可

靠性、完整性、攸關性等。 

Willkinson (1993) 
資訊品質的屬性為正確性、關聯性、一致性、清

楚、簡潔、時效性與數量化。 

Ducoffe (1996) 

指出採用資訊的相關性、適時性、即時性、完整

性，及該網站是否被視為是一個好的、便利的資

訊提供來源等六項來評斷網站資訊的好壞。 

Wang and Strong (1996) 
呈現資料品質時，需簡潔、一致，且容易讓使用

者了解。 

孫思源、賴香菊與 

董和昇 (1999) 

資訊內容設計之好壞攸關瀏覽者對企業的形象

與其產品的認知，且決定了廣告效果之好壞。 

Lin and Lu(2000) 包含正確性、完整性與須讓使用者信任。 

汪美香、葉桂珍  (民

2000) 
資訊呈現對於網站之滿意度是較為著重的。 

Klein (2001)  認為資訊品質和資料品質之含意是相同的。 

S. Shyam Sundar and 

Clifford Nass (2001) 

資訊品質包括五個構面：一致性、綜合的、表達

明瞭的、簡潔的及有瞭解力的資訊。 

McKinney et al (2002) 

 

資訊品質係使用者對於系統呈現的品質認知，好

的網站資訊品質對於瀏覽者及網站成功都是非

常重要的。 

Mckinney et al. (2002) 
網站瀏覽者滿意度是來自於網站資訊品質，且以

二階法來決定最後的衡量構面。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

40 

 

Janda et al.(2002) 
瀏覽者最重視網站能否提供安全的線上交易機

制，以及個人資料是否獲得適當的保護。 

Saeed 、 Hwang and 

Yi( 2003) 

網站的資訊品質之優劣勢，會影響到瀏覽者使用

網站的意願和後續行為意圖。 

DeLone and McLean 

(2003) 

認為資訊品質的評估指標應包含資訊內容的時

效性、正確性、有用性、完整性、安全性等特徵。 

Yang et al.(2005) 
網站所呈現出來的內容，讓使用者感受到其內容

品質的優劣。 

資料來源: 研究整理自陳明德(2000)、蔡幸穎(2012)、本研究整理 

此外，網站的資訊品質應該包含內容品質(Content Quality)與系統品

質 (System Quality) 此 兩 大 區 塊 ， 內 容 品 質 包 含 ： 容 易 理 解 的

(Comprehensive)、準確的(Accurate)、清楚的 (Clear)、可運用的(Applicable)、

正確的(Correct)、簡潔的(Concise-Representation)、前後一致的(Consistent 

Representation)、最新性(Current)；系統品質應該包含：即時的(Timely)、

可追蹤的(Traceable)、可互動的(Interactive)、易接近性(Accessibility)、安

全的(Secure)、可維護的(Maintainable)、快速的(Fast)。網路的迅速發展，

使得部落格平台或部落客或企業主提供了安全正確平台，豐富的商品資

訊，以提升瀏覽者的滿意度。 

2.2.2 資訊品質的衡量 

Rieh (2002)指出目前網路上沒有資訊品質控管的機制，瀏覽者須自行

判斷網路上的資訊對自身是否須有品質，但任一個使用者的資訊品質標

準並不適用於其他另一個使用者。因此資訊品質不能光從資訊本身入衡
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量，也應包含從來源處、未來用途以及搜尋引擎中資料庫架構以及產生的

方式有關。 

Bailey and Pearson（1983）用39項系統相關的資訊品質項目測量使用

者滿意度，其中八項為資訊的重要性，其項目及定義如表 2.6所示。 

表2.6 資訊品質的衡量定義 

項目 定義 

正確性（Accuracy） 資訊的正確程度。 

即時性（Timeliness ） 資訊每次被使用的時效性。 

可靠性（Reliability） 資訊的一致性與可靠程度。 

完整性（completeness） 資訊內容的完整程度。 

相關性（Relevance） 使用者想要或是需要與資訊產品或服務所能

提供的，兩者之間一致的程度。 

輸出格式（Format of 

Output） 
內容安排及顯示的設計。 

精確性（Precision） 資訊能被測量的變化程度。 

流通性（Currency） 資訊的流通程度。 

資料來源：Bailey,J.,and Pearson,S.(1983） 

根據學者們對資訊品質的衡量構面而言，重點為即時性，正確性，便

利性等。差別在於過去這些資訊品質的衡量指標用於系統呈現的報表或

計算出的數據，而現今的研究者多將資訊品質的衡量指標用於評估網站

所提供之資訊品質。本研究將過去學者對資訊品質的衡量意見，彙整如表

2.7所示。 
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  表2.7 資訊品質的衡量構面 

學者文獻 衡量構面 

King and Epstein 

(1983) 

資訊流通性、資訊充足性、資訊易懂性、無偏差

性、決策相關性、適時性、可靠性、可比較、可

量化性。 

Wang and Strong 

(1996) 

將資訊品質以概念化的架構分成了4 個品質類

別。內在性的、易接近性的、連貫性的、具象的。 

Venkatesh and Davis 

(2000) 

我從系統中所獲得的輸出品質是高的、我對於系

統的輸出品質無任何問題。 

Eppler and 

Muenzenmayer  

(2002) 

以概念式的架構測量網路內容的資訊品質。分為

內容品質：容易理解的、準確的、清楚的、可運

用的、正確的、簡潔的、前後一致的、最新的。

媒體品質：即時的、可追蹤的、互動的、易接近

性、安全的、可維護的、快速的。 

Rodgers et al.(2005) 時效性、流通性、便利性和娛樂性。 

Rex(2008) 
資訊的涵蓋範圍、意見領袖的專業、意見的客觀

程度資訊的正確程度與即時性。 

資料來源：轉引自陳明德(2000) 

另一位學者榮泰生(1992)指出以資訊特性的觀點，資訊要具有品質，

必須在時間構面(Time Dimension)、內容構面(Content Dimension)及型式構

面(Form Dimension) 上具有相當的特質。如表2.8所示之資訊品質構面特

性。 
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表2.8 資訊品質之構面特性 

構面 特性 說明 

時間構面 即時性、時常性、時

效性等。 

表示資訊品質必須能讓使用者在有

效之時間內快速取得，隨時可以取得

過去的資料。 

內容構面 正確性、完整性、相

關性、精密性、績

效、範圍。 

資料內容須無誤，且能尋找到相關及

參照資料，應排除掉不必要的資料。 

形式構面 清晰性、詳細性、次

序性、呈現方式及

媒介。 

資料必須容易了解，並能依照不同順

序不同程度的方式觀察資料的。 

資料來源: 榮泰生(1992) 

2.3 訊息內容 

2.3.1 訊息內容之定義 

前面提及部落格是一種強調吸收及分享資訊的網路樣態，象徵著代

表作者（即部落客或稱部落客版主）的價值觀與信念，是一種以作者為中

心的傳播媒體。部落格訊息內容是提供讀者免費、簡單、低門檻、易用性，

立即性的資訊。由部落格的訊息內容可分為︰(1)、獨特的個人特色︰以

部落客具備的個人特色、風格及思想觀點，引起讀者興趣的關鍵。(2)、自

由的筆調︰由部落客自己決定網頁形式、更新頻率、文章長短、不論內容

取向，自由發揮。(3)、部落客可以即時性的，由於即時性功能，更激發部

落客們強大的創作力，隨時有最新的訊息內容。(4)、連結性︰這些連結

性可串連其他討論相關的主題網站，透過相互連結，也建構出個人社群。
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由部落格的訊息傳出後其訊息對於瀏覽者產生影響，可由較低層次的認

知與情感，提升成較高層次。進而形成訊息接受者的承諾行為，稱為訊息

說服效果(Bristor,1990)。訊息的說服效果在過去研究中，有學者以產品態

度(Brinol et al., 2004)作為其衡量指標，也有學者以購買意願(Bickart and 

Schindler,2001；Henning-Thurau and Walsh,2003)作為其衡量指標。 

而Wilson and Sherrell(1993)在口碑說服效果的整合性研究中提出，提

升訊息可度能夠增強態度的轉變。當訊息可信度高，相較於可信度低時，

其態度改變會較大(Hovland and Weiss,2003；Slater and Rouner,1996)。 

綜觀所述，訊息信任產生後可能會影響你對產品態度的改變或是影

響你對該產品的購買意願。瀏覽者信任訊息後，可能會引起行為與態度上

的轉變。 

關於旅遊商品推薦的訊息，在對瀏覽者影響的研究中指出，推薦訊息

含意的轉移有三個階段。第一個階段，訊息含意是存在名人本身，由名人

代言名人介紹名人推薦，第二階段藉由名人將特定含意傳達出來，轉移到

商品上，第三階段才是經由商品將此特定含意傳達給瀏覽者，讓瀏覽者產

生對商品的知覺價值。由此可知，推薦訊息是要透過商品含意的提升，傳

達給瀏覽者，改變瀏覽者對產品的認知，而並非單靠推薦者本身的吸引力

來吸引瀏覽者(McCracken 1989)。消費者對於商品的知覺評估流程，包含
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了知覺品質和知覺犧牲的概念來評估其知覺價值(Monroe and Krishnan 

1985)歸納為：消費者基於其得到的和所付出的認知，對產品整體效用的

評估。由以上定義可看出消費者從產品所獲得的知覺品質，以及在價格上

付出的知覺犧牲，由兩者的權衡與評估對於產品有所決擇。瀏覽者在推薦

訊息下，對於產品整體表現的優越性或卓越性之判斷，相對於其他產品

（指未經推薦訊息的商品）選擇的具有顯著的影響優越性。也有眾多研究

實證指出，推薦訊息對於提高商品的知覺品質以及知覺商品的獨特性有

非常顯著的影響(Dwane Hall Dean 1999; Dean and Biswas 2001)，因為當瀏

覽者對某項商品各方面都不甚了解時，通常會以外部參考線索來評估此

商品，甚至形成其內心對此商品的知覺品質。故由第三團體所提供的推薦

商品也可以是為一種有效引導商品品質的資訊(Claxton, Fry and Portis 

1974)。 

2.3.2 訊息內容之功能 

依Diane Schiano,Michelle Gumbrecht(2004)在「Blogging as Social 

Activity,or,Would You Let 900 Million People Read Your Diary」的研究指

出，部落格作者寫的理由，包含︰更新活動訊息、個人動向、表達意見影

響他人、尋找他人意見或回應，以寫作思考以及抒解情緒壓力。 

從部落格的旅遊訊息內容往往是瀏覽者在消費決策中重要的刺激來
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源，訊息處理的過程受到外部因素和內部記憶的影響，從部落格的訊息的

接觸、注意、理解、順從、接受進而保留該訊息成為記憶，直接影響到瀏

覽者的信任進而決策程序。 

2.3.3 訊息內容之特性 

McIntosh and Gupta在1977年則提出基本的旅遊動機可分成四類︰1. 

生理動機：包括休息、運動、遊戲、治療等動機，以身體的活動來消除緊

張和不安。2. 文化動機：主要是在瞭解和欣賞其他地方、國家的文化、

藝術、風俗、語言與宗教的動機，是一種求知的慾望。3. 人際動機：包

括在異地、異國結識各種新朋友，探訪親友，擺脫日常生活、工作、環境

等動機，主要是逃避現實和免除壓力的願望。4. 地位和聲望動機：包括

考察、會議及從事研究活動，主要是在建立良好人際關係，滿足其自尊、

被承認及受人賞識的願望。(謝淑芬，1994)  

謝淑芬(1994)認為旅遊動機激發，常受到外部刺激消費者出遊意願，

其條件如下︰1、受廣告銷售訊息，2、個人影響力。部落格的旅遊訊息是

部落客親身體驗，瀏覽者對其信任度較一般商業廣告訊息高。部落格使人

在不同網路傳播管道所接受到的訊息下的自我得到統一，讓訊息瀏覽者

感受到不同的人際交流互動（黃世明，2005）。 

如果資訊提供者能夠了解消費者個人資訊像是偏好或者需求，那麼
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對於消費者來說，會比沒有具備消費者個人資訊的來源更具有影響力

(Brown and Reingen1987)。 

在網路上的推薦訊息來源中已有研究將其分成三類：(1)其他消費者，

(2)專家，(3)個人化推薦系統。其他消費者推薦訊息來源是指消費者透過

網站和其他不同的消費者做意見上的交換，比如對於商品有所討論和分

享使用經驗等等。專家推薦訊息來源則是指在某一產品或領域具有專業

知識的人，在網路上提出其對某產品的意見或者推薦。個人化推薦系統則

是一種對商品以及消費者都具有相關資訊的系統，此一系統可根據消費

者的個人資料以及過去的購買經驗，來將商品資訊或者其他消費者的特

性做比對，做出一些推薦的決定讓瀏覽者做為參考的資訊(陳美樺2007)。

除了上述的推薦方式之外，許多台灣網路書店提供各式排行榜作為瀏覽

者的參考訊息來源，像是誠品網路書店將排行榜分成「誠品排行榜」、「分

類排行榜」以及「網路排行榜」，金石堂網路書店有「分類暢銷榜」，博

客來網路書店也有「分類排行榜」和「博客來排行榜」，由此可知多數網

路書店都採用銷售排行榜為排名的參考資訊。這類資訊來源可稱為單方

群體(one-sided grouping)，也是屬於參考群體的一種(Leon G. Schiffman 

2000)，目的在讓消費者觀察他人的外觀或行動，做為消費角色模範。綜

合文獻回顧及對於國內網路書店的觀察，訊息內容推薦來源可分為四種：
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專家推薦、其他消費者推薦、個人化推薦系統以及銷售排行榜。(陳美

樺,2007) 

部落格旅遊訊息內容的傳遞，係傳遞說明部落格作者即部落客對旅

遊景點的意象，包括對景點的知識、主觀的印象、偏見、想像及感情的敍

述，瀏覽者閱讀部落格旅遊訊息，旅遊意象會隨後在選擇旅遊地點時，會

依對該景點意象來做決策。旅遊產品是一種無形的服務，在缺乏事先體驗

的機會之下，遊客對於旅遊地點的意象成為影響選擇目的地時之重要依

據。 

Reynolds(1965)認為讀者在閱讀部落格旅遊資訊時，旅遊意象會隨著

感官視覺及情緒反應而有所改變，隨著每人的認知及偏好，他可能只接受

部分或感受到一部分，此時瀏覽者會將這些訊息加以判別篩選，擴大組成

對目的地的形象。以往景點目的地形象的形成有二個層次，一為消費者經

由電視節目、報紙、雜誌的報導或專文介紹，以及其他非旅遊業主導之資

訊來源（如口頭傳播），會形成該地點原始形象。之後再受到各旅遊機構

所主導的資訊影響，如旅行社廣告、觀光單位的小冊子，這些原始形象會

發展成為誘導形象。依McIntosh 和 Goeldner(1990)的研究指出，遊客蒐

集資訊，主要是為了要提升旅遊的品質，及降低旅遊的不確定性，因此遊

客在決定旅遊地點前，通常會蒐集旅遊景點，可從事的活動、住宿設備及
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吸引人之處（Jenkins,1978）。旅遊者的資訊蒐集方式，會先從內部蒐尋，

即依賴過去的旅遊經驗，尤其是去一個以往較常去旅遊的地方，在本身的

經驗與知識不足時，才會進行外部的蒐尋(Schul and Crompton,1983）。如

果旅遊者是從事較長假期的旅遊活動，則通常會從外部來蒐集相關的資

訊，且會從多方面的來源，蒐集較多的資訊。最快速取得到相關的資訊就

是從網路上搜尋旅遊部落格的訊息內容即可得到所需要的參考資料。 

因為瀏覽者對於服務產品資訊的蒐集，傾向以人際非商業資訊來源

較多，而部落格正符合此特性，蒐集他人的旅遊生活經歷和經驗，來解決

旅遊生活的實際問題，讓想要安排一趟完美旅遊行程的人，在出發前蒐集

到他應該要有的重要資訊，並可以在旅遊期間及旅遊回來上網分享自己

的旅遊體驗，並提供相片上傳，公告周知朋友，分享旅遊的種種心得與快

樂。 

有學者針對訊息搜尋者對訊息產生信任後所產生的行為做研究。

Moorman，Zaltman and Despande (1992)在研究報告中提出當資料使用者

對市場調查員感到信任後，則會產生1、信任行動者比較願意參與高風險

的合作；2、信任產生後，信任雙方會產生較高品質的互動，包括解決衝

突的誠意；3、當信任產生後，雙方會建立起維持或延續關係的承諾；4、

當信任產生後，信任行動者將採取被信任者之建議作為日後之決策依據。
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由此可知，信任產生後會進而影響其購買決策。 

部落格已成為僅次於報紙的廣告可信消息來源，其可信度甚至超過

電視廣告。許多人在購物前會先透過部落格上的產品推薦或服務的正面

評價後，才決定產生購買行為。也會因部落格上產品相關的負面評價而放

棄購買的念頭。現實生活中人們常對彼此的意見想法產生信任感，而這種

人際間的信任感也反映在部落格上，並且很可能影響到人們的購物行為

意向。 

2.4 信任與信任傾向 

部落格的口碑訊息，或是訊息內容，是否能得到瀏覽者或使用者對於

該部落格的信任，為部落格口碑傳播之核心精神。因為唯有當部落格之訊

息內容實際地被瀏覽者所任之後，其部落格才算真正存在（林克寰，2004）。 

過去研究認為個人信任傾向在較新或不熟悉的環境中最容易對信任

者的信任產生過程發揮影響(Johnson-George & Swap, 1982)，因此信任傾

向或許能解釋部分原因，因此本節就信任傾向相關文獻進行探討。首先要

探討的便是「信任」，因為這二者存在某程度之關連性，故本研究於本節

的第一部分先回顧信任的相關理論與文獻，第二部份接續說明信任傾向

及其相關研究。 

2.4.1 信任的定義 
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有關「信任」的研究早已在組織行為、行銷學、心理學等各領域進行

普遍地探討，直到現在電子商務的興起，信任已受到許多不同領域的學者

重視並且進行探討。「信任」研究最早於1893 年Sabatelli Buck等學者提

出之論點，並為「信任」定義為人際信任是一種他人會履行其口頭承諾的

綜合性期望，只要實踐他人所期望的目標，就能得到他人的信任(余靜

芳,2000)。目前文獻中對於信任的定義種類繁多，信任是信任者對「可信

賴性」與「仁慈心」的知覺感受(Doney，1997)。所謂「可信賴性」是指：

客觀評估交易對象可信賴性的程度，期望交易對象話語聲明可以倚賴；而

「仁慈心」即為：交易真誠尋求雙方合作並考量對方利益心態，不會有投

資行為的交易產生(Doney，1997；陳建宏，2004)。近代信任定義，於2005 

年馮立誠學者提出信任是信任者(委託人)依據被信任者(受託人)值得信任

特質及雙方情感，所衡量被信任者值得信賴的程度，信任會調節信任者知

覺利益之大小，而產生相對之追隨、參與或交易。張本昀(2007)研究中，

表示信任逐漸變成社會科學中重要的研究變數。 

由Webster字典的定義指出，信任是指(1)對人或事物誠實(honesty)、

正直(integrity)、可信賴(reliability)、公正(justice)等方面具有堅定的信心。

(2)對於未來具有信心(confidence)的期望(expectation)、預期(anticipation)或

希望(hope)。(3) 有信心某人或某事物因寄託而產生責任(responsibility)或
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義務(obligation)。概略可知信任乃是對於對方的善意有堅定的信念，相信

對方會認知到因託付而產生的責任及義務，而表現出己方所期待的行為。

另外，牛津字典對信任的解釋為「對於人事物的品質屬性，或事實的陳述

覺得可靠或是依賴」。早在1940年代開始，針對人際影響中來源可信度的

作用進行研究。「信任」被許多不同領域的學者運用其熟稔的科學知識來

進行研究探討，但每個領域、每位學者皆有其針對的研究範圍、研究興趣

與研究議題，而對「信任」進行不同的定義。詳表2.9信任的定義 
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表2.9 信任的定義 

學者 定義 

Doney & Cannon 

(1997) 
信任是對合作夥伴能誠實、體諒的信念。 

Gefen (2000) 
根據以前的互動，人對於其他人將做的行為抱持正面的

期望且覺得有信心且值得信賴。 

Hosmer (1995) 
信任是對他人的期望、人際間的互動、經濟的交換、是

一種社會架構等。 

Hosmer (1995)  

信任是個人的期望；是人際間的互動；是經濟交換；是

社會結構；是道德操守；信任很重要但沒有ㄧ致性的定

義。 

Luhmann (1997)  
信任就是利用增加對於不確認性的容忍度來簡化社會

複雜性。 

Mayer and 

Schoorman (1995)  

信任是一種承擔風險的意願，信任者不論在有無能力監

督或控制對方情況下，願意將自己曝露在容易被傷害的

情況。 

Mayer et al(1995) 

當人與人之間仍然對彼此是不熟悉時，信任傾向對於促

進互信的氣氛有增進的效果，這種信任關係在虛擬社群

中可藉由持續不斷的對話來增進。 

McAllister (1995) 
認知基礎：信任是對他人能力的判斷與認知。 

情感基礎：信任是個人情感的結合。 

McAllister (1995)  
也認為信任是一種相信且願意(Willing)以他人的說法、

行動和決定為基礎而採取行為的程度。 

McKnight et al (1998) 

信任是由兩個人或兩個人以上的團體在第一次接觸中

所建立的一種能互相分享可靠或有意義資訊的一種關

係。 

Moorman, 

Deshpamde 

&Zaltman (1993) 

信任是願意依賴能夠依靠的夥伴之意圖。 
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Moorman, et al. 

(1992) 

信 任 是 交 換 關 係 中 的 一 方 願 意 去 依 賴 有 信 用

(confidence)的交換對象。 

Morgan & Hunl 

(1994) 
信任是人們對交易的對方擁有可靠而誠實的心。 

Rotter (1967)  
信任是一種穩定的信念，且受人們對情境熟悉度的影

響。 

Rotter (1971) 

信任是維繫社會共享價值與穩定的關鍵。缺乏信任感的

社會中，充滿了互相猜忌、爾虞我詐的生活將使社會系

統就此崩潰。 

Rotter (1980) 
信任來自於人們對他人產生的期望；一個人持有的一種

概念上的期望，認為別人的語詞是可信的。 

Rousseau (1998) 
信任是基於對他人有正面期許而將自己事務或財產交

付他人處理並願意承擔風險的行為。 

Rousseau, Sitkin, Burt 

& Camerer (1998) 

信任是一種心理狀態，由對他人的行為有正向的預期而

願意承受傷害的意圖所組成。 

Smith & Barclay 

(1997) 

信任是一種承擔風險的意願與情感或認知期望上的觀

點。 

Smith and Barclay 

(1997)  

信任是認知期望或情感上的觀點及承擔風險的行為或

意願。 

林依潔(2005) 
如果線上公司要吸引並留住顧客，那麼顧客對其網站的

信任將會是必要的條件。 

馮立誠 (2005)  

信任是信任者(trustor)在具風險情境下，依據被信任者值

得信任的特質及雙方情感，所衡量被信任者值得信賴的

程度。信任會調節信任者的知覺領導提案利益之大小，

而產生相對應之追隨、參與或交易。 

資料來源：綜合黃卉怡(2001)；馮立誠(2005)；張本昀(2007)；余靜芳(2010)；

本研究整理。 

由上表說明得知，目前文獻上對於信任的定義眾多，各學者領域、專

業、看法角度之不同，對於信任的定義皆有所不同，表示信任的定義會依
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個人主觀意識而產生決定的。 

2.4.2 信任的衡量 

Mayer et al (1995)等學者將1953-1995年信任知覺的重要變數理論中，

試圖分析影響信任知覺的重要變數發現能力、善心、正直，是解釋「值得

被信任」的主要因素，信任的研究與分析發展出信任整合模型。其定義如

下： 

(1)能力(Ability)：指出被信任者擁有可以影響一個特定部分的知識、

技術與能力。 

(2)善心(Benevolence)：指出信任者相信被信任者所言為真心並對信

任者做到有利的事務，並不以自我作中心或以動機做其出發點，對信任相

當重要的部份為意圖與動機，換言之，隱藏在善心背後之意圖與動機，對

信任者是相當重要的。 

(3)正直(Integrity)：指出信任者會信任被信任者將堅守原則與信念，

其原則與信念是讓信任者所能夠接受的。 

由於「信任」屬於較為抽象層面之議題，可由數種不同之構面來進行

衡量。下列提出過去研究中所提出之信任構面表2.10： 
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表2.10 信任的衡量 

學者 衡量構面 

Mayer, R. C., 

Davis, J. H. and 

Schoorman, F. 

D. (1995), 

(1)能力：為技術與人際關係之知識與能耐，讓夥伴具有高度之表

現能力，在領域中具有影響力。 

(2)善意：排除自我利益動機，讓信任者認知所受到的關懷與照

顧。 

(3)正直：被信任者所忠於的一些原則，被認為是可信賴的。 

Chang and 

Cheung(2005) 

(1)特質基礎信任：是建基於雙方社經背景的相似處，但由於網路

購物為全球化導向，因此這一類之信任在線上購物情境中並不非

常有效。 

(2)過程基礎信任：仰賴過去或預定中的交換所建立的信任，又可

分為直接與間接兩種，直接測量的花費龐大，因此企業大多會使

用象徵符號來代表信任，例如品牌名聲象徵的就是過去所完成的

交易，而對潛在顧客做出承諾是建立過程基礎信任的另一種方

式。 

(3)制度基礎信任：是依靠廣泛的社會制度和中間媒介的機制所

建立的。Chang and Cheung則表示制度基礎信任對線上購物相當

重要，因為線上顧客來自全世界，並且是與素未謀面的線上賣家

進行交易。 

Chen and 

Barnes (2007) 

(1)容易信任程度：指容易信任本身所遇到人事物的程度。 

(2)值得信任程度：衡量賣方的聲譽、品牌、甚至是有第三保證人

關係、或是先前買賣雙方接觸的經驗，以及綜觀所提供產品或服

務的品質而建立的信任；網路科技則著重於網路交易的安全性、

隱私等。 

資料來源︰本研究整理 

本研究主要以衡量部落格的使用者對部落格訊息內容的信任度，著

重於此部落格給予使用者認同值得信任。因此，本研究擬採用Chen and 

Barnes (2007)所提出之信任構面，區分為信任傾向(容易信任)及可靠度(值
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得信任)二項指標以衡量使用者對該社群平台的信任程度。 

2.4.3 信任傾向 

2.4.3.1 信任傾向意義 

人們在成長過程中發展個人的信任傾向，從幼童時期由照護者身上

獲得的幫助或尋求協助的過程，都會產生影響，因此由幼童時期便逐漸發

展出信任他人或情境的傾向，這樣的傾向在往後與他人相處互動的過程

中即自然流露(Rotter,1971)。Farris, Senner, and Butterfield .D(1973)對信任

的定義︰人們與組織週遭環境互動時所表現出的人格特質，在這種觀念

下，信任是一種特性，會使人產生對其它群體的信賴期望。這種人格特質，

稱之為「信任傾向」（propensity to trust）。Hofstede於1980年提出的論點

說明人們因不同的成長經驗、人格型態以及文化背景，個人對於信任傾向

特質也不盡相同(Mayer, Davis, and  Schoorman, 1995)。 

信任傾向與Sitkin and Pablo(1992)提出的「風險承擔傾向」 (risk 

propensity)類似，風險承擔傾向指的是個人決定承擔或規避風的特質，風

險承擔傾向容易隨情境變化而變動，同時受到個人特質（如風險偏好）與

情境因素（如過往結果）影響。而Mayer et al.(1995)將信任傾向定義為一

種信賴他人的一般性意願(generally willingness to trust others)。而McKnight 

and Kacmar(2002)所提出的一篇探討信任與網路使用者的相關文獻中，以
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下列三個主要觀點來探討信任︰人際關係信任、制度信任、個人信任傾向。

其中人際關係觀點主要是在探討個體對特定對象具有信任；制度因素則

是探討是否個體對於一般人、事、物的信任程度會有差別；而消費者本身

的信任不同，可歸於個人信任傾向。Gefen (2002)的實證研究也發現，個

人特質即「信任傾向」會直接影響使用者信任網站的程度。對於虛擬社群

成員而言，因為本身信任傾向的特質相同，對該社群的信任程度也會表現

出差異。然而信任傾向最極端的例子為盲目信任(blind trust)，有些人會傾

向相信一般人認為不值得信任之事物，有些人則堅持不信任某些事物，即

使證據顯示事物是值得信任的(吳炫達，2004)。 

除了上述的學者提出的見解外，將國內外學者對於信任傾向的相關

研究彙整如表2.11 

  表2.11 信任傾向的相關研究彙整 

學者 
研究 

標的 
研究結果 

Gefen(20

00) 

亞馬遜

網站 

消費者信任傾向對網站信任有顯著正向的影響，信

任進而影響消費者對產品詢問與購買行為。 

李 明 仁

(2001) 
BBS 

網友的信任傾向顯著且正向影響個人對BBS的信

任，進而影響網友的忠誠度與提供個人資料的意

圖。其他如品牌形象、資訊豐富度以及參考群體皆

會直接影響網友的信任態度。 

吳 佳 靜

(2002) 

入口網

站 

網路使用者對安全機制、網站知名度、顧客自主性

的認知外以及個人信任傾向為影響信任入口網站

態度的主因。 
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吳 炫 達

(2004) 

拍賣網

站 

假設個人信任傾向會干擾網站品牌可靠度、知覺安

全機制、網站資訊相性、賣方資訊相關性對賣方信

任的關係，但該假設不被支持。 

Pavlou 

and 

Gefen(20

04) 

亞馬遜

網 站

(Amazo

n.com) 

將信任傾向視為控制變數。信任傾向確實影響個人

對賣方的信任，並且信任對交易意向顯著影響。 

Hampton-

Sosa and 

Koufaris(

2005) 

賣方網

站 

擴充TAM並加入初始信任等構面為研究模型，結

果發現信任傾向不會影響使用者對該公司的初始

信任，但初始信任對公司網站的使用意圖具有正向

預測力。 

劉 基 欽

(2005) 
部落格 

響部落格信任的因素包括部落格之交流性、易用

性，當資訊接收者的信任傾向越高，對部落格的信

任程度也越高。 

林 依 潔

(2005) 

B2C 

網站 

視網站特質、消費者個人特質以及網路環境知覺為

影響消費者對購物網站初始信任的三大因素，但個

人信任傾向與網路環境知覺之在信任形成過程之

調節效果不成立。 

朱 惠 中

(2006) 

網路書

店 
消費者的信任傾向越高，對網路商店的信任越高。 

資料來源：姜佳良(2012) 

2.4.3.2 部落格之信任傾向 

對部落客或瀏覽者而言，部落格提供的是相較於一些實體傳統媒介

更為新穎的生活記錄工具與人際交流的平台。在網際網路存在「匿名性」

的可能狀況下(周恆甫，2005)，部落客與瀏覽者是如何面對部落圈的眾多

使用者，將自己公開呈現於部落格舞台，且相信部落格對個人而言是有益

的（李昆諭，2006)，此與個人天生的信任傾向相關。因此「信任」是blog
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最重要的精神之一，無論技術規格、人氣與能力如何，一旦沒有信任就失

去吸引力。 

最先將信任應用於傳播媒介的研究主要是對於報業的關心，當時大

批群眾轉而對廣播新聞的信任以及之後對電視的依賴。隨之網路的興起，

導致近代對新興媒介的可信度之相關研究與過去傳統來源的可信度相互

比較。網路之所以在資訊可信度上不如傳統媒體的原因主要是因為任何

人皆可在網路上發布資訊，而這些由群體所創造的觀點如同可信任的消

息來源般時常出現(Johnson & Kaye, 2004)。 

因為任何人皆可以表達其觀點，任何一個人皆可創造一個或一個以

上的部落格，部落客不像一個受過訓練的新聞從業人員，不會受到倫理及

專業標準的局限，也不會被客觀的標準所侷限，部落格的可信度在部落格

使用者與傳統新聞從業人員之間已經有了清楚的界線。同時部落格沒有

一個守門人的機制或編輯錯誤的資訊。因此，部落格需要依賴其他部落客

以便輕易指出錯誤並將其更正(Johnson & Kaye,2004)。林克寰(2005)認為

「信任」是部落格的核心精神，當部落格的內容被使用者所信任後，部落

客才得以真正存在。 

除了藉由部落客相互監督之外，提高部落格本身透明度也是開啟雙

方信任的契機。Mitchell and Steele (2005)在哈佛大學”Journalism, 
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Blogging and Credibility”研討會中指出透明度(Transparency)是部落格與

閱讀者建立信任的開端。Kini and Choobineh(1998)認為在承擔風險的情況

下安全的內容、可靠性和能力有助於提升電子商務中信任的缺乏。黃卉怡

(2002)在「影響網際網路虛擬社群成員間信任取得之因素」的研究結果顯

示，成員進入社群的初始原因並非對社群有信任成分，而是因本身的需求

進入社群尋找資源，經由一次又一次的涉入而形成對社群的信任。 

前述Mayer et al.(1995)彙整有關信任前提(trust antecedents)之文獻，發

現被信任者主要有三項特質－能力、善心以及正直，為影響個人信任的決

定性因素：其中，善意指的是被信任者被認為會對信任者做出有益的行為，

但非基於利己的動機；被信任者的正直特質則是以信任者本身所能接受

的原則為認定標準。除了被信任者的特質外，Mayer提到信任者的個人特

質也是影響信任的因素之一。根據Rotter於1967年提出人際信任概念中所

使用的「人格特質」衡量方式，並藉由引用Farris、Senner and Butterfield

對信任所下的定義：當人們與組織週遭環境互動時所表現出的人格特質

中，信任可以說是一種特性，會使人產生對其他群體的信賴期望的特質，

這種人格特質，Mayer將其稱之為信任傾向(propensity to trust)。過去研究

針對信任傾向是指一種個人信任且願意依靠他人的一般性意願程度，它

是一種人格特質，在信任形成持扮演了調節可信任屬性的效果(Mayer, 
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Davis& Schoorman, 1995)。另外，McKnight et al.(1998)對信任傾向之定義

為「個人願意信賴他人的一致性傾向」。過去研究指出當個人特質傾向於

越相信他人時，則其信任的態度表現也越顯著(Kini & Choobineh, 1998) 。

從Mayer, Davis &Schoorman(1995)的研究中發現不論是人對人、人對組織

或人對於電子商務網站等的信任影響因素中，信任者個人的信任傾向在

其中扮演了重要的角色，信任者個人的信任傾向會影響著人與被信任的

目標物的信任態度。反之，信任傾向則不會隨著情境變動而變化，被視為

個體內在穩定特質(Gefen, 2000)。其研究中皆顯示出網站使用者的信任傾

向會對網站使用者的信任產生正向影響，對部落客有正向的鼓勵及信任。 

從過去1940年美國總統大選中可以看出選民接受到意見領袖或人際

間親身影響決定了本身的投票意向，一般民眾對於意見領袖的信任傾向

促使選民本身的投票行為產生變化。因此，信任傾向的重要性突顯出研究

信任的必要性（王俊堯,2009）。劉基欽 (2005) 研究部落格特性對信任的

影響，歸納出部落格主要之特性有交流性、知識積累性、主觀性、易被搜

尋性以及易用性，除了部落格特性，他也假設人們信任傾向會影響其對部

落格的信任。研究樣本包括瀏覽過部落格之部落客與非部落客。研究結果

顯示部落格的交流性、易用性以及受訪者自身的信任傾向皆會影響其對

部落格的信任，部落格的易搜尋性則對部落格信任無顯著影響。而劉基欽
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(2005)研究也指出信任傾向為影響個人形成部落格相對信任的前提因素

之ㄧ，部落格相對信任指的是相對於個人網頁，使用者對部落格相信的程

度。因此本研究將信任傾向作為知識部落格的影響因素之一，以證明信任

傾向會對知識部落格使用者使用部落格的行為產生正面影響。 

2.4.4 小結 

信任傾向廣泛的在各領域中被探討，透過部落格作為任何資訊分享

的傳播媒介，尤其是當傳遞分享的內容屬於專業性知識時，對部落格內容

之信任足以影響使用者實際使用之行為。部落客或企業者如要建立部落

格本身的可信度，應該要提升使用者對部落格的信任傾向，部落格可信度

成為一個重要的探討議題。 

2.5 心流 

2.5.1 心流的定義 

心流（英語：Flow），又稱為化境(Zone)表示，亦有人翻譯為(神馳狀

態)，其定義是一種將個人精神力完全投注在某種活動上的感覺；心流產

生時同時會有高度的興奮及充實感(維基百科2015年12月11日版本)。 

Csikszentmihalyi (1975)首次從心理學角度提出了這個「心流」的概念：

忘我、忘記時間、忘記其他所有不相關的東西，完全沉靜在某項事物或情

境中。就像是自己極端的專注於做某件喜歡做的事，完全沒有因為迷惑、

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%8B%B1%E8%AF%AD
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重複、繁雜的任務而引起的煩躁或無聊。Csikszentmihalyi（1990）在『Flow-

The Psychology of Optimal Experience』一書中提到心流的觀念，認為心流

即「一個人完全沉浸於某種活動當中，無視於其他事物的存在狀態，這種

經驗本身帶來莫大的喜悅，使人願意付出龐大的代價。」（黃瓊慧,1999）。

心流又稱為沉浸，心流是一種暫時性的、主觀的經驗，這也是人們為什麼

願意繼續再從事某種活動的原因(Webster, Trevino&Ryan, 1993)。 

雖然許多研究消費者行為的學者已經探索了心流在消費過程中的角

色（Holbrook et al., 1984），但是Hoffman and Novak（1996）認為在電腦

媒介的環境中，心流具有更廣闊的應用性以及構成許多與廠商互動的因

素。因此，以下將探討心流的相關文獻。 

2.5.2 心流的相關文獻 

2.5.2.1 心流體驗 

Csikszentmihalyi (1975)原先所發展的"心流"模式主要在描述受測者

從事最佳與最享樂的休閒（如攀岩者、打籃球者、遊憩舞者、下西洋棋者）

與工作上（如外科醫師）的體驗。Havitz& Mannell (2005)則指出心流的概

念已成為研究休閒體驗之具有特別吸引力的模式，心流模式提供對日常

生活的活動與最佳體驗的洞察力。當人們完全沉浸神迷於某種活動中，會

因為忘郤時間、喪失自覺而產生愉悅的主觀經驗，此種體驗隨後不斷地被
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應用於網路搜尋活動、教育 (Bakker,2005;Kiili,2005)與觀光休閒活動

(Havitz& Mannell,2005;Pomret,2006)等相關之研究中加以探討。心流體驗

（ Flow Experience ）是消費體驗理論中引用最多的概念之一。

Csikszentmihalyi 將心流體驗定義為:個體完全投入某種活動的整體感覺，

當個體處於心流體驗狀態時，他們完全被所做的事深深吸引，心情非常愉

快並且感覺時間過得很快。 

2.5.2.2 技巧和挑戰 

Csikszentmihalyi(1997)根據技巧和挑戰兩個細分變量對心流體驗進

行區分結論為︰ 

(1) 心流體驗具有最豐富的心靈能量，發生在當技巧及挑戰都最高的

時候。 

(2)心流體驗是最佳體驗，也是最值得的體驗。 

(3)當人們在進行活動時，如果完全地投入到情境當中，集中注意力，

並且過濾掉所有不相關的知覺，即是進入一種心流的狀態。 

(4)心流是一種暫時性、主觀的體驗，也是人們為什麼願意繼續再從

事某種活動的原因。 

2.5.2.3 心流體驗九個特徵 

Csikszentmihalyi(1997) 將心流體驗概括分為的九個特徵： 
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(1)清晰的目標 

(2)即時反應 

(3)技能與挑戰相匹配 

(4)行動與知覺的融合 

(5)專注於所做的事情 

(6)潛在的控制感 

(7)失去自我意識 

(8)失去時間感的變化 

(9)失去自身有目的的體驗。 

2.5.2.4 心流的三類因素 

Novak 和 Michel(2000) 依據心流體驗產生的過程又將這九個特徵

歸納為三類因素： 

(1) 條件因素：包括個體感知的清晰目標、即時反饋、挑戰與技能匹

配，只有具備了這三個條件，才會激發心流體驗的產生； 

(2)體驗因素：即個體處於心流體驗狀態時的感覺，包括行動與知覺

的融合、注意力集中和潛在的控制感； 

(3)結果因素：即個體處於心流體驗時內心體驗的結果，包括失去自

我意識、時間失真和體驗本身的目的性。 
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2.5.2.5 活動的追求 

Nakamura & Csikszentmihalyi (2003)強調活動的進行是人們為了追求

從事活動過程中所獲得的樂趣。他提出"心流" (flow) 這種狀態，在這一

狀態中樂趣達到極致，即聚精會神、全神貫注，行為和意識高度統一，對

自己的能力充滿信心，充分享受活動而不在乎後果。 

2.5.2.6 心流的心得 

Himanen (2001)、Torvalds & Dimond (2001)認為通常大部分的程式設

計，特別是開源軟體項目的程式設計被證明達到"心流" (flow) 這種狀態。

其心得為︰ 

(1)任務如果超出個人能力範圍將會引起焦慮， 

(2)任務如果低於個人技術水準則會引起倦怠， 

(3)令人愉快的行為，提供給行動者"成果具有創造性、戰勝了挑戰、

解決了困難"的感受。 

2.5.3 心流的發生 

米哈里．齊克森(Csikszentmihalyi,1975)是第一個將心流的概念提出並

以科學方法加以探討的西方科學家，不過他並非第一個注意到心流現象

或發展出心流技法的人。超過二千五百年的時間裏，東方精神傳統實踐家

--如佛教家及道教家運用心流技法為其發展精神力的重要技法。日本禪宗
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使用心流來決定其表現形式。在佛教圈中，心流早已是一個被廣泛使用的

辭。 

在教育領域中，「過度學習」似是心流的一項重要因素--至少在技術

層面是如此。同時，許多現代運動員也在運動中經歷心流，他們稱此經驗

為「在心流區」中。值得注意的是，雖然心流的概念已廣為東西科學家、

精神大師及運動員所共同認識，但是只有米哈里．齊克森將心流的概念應

用到改善西方文化構成(如遊戲場設計)的領域中。東方精神實踐家曾發展

出一套完整的心流理論來促成精神力及個人之發展與自我提升。 

心流是一種暫時性、主觀的經驗或是狀態，因此基本上是隨著個人的

經歷而有所不同。知覺到的挑戰和技巧並不是指某種能力，而是依個人的

知覺的不同而有所差異。且受社會環境、人格、工作等因素的影響下，個

人會運用不同的技巧因應在不同情境下面臨的挑戰，所以心流是一種動

態的過程(Csikszentmihalyi, 1975)，可是這也是人們為什麼願意繼續再從

事某種活動的原因( Csikszentmihalyi, 1975, 1990)。許多學者也說明了在人

與電腦互動的情形下，的確存在某些產生心流的要素（Trevino and Webster, 

1992; Webster et al., 1993, Ghani et al., 1991; Ghaniand Deshpande, 1994）。

Ghani and Deshpande（1994）的研究中，說明了個人在工作崗位上使用電

腦會發生所謂的心流狀態，並且提出一個簡單卻有趣的因果關係模型。其
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中「技巧」會導致「控制」，「控制」亦會產生「心流」，而「技巧」也

會直接影響「心流」。Novak et al.（2000）認為這樣的結果完全支持了

Csikszentmihalyi（1990）提出「在技巧以及挑戰兩者的程度皆高的情況下

會產生心流」的定義。 

2.5.4 相關研究 

2.5.4.1 心流的特徵 

2.5.4.1.1 使心流發生活動的特徵 

米哈里．齊克森認為有七個特徵，而且此七個特徵不必同時全部存在

才能使心流產生。： 

(1)我們傾向去從事的活動， 

(2)我們會專注一致的活動， 

(3)有清楚目標的活動， 

(4)有立即回饋的活動， 

(5)我們對這項活動有主控感， 

(6)在從事活動時我們的憂慮感消失， 

(7)主觀的時間感改變--例如可以從事很長的時間而不感覺時間的消

逝。 

2.5.4.1.2 工作群體的特徵 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

70 

 

米哈里．齊克森也提出一些方式使得一群人可以在一起工作使得每

個個體都能達到心流的狀態。這種工作群體的特徵包括： 

(1)創意的空間排列 

(2)遊戲場的設計 

(3)平行而有組織的聚焦 

(4)目標群組聚焦 

(5)現存某項工作的改善(原型化) 

(6)以視覺化增進效能 

(7)參與者的差別是隨機的 

2.5.4.1.3 心流在電腦媒介的環境 

Trevino and Webster（1992）利用電子郵件（e-mail）以及語音郵件

（voicemail）的互動提出了另一種有因果關係的心流模型。他們使用不同

的心流操作定義，提出心流在電腦媒介的環境下會出現下列四種特質： 

(1)控制：在人機互動的過程中，電腦可以提供讓個人修改、移動、存

取等機制及更多可讓個人選擇的選項功能，藉以提高人與電腦互動過程

中更多的控制感（Trevino and Webster, 1992）。 

(2)注意力集中：在電腦媒介溝通的技術中，電腦螢幕可以協助使用

者將注意力集中在有限制的小範圍中（Trevino and Webster, 1992）。如此
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一來有從硬體設施上協助心流經驗的形成。因此注意力集中被許多學者

指出為心流經驗的重要構面之一。 

(3)好奇心：使用者在體驗心流經驗時會誘發好奇心，而在電腦媒介

溝通的技術下，電腦所產生的聲光效果會使好奇心被喚醒。好奇心是驅使

個人前進探索及勝任挑戰的動力，也是心流經驗中不可或缺的因素之一。 

(4)內在興趣：在心流經驗狀態下，人們會發現網路瀏覽活動本質上

是有趣的，而且消費者會為了增加自身的愉快和樂趣而涉入網路瀏覽活

動。所以公司內的員工在進行網路瀏覽行為時，他們會享受瀏覽過程中發

生的樂趣，並不僅僅是為了完成工作而已。 

2.5.4.1.4 心流經驗 

Hoffman and Novak（1996）定義心流經驗在電腦媒介的環境中，是

在操作期間的一種狀態，並且有下列特性： 

(1)具藉由機械互動促進的連續結果的特性 

(2)本質上是快樂的 

(3)伴隨著自我知覺的損失 

(4)自我說服 

2.5.4.2 心流的結構 

Csikszentmihalyi（1975）根據對心流狀態提出的定義指出心流包括四
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個構面： 

(1)集中注意力：當進入心流狀態中，個人會將注意力集中在一個受

刺激的範圍中，其他的感知將會被忽略。 

(2)有可控制的感覺：當進入心流狀態中，個人必須感覺到自我行為

及狀態中的互動均可控制。 

(3)喪失個人意識：當進入心流狀態中，由於注意力集中，所以個人

對於不相關事物的知覺將會呈現喪失或是被過濾的情形。 

(4)時間的抽離：當進入心流狀態中，由於注意力集中，所以個人對

於不相關範疇包括時間變動的感知也呈現喪失情形，即所謂時間的抽離。 

Csikszentmihalyi（1990）認為心流是種「最理想的經歷過程」，藉由

達到這個經歷的某些先決條件，以及因這個過程的結果而產生的。同一年

年，Csikszentmihalyi提出產生心流的主要因素之一就是因為有了樂趣

（enjoyment）。而樂趣的出現主要有八個因素： 

(1)這種經驗會出現在我們面臨一份可完成的工作時。 

(2)必須全神貫注於工作上。 

(3)工作有明確的目標。 

(4)即時的回饋。 

(5)深入且毫不牽強的投入行動之中。 
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 (6)充滿樂趣的經驗使人覺得能控制自己的行動。 

(7)自覺會暫時消失，但是當心流經驗結束後，自覺會變得更強烈。 

(8)時間感會改變。 

一般人回想起樂趣的經驗，都至少會提及上述經驗中的一種，或是部份

或是全部提及（Csikszentmihalyi,1990）。Csikszentmihalyi（1997）列出

了產生心流的八大要素，與 1990 年所提出的略有不同。而 Novak et al.

（2000）進一步將此八種要素分別歸類成「先決條件」、「特性」、「心流

經驗的結果」三組，將此二位的研究分析列如表 2.12 產生心流的八種要

素以及群組關係。 
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表2.12 產生心流的八種要素以及群組關係 

資料來源：修改自徐承鍇(2002)轉引Novak, T. P., D. L. Hoffman, and Y. F. Yung, 

(2000). 

許多學者也說明了在人與電腦互動的情形下，的確存在某些產生心

流的要素（Trevino and Webster, 1992; Webster et al., 1993, Ghani et al., 1991; 

Ghaniand Deshpande, 1994）。Ghani and Deshpande（1994）的研究中，說

明了個人在工作崗位上使用電腦會發生所謂的心流狀態，並且提出一個

簡單卻有趣的因果關係模型。其中「技巧」會導致「控制」，「控制」亦

會產生「心流」，而「技巧」也會直接影響「心流」。Novak et al.（2000）

認為這樣的結果完全支持了Csikszentmihalyi（1990）提出「在技巧以及挑

戰兩者的程度皆高的情況下會產生心流」的定義。 

Hoffman and Novak（1996）定義心流經驗在電腦媒介的環境中，是

學者 Csikszentmihalyi(1997) Novak et al(2000) 

心流 

的 

要素 

清楚的目標 

產生心流的先決條件 回饋 

挑戰以及技巧能夠相互配合 

專注以及集中注意力 
心流的特性 

控制 

自我知覺的損失 

產生心流經驗的結果 時間感的改變 

活動變成有目的的 
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在操作期間的一種狀態，並且有下列特性： 

(1)具藉由機械互動促進的連續結果的特性 

(2)本質上是快樂的 

(3)伴隨著自我知覺的損失 

(4)自我說服 

本研究係以曾經瀏覽部落格旅遊訊息的瀏覽者其心流經驗來作為資

料收集方式；心流經驗與使用者之間的關係也還有繼續探究的必要，以期

能探討出心流經驗與使用者之間確切的關係。 

2.6 行為意向 

2.6.1 行為意向的定義 

所謂行為意向（behavioral intention）或是簡稱意向（intention），是

指關於我們未來會做什麼的主觀判斷（Black，Miniard ＆ Engel，2001），

或是指個人關於態度標的物將進行一項明確的活動或行為的可能性或傾

向，且這要素可能包含實際的消費者行為（Smith ＆ Swinyard，1982），

或者是指消費者對於態度標的物所可能採取的特定行動或行為（Engel et 

al.，1995）。簡言之，行為意向是指一個人可能有的行動傾向，可以用來

預測人們的行為。而雖然意向是會改變的，而且無法控制消費者是否會依

照他們的意向去行動，但是意向的衡量仍是很重要的（Engel，Miniard ＆
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Blackwell,1990）。 

張淑青(2011)研究指出行為意圖（intention）定義為個人從事某特定

行為之主觀機率（Fishbein, 1975），在消費者行為研究中，行為意圖通常

被視為一個結果變項，且廣泛應用於網路購物行為與上網搜尋活動的研

究中。或者是指消費者對於態度標的物所可能採取的特定行動或行為

（Engel et al.，1995）。 

2.6.2 行為意向的理論-理性行為理論 

1975 年為Fishbein ＆ Ajzen提出理性行為理論(Theory of Reasoned 

Action, TRA) 。作為可探究個人行為的模型並被廣泛接受。理性行為理論

(TRA)乃源自社會心理學，此理論不僅被研究者用來調查人類的行為

(Conner et al., 2001; Buttle ＆ Bok, 1996)，亦在文獻中發現可預測各種社

會行為的支持(Sheppard et al., 1988; van den Putte, 1991)。根據TRA理論，

其假設個人之實際行為(Actual Use)係受到行為意向(Behavior Intention)影

響，而行為意向則取決於個人對此行為之行為態度 (Attitude Toward 

Behavior)與主觀規範(Subject Norm)所影響，指個人從事某行為的意向強

度。要預測個人是否會去執行某一行為，就必須了解他對某行為之行為意

向，而行為意向和實際行為之間有著強烈並直接的關係，因此在衡量實際

行為時，是以行為意向替代，稱之為意向模式(Intention Model)。此理論模
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式如圖2.6所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.6 理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA) 

資料來源：M. Fishbein and I. Ajzen (1975).. 
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Fishbein＆Ajzen,1975TRA理論認為︰消費者的行為係由他採取行為

之意願所決定，該意願反過來是他對行為之態度與他主觀規範的函數。預

測某人是否將採取某行為，最好辦法是了解其意願是否打算去採取某種

行為。影響意願的要素有二個︰一個是對該行為的態度是贊成或反對；另

一個是主觀規範（Subjective Norm），亦即頭腦中存在某些社會或自己所

屬群體之行為準則，也就是自己對履行改行為所感知到社會壓力，所有對

行為的影響皆透過行為態度與主觀規範的仲介發生的 (Fishbein＆

Ajzen,1975)。 

簡言之，行為意向是指一個人可能有的行動傾向，可以用來預測人們

的行為。而雖然意向是會改變的，而且無法控制消費者是否會依照他們的

意向去行動，但是意向的衡量仍是很重要的。 

Fishbein＆Ajzen(1975)對(Theory of Reasoned Action, TRA) 理性行為

理論中各構念之定義如下： 

(1)行為意向︰係指個人從事某行為的意向強度。要預測個人是否會

去執行某一行為，就必須了解他對某行為之行為意向，而行為意向和實際

行為之間有著強烈並直接的關係，因此在衡量實際行為時，是以行為意向

替代，稱之為意向模式(Intention Model)。 

(2)行為態度︰係指個人對於執行某種行為所感受之正向或負向的評
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價。個人對於某種行為的態度，會受到在執行某種行為時所產生之行為信

念(BehaviorBeliefs)及結果評估(Outcome Evaluation)影響。行為信念即個

人預期執行該行為會產生某種結果之意念；結果評估即個人對於該項結

果之價值回應。 

(3)主觀規範︰指個人認知到對其重要的人或群體對於是否該執行某

項行為的期望，受到規範信念(Normative Belief)與依從動機(Motivation 

Comply)影響。規範信念即社會環境對個人行為意向的影響，也就是個人

相信大部分的人皆認為他應該改採用某項行為；依從動機則指個人對於

他人或團體意見之依從程度。 

TRA 雖然具有很好的解釋能力(Tesser& Shaffer, 1990)，但是沒有指

定特定之信念與行為，因此在新的情境脈絡使用理性行為理論(TRA)，研

究者必須重新瞭解該特定情境以及信念，其過程較為複雜(Davis et al., 

1989)。 

2.6.3 行為意向的理論-計畫行為理論 

計畫行為理論(Theory of Planned Behavior, TPB)之發展，係Ajzen 於

1985 年根據先前所提出之理性行為理論(TRA)為基礎衍伸而來。其目的

與理性行為理論相同，皆是用來解釋及預測不同狀態下人類的行為。目前

計畫行為理論(TPB)已被證明可成功預測與解釋人類行為，並且可應用於
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各種情境中(Davis et al., 1989；Chechen et al., 2007)。 

根據Fishbein&Ajzen(1975)的TRA理論，當中指出個人的實際行為主

要受到行為意向所影響，而行為態度與主觀規範則共同影響行為意向。儘

管TRA 對行為皆有好的預測力及解釋力，但卻忽略了在個人行為上所需

配合的個人能力與條件，所以Ajzen(1988)認為，行為不僅僅只取決於行為

態度(Attitude Toward Behavior)及主觀規範(Subject Norm)的影響，亦會受

個人對於某行為的自我意志控制(Volition Control)所影響，因此在原有影

響行為意向之「行為態度」及「主觀規範」之外，加入了第三個變項「認

知行為控制(Perceived Behavioral Control)」，以發展出計畫行為理論。此理

論模式如圖2.7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.7 計畫行為理論(Theory of Planned Behavior, TPB) 

資料來源：Ajzen I. (1991).  
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Ajzen(1991)對行為意向、行為態度、認知行為控制、控制信念與知覺

促進之定義如下： 

(一) 行為意向 

是指個人願意從事某些行為的強度(Ajzen,1991)。也就是個人對於某

特定行為的採行意願越高，個人從事該行為的機率就越高。 

(二) 行為態度 

係指個人對於某特定行為所抱持之正負向之評價 (Fishbein＆ 

Ajzen,1975; Chechen et al., 2007)。Fishbein＆Ajzen(1977)並指出用態度揣

測行為必須是針對行為之態度而不是對目標目之態度，也就是當個人對

某行所持有的態度越正向時，則從事該行為的意願就會越高，因此，可藉

由個體對行為之態度，進而推測在執行該行為的意向。 

(三) 認知行為控制 

係指個人認為其可以自行控制行為執行之程度。假使一個人認為自

己具備執行某行為之能力或者擁有執行某行為的資源和機會越多的時候，

相對地，他對於執行某行為的認知控制則會愈強。相反地，當一個人缺乏

技術、能力、時間、資源或機會時，對於去執行某行為之行為意向則會愈

弱(Ajzen, 1985)。 

(四) 控制信念 
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指個人對於採行行為所需要的機會與資源的控制程度。這些信念當

中，某些部分可能會以以往經驗為基礎，同時也可能受其他資訊或來自朋

友的經驗所影響。 

(五) 認知促成 

指個人認為所需的機會及資源對於採行某行為之重要程度。 

簡而言之，TPB 認為該行為的態度、行為的主觀規範、及認知行為

控制等三項因素可以共同地決定一個人的行為意向。 

2.6.4 行為意向的理論-科技接受模式 TAM 

科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)是由Davis et al. 

(1989)根據理性行為理論為基礎，結合先前有關個人接受科技的認知與情

感因素之研究，與配合資訊系統使用之情境，提出科技接受模式。此理論

目的在於簡化理性行為理論(TRA)，探究出一個有效的行為模式，以解釋

與預測使用者對新資訊科技的接受度。 

科技接受模式承接理性行為理論的精神，其認為態度(Attitude)與主

觀規範(Subject Normative)將影響使用者的行為意向(Behavior Intention)，

再藉由行為意向影響個人最後的實際使用行為(Actual Use)。然而，與理

性為理論不同的地方在於，科技接受模式並未將主觀規範列入模型當中。

在TAM模式，Davis et al. (1989)提出兩個影響態度之信念，亦是關鍵中介
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因素：認知有用性(Perceived Usefulness)與認知易用性(Perceived Ease of 

Use)，此兩信念為影響使用接受新科技的外在因素，理論模式如圖2.8所

示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.8 科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM) 

資料來源：Davis et al.（1989） 

Theory of Reasoned Action (Fishbein and Ajzen,1975) 和 Planned 

Behavior (Ajzen,1985) 為傾向，其建立的理論架構說明態度是由個人擁有

的主要信念所組成的，態度影響行為的意願，而意願影響真正行為。其中

的態度，也就是個體對態度目標物所產生的情感或評價，一般態度被視為

預測購買意願及購買行為的重要指標，而信任就是態度的其中一種。而從

部落格網站上的訊息內容所得到的信任關係是許多網路研究的重要議題

(Jones, Wilikens, Morris and Masera 2000; Gefen, 2002)，根據Gefen(2002)

研究中指出，不同的信任構面會影響不同的顧客行為之意圖，其中意圖包

含購買意願。在對於部落格上的訊息內容如果產生較低的信任程度，也會
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降低瀏覽者是否有相信的意願，甚至連瀏覽都不願意(Gefen 2000)。當瀏

覽者從部落格上瀏覽的訊息進而隨之採取相同行動時或是進入購買階段

的時候，其相同行動或購買意圖就會受到本身對於資訊或商品的態度所

影響，所以對推薦來源有較高的信任程度會讓消費者有較高的購買意願。

消費者對於推薦訊息的信任程度越高，則產生越高的購買意願。大多研究

證實推薦訊息對於知覺品質或知覺價值的提升(Dean 1999),但對於後續消

費者的購買意願較少有整體的討論(Chong, Yang and Wong 2003)，而除了

Theory of Reasoned Action 和Planned Behavior，也有許多學者研究知覺價

值對於購買意願的正面影響(Eggert and Ulaga 2002, Chang and Wildt 1994, 

Monroe and Krishnan 1985)。以Monroe and Krishnan(1985)所提出的知覺評

估流程中，認為知覺價值與購買意願呈現顯著的正向關係，也就是說知覺

價值越高，購買意願越高。其中知覺品質對於知覺價值有正向影響，故知

覺品質的增加也會提高購買意願，本研究假設在網際網路上面的推薦訊

息，也和實際購買狀況相似，在消費者評估商品的過程中，若知覺品質較

高的商品則會提高購買意願。Taylor (1974) 認為，知覺風險對消費者之

購買行為具有一定的影響力，消費者在購買前，即會意識到產品所可能產

生的風險，此種風險可降低其衝動性購買，降低其在購買後因產品品質不

好，而使消費者感到不愉快。Roselius (1971) 則指出，當消費者面臨知覺
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風險時通常會有多種不同反應，其中一項便是延遲購買行為，藉以移轉損

失。消費者在進入購買決策階段的時候，必須面臨風險的承擔，因而產生

心理焦慮並尋求解決之道，當心裡擔心此商品的實際績效會比期望績效

低時，就是產生的知覺風險，但是透過推薦訊息使得此風險的差距降低，

減少了知覺的風險，使得消費者產生較高的購買意願。 

2.6.5 行為意向與購買意向 

購買意向是行為意向的一種，是指個人關於態度標的物將進行一項

明確的活動或行為的可能性或傾向，且這要素可能包含實際的消費者行

為（Smith ＆Swinyard，1982），或者是指消費者對於態度標的物所可能

採取的特定行動或行為（Engel et al.，1995）。在許多情況下對一個人態

度的了解，並不能很好的預測行為，很多研究在人們對某物所表現出來的

態度與實際行為間關聯性很低（Allan，1969）。也就是說，態度常常無法

直接預測行為，這可能是由於未考慮到意向，因此，態度必須透過意向來

影響行為（Ajzen＆Fishbein，1980；Engel et al.，1995；Miniard＆Engel，

2001；Soloman，2002）。 

態度是衡量意向的必要條件，但是並非充分條件（Black，Miniard＆

Engel，2001；Soloman，2002）。許多社會心理學家也認為信念、態度

及行為意向有相當密切的關聯性，而這三者之間的關係也已經被證實，
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要預測一個人的行為時，行為意向往往是準確的衡量指標（Engel et al.，

1995）。也就是說，行為意向是任何行為表現的必須過程，是行為顯現

的決定（Ajzen＆Driver，1991）。總之，藉由消費者的行為意向，進而

預測其可能會有的消費行為，比起衡量消費者對某產品的態度，更有準

確的行為預測力。除此之外，Black，Miniard＆Engel（2001）認為消費

者意向可以分為六種類型：購買意向、再購意向、採購意向、支出意向、

搜尋意向與消費意向。是以，行為意向是存乎消費者多方面的環境件之

下才能有所實現。 

2.7 各構面間關聯性之文獻探討 

2.7.1 資訊品質與心流之關聯性文獻 

心流理論已被廣泛應用在網際網路的研究上，如網站的資訊蒐集

(Chung & Tan,2004)、線上溝通(Chang &Wang,2008)，網路用戶調查顯示

許多網路活動會造成心流體驗(Chen et al.,1999; Zhao & Lu,2011)。Li et 

al.(2012)研究影響行動商務的消費經驗結果中，可發現網站特性中方便性

與媒體豐富度對使用者情緒具影響，且過去研究顯示資訊品質或網路品

質的容易使用與心流具有正向關係(Hsu & Lu2004;Ha et al.,2007)。根據

Ding et al.(2010)研究服務系統設計和心流體驗對顧客滿意度的結果顯示，

服務品質越高，愈可以幫助顧客克服困難並提高感知可控制感與處理技
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能，因此降低了挑戰的難度；透過網站設計提升資訊品質可提高互動程度、

促進學習能力滿足好奇心，以及享受娛樂強化心流體驗 (Chiu 

&Hsieh,2005)，心流體驗狀態達到滿足後便可提高顧客滿意度，正向影響

持續性及消費意圖(Hsu & Chang ,2012)。 

此外在了解行動商務的使用者行為中發現，使用者的心流體驗會對

網路商店產生忠誠度的影響，資訊品質和系統品質顯著影響使用者的信

任與心流體驗(Zhou & Lu,2011)，感知易使用與良好的網路連結品質會提

升產生心流體驗，亦會提高顧客之使用意圖(Tao Zhou,2013)。故資訊品質

對消費者產心流體驗之間具有正向影響。從以上相關研究及文獻探討，形

成本研究假說︰ 

H1: 資訊品質與消費者產心流體驗之間具有正向影響。 

2.7.2 信任傾向與心流之關聯性文獻 

心流是「最理想的經歷過程」（Csikszentmihalyi, 1977），並且因為這

個過程的結果而產生心流經驗。旅遊電子商務網站業者在網頁中若是可

以提供方便且快速的方式讓消費者取得貨品或是獲得服務、不會因為自

己有業者的優勢而有投機的行為（例如公佈不確實的資訊）、並且能夠讓

消費者預期到與網站交易的結果，如此使得消費者在上網的過程當中，可

以接受到 McKnight andChervany（2002）提出網站有關信任的四個訊息：
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能力、友善、誠實、以及可預期性，會增加消費者對網站的信任，不必再

擔心隱私洩漏等問題，使消費者心無旁騖，可專心投入在想要做的事情上，

提升消費者對網站購買旅遊商品的可行性。Grabner-Kraeuter（2002）則有

類似的看法，她認為當人們處在一個不確定且複雜的情況下，信任可以作

為減少資訊複雜性以及知覺風險的一個機制。引用 Csikszentmihalyi（1975）

書中的話：「一個活動的可行性會影響到個人心流經驗的激發」，且心流深

淺程度會依據個人對某件事物的投入程度有所差別（Csikszentmihalyi, 

1990）。Moorman, Deshpamde& Zaltman (1993)將信任定義為因為對交換

夥伴之信心而具備依賴交換夥伴之意願，類似的概念意涵包括 Morgan & 

Hunt (1994)視信任存在於一方對交換夥伴深具信賴與誠實的信心，

Garbarino & Johnoson (1999) 則以短期與長期導向探討顧客滿意與信任對

未來意圖的影響，類此信任意涵高度強調信心之重要性。信任是一個跨領

域的概念，網路交易盛行所帶來的正面利益，包括可經由使用電腦上網搜

尋而快速取得賣方的相關資訊，大大降低買賣雙方資訊不對稱及不確定

性，但也因為網路虛擬的特性，使得隱私權、詐騙等買賣糾紛風險增大的

問題(Ratnasingham,1999; Castefranchi &Tan, 2002)，在虛擬環境中，唯有

信任的存在，電子商務才會成功(Castefranchi &Tan, 2002)，唯有依賴「信

任」將網路交易的不利面予以降低，因而是電子商務的成功關鍵角色
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(Luo,2002)當消費者對交易夥產生信任時，消費者在網路交易或搜尋過程

中所產心理愉悅感覺的可能性也越高。 

使用者對旅遊電子商務網站的信任程度亦會造成使用過程中心流程

度的高低。當網站中所呈現的能力、友善、誠實以及可預期性均高時，使

用者在旅遊電子商務網站瀏覽時所經歷的心流經驗程度也相對較高。 

消費者在網站上購買一高價位的旅遊商品，可能會存在知覺風險

（Perceived Risk）。知覺風險是指一消費者對於某一種行為（例如購買、

使用…等）的結果存在著不確定感（Hoyer and MacInnis, 2001）。也因為

有知覺風險的存在，消費者會集中更多的注意力來蒐集相關的資訊以減

少不確定性。因而信任（信任傾向）對心流的是有正向影響的關係(吳志

正、張雍昇、徐承鍇，2006)。從以上相關研究及文獻探討，形成本研究

假說︰ 

H2: 信任傾向（信任）對心流的是有正向影響的關係。 

2.7.3 心流與行為意向之關聯性文獻 

Hoffman and Novak（1996）認為由於 WWW（World Wild Web）的特

性，使得心流變成一個重要的概念，認為心流經驗在電腦媒介的環境中，

是操作期間的一種狀態，且具有藉由機械互動促進的連續結果、本質上是

快樂的、伴隨著自我知覺的損失、以及自我說服等四個特性，亦提到心流
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經驗對於網路行為會有所影響。網路上相關的行為包括了購買以及資訊

分享等（McKnightand hervany, 2002），而心流深淺程度會依據個人對某件

事物的投入程度有所差別（Csikszentmihalyi, 1990），這樣的關係也間接說

明了不同程度的心流對於使用行為也有不同的影響。 

行為意向（intention）為個人從事某種特定行為的主觀機率(Fishbein, 

1975）在消費者行為研究中，行為意向通常被視為一個結果變項，且廣泛

應用於網路購物行為與上網搜尋活動的研究中，當消費者在網路交易或

搜尋過程中產生心理愉悅的感覺時，對後續網路交易或上網的意願也越

高，亦可能對後續的態度也趨向正面，因而心流對行為意向是具有正向影

響關係的(張愛華,2001、丘宏昌,2001、Hsu& Lu,2004、Skadberg & Kimmel、

洪秀婉,2005、吳志正、張雍昇、徐承鍇，2006)。換句話說，消費者瀏覽

網頁的操作過程中，會因為心流的產生而影響到消費者對該電子旅遊商

務網站的行為意向，本研究結果亦有相同的看法。從以上相關研究及文獻

探討，形成本研究假說︰ 

H3: 心流對消費者行為意向是有正向影響的關係 

2.7.4 資訊品質與行為意向之關聯性文獻 

資訊品質在傳統上常被視為資訊系統成功與否之關鍵因素(陳建文、

李有仁等人,2008)資訊品質指的是消費者感知網路所提供的整體價值

(Lin,2007)。Lin(2010)針對資訊品質提出即時性，意指在資訊更新的程度
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上是最新的，反映了目前世界的狀態；更新資訊除了更新現有訊息，並且

增加新的相關的資訊來支持技術與活動。 

網站業者若能將所有影響資訊品質因發揮到最大化，提供完整精確

且有用的最新資訊，將促使顧客有更好的購物體驗，並協助顧客進行產品

比較，做出明智的購買決策(陳建文、李有仁,2008)。從以上相關研究及文

獻探討，形成本研究假說︰ 

H4: 資訊品質與行為意向是有正向影響的關係。 

2.7.5 信任傾向與行為意向之關聯性文獻 

消費者對購買行為較為關注時，會花較多的時間與精力去蒐集交易

客體的相關資訊，也因而對交易客體更為了解，對後續的交易亦會產生有

利影響。以網路交易例，消費者上網搜尋資訊的時間越長，對於網路交易

也越熟悉，後續網路交易或上網的意願也越高，心流與行為意向是正向影

響的(Skadberg 2004:林育則、夏康寧，2011)。在電子商務中，當消費者對

網路交易夥伴產生信任時，非但對購買行為產生正面有利影響，也連帶對

後續的交易意願或上網行為產生正面有利影響，信任與行為意向之正向

影響關係是被證實(Garbarino & Johnson,1999)。從以上相關研究及文獻探

討，形成本研究假說︰ 

H5: 信任傾向與行為意向是有正向影響的關係。  
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第三章  研究設計  

本章節根據文獻探討，提出本研究的架構與假設，主要探討「資訊品

質」、「信任傾向」、「心流」與「行為意向」之間的關係，以發問卷的

方式回收並加以分析資料，驗證研究假設是否成立。本章節共有四小節，

分別為研究架構、問卷設計、前測、資料分析與方法。 

3.1 研究架構 

本研究共有四個構面，分別為資訊品質、信任傾向、心流與行為意向。

研究架構圖如3.1所示： 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

3.2 研究假設 

本節根據文獻討論之資訊品質、信任傾向、心流、行為意向之間的影

響，提出以下幾點假設︰ 

H1：部落格訊息的資訊品質對部落格瀏覽者的心流有正向的影響。 

H2：部落格瀏覽者的信任傾向對心流具有正向影響。 

H3 

H2 

H1 
資訊品質 

信任傾向 

心流 行為意向 
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H3：部落格瀏覽者的心流會對行為意向有正向影響。 

H4：心流對部落格訊息的資訊品質與行為意向具有中介效果。 

H5：心流對部落格瀏覽者的信任傾向與行為意向具有中介效果。 

3.3 研究變數的衡量 

本研究透過網路及實體二項進行問卷，本問卷內容是依據整理相關

理論文獻後所擬定，故衡量問項已能涵蓋所欲探討的構面性質，本研究

之問卷具有一定的信度與效度。並先透過前測來驗證問卷量表之適切

性。經刪修題項確定後，再進行正式實地問卷的發放，藉此蒐集本研究

所需的實證資料。 

本研究之研究構面中，包含資訊品質、信任傾向、心流與行為意向

等變項，各項變數所使用的操作型定義是根據相關文獻探討，以及配合

本研究所得加以發展而得。各項變項操作型定義，分別敘述如下： 

3.3.1 資訊品質 

本研究之資訊品質量表是參考吳佳靜(2002)與陳明德(2010)等量表

及本研究目的設計出 14 題資訊品質問項(如表 3.1)。 
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表3.1 資訊品質子構面與問項 

子構面 問   項   內   容 

內容品質 

部落格呈現的資訊內容對我而言是容易理解的 

部落格呈現的資訊內容能準確的符合我的需求 

部落格呈現的資訊內容對我而言是清楚的 

部落格呈現的資訊內容對我而言是正確無誤 

部落格呈現的資訊內容對我而言是簡潔的 

部落格呈現的資訊品質對我而言是一致的 

部落格呈現的資訊內容是容易隨時更新的 

媒體品質 

部落格呈現的資訊內容是容易使用的 

部落格的服務對我而言是安全的 

部落格提供使用者可維護的功能 

部落格的介面能追蹤我的發言紀錄 

部落格的介面更新是即時的 

部落格的介面能提供良好的互動 

部落格提供的服務對我而言是快速的 

資料來源:本研究整理 

3.3.2 信任傾向 

本研究之信任傾向量表是參考劉基欽(2005)、陳明德(2010)與張淑

青(2011)等量表及本研究目的設計出 5 題信任傾向問項(如表 3.2)。 

  表3.2 信任傾向子構面與問項 

子構面 問   項   內   容 

信任 

我覺得我容易相信別人/事情 

我覺得我不熟悉的事物，我仍傾向於相信它 

我相信部落格會提供安全的資訊交流服務 

可靠度 
我對部落格的信任在於其回應的數量 

部落格搜尋的旅遊資訊是值得信任的 

資料來源:本研究整理 
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3.3.3 心流 

本研究之心流量表是參考徐承鍇(2002)、張淑青(2011)與余念真

(2013)等量表及本研究目的設計出 6 題心流問項(如表 3.3)。 

  表3.3 心流子構面與問項 

子構面 問   項   內   容 

專注 
在使用旅遊部落格網站時我會被深深的吸引住 

一般而言，在瀏覽旅遊網站時我會專注在此行為中 

心流 
當我瀏覽此旅遊網站時，我感覺旅遊資訊是具有新鮮感的 

我覺得瀏覽部落格網站時是有享受的 

涉入 
當我瀏覽部落格旅遊網站時我會沉醉在此行為中 

在部落格網站查詢旅遊資訊時，讓我覺得很有趣 

資料來源:本研究整理 

 

3.3.4 行為意向 

本研究之行為意向量表是參考徐承鍇(2002)、陳美樺(2007)與張淑

青(2011)等量表及本研究目的設計出 5 題行為意向問項(如表 3.4)。 

表3.4 行為意向子構面與問項 

子構面 問   項   內   容 

購買 

意願 

未來我要旅遊時，我會在部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊 

未來我要旅遊時，我會優先利用部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊 

未來我想要旅遊時，我仍然會上部落格網站搜尋旅遊資訊 

資訊 

分享 

我會推薦他人上網搜尋部落格的旅遊網站資訊 

我會宣傳使用部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊的好處 

資料來源:本研究整理 
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3.4 問卷設計 

本節將說明資訊品質、信任傾向、心流、行為意向4個構面與人口統

計之問卷設計、研究對象、統計方法問卷和發放。 

3.4.1 問卷設計 

本研究題項都是按照本研究的研究目的、文獻探討加以訂制與修改，

採用李克特五點尺度，分為「非常同意」為5分、「同意」為4分、「普通」

為3分、「不同意」為2 分、「非常不同意」為1 分，五個選項來評量各

個構面，在受測者基本資料部分測量尺度為類別尺度。 

3.4.2 研究對象與抽樣 

本研究以網路問卷及實體問卷方式進行，研究對象以曾經瀏覽過部

落格的旅遊訊息的受測者採用便利的方式來獲得本研究所需要的問卷資

料。 

於2016年1月25日~2016年2月21日發放網路問卷。將設計完成後之問

卷放在google論文問卷平台，並發佈於facebook臉書網站及過去參團旅遊

的網站，以曾經瀏覽過旅遊部落格為對象，進行網路填答。 

另於2016年2月8日~2016年2月21日發放實體問卷，實體問卷在台北

市的著名台北格鬥館、健身中心、丹堤咖啡廳、怡客咖啡廳、遠東百貨公

司廣場先徵得受測者同意再以曾上網瀏覽過旅遊部落格網站的人為發放
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實體問卷填寫對象。刪除不完整填答之無效問卷後，網路回收問卷有313

件、實體問卷回收有187件樣本，二項共計回收500份有效問卷。 

3.5 資料分析方法 

本節利用SPSS 18.0 版統計分析方法，對於正式問卷的資料進行分析，

分析方法包括：敘述性統計分析、信度分析、因素分析、獨立樣本t檢定、

單因子變異數分析、Pearson 相關分析與迴歸分析，以下分別敘述其統計

方法的內容： 

3.5.1 敘述性統計分析 

敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)可以了解樣本的結構

性組成，對於正式問卷之填答者的答案進行分析整理，內容包含各項目的

次數分配表與百分比分配之統計，進而使用平均值與標準差進行敘述性

分析。 

3.5.2 信度分析 

信度分析(Reliability Analysis)是為了問卷的各構面題項之可信度與

穩定性，也是用來判定內部一致性的衡量指標。本研究信度分析係運用

Cronbach'sα值當作判斷標準。所謂信度，就是量表的可靠性或穩定性，若

信度愈高，則表示誤差值愈低，因此所得的觀察值就不會因形式或時間的

改變而有所變動，即稱之為有相當的穩定性。信度分析以Cronbach’s α值
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當作判斷標準，若α值越高表示量表內的各題項間的關聯性越大，Cuieford 

(1965)認為當α值大於0.7時，表示內部一致性高，所以本研究以0.7 以上

作為評斷一致性的標準。 

而效度(validity)為一測驗或衡量工具，能正確地測出其所欲測量的特

質或功能程度而言(Babbie,1995) ，本研究問卷各變數之衡量項目均是根

據國內外學者之研究問卷及相關文獻理論基礎，並針對國內旅行業與旅

遊網站特性修改而成，再經由產、學界專家判斷問卷之適切性，將各方意

見彙整後，修正成為本研究的量表，因此，應具有一定程度之內容效度。

再者，為考量理論與測量工具的配合，以因素分析來驗證問卷項目與理論

架構的符合度，應具有一定程度之建構效度。 

3.5.3 因素分析 

因素分析(Factor Analysis)是一種用於簡化變項及分析程序，各構面

的題項皆無自變數與依變數之區別，其效果在於解釋各變數間的關係，使

無法測量的潛在因子，藉著因素分析賦予其因素而更加簡潔易懂。 

3.5.4 獨立樣本 t 檢定 

獨立樣本t檢定(Independent Samples t Test)是探討兩個母體平均數的

比較為主要目的，透過分析以了解兩者之間是否有差異性。 
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3.5.5 單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way ANOVA)若進行兩個以上之母體平均數，

並要比較其差異與否，若具有顯著差異，再利用Scheffe法進行事後比較，

透過差異性分析了解群組間是否具有顯著差異。 

3.5.6 Pearson 相關分析 

Pearson相關分析是要探討各個構面間之相關性，以了解是否具有顯

著相關，Pearson 積差係數是介於-1~1之間，若相關值正，則為正相關，

反之為負相關。 

3.5.7 迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)是用來判斷自變數與依變數之間，是否

存在某種非線性或線性關係的一種分析方法，其作用是為了衡量自變數，

能夠預測依變數的程度。本研究利用迴歸分析，檢測自變數對依變數，與

自變數對中介變數與依變數之間的影響程度，以驗證本研究的研究假設。

因此本研究進一步使用迴歸分析來探討各構面間的解釋及驗證研究假設

是否成立。 

F 檢定：檢視整體迴歸分析的顯著性(取 p<0.05)，即提出的迴歸模

式是否合適。 
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t 檢定：檢定個別迴歸係數是否顯著(取 p<0.05)，表示此自變數是

否可有效預測依變數。 

R2(R square)係數為利用自變數去預測依變數時的解釋能力，此度

量值將介於 0 與 1 之間，其值愈接近 1，表示線性迴歸模式的解釋力愈

高，模式的適配度愈佳，且R2必須透過 F檢定來判斷其顯著水準。 

Adj-R2(adjusted R2)係數：當自變數個數愈多時，應採用校正後的

R2。 

β(或稱 Beta)係數：為一標準化的迴歸係數，具有與相關係數相似

的性質，介於 -1至～+1之間，其絕對值愈大者，表示預測能力愈強。 
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第四章  研究結果與討論  

問卷回收後，本章節將利用SPSS 18.0 加以分析，加以驗證本研究的

假設是否成立。一共分為六節，依序為敘述性統計分析、因素與效度分析、

獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析、Pearson 相關分析、迴歸分析，研

究假設結果。 

4.1 樣本敘述性統計 

本研究人口統計變項包括性別、婚姻狀況、年齡、教育程度、職業、

個人每個月收入等六項，其樣本共計500人，人口統計變項資料整理如表

4.12所示。本研究進行敘述性統計分析，女生以占58.40%居多，年齡層以

31~40歲占37.80%居多，婚姻狀況以單身占68.00%居多，學歷以大專院校

占 67.20%居多，職業以服務業占 53.20%居多，每個月的收入以

30001~40000 元占26.2%居多，如表4.1所示。 

表4.1 樣本敘述性統計分析表 

人口統計變項 人數=500 百分比(%) 累積百分比(%) 

性別 
男 208 41.6 41.6 

女 292 58.4 100 

年齡 

20歲以下 17 3.4 3.4 

21~30歲 180 36 39.4 

31~40歲 189 37.8 77.2 

41~50歲 58 11.6 88.8 

51~60歲 38 7.6 96.4 

61~70歲 13 2.6 99 

71歲以上 5 1 100 
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（續） 

婚姻 
單身 340 68 68 

已婚 160 32 100 

教育程度 

國(初)中以下 10 2 2 

高中(職) 71 14.2 16.2 

專科/大學 336 67.2 83.4 

研究所（含）以上 83 16.6 100 

職業 

製造業 78 15.6 15.6 

軍公教 19 3.8 19.4 

自由業 44 8.8 28.2 

學生 43 8.6 36.8 

家管 19 3.8 40.6 

服務業 266 53.2 93.8 

其他 31 6.2 100 

每個月的

收入 

20000元以下 59 11.8 11.8 

20001~30000 元 91 18.2 30 

30001~40000 元 131 26.2 56.2 

40001~50000 元 88 17.6 73.8 

50001~60000 元 53 10.6 84.4 

60001元以上 78 15.6 100 

資料來源:本研究整理 

4.2 因素分析與信度檢定 

本研究的構面包括資訊品質、信任傾向、心流、行為意向等四部份來

進行因素分析與信度分析。 

4.2.1 信度分析 

本研究信度分析採取Cronbach’s α值越高則問卷內問項一致性就
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越高，檢測的標準為α值大於0.7，各構面的分析結果如表4.2所表示。 

表4.2 信度分析表 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 整體信度 

資訊品質 14 0.908 

0.956 
信任傾向 5 0.932 

心流 6 0.915 

行為意向 5 0.868 

資料來源：本研究整理 

4.2.2 因素分析 

Kaiser (1974)提出KMO值(Kaiser–Meyer–Olkin)和Bartlett球形檢定，

是進行因素分析的標準。在進行因素分析之前，利用KMO(1974) (Kaiser–

Meyer–Olkin)及Bartlett球型檢定來判斷資料是否適合進行因素分析。在分

析的過程中，確認樣本資料是否適合因素分析，KMO 值取樣適切性數值

越大，表示相關程度越好，而Bartlett 球形檢定為問卷題項之間的相關係

數是否不同且大於零及判斷資料是否是多變量常態分配，顯著的檢定結

果表示相關係數可以做為抽取因素之用。本研究質訊品質、信任傾向、心

流、行為意向四部分KMO值分別為0.944、0.860、0.863、0.859，如下表

4.3所示。 

根據Kaiser的觀點，若KMO＞0.8表示很好(meritorious)，KMO＞0.7表

示中等(middling)，KMO＞0.6表示普通（mediocre），若KMO＜0.5則表示
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不能接受（unacceptable）。此外，Bartlett球型檢定則是用來判斷資料是否

是多變量常態分配，也可用來檢定是否適合進行因素分析。由表4.3可看

出KMO取樣適當性量數係數皆大於0.7，而Bartlett球型檢定統計量的p值

均小於顯著水準0.01，表示該資料之抽樣為適當且適合進行因素分析，如

表4.4所示。以下分別說明資訊品質、信任傾向、心流、行為意向的因素

分析結果。如表4.3所示。 

表4.3 各構面KMO值與Bartlett球形檢定結果 

研究變數 KMO值 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

資訊品質 0.944 3990.172 91 0.000*** 

信任傾向 0.860 1096.833 15 0.000*** 

心流 0.863 1328.672 10 0.000*** 

行為意向 0.859 1664.959 10 0.000*** 

註：*表示P< 0.05，**表示P< 0.01，***表示P< 0.001 

資料來源：本研究整理 

1.資訊品質 

此構面的題項共有14題，萃取出2個因子，分別命名為內容品質及媒

體品質，各題項的因素負荷量皆大於0.5，內容品質之解釋變異量為

30.568%，累積解釋變異量為30.568%，媒體品質之解釋變異量為30.180%，

積解釋變異量為60.748%，如表4.4所示；經由分析後可觀察到衡量的題項

已達到收斂效度的水準。  
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表4.4 資訊品質之因素分析 

因素 題項 
因素負

荷量 

解釋變

異量(%) 

累積解

釋變異

量(%) 

內 容

品質 

部落格呈現的資訊內容對我而言是容易理解的 0.782 

30.568 30.568 

部落格呈現的資訊內容能準確的符合我的需求 0.802 

部落格呈現的資訊內容對我而言是清楚的 0.770 

部落格呈現的資訊內容對我而言是正確無誤 0.702 

部落格呈現的資訊內容對我而言是簡潔的 0.669 

部落格呈現的資訊品質對我而言是一致的 0.618 

部落格的服務對我而言是安全的 0.566 

媒 體

品質 

部落格呈現的資訊內容是容易使用的 0.517 

30.180 60.748 

部落格呈現的資訊內容是容易隨時更新的 0.575 

部落格提供使用者可維護的功能 0.711 

部落格的介面能追蹤我的發言紀錄 0.685 

部落格的介面更新是即時的 0.779 

部落格的介面能提供良好的互動 0.776 

部落格提供的服務對我而言是快速的 0.681 

資料來源：本研究整理 

2.信任傾向 

此構面的題項共有5題，萃取出2個因子，分別命名為︰信任及可靠度，

各題項的因素負荷量大於0.5；信任之解釋變異量為41.476%，累積解釋變

異量為41.476%，可靠度之解釋變異量為31.246%，累積解釋變異量為
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72.722%，如表4.5所示；經由分析後可觀察到衡量的題項有相當水準的效

度。 

表4.5 信任傾向之因素分析 

因素 題項 
因素負

荷量 

解釋 

變異量

(%) 

累積解

釋變異

量(%) 

信任 

我覺得我容易相信別人/事情 0.834 

41.476 41.476 我覺得我不熟悉的事物，我仍傾向於相信它 0.862 

我相信部落格會提供安全的資訊交流服務 0.611 

可 靠

度 

我對部落格的信任在於其回應的數量 0.900 
31.246 72.722 

部落格搜尋的旅遊資訊是值得信任的 0.635 

資料來源：本研究整理 

3.心流 

此構面的題項共有6題，萃取出3個因子，分別命名為涉入、專注及心

流，各題項的因素負荷量大於0.5，涉入之解釋變異量為30.999%，累積解

釋變異量為30.999%，專注之解釋變異量為28.782%，累積解釋變異量為

59.782%，心流之解釋變異量為24.724%，累積解釋變異量為84.506%，如

表4.6所示；經由分析後可觀察到衡量的題項有相當水準的效度。 
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表4.6 心流之因素分析 

因素 題項 
因素負荷

量 

解釋 

變異量(%) 

累積解釋

變異量(%) 

專注 

當我瀏覽此旅遊網站時，我感覺旅遊

資訊是具有新鮮感的 
0.830 

30.999 30.999 
一般而言，在瀏覽旅遊網站時我會專

注在此行為中 
0.754 

心流 

當我瀏覽此旅遊網站時，我感覺旅遊

資訊是具有新鮮感的 
0.813 

28.782 59.782 
我覺得瀏覽部落格網站時是有享受

的 
0.706 

涉入 

當我瀏覽部落格旅遊網站時我會沉

醉在此行為中 
0.822 

24.724 84.506 
在部落格網站查詢旅遊資訊時，讓我

覺得很有趣 
0.760 

資料來源：本研究整理 

4.行為意向 

此構面的題項共有5題，萃取出2個因子，分別命名為︰購買意願及資

訊分享，各題項的因素負荷量大於0.5；購買意願之解釋變異量為47.717%，

累積解釋變異量為47.717%，資訊分享之解釋變異量為36.947%，累積解

釋變異量為84.663%，如表4.7所示；經由分析後可觀察到衡量的題項有相

當水準的效度。 
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表4.7 行為意向之因素分析 

因素 題項 
因素負

荷量 

解釋變

異量(%) 

累積解

釋變異

量(%) 

購買 

意願 

未來我要旅遊時，我會在部落格的旅

遊網站搜尋旅遊資訊 
0.884 

47.717 47.717 
未來我要旅遊時，我會優先利用部落

格的旅遊網站搜尋旅遊資訊 
0.746 

未來我想要旅遊時，我仍然會上部落

格網站搜尋旅遊資訊 
0.857 

資訊 

分享 

我會推薦他人上網搜尋部落格的旅遊

網站資訊 
0.916 

36.947 84.663 
我會宣傳使用部落格的旅遊網站搜尋

旅遊資訊的好處 
0.760 

資料來源：本研究整理 

4.3 基本資料與構面之差異分析 

本節旨在探討不同背景的受測者填答時，分別對旅遊部落格之不同

瀏覽者資訊品質、信任傾向、心流及行為意向等之差異分析各研究變數的

認知及感受是否具有顯著差異。以下使用獨立樣本t檢定與單因子變異數

分析對各構面進行分析，進而檢驗受測者對研究構面之感受是否有差異，

並將有差異性之部分加以說明。 

4.3.1 獨立樣本 t 檢定 

本研究利用獨立樣本t檢定分析性別對於資訊品質、信任傾向、心流

與行為意向是否有顯著性差異的比較，根據分析結果得知不同性別對資
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訊品質、信任傾向、心流與行為意向皆無顯著差異。如表4.8所示。 

表4.8 各構面獨立樣本t檢定(性別) 

構面 衡量變項 性別 

個 數 /

總 數
=500 

平均數 標準差 顯著性 t值 備註 

內容

品質 

容易理解 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

4.07 

3.95 

0.688 

0.648 
0.218 

2.047 

2.027 
N/A 

符合需求 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.75 

3.62 

0.791 

0.710 
0154 

1.805 

1.772 
N/A 

是清楚的 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.88 

3.76 

0.753 

0.656 
0148 

1.964 

1.919 
N/A 

正確無誤 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.42 

3.27 

0.944 

0.878 
0019 

1.756 

1.734 
N/A 

資訊內容簡

潔 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.57 

3.60 

0.914 

0.813 
0037 

-0.368 

-0.361 
N/A 

資訊品質一

致 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.38 

3.31 

1.056 

0.901 
0005 

0.815 

0.793 
N/A 

內容隨時更

新 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.70 

3.74 

0.967 

0.874 
0004 

-0.456 

-0.448 
N/A 

媒體

品質 

容易使用 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.89 

3.83 

0810 

0675 
0.015 

0.931 

0.904 
N/A 

服務安全 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.53 

3.51 

0.916 

0.891 
0.490 

0.185 

0.184 
N/A 

提供維護功

能 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.64 

3.54 

0.943 

0.828 
0.070 

1.263 

1.241 
N/A 

追蹤發言紀

錄 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.69 

3.53 

0.929 

0.830 
0.035 

1.935 

1.899 
N/A 

更新即時 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.67 

3.64 

0.943 

0.828 
0.019 

0.393 

0.384 
N/A 

介面互動 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.71 

3.71 

0.888 

0.791 
0.029 

-0.029 

-0.028 
N/A 

服務快速 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.84 

3.79 

0.875 

0.780 
0.202 

0.656 

0.644 
N/A 

信任 

容易相信 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.68 

3.58 

0.894 

0.793 
0.112 

1.306 

1.280 
N/A 

傾向相信 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.38 

3.37 

0.971 

0.858 
0.059 

0.138 

0.135 
N/A 

安全資訊交

流 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3..41 

3.42 

0.897 

0.807 
0.078 

-0/146 

-0.143 
N/A 

可靠 回應的數量 A. 男 208 3.63 0.897 0.596 1.889 N/A 
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度 B. 女 292 3.48 0.863 1.877 

值得信任 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.65 

3.57 

0.860 

0.786 
0.105 

1.197 

1.179 
N/A 

專注 

被吸引住 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.65 

3.73 

0.855 

0.718 
0.002 

-1.091 

-1.059 
N/A 

專注行為 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.76 

3.76 

0.797 

0.708 
0.070 

0.112 

0.110 
N/A 

心流 

有新鮮感 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.92 

3.91 

0.785 

0.680 
0.028 

0.163 

0.159 
N/A 

有享受的 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.82 

3.75 

0.783 

0.719 
0.223 

0.944 

0.930 
N/A 

涉入 

沉醉在此行

為 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.58 

3.56 

0.881 

0.821 
0.143 

0.306 

0.303 
N/A 

覺得有趣 
A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.88 

3.87 

0.764 

0.694 
0.046 

0.026 

0.026 
N/A 

購買 

意願 

搜尋旅遊資

訊 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.99 

4.00 

0.761 

0.691 
0.008 

-0.199 

-0.196 
N/A 

優先搜尋旅

遊 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.86 

3.90 

0.895 

0.789 
0.000 

-0.638 

-0.625 
N/A 

上部落格網

站 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

4.02 

4.02 

0.780 

0.701 
0.019 

0.032 

0.031 
N/A 

資訊 

分享 

推薦搜尋網

站 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.73 

3.84 

0.887 

0.707 
0.000 

-1.516 

-1.461 
N/A 

宣傳搜尋旅

遊 

A. 男 

B. 女 

208 

292 

3.63 

3.70 

0.923 

0.755 
0.000 

-0.869 

-0.841 
N/A 

註：N/A表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

另本研究利用獨立樣本t檢定分析婚姻狀況對資訊品質、信任傾向、

心流與行為意向是否有顯著性差異的比較，根據分析結果得知不同婚姻

狀況對資訊品質、信任傾向、心流與行為意向皆無顯著差異。如表4.9所

示。 
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表4.9 各構面獨立樣本t檢定(婚姻) 

構面 衡量變項 性別 
個數/總

數=500 
平均數 標準差 顯著性 t值 備註 

內容品

質 

容易理解 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

4.02 

3.95 

0.660 

0.680 
0.655 

1.150 

1.138 
N/A 

符合需求 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.69 

3.64 

0.750 

0.740 
0.986 

0.750 

0.754 
N/A 

是清楚的 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.82 

3.79 

0.686 

0.730 
0.570 

0.537 

0.525 
N/A 

正確無誤 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.31 

3.38 

0.904 

0.917 
0.570 

-0.798 

-0.794 
N/A 

資訊內容

簡潔 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.56 

3.63 

0.851 

0.866 
0.760 

-0.847 

-0.841 
N/A 

資訊品質

一致 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.33 

3.36 

0.976 

0.954 
0.570 

-0.289 

-0.291 
N/A 

內容隨時

更新 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.71 

3.75 

0.925 

0.890 
0.321 

-0.436 

-0.442 
N/A 

媒體品

質 

容易使用 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.90 

3.78 

0.711 

0.777 
-0.106 

1.738 

1.683 
N/A 

服務安全 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.58 

3.39 

0.832 

1.022 
0.003 

2.266 

2.106 
N/A 

提供維護

功能 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.80 

3.54 

0.841 

0.983 
0.021 

0.734 

0.693 
N/A 

追蹤發言

紀錄 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.62 

3.56 

0.856 

0.916 
0.476 

0.731 

0.714 
N/A 

更新即時 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.65 

3.65 

0.881 

0.870 
0.769 

0.000 

0.000 
N/A 

介面互動 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.71 

3.69 

0.858 

0.777 
0.072 

0.262 

0.272 
N/A 

服務快速 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.84 

3.75 

0.814 

0.832 
0.384 

1.085 

1.077 
N/A 

信任 

容易相信 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.64 

3.59 

0.867 

0.772 
0.227 

0.595 

0.620 
N/A 

傾向相信 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.39 

3.36 

0.913 

0.894 
0.682 

0.262 

0.264 
N/A 

安全資訊

交流 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.43 

3.4.0 

0.851 

0.833 
0.950 

0.363 

0.366 
N/A 

可靠度 

回應的數

量 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.56 

3.51 

0.909 

0.816 
0.112 

0.623 

0.647 
N/A 

值得信任 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.62 

3.57 

0.824 

0.806 
0.582 

0.623 

0.628 
N/A 
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專注 

被吸引住 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.71 

3.66 

0.787 

0.760 
0.451 

0.621 

0.629 
N/A 

專注行為 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.76 

3.75 

0.751 

0.735 
0.750 

0.206 

0.207 
N/A 

心流 

有新鮮感 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.94 

3.86 

0.730 

0.714 
0.478 

1.048 

1.056 
N/A 

有享受的 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.79 

3.75 

0.736 

0.769 
0.369 

0.616 

0.607 
N/A 

涉入 

沉醉在此

行為 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.59 

3.52 

0.842 

0.854 
0.760 

0.893 

0.889 
N/A 

覺得有趣 
A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.88 

3.87 

0.714 

0.745 
0.960 

0.111 

0.110 
N/A 

購買意

願 

搜尋旅遊

資訊 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

4.01 

3.98 

0.714 

0.735 
0.836 

0.489 

0.484 
N/A 

優先搜尋

旅遊 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.88 

3.89 

0.827 

0.851 
0.917 

-0.179 

-0.177 
N/A 

上部落格

網站 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

4.04 

3.97 

0.719 

0.764 
0.948 

1.029 

1.007 
N/A 

資訊分

享 

推薦搜尋

網站 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.81 

3.76 

0.803 

0.756 
0.578 

0.613 

0.626 
N/A 

宣傳搜尋

旅遊 

A.單身 

B.已婚 

340 

160 

3.66 

3.69 

0.863 

0.754 
0.073 

-0.361 

-0.378 
N/A 

註：N/A表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 單因子變異數分析 

1. 資訊品質 

研究分析結果發現，不同年齡層、職業及每個月收入等統計變項，針

對資訊品質皆不顯著；惟不同教育程度的受測者，對資訊品質之感受與認

知具有顯著性差異，如表4.10所示之教育程度變項在高中(職)(3.8551)的平

均數大於專科/大學(3.6335)之平均數，代表高中職的人對於資訊品質有較

高的期許，受測的高中(職)(3.8551)對於從部落格所閱讀到的旅遊內容，
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對於所接受的內容品質及媒體品質比其他不同的教育程度人員，有較高

的要求，較為在乎資訊品質。 

表4.10 資訊品質單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

年

齡 

A.20歲以下 3.6176 1.02050 

1.639 0.134 無顯著差異 

B.21~30歲 3.6607 0.55574 

C.31~40歲 3.6893 0.60445 

D.41~50歲 3.7488 0.67009 

E.51~60歲 3.5056 0.58204 

F.61~70歲 3.3242 0.38753 

G.71歲以上 3.3143 0.35928 

教

育

程

度 

A.國(初)中以下 3.4286 1.05409 

3.390 0.018 B>C 
B.高中(職) 3.8551 0.66052 

C.專科/大學 3.6335 0.57364 

D.研究所（含）以上 3.6059 0.60695 

職

業 

A.製造業 3.6291 0.60478 

1.716 0.115 無顯著差異 

B.軍公教 3.7857 0.63308 

C.自由業 3.8149 0.64208 

D.學生 3.6744 0.63684 

E.家管 3.4624 0.84360 

F.服務業 3.6657 0.58921 

G.其他 3.4332 0.44605 

每

個

月

收

入 

A.20000元以下 3.5981 0.58254 

2.017 0.075 無顯著差異 

B.20001~30000 元 3.8257 0.65146 

C.30001~40000 元 3.6549 0.59697 

D.40001~50000 元 3.5714 0.54474 

E.50001~60000 元 3.5889 0.54631 

F.60001元以上 3.6465 0.67860 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

114 

 

2. 信任傾向 

研究分析結果發現，不同年齡層、職業、教育程度及每個月收入等統

計變項，均無顯著差異。惟顯示出年齡較長的受測者由51歲~71歲以上之

平均數皆與不同年齡層的平均數，其信任程度有些微略低，可能年紀稍長，

雖然也會信任部落格旅遊訊息，但也會保留其自己的見解。如表4.11所示

高中(職)之平均數( 3.7070)大於研究所（含）以上之平均數(3.5060) 與專

科/大學(3.4810)與國(初)中以下(3.2400) ，代表高中(職)教育程度較其他

不同教育程度對於部落格的資訊內容其信任程度更為深入。 
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表4.11 信任傾向單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

年齡 

A.20歲以下 3.5412 1.19533 

1.234 0.287 無顯著差異 

B.21~30歲 3.5400 0.58735 

C.31~40歲 3.5185 0.68999 

D.41~50歲 3.6034 0.64181 

E.51~60歲 3.3105 0.55155 

F.61~70歲 3.2923 0.50077 

G.71歲以上 3.2400 0.35777 

教 育

程度 

A.國(初)中以下 3.2400 1.04051 

2.941 0.033 無顯著差異 
B.高中(職) 3.7070 0.63411 

C.專科/大學 3.4810 0.63949 

D.研究所（含）以上 3.5060 0.67088 

職業 

A.製造業 3.4795 0.64574 

2.205 0.061 無顯著差異 

B.軍公教 3.6526 0.64925 

C.自由業 3.5591 0.64206 

D.學生 3.5256 0.76721 

E.家管 3.1053 0.64072 

F.服務業 3.5526 0.64569 

G.其他 3.3290 0.58776 

每 個

月 收

入 

A.20000元以下 3.3966 0.65757 

1.586 0.162 無顯著差異 

B.20001~30000 元 3.6396 0.65403 

C.30001~40000 元 3.5344 0.61090 

D.40001~50000 元 3.5159 0.64307 

E.50001~60000 元 3.3698 0.66146 

F.60001元以上 3.5077 0.73268 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 
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3. 心流 

研究分析結果發現，不同年齡層、職業、每個月的收入等統計變項，

針對心流皆不顯著；惟不同教育程度的受測者，對心流之感受與認知具有

顯著性差異，如表 4.12 所示之教育程度變項在高中(職)者平均數(3.9014)

大於國(初)中以下(3.2333)，代表教育程度在高中(職)者，對心流認知較高，

比其他不同教育程度的受測者有較長時間在閱讀部落格的訊息。 

表4.12 心流單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

年齡 

A.20歲以下 3.7843 1.10831 

0.900 0.494 無顯著差異 

B.21~30歲 3.8019 0.58424 

C.31~40歲 3.7575 0.63428 

D.41~50歲 3.8132 0.56634 

E.51~60歲 3.5526 0.58008 

F.61~70歲 3.7308 0.69900 

G.71歲以上 3.7667 0.49441 

教 育

程度 

A.國(初)中以下 3.2333 1.04881 

3.632 0.013 A<B 
B.高中(職) 3.9014 0.58254 

C.專科/大學 3.7574 0.61094 

D.研究所（含）以上 3.7410 0.63612 

職業 

A.製造業 3.7222 0.65886 

1.560 0.157 無顯著差異 

B.軍公教 3.7632 0.62439 

C.自由業 3.8371 0.71392 

D.學生 3.7519 0.69138 

E.家管 3.4561 0.70894 

F.服務業 3.8095 0.58677 

G.其他 3.5914 0.56901 

每 個

月 收

A.20000元以下 3.6497 0.60624 
1.883 0.096 無顯著差異 

B.20001~30000 元 3.8718 0.59060 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

117 

 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理  

4. 行為意向 

研究分析結果發現，不同年齡層、教育程度、職業與個人平均月收入

對行為意向均無顯著性差異，如表4.13所示。惟，年齡層20歲以下之平均

數(3.9059)大於其他年齡層，代表年齡層越小者越有隨跟部落格的訊息內

容有持續行為意向；而教育程度之高中(職)之平均數(4.0479)為最高，顯

示出此教育程度的人較易有持續行為意向；職業類別之軍公教業之平均

數(3.9579)大於自由業之平均數(3.9409)，代表軍公教業受測者比起自由業

或其他類別業的受測者更有行為意向。而由每個月收入在20001~30000 

元之平均數(3.9579)高於其他更高收入的受測者，顯示出，收入不算多的

人較易採取行為意向，可能受限於時下儲蓄不易，改為及時行動的狀態。 

  

入 C.30001~40000 元 3.8397 0.60071 

D.40001~50000 元 3.7235 0.66036 

E.50001~60000 元 3.6352 0.71242 

F.60001元以上 3.7350 0.60805 
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表4.13 行為意向單因子變異數分析表 

人口統計變項 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

年齡 

A.20歲以下 3.9059 1.13604 

0.454 0.842 無顯著差異 

B.21~30歲 3.8867 0.62360 

C.31~40歲 3.8963 0.68373 

D.41~50歲 3.8724 0.63655 

E.51~60歲 3.7263 0.55880 

F.61~70歲 3.7538 0.75345 

G.71歲以上 3.7600 0.55498 

教育

程度 

 

A.國(初)中以下 3.4800 1.08812 

2.997 0.030 無顯著差異 
B.高中(職) 4.0479 0.64006 

C.專科/大學 3.8464 0.65215 

D.研究所（含）以上 3.8747 0.66532 

職業 

A.製造業 3.8590 0.72227 

1.198 0.306 無顯著差異 

B.軍公教 3.9579 0.59844 

C.自由業 3.9409 0.64351 

D.學生 3.8651 0.73384 

E.家管 3.5263 0.82249 

F.服務業 3.8977 0.63156 

G.其他 3.7613 0.68200 

每個

月收

入 

A.20000元以下 3.7831 0.68409 

2.276 0.046 無顯著差異 

B.20001~30000 元 4.0440 0.65306 

C.30001~40000 元 3.9267 0.62325 

D.40001~50000 元 3.8091 0.62508 

E.50001~60000 元 3.7623 0.68056 

F.60001元以上 3.7949 0.74692 

註：N/A 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

119 

 

4.4 相關分析 

本研究利用皮爾森(Person)積差分析來檢測資訊品質、信任傾向、心

流、行為意向等構面間的相關程度，分析結果發現資訊品質與信任傾向、

心流與行為意向呈顯著正相關；信任傾向與心流、行為意向呈顯著正相關；

心流與行為意向呈顯著正相關。由表4.14分析結果得知，心流與行為意向

的線性相關係數0.740為最高，受測者產生的心流與行為意向有較強的關

聯性。資訊品質與行為意向的線性相關係數0.611為最低，表示消費者對

部落格訊息內容之資訊品質的滿意度對於持續行為意向的相關性較低。

相關係數如表4.14所示。 

表4.14 各構面相關分析 

構面 資訊品質 信任 心流 行為意向 

資訊品質 1    

信任傾向  1   

心流 0.670 *** 0.685*** 1  

行為意向 0.624*** 0.631*** 0.740*** 1 

註：*表示P< 0.05，**表示P< 0.01，***表示P< 0.001 

資料來源：本研究整理 

4.5 迴歸分析 

由上述的相關分析得知，資訊品質、信任傾向、心流、行為意向之相

關性，因此本研究進一步使用迴歸分析來探討各構面間的解釋及驗證研

究假設是否成立。將以第三章之研究架構圖作為基礎，針對本研究構面間
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的影響關係進行說明，以迴歸分析來分析各研究變數間的關係，並確立自

變項與依變項間是否存在顯著影響關係。 

一、資訊品質、信任傾向、心流、行為意向之影響 

本研究分別驗證資訊品質、信任傾向、心流與行為意向等構面間的直

接影響的效果，加以驗證H1、H2、H3是否成立，其分析結果如表4.15所

示。 

(一)資訊品質對心流之影響 

檢測資訊品質是否會直接影響心流，由表4.15可知，分析結果顯示資

訊品質對心流的標準化β值為0.670有達顯著水準，R2為0.447，F值為

404.728，因此假設H1成立。由上述可以知道，資訊品質對心流具有顯著

影響，代表部落格旅遊資訊品質很高的話，其瀏覽者的心流感受則會提升。 

(二)信任傾向對心流之影響 

檢測信任傾向是否會直接影響心流，由表4.15可知，分析結果顯示信

任傾向對心流的標準化β值為0.685有達顯著水準，R2為0.468，F值為

439.390，因此假設H2成立。由上述可以知道，信任傾向對心流具有顯著

影響，瀏覽者對部落格旅遊訊息內容信任傾向很高的話，其心流感受則會

提升。 

(三)心流對行為意向之影響 
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檢測心流是否會直接影響行為意向，由表4.15可知，分析結果顯示心

流對行為意向的標準化β值為0.740有達顯著水準，R2為0.547，F值為

603.437，因此假設H3成立。由上述可以知道，心流對行為意向有顯著影

響，代表瀏覽者對部落格旅遊訊息內容心流感受很高的話，其行為意向就

會相對提高。 

表4.15 各構面之迴歸分析 

構面 β 值 R² F 值 

資訊品質對心流 0.670*** 0.447 404.728*** 

信任傾向對心流 0.685*** 0.468 439.390*** 

心流對行為意向 0.740*** 0.547 603.437*** 

註：*表示P< 0.05，**表示P< 0.01，***表示P< 0.001 

資料來源：本研究整理 

二、中介驗證 

由上述可知各構面之間的影響，本研究再進一步的以複迴歸分析探

討各構面間的中介關係的驗證假設與解釋是否成立，如表4.16、4.17所示。

本研究採取Baron and Kenny (1986)對中介變數驗證方法來檢定變數之間

的中介效果，若中介效果要成立，必須滿足下列條件。 

(1) 自變項對中介變項有顯著影響。 

(2) 自變項與中介變項分別對依變項有顯著影響。 

(3) 同時放入自變項與中介變項對依變項做複迴歸，若自變項與依變

項的影響會因中介變項的存在而減弱，但還達顯著水準，則為部分中介，
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若變成未達顯著水準，則為完全中介。 

表4.16 資訊品質與心流對行為意向之複迴歸分析表 

變數 
模式一 模式二 模式三 模式四 

心流 行為意向 行為意向 行為意向 

資訊品質 0.670*** 0.624***  0.232*** 

心流   0.740*** 0.585*** 

R² 0.448 0.389 0.548 0.578 

Adj. R² 0.447 0.388 0.547 0.576 

F 值 404.728*** 317.325*** 603.437*** 339.915*** 

註：*P< 0.05；**P< 0.01；***P< 0.001 

1. 心流在資訊品質與行為意向之間是否具有中介效果之驗證 

由表4.16模式一可知，標準化迴歸係數為0.670，達顯著水準，表示資

訊品質對心流具有顯著正向影響；由模式二可知，標準化迴歸係數為0.624，

亦達顯著水準，表示資訊品質對行為意向具有顯著的正向影響；由模式三

得知，標準化迴歸係數為0.740，達顯著水準，表示心流對行為意向具有

顯著正向影響；本研究進一步比較模式二與模式四的結果可以得知，資訊

品質對行為意向的影響在加入心流後，標準化迴歸係數由原先的0.670降

至0.232，但仍達顯著水準，故心流具有部分中介，本研究根據Baron and 

Kenny (1986)對中介變數之驗證方法來檢定變數之間的中介效果，因此心

流在資訊品質與行為意向之間具有部分中介效果，故假設成立。 

表4.17 信任傾向與心流對行為意向之迴歸分析表 
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變數 
模式一 模式二 模式三 模式四 

心流 行為意向 行為意向 行為意向 

信任傾向 0.685*** 0.631***  0.234*** 

心流   0.740*** 0.580*** 

R² 0.469 0.398 0.548 0.577 

Adj. R² 0.468 0.397 0.547 0.575 

F 值 439.390*** 329.436*** 603.437*** 338.847*** 

註：*P< 0.05；**P< 0.01；***P< 0.001 

2. 心流在信任傾向與行為意向之間是否具有中介效果之驗證 

由表4.17模式一可知，標準化迴歸係數為0.685，達顯著水準，表示信

任傾向對心流具有顯著正向影響；由模式二可知，標準化迴歸係數為0.631，

亦達顯著水準，表示信任傾向對行為意向具有顯著的正向影響；由模式三

得知，標準化迴歸係數為0.740，達顯著水準，表示心流對行為意向具有

顯著正向影響；本研究進一步比較模式二與模式四的結果可以得知，信任

傾向對行為意向的影響在加入心流後，標準化迴歸係數由原先的0.685降

至0.234，但仍達顯著水準，故心流具有部分中介，本研究根據Baron and 

Kenny (1986)對中介變數之驗證方法來檢定變數之間的中介效果，因此心

流在信任傾向與行為意向之間具有部分中介效果，故假設成立。 

4.6 各問項之重要程度排序表 

4.6.1 資訊品質重要程度排序表 
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本研究之資訊品質構面之問項重要程度依問卷得分平均數排序，由

資訊品質構面統計數據可得知部落格旅遊訊息瀏覽者在「部落格呈現的

資訊內容對我而言是容易理解的。」的問項中認同度最高。顯示出受訪者

重視旅遊部落格的資訊內容對其瀏覽是容易理解的，其次為「部落格呈現

的資訊內容是容易使用的」。認同度最低為「部落格呈現的資訊內容對我

而言是正確無誤。」，如下表4.18所示。 

表4.18 資訊品質重要程度排序表 

問項 內容 平均數 標準差 排序 

1 部落格呈現的資訊內容對我而言是容易理解的。 4.00 0.667 1 

2 部落格呈現的資訊內容能準確的符合我的需求。 3.67 0.746 7 

3 部落格呈現的資訊內容對我而言是清楚的。 3.81 0.700 3 

4 部落格呈現的資訊內容對我而言是正確無誤。 3.33 0.908 14 

5 部落格呈現的資訊內容對我而言是簡潔的。 3.58 0.856 10 

6 部落格呈現的資訊品質對我而言是一致的。 3.34 0.968 13 

7 部落格呈現的資訊內容是容易隨時更新的。 3.72 0.913 5 

8 部落格呈現的資訊內容是容易使用的。 3.86 0.734 2 

9 部落格的服務對我而言是安全的。 3.52 0.901 12 

10 部落格提供使用者可維護的功能。 3.58 0.888 10 

11 部落格的介面能追蹤我的發言紀錄。 3.60 0.875 9 

12 部落格的介面更新是即時的。 3.65 0.877 8 

13 部落格的介面能提供良好的互動。 3.71 0.832 6 

14 部落格提供的服務對我而言是快速的。 3.81 0.820 3 

資料來源：本研究整理 

4.6.2 信任傾向重要程度排序表 

本研究之信任傾向構面之問項重要程度依其問卷得分平均數排序，
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由信任傾向構面統計數據可得知部落格旅遊訊息瀏覽者在「我覺得我容

易相信別人/事情。」的問項中其感受度較高，表示受訪者在瀏覽旅遊部

落格訊息是容易相信別人/事情。其次為「部落格搜尋的旅遊資訊是值得

信任的。」，而信任傾向程度最低為「我覺得我不熟悉的事物，我仍傾向

於相信它」，如下表4.19所示。 

表4.19 信任傾向重要程度排序表 

資料來源：本研究整理 

4.6.3 心流重要程度排序表 

本研究心流構面之問項重要程度依其問卷得分平均數排序，由心流

構面統計數據可得知部落格旅遊訊息瀏覽者在「當我瀏覽此旅遊網站時，

我感覺旅遊資訊是具有新鮮感的」的問項中感受度較高，表示受訪者在瀏

覽旅遊部落格訊息是具有新鮮感的。其次為「在部落格網站查詢旅遊資訊

時，讓我覺得很有趣」，而心流程度最低為「當我瀏覽部落格旅遊網站時

我會沉醉在此行為中」，如表4.20所示。 

表4.20 心流重要程度排序表 

問項 內容 平均數 標準差 排序 

1 我覺得我容易相信別人/事情。 3.62 0.837 1 

2 我覺得我不熟悉的事物，我仍傾向於相信它。 3.38 0.906 5 

3 我相信部落格會提供安全的資訊交流服務。 3.42 0.844 4 

4 我對部落格的信任在於其回應的數量。 3.54 0.880 3 

5 部落格搜尋的旅遊資訊是值得信任的。 3.60 0.818 2 
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問項 內容 平均數 標準差 排序 

1 在使用旅遊部落格網站時我會被深深的吸引住。 3.69 0.778 5 

2 一般而言，在瀏覽旅遊網站時我會專注在此行為中。 3.76 0.745 4 

3 當我瀏覽此旅遊網站時，我感覺旅遊資訊是具有新鮮感的。 3.91 0.725 1 

4 我覺得瀏覽部落格網站時是有享受的。 3.78 0.746 3 

5 當我瀏覽部落格旅遊網站時我會沉醉在此行為中。 3.57 0.845 6 

6 在部落格網站查詢旅遊資訊時，讓我覺得很有趣。 3.87 0.723 2 

資料來源：本研究整理 

4.6.4 行為意向重要程度排序表 

本研究之行為意向構面之問項重要程度依其問卷得分平均數排序，

由行為意向構面統計數據可得知部落格旅遊訊息之瀏覽者在「未來我想

要旅遊時，我仍然會上部落格網站搜尋旅遊資訊」的問項中認同度最高，

表示受訪者未來要旅遊時，還是會上部落格網站搜尋旅遊資訊的，其次為

「未來我要旅遊時，我會在部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊」。認同度最

低為「我會宣傳使用部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊的好處」，如下表4.21

所示。 

表4.21 行為意向重要程度排序表 

問項 內容 平均

數 

標準差 排序 

1 未來我要旅遊時，我會在部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊。 4.00 0.720 2 

2 未來我要旅遊時，我會優先利用部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊。 3.88 0.834 3 

3 未來我想要旅遊時，我仍然會上部落格網站搜尋旅遊資訊。 4.02 0.734 1 

4 我會推薦他人上網搜尋部落格的旅遊網站資訊。 3.79 0.788 4 

5 我會宣傳使用部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊的好處。 3.67 0.829 5 

資料來源：本研究整理 
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第五章  結論與建議  

本研究旨在了解部落格的旅遊訊息內容及信任傾向之探討，以資訊

品質、信任傾向對心流及行為意向等研究變項；依據第四章的資料分析結

果，心流為影響行為意向之重要因素。藉著上述提出的資料分析與統計結

果，提出說明研究結果與建議，本章共三節，分為第一節研究結論，第二

節管理意涵，第三節後續研究建議與未來研究方向。 

5.1 研究結論 

本研究架構提出了五項假設，經統計分析結果發現，本研究假設均成

立，研究假設與分析結果如表5.1所示。 

表5.1 研究假設與分析結果表 

研究假設 結果 

H1部落格訊息的資訊品質對部落格瀏覽者的心流有正向影響。 成立 

H2部落格瀏覽者的信任傾向對心流具有正向影響。 成立 

H3部落格瀏覽者的心流會對行為意向有正向影響。 成立 

H4心流對部落格訊息的資訊品質與行為意向具有中介效果。 部份中介 

H5心流對部落格瀏覽者的信任傾向與行為意向具有中介效果。 部份中介 

資料來源：本研究整理 

一、加強訊息內容的「資訊品質」可以影響「心流」 

本研究實證結果顯示，資訊品質中的內容品質與媒體品質都是對瀏

覽者心流的影響，推究其原因，可能是部落格瀏覽者認為部格格的內容品
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質是易於了解、學習、有趣及媒體的品質易於上手，都不需他人教導，瀏

覽者可以方便上網瀏覽具有心流的認知與感受。旅遊訊息的資訊內容，應

能準確性且符合閱讀者的需求，而且資訊內容簡潔、清楚的及保持為最新

資訊，可以提升閱讀者的吸引力及信任程度。部落格旅遊訊息應積極加強

訊息內容的「資訊品質」提升閱讀者來訪部落格的意願。 

二、提升瀏覽者的「信任傾向」影響「心流」 

本研究實證結果顯示，信任傾向中的信任、可靠度皆對心流有正向影

響。在部落格上所帶來的訊息越能獲得瀏覽者的信任，其閱讀部落格訊息

內容的態度就越正面，亦即當部落客把部落格編輯良好，不但會使其瀏覽

感到佩服並給予讚美，而查詢旅遊相關經驗或知識的瀏覽者亦會給予鼓

勵，越發信任部落格所登載內容，對部落格的信任傾向越高也會持續推薦

給親朋好友。部落客或網路旅遊業者應思考，如何在維持閱讀者之信任傾

向，再提高其心流，使閱讀者感到有趣及自在，以吸引長時間的瀏覽進而

有購買意願。部落格的瀏覽者對於部落客就更加產生其可靠信任度，覺得

在部落格上閱讀的訊息經驗是好的，而長期保有瀏覽人源。 

三、重視瀏覽者的「行為意向」 

本研究實證結果顯示，心流可以影響行為意向的程度，確實符合科技

接受模型的結果，即使用部落格的正負向感覺，其心流會影響使用部落格
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意願的強度，心流直接影響閱讀者行為意向，閱讀者對部落格內的旅遊訊

息產生信任傾向，就有助於增加閱讀者實際的行為意向。建議部落客或網

路旅遊業者在旅遊網站必須特別重視正確、詳細的旅遊訊息，提供豐富完

善之旅遊訊息內容，努力提升旅遊部落客或網路旅遊業者的品牌形象與

知名度，吸引閱讀者上網選購旅遊訊息，進而實際行動。本研究心流對行

為意向值相當高達603.437，故「行為意向」適合作為本研究科技接受模

型最終衡量部落格的訊息內容在資訊品質、信任傾向及心流最終的評量。 

5.2 管理意涵 

本研究目的主要在探討部落格旅遊訊息內容的瀏覽者對於旅遊訊息

資訊品質、信任傾向對心流與行為意向之間的關係。現今上網經由相信部

落格的旅遊訊息內容之介紹而參與旅遊行動或購買旅遊商品已越來越普

及，也因為由於上網取得部落格的旅遊訊息內容的方便性、容易性及閱讀

參考性，因此更加促進旅遊動能。因此部落格資訊品質就顯得格外重要，

若旅遊訊息的信任程度高，也會影響旅遊的行為意向，信任也是相當重要

的議題。由本研究結論得知，因瀏覽者感受到旅遊乃個人特質的一部分，

可以反映出自身形象，部落格上的旅遊訊息給予瀏覽者所感受之心流程

度越強，進而影響行為意向的動能意圖也會隨之增加。所以心流程度亦為

探討行為意向決策時不可忽視的重要因素。本研究除了證明學者對於信
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任傾向對於心流、心流對於行為意向之間的關係外，也可以知道信任傾向

以及心流程度的確存在差異性，並且以此對於企業界想要建置網站的同

時，可同時納入信任傾向及心流的概念，來提升使用者在網站中的購買以

及資訊分享意願。對學術界而言，以信任的角度驗證心流則提供了另一個

探討心流的方向，後續研究者或許可以再加以深入探討。 

部落格使用的普及化，促使取得旅遊資訊內容的管道也愈來愈多元

化，不僅改變旅遊產業的資訊傳遞管道，人們也正在改變旅遊資訊的蒐集

習慣。提供部落格旅遊資訊的人，應有正確、易懂、更新的內容資訊品質，

提供優良媒體品質的介面，就會有吸引力的旅遊資訊提供給欲旅遊的人

進行搜尋。因此，部落客如何使用部落格進行旅遊文章的分享是個值得探

究的議題。因此提出以下幾點策略意涵。 

ㄧ、提升部落格訊息內容易用性與有趣性功能 

部落格服務供應商應改善系統，除了強化使用者介面友善特性，提昇

部落格功能易用性，也應避免太複雜的功能，部落客應能清楚相信自己將

能以最省時省力完成個人旅遊紀錄的分享。建議經營部落格業者在易用

性部分可在平台首頁設立教學網頁或是即時問與答專區，以利部落客與

瀏覽者在遇到問題時可以得到立即的解決方案。 

部落格供應商，可嘗試在操作者編輯的頁面內嵌富有趣味之功能，如
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個人化風格介面、外掛小遊戲、或者可以設定熱鍵功能等，讓部落客在撰

寫旅遊文章的休息時刻，也可以藉由所平台提供之娛樂功能放鬆壓力，提

高部落客在編輯部落格的訊息內容過程時感到有趣之程度，也能促進瀏

覽者閱讀時的吸引力，提高瀏覽者的附著力。 

二、強化部落格之認同感 

因為每個部落格都有不同的調性與定位，真正掌控的人就是部落客。

這也是部落格是否能夠成功的關鍵因素。而部落客的訊息內容是否被接

受、被信任是攸關於部落客本身得否存續的重要因素。過去國內研究有以

線上遊戲探討網路中心流（flow）的存在，或是研究信任對消費者直接的

影響以及互動對企業與消費者的影響，研究着重在部落格社群與互動，或

是提升部落格流量的方法，或是學術研究停留在部落格使用者的角度，卻

較少以部落客的面向出發。建議部落格服務供應商可以設立人氣部落客

專區，鼓勵部落客分享旅遊資訊或者與廠商合作之各項創意行銷活動，以

吸引強大瀏覽人數，除可提高部落客自身知名度，也強化了部落客對於該

部落格平台之認同感，提升部落格瀏覽者願意上網瀏覽部落格的意願。 

三、跨文化區域之研究 

本研究對於閱讀的部落格並非僅以台灣的旅遊部落格進行探討，然

而部落格被視為可以表現獨特個人化特色之工具，在不同民族或國家文
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化的薰陶下，個人會因為不同文化的差異而有不同程度之影響，因此在未

來研究可針對不同地域的旅遊部落格瀏覽者使用行為差異進行比較。 

四、研究建議 

根據本研究的結論在資訊品質與心流方面以不同教育程度的受測者

之感受與認知具有顯著性差異。信任傾向方面及行為意向方面以不同年

齡層、教育程度、職業與個人平均月收入受測者之感受與認知均不具有顯

著性差異。因此，建議部落客在提供旅遊訊息內容時必須再特別加強重視

詳細資訊品質，盡量提供豐富完善之訊息內容，並努力提升旅遊部落格的

品牌形象與知名度，才能吸引更多瀏覽者。本研究認為，旅遊企業者若要

以消費者基本資料進行市場區隔以鎖定目標市場，部落格的訊息內容方

面再更加鎖定高中職程度的瀏覽者，加強普及化，更符合一般普羅大眾的

適用性、便利性及快速接受性。期望部落客們及旅遊企業經營者將旅遊業

務中的旅遊部落格更推上一層，俾利旅遊事業更蓬勃發展！  
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附錄一正式問卷 

第一部分:資訊品質 

親愛的填答者您好︰ 

感謝您在百忙之中抽空填寫本問卷，現正進行有關「部落格旅遊訊息內容

與信任傾向探討」之研究，主要研究目的為瞭解您對於在使用部落格時之資訊

品質、信任、心流程度與行為意向之關聯性。 

本問卷採不記名方式，所有您回答的問題僅供學術研究之用，不會移作其

他商業用途，不對外公開。懇請您能協助填答，謝謝您的熱心參與。 

敬祝身體健康、萬事如意 

南華大學 旅遊管理研究所 

指導教授：莊鎧溫 博士 

研 究 生：邱美美 敬上 

此部份請依您使用部落格時對該旅遊訊息內容的情

形，提供您的看法並給予一個適當的評價。 

請圈選符合情形的數字。 

非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1 部落格呈現的資訊內容對我而言是容易理解

的。 
5 4 3 2 1 

2 部落格呈現的資訊內容能準確的符合我的需

求。 
5 4 3 2 1 

3 部落格呈現的資訊內容對我而言是清楚的。 5 4 3 2 1 

4 部落格呈現的資訊內容對我而言是正確無誤。 5 4 3 2 1 

5 部落格呈現的資訊內容對我而言是簡潔的。 5 4 3 2 1 

6 部落格呈現的資訊品質對我而言是一致的。 5 4 3 2 1 

7 部落格呈現的資訊內容是容易隨時更新的。 5 4 3 2 1 

8 部落格呈現的資訊內容是容易使用的。 5 4 3 2 1 

9 部落格的服務對我而言是安全的。 5 4 3 2 1 

10 部落格提供使用者可維護的功能。 5 4 3 2 1 

11 部落格的介面能追蹤我的發言紀錄。 5 4 3 2 1 

12 部落格的介面更新是即時的。 5 4 3 2 1 

13 部落格的介面能提供良好的互動。 5 4 3 2 1 
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第二部分:信任 

 

 

 

第三部分: 心流 

14 部落格提供的服務對我而言是快速的。 5 4 3 2 1 

此部份請依您使用部落格時對該旅遊訊息內容的情

形，提供您的看法並給予一個適當的評價。 

請圈選符合情形的數字。 

非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1 我覺得我容易相信別人/事情。 5 4 3 2 1 

2 我覺得我不熟悉的事物，我仍傾向於相信它。 5 4 3 2 1 

3 我相信部落格會提供安全的資訊交流服務。 5 4 3 2 1 

4 我對部落格的信任在於其回應的數量。 5 4 3 2 1 

5 部落格搜尋的旅遊資訊是值得信任的。 5 4 3 2 1 

以下請依您實際的感受及經驗來勾選自己使用部落

格時對該旅遊訊息內容網站的看法及感覺， 

請圈選符合情形的數字。 

非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1 在使用旅遊部落格網站時我會被深深的吸引住 5 4 3 2 1 

2 
一般而言，在瀏覽旅遊網站時我會專注在此行

為中 
5 4 3 2 1 

3 
當我瀏覽此旅遊網站時，我感覺旅遊資訊是具

有新鮮感的 
5 4 3 2 1 

4 我覺得瀏覽部落格網站時是有享受的。 5 4 3 2 1 

5 
當我瀏覽部落格旅遊網站時我會沉醉在此行為

中。 
5 4 3 2 1 

6 
在部落格網站查詢旅遊資訊時，讓我覺得很有

趣 
5 4 3 2 1 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

153 

 

第四部分:行為意向 

第五部分:個人資料填寫(填寫人) 

萬分感謝您熱心的配合與耐心的作答，煩請您再檢查一下是否有遺漏的題目，謝謝！ 

此部份請依您使用部落格時對該旅遊訊息內容的實

際感受來勾選，提供您的看法及感覺，給予一個適當

的評價。 

請圈選符合情形的數字。 

非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同

意 

1 
未來我要旅遊時，我會在部落格的旅遊網站搜

尋旅遊資訊。 
5 4 3 2 1 

2 
未來我要旅遊時，我會優先利用部落格的旅遊

網站搜尋旅遊資訊。 
5 4 3 2 1 

3 
未來我想要旅遊時，我仍然會上部落格網站搜

尋旅遊資訊。 
5 4 3 2 1 

4 
我會推薦他人上網搜尋部落格的旅遊網站資

訊。 
5 4 3 2 1 

5 
我會宣傳使用部落格的旅遊網站搜尋旅遊資訊

的好處。 
5 4 3 2 1 

1 性別:男、女 

2 
年齡: 20歲以下、21歲~30歲、31歲~40歲、 

41歲~50歲、51歲~60歲、61歲~70歲、71歲以上 

3 婚姻：□單身 □已婚 

4 
教育程度:□國（初）中(含以下)、□高中(職)、□大專(學) 

□研究所（含）以上 

5 

我目前的職業︰ 

□製造業 □軍公教 □自由業 □學生 □家管 □服務業 

□其他________(請填寫) 

6 

每個月的收入(新台幣): 

□20000元以下、□20001元~30000 元、□30001元~40000 元、 

□40001元~50000 元、□ 50001~60000 元、□ 60001元（含）以上 
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