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摘要 

隨著科技的發展，消費者欲購買產品從以往的透過親朋好友分享消息，到現在可以打

破空間與時間限制，運用網際網路相關平台得知產品的相關訊息，而其中又存有許多因素

會影響這關係。本研究主要以探討電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度與消費者購買意願的

關係，以購買過智慧型手機的消費者為研究樣本，共計發放 315 份問卷，刪除無效問卷後

有效問卷為 301份。本研究透過徑路分析，將電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度對購買意

願的影響進行實證分析。分析結果得知正面電子口碑對購買意願之影響中，品牌形象與品

牌忠誠度會有中介效果；而負面電子口碑對購買意願之影響中，品牌形象與品牌忠誠度沒

有中介效果存在。 

關鍵字：電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度、消費者購買意願、徑路分析 

Abstract 

With the development of science and technology, consumers want to buy products through 

friends and family to share news from the past. Using of the Internet platform to know the 

relevant information of the product, which there are many factors will affect this relationship. In 

this study, to explore the relations of electronic word of mouth, brand image, brand loyalty and 

consumers purchase intention. Consumers who had purchased the smart phone were the study 

sample, In this study, we can know the electronic word of mouth, brand image, brand loyalty 

and purchase intention through path analysis. 

Keywords: Electronic Word of Mouth, Brand Image, Brand Loyalty, Purchase Intention, Path 

Analysis. 
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壹、緒論 

近半世紀以來，網際網路已成為人們生活不可或缺的工具，每個人幾乎都無法離開有

網際網路的環境與空間，網路在現代社會中扮演了一個非常關鍵性的角色，人們越來越常

透過網際網路獲取生活所需的任何資訊。由資策會 FIND 在 2011 年統計數據顯示，2010

年台灣經常上網人口達 1,079 萬，網際網路連網應用普及率達 47%，隨著網路購物人數逐

年增加與擴充，越來越多購物網站和評論加入形成一股「混戰」，琳瑯滿目的商品和成千

上萬篇的評論讓人看得頭昏眼花，因此容易陷入作決定的天人交戰場面。口碑資訊於消費

者購買決策的制定上常佔有舉足輕重的影響力(Brown and Reingen, 1987; Bone, 1995)，透

過電腦作為溝通媒介所進行的溝通行為稱之為電腦中介傳播 (Computer-Mediated 

Communication) (Steinfield,1986)。電腦中介傳播具有了非線性、非同步性、互動性及可以

打破時空限制等與以往傳統溝通媒介不同的特性。 

口碑行銷的重點長期以來對行銷研究者和創業家而言是備受重視的重點項目(Thomas, 

Talai and Andrew, 2006)，所謂的正面口碑是指當消費者對於品牌態度傾向贊同時，會對該

產品產生正面評價(Herr, Kardes and Kim, 1991)，而正面的口碑會提升消費者對於產品的購

買意願，讓消費者願意花錢去購買產品，而負面口碑則是當消費者對於某一產品品質或是

服務因過去有不滿意的負面消費經驗或想法，產生建議其他人不要購買或使用此產品或服

務的行為(Singh and Pandya, 1991)。在過去的研究曾指出，當品牌形象與品牌忠誠度兩變

項置入網路口碑與消費者購買意願關係之間時，品牌形象與品牌忠誠度會有干擾之效果。

另一方面的研究指出這些廣泛的網路口碑可以達到為消費者提供了巨大的影響力，足以影

響到品牌形象和消費者認知(Reynolds, 2006;Urban, 2005)，有研究提出在 C2C的知識交流

上，會對忠誠度意願有直接關聯(Gruen,Osmonbekov and Czaplewski, 2005)，因此本研究推

論，品牌形象與品牌忠誠度可能為中介效果之一。 

過去許多研究皆曾顯示，人們在網際網路上作出決策之前，會先去參考網際網路上其

他人所提出的相關意見(Bonabeau, 2004; Senecal and Nantel, 2004; Kamakura,Basuroy and 

Boatwright, 2006)，因此網路口碑是值得重視的。本研究以購買過智慧型手機的消費者為

研究樣本，試圖了解電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度與消費者購買意願的關係，驗證品

牌形象與品牌忠誠度是否會對電子口碑與購買意願關係有中介效果，找出變數之間其關聯

性，協助企業在未來的以網路達人庶民經濟的社會中，針對在擬定產品的行銷方式與策略

有更清楚的機制。並希望幫助廠商更加重視網路口碑的高傳播性與擴散性，促進廠商將此

產品置入市場上能有更加顯著的銷售佳績。使企業洞悉網路口碑傳播與消費者互動關係，

擺脫以往傳統口碑的缺點，探討更為新穎的網路口碑傳播。 
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貳、文獻探討 

一、電子口碑 

Arndt(1967)將口碑(Word-of-Mouth;WOM)定義為傳播者與接受者不具有商業意圖的

討論某一項品牌、產品或服務的一種訊息溝通過程。Cheung and Thadani(2010)曾表示電子

口碑代表的是一個接收者和發送者之間溝通的新形式。網路口碑則可反應出消費者對於特

定商品或服務的概念、看法或相關評論，而其中內容可包含愉快或不愉快的消費經驗，因

此會有正面與負面口碑的產生 (Blackwell, Miniard and Engle,2001)。Dellarocas and 

Narayan(2006)則是將網路口碑傳播定義為透過不同網路平台進行的口碑傳播，目的在提供

網路社群的成員們針對自身有感興趣的商品與服務進行評論或加以詳細註解，同時，消費

者可透過瀏覽網頁的動作來搜集有關產品的相關訊息。本研究以 Henning-Thurau et al. 

(2004)定義網路口碑為「產品之潛在、目前或先前的顧客，透過網際網路對產品或服務發

表的正面或負面陳述」。以 (Goyette, Ricard, Bergeron and Marticotte, 2010)則根據

Harrison-Walker(2001)的研究為基礎提出有關服務產業網路口碑衡量尺度，而該尺度包括

四項要素：口碑強度、正面口碑、負面口碑與口碑內容，設計可以衡量訊息架構的正面口

碑與負面口碑量表。 

二、品牌形象 

美國行銷學會(American Marketing Associtation)對品牌的定義為所謂的「品牌」指的

是「是一個名稱(name)、詞句(term)、標誌(sign)、符號(symbol)、設計(design)或上述的綜

合體，用以確認銷售者所提供的商品或服務，以便與其他競爭者有所區別」。Kotler (2000)

認為品牌形象意指消費者對某一特定品牌所產生的品牌信念。Keller (2003)則是認為品牌

形象的定義為消費者對某一個品牌的看法。Park, Jaworski and Maclnnis(1986)認為，品牌

形象概念(brand concept image, BCM)包含以下三種概念：功能性、象徵性與經驗性品牌概

念。本研究參考 Park et al. (1986)之觀點，運用其概念性定義並進行修改即品牌形象具有

功能性及經驗性 

三、品牌忠誠度 

Aaker(1991, 1996)對品牌忠誠度定義為:當其他的競爭品牌提供較佳的外觀形貌、更便

利或更高價值時，顧客仍持續購買原本的商品。Oliver (1999)則將品牌忠誠定義為：「一種

很深的支持承諾，在將來會對喜歡的產品或服務再購買或再光顧；因此會造成同樣品牌或

同一套品牌的重覆購買，不管是情勢上的影響或行銷的效用，都會導致這種轉變。Heskett 

(2002)指出忠誠度即為客戶重覆性購買、允諾向親朋好友介紹該公司的相關產品或其他服

務、心甘情願的去說服其他消費者使用該公司產品或服務、願意去推薦此家公司的產品或

願意幫忙改善其服務等。本研究依據 Aaker(1991, 1996)對品牌忠誠度所做出之定義:「當其

他競爭品牌足以提供更佳的外觀形貌、更便利或更高的價值時，顧客仍會持續購買原本的

印象中的商品。」，並根據 Aaker(1991)提出品牌忠誠度的衡量方法來做研究。 
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四、消費者購買意願 

購買意願是指購買者有意於購買此項產品之機率、意圖與可能性(Dodds, Monroe and 

McGinnis, 1991)。Schiffman and Kanuk(1991)指出，用來衡量消費者購買某項產品之可能

性就是購買意願。過去研究發現，使用者的線上評論和口碑，是網路消費者了解產品品質

的重要訊息來源(Chevalier and Mayzlin, 2006)。購買決策在消費者行為模式中各階段扮演

著相當重要的角色，了解消費者購買決策之前，必須先探討消費者購買決策模式，透過購

買決策模式的研究與應用可以更了解消費者如何進行決策(Wout and Sanfey, 2008)。以下就

EKB模式及 Kotler 模式來進行簡單說明。本研究運用 Dodds et al. (1991)與 Schiffman and 

Kanuk(2000)研究中對購買意願所做出的操作性定義:購買者有意於購買此項產品之機率、

意圖與可能性，當購買意願越高就表示購買的機率越大。依此作為本研究衡量消費者購買

行為的指標。 

參、研究方法 

一、研究架構與假設 

本研究主要在探討網路口碑對消費者購買意願之影響，及品牌形象對於網路口碑對消

費者購買意願之關係中，是否具有中介效果?且品牌忠誠度在網路口碑對消費者購買意願

之關係中，是否相同也具有中介效果?因此本研究以「網路口碑」為自變項、「購買意願」

為依變項、「品牌形象」以及「品牌忠誠度」皆為中介變項，並提出研究架構如下圖所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1研究架構 

(一)電子口碑對品牌形象的影響 

Reynolds (2006)與 Urban(2005)研究中顯示廣泛內容的電子口碑對消費者會有巨大的

影響力，進而影響到消費者的品牌形象與感知，假使消費者接觸到的多是正面口碑，那消

費者心中的品牌形象會較佳，反之，如果消費者整天接收到的都是負面的口碑訊息，那消

費者會較容易對產品或公司反感。因此提出以下假設： 

品牌形象 

消費者 

購買意願 

品牌忠誠度 

電子口碑 

正面電子口碑 

負面電子口碑 
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H1 ：正面電子口碑對消費者品牌形象有正向影響。 

H1-1 ：負面電子口碑對消費者品牌形象有負向影響。 

(二)電子口碑對消費者購買意願的影響 

消費者更可能在多種動機與情況中使用電子口碑來替自己的購買意願做參考意見

(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh and Gremler, 2004)。相關研究同時也顯示負面口碑的影響

力某些情況下甚至會大於正面口碑(Arndt, 1967)，消費者對於負面訊息重視的程度會大於

正面訊息。 

H2 ：正面電子口碑對消費者的購買意願有正向影響。 

H2-1 ：負面電子口碑對消費者的購買意願有負向影響。 

(三) 品牌形象對消費者購買意願的影響 

Romaniuk and Sharp (2003)指出正面的品牌形象將會增加消費者對該品牌所知覺到的

產品價值，進一步影響消費者的購買意願。 

H3：品牌形象對消費者購買意願有正向影響。 

(四) 電子口碑對品牌忠誠度的影響 

Gruen, Osmonbekov and Czaplewski(2005)提到消費者對消費者行為之意見交流(C2C)，

對消費者的忠誠度意願產生影響。 

H4 ：正面電子口碑對消費者品牌忠誠度有正向影響。 

H4-1 ：負面電子口碑對消費者品牌忠誠度有負向影響。 

(五) 品牌忠誠度對消費者購買意願的影響 

消費者對此品牌的忠誠度如果有顯著的提升，將會促進消費者未來再購買此商品的意

願，並對消費者可能轉向購買其他同質性產品的品牌產生阻力 (Yoo, Donthu and 

Lee,2000)。 

H5：品牌忠誠度對消費者購買意願有正向影響。 

(六) 品牌形象對品牌忠誠度的影響 

Dalakas and Levin (2005)的研究中指出，更出眾的品牌形象會提升品牌忠誠度。Kotler 

(1994)研究中也認為顧客價值主要受到個人價值、形象價值、產品價值與服務價值等四大

因素影響。 

H6：品牌形象對品牌忠誠度有正向影響。 
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二、變項定義與衡量 

(一)電子口碑 

主要以傳達訊息屬性的正反性，以產品或主張的正面屬性傳達正面訊息給對方，另以

產品或主張的反面屬性來傳達反面訊息給對方(Levin andGaeth,1988)。將電子口碑分成兩

種類型，第一類為正面電子口碑，第二類為負面電子口碑。 

(二)品牌形象 

本研究操作性定義以 Park, Jaworski and Maclnnis(1986)的研究為主，本研究將品牌形

象概念分兩類，分別為功能性品牌形象概念、經驗性品牌形象概念等兩個構面。 

(三)品牌忠誠度 

Aaker(1991, 1996)的研究指出品牌忠誠度的定義為:當其他的競爭品牌提供較佳的外

觀形貌、更便利或更高價值時，顧客仍持續購買原本的商品。 

(四)購買意願 

本研究操作性定義為，消費者在接觸相關電子口碑後，願意去購買此商品的意願高或

低，可能性的高或低(Dodds et al., 1991)。 

(五)問卷設計 

採用 Likert5 點尺度來衡量，五個尺度從「非常同意」到「非常不同意」，下表為針

對上述的變項衡量方式經修改過後得到的問卷問項。 

表 1變項問卷問項表 

研究變項 問項 

正面電子口碑 

我會推薦這家公司 

我會說這家公司的好話 

我身為這家公司的顧客，我很自豪 

我會強烈建議其他消費者購買這家公司現在當季的產品 

我幾乎都會說這家公司正面的事情給其他消費者知道 

我都會說有利於這家公司的事情給其他人 

負面電子口碑 
我幾乎都會說這家公司負面的事情給其他消費者知道 

我曾經直接了當地跟別人說這家公司的負面消息 

品牌形象 
該品牌的智慧型手機是可信賴的 

該品牌的智慧型手機是功能優越的 

(待續) 
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表 2-1(續) 

 

該品牌的智慧型手機是非常實用的 

該品牌的智慧型手機品質是非常高的 

該品牌是注重持續改善智慧型手機的功能 

整體來說，該品牌的智慧型手機是設計非常好的 

該品牌的智慧型手機是領導品牌 

該品牌的智慧型手機擁有良好的名聲 

使用該品牌的智慧型手機是流行的 

使用該品牌的智慧型手機能反應您的個人風格 

使用該品牌的智慧型手機能作為社會地位的象徵 

該品牌的智慧型手機給我歡愉的感覺 

該品牌的智慧型手機給我有趣的感覺 

該品牌的智慧型手機給我舒服的感覺 

該品牌的智慧型手機給我溫馨的感覺 

品牌忠誠度 

您很擁護您目前行動電話的品牌 

同類的產品，您願意為您目前的品牌付出比別的品牌更高的價格 

您很滿意您目前行動電話的品牌 

您不願意向他人推薦目前使用的行動電話手機品牌。（反向題） 

下次您不會購買您目前行動電話的品牌。（反向題） 

您打算持續購買您目前行動電話的品牌 

購買意願 
您購買此產品的可能性 

您購買此產品的意願 

三、研究樣本與資料蒐集 

本研究以利用網際網路的消費者為主要研究對象，以 15-35 歲間的網路使用者為主要

對象。選擇以智慧型手機做為實驗標的。本研究資料蒐集除有文獻探討外，另以問卷調查

為主要方式，而問卷類型以網路問卷及實體問卷為主。本研究將設計過的問卷發佈在較知

名論壇、討論區及台大批踢踢實業坊(PTT)。實體問卷則採取至各大賣場、捷運站發放問

卷，於問卷回收後先將資料進行檢核並剔除無效問卷後，利用Microsoft Excel 匯入資料進

行彙整，再以 SPSS統計套裝軟體進行相關資料分析與檢定。 

肆、研究方法 

本研究共發放 315 份正式問卷，剔除填答不完全的無效問卷，共獲得有效問卷數為

301份，有效問卷的回收比例約為 95.55%。 
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一、樣本基本資料分析 

在性別的分布上，男性較女性稍多，男性為 166 位，占整體樣本之 55.1%，女性為 135

位，占整體樣本之 44.9%。 

在年齡的分布上，年齡在 20~24歲者有 121位，占整體樣本之 40.2%；年齡在 25~29

歲者有 102 位，占整體樣本之 33.9%；年齡在 30~34 歲者有 50 位，占整體樣本之 16.6%

此三部分為大宗。 

教育程度在專科/大學者為 180位，占整體樣本之 59.8%；教育程度在研究所者為 104

位；占整體樣本之 34.6%。此兩部分為大宗。 

在個人平均月收入的分布上，平均月收入 10,000元(含)以下者為 108位，占整體樣本

之 35.9%；平均月收入 30,001 元(含)以上者為 84位，占整體樣本之 27.9%。此兩部分為大

宗。 

在最近一周，使用網際網路次數的分布上，使用網際網路次數 7次以上者為 265 位，

占整體樣本之 88%。此為大宗。 

在最近一周，您每次上網時數的分布上，上網時數 7小時以上者為 129 位，占整體樣

本之 42.9%。此為大宗。 

在您使用商品推薦網站至今有多久時間的分布上，使用商品推薦網站未滿半年者為

89 位，占整體樣本之 29.6%；使用商品推薦網站半年以上至 1 年者為 90 位，占整體樣本

之 29.9%；此兩部分為大宗。 

二、信度與效度 

而電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度、消費者購買意願之 Cronbach α值分別為 0.756、

0.952、0.824、0.922，其結果各構面之 Cronbach α 值皆大於 0.7。本研究之問卷設計，經

過文獻回顧與探討發展而成，問卷衡量是參考過去學者的相關研究且沿用其所提出的量表

加以修飾而成。其內容效度應具有一定之水準，並可反映量表之相關要素適切性。 

三、相關分析 

Pearson 相關係數之基本性質：係數為 1 者稱為完全正相關；係數為-1 者稱完全負相

關；係數為 0 者稱為零相關；係數介於 0~0.3 時屬於低度相關；係數介於 0.3~0.7 時屬於

中度相關；係數介於 0.7~1 時屬於高度相關。本研究採用 Pearson 積差相關分析以探討電

子口碑、品牌形象、品牌忠誠度與消費者購買意願，矩陣中非對角線的值表示變項間兩兩

配對的相關係數，係數值愈大，表示變項間的相關程度愈大。 
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表 2 電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度與購買意願關係 

變數 正面電子口碑 負面電子口碑 品牌形象 品牌忠誠度 購買意願 

正面電子口碑 1     

負面電子口碑 .003 1    

品牌形象 .774** -.003 1   

品牌忠誠度 .783** .068 .776** 1  

購買意願 .697** .093 .719** .781** 1 

本研究依據 Pearson 分析結果顯示，自變數正面電子口碑與品牌形象變數之間在α

=0.01 下，相關分析係數為 0.774，具有顯著正相關；自變數正面電子口碑與品牌忠誠度變

數之間α=0.01下，相關分析係數為 0.783，具有顯著正相關；自變數正面電子口碑與購買

意願變數之間在α=0.01下，相關分析係數為 0.697，具有顯著正相關。 

自變數負面電子口碑與品牌形象變數之間在α=0.01 下，相關分析係數為-0.003，未達

顯著相關；自變數負面電子口碑與品牌忠誠度變數之間α=0.01下，相關分析係數為0.068，

未達顯著相關；自變數負面面電子口碑與購買意願變數之間在α=0.01 下，相關分析係數

為 0.093，未達顯著相關。 

自變數品牌形象與品牌忠誠度變數之間α=0.01下，相關分析係數為 0.776，具有顯著

正相關；自變數品牌形象與購買意願變數之間α=0.01 下，相關分析係數為 0.719，具有顯

著正相關。自變數品牌忠誠度與購買意願變數之間α=0.01下，相關分析係數為 0.781，具

有顯著正相關。 

五、徑路分析 

本研究之徑路以三條迴歸方程式進行分析：(1)第一條迴歸模式：以品牌形象為依變

數，正面電子口碑與負面電子口碑為自變數。(2)第二條迴規模式：以品牌忠誠度為依變

數，正面電子口碑、負面電子口碑與品牌形象為自變數。(3)第三條迴規模式：以購買意

願為依變數，正面電子口碑、負面電子口碑、品牌形象與品牌忠誠度為自變數。 

一、第一條迴歸模式 

第一條迴歸模式其自變數為正面電子口碑與負面電子口碑，依變數為品牌形象，迴歸

分析之 R平方為 0.496，表示依變項可以被自變數解釋的變異量為 49.6%。 
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表 2第一條迴歸模式分析係數表 

模式 
 未標準化係數 標準化係數 t 顯著性 

β之估計值 標準誤差 Beta 分配 

1 

 (常數) 

正面電子口碑 

負面電子口碑 

-.364 

.698 

.113 

.162 

.041 

.049 

.698 

.095 

-2.244 

16.958 

2.320 

.026 

.000 

.021 

註：依變數: 品牌形象 

二、第二條迴歸模式 

第二條迴歸模式其自變數為正面電子口碑、負面電子口碑與品牌形象，依變數為品牌

忠誠度，迴歸分析之 R平方為 0.575，表示依變項可以被自變數解釋的變異量為 57.5%。 

表 3第二條迴歸模式分析係數表 

模式 
 未標準化係數 標準化係數 t 顯著性 

β之估計值 標準誤差 Beta 分配 

2 

 (常數) 

正面電子口碑 

負面電子口碑 

品牌形象 

-.366 

.352 

.113 

.447 

.149 

.060 

.045 

.060 

 

.352 

.096 

.447 

-2.453 

5.889 

2.536 

7.479 

.015 

.000 

.012 

.000 

註：依變數: 品牌忠誠度。 

三、第三條迴歸模式 

第三條迴歸模式其自變數為正面電子口碑、負面電子口碑、品牌形象與品牌忠誠度，

依變數為消費者購買意願，迴歸分析之 R平方為 0.651，表示依變項可以被自變數解釋的

變異量為 65.1%。 

表 4第三條迴歸模式分析係數表 

模式 

 未標準化係數 標準化係數 t 顯著性 

β之估計值 
標準 

誤差 
Beta 分配 

3 

 (常數) 

正面電子口碑 

負面電子口碑 

品牌形象 

品牌忠誠度 

-2.687 

.128 

.072 

.238 

.695 

.321 

.061 

.041 

.060 

.087 

 

.128 

.061 

.238 

.493 

-8.372 

2.090 

1.768 

3.946 

7.978 

.000 

.037 

.078 

.000 

.000 

註：依變數: 消費者購買意願。 
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.698 
.238 

.096 

.493 

.447 .095 

.352 

.061 

.128 

四、徑路分析的路徑係數與相關統計量理論模式圖 

 

 

 

 

 

 

圖 2 徑路分析的路徑係數與相關統計量理論模式圖 

五、修正第三條迴歸模式後之分析結果 

由於假設 2-1之負面電子口碑對消費者的購買意願有負向影響不顯著，因此針對第三

條迴歸模式進行修正。以自變數為正面電子口碑、品牌形象與品牌忠誠度，依變數為消費

者購買意願，迴歸分析之 R 平方為 0.647，表示依變項可以被自變數解釋的變異量為

64.7%。 

表 5第三條迴歸模式分析係數表 

模式 
 未標準化係數 標準化係數 t 顯著性 

β之估計值 標準誤差 Beta 分配 

3 

 (常數) 

正面電子口碑 

品牌形象 

品牌忠誠度 

-2.521 

.121 

.232 

.714 

.308 

.061 

.060 

.087 

 

.121 

.232 

.506 

-8.184 

1.983 

3.840 

8.236 

.000 

.048 

.000 

.000 

經由研究實驗發現，假設 1與假設 1-1之檢定結果皆為成立，表示正面電子口碑與負

面電子口碑對消費者對於產品的品牌形象會有影響，當消費者接收多為正面電子口碑，將

會對其品牌形象有正向影響，當消費者接收網際網路中的提供的正面電子口碑會增加消費

者對其品牌之品牌形象，此與 Reynolds (2006)與 Urban (2005)的研究是一致的，其研究認

為廣泛內容的電子口碑對消費者會有巨大的影響力，進而影響到消費者的品牌形象與感知，

假使消費者接觸到的多是正面口碑，那消費者心中的品牌形象會較佳；而當消費者接收多

為負面電子口碑，將會對其品牌形象產生負向影響，此與 Reynolds (2006)與 Urban (2005)

的研究是一致的，如果消費者整天接收到的都是負面的口碑訊息，那消費者會較容易對產

品或公司反感。 

 

品牌形象 

消費者 

購買意願 

品牌忠誠度 

電子口碑 

正面電子口碑 

負面電子口碑 
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假設 2與假設 2-1之檢定皆結果為假設 2成立，假設 2-1不成立，表示正面電子口碑

對消費者對於產品的購買意願有正向的影響。代表著當消費者接收到網際網路上有關該產

品的正面電子口碑會增加消費者對於該產品的購買意願，此與 Hennig-Thurau, Gwinner, 

Walsh and Gremler (2004)的研究是一致的，其研究指出消費者更可能在多種動機與情況中

使用電子口碑來替自己的購買意願做參考意見，Eagly and Chaiken (1993)也認為當訊息溝

通者是正向的態度時，會較容易產生較高的說服力；而當消費者接收多為負面電子口碑，

也許會受到其他因素干擾，並不會降低購買意願，Mizerski (1982)與 Hennig-Thurau and 

Walsh ( 2004)的研究認為負面口碑對消費者的說服效果比正面口碑的說服效果來的更加強

烈，可能導致消費者購買意願的改變。。Kahneman and Tversky (1979)研究指出，也許是

因為反向陳述可能比正向陳述更能夠提供消費者較多的情報。雖然接收到負面電子口碑，

但也許會對於這項產品產生好奇心，想嘗試這項產品。 

假設 3之檢定結果為成立，表示當消費者對於該品牌之品牌形象為正面也滿意時會增

加對該品牌產品之購買意願，此與 Romaniuk and Sharp (2003)的研究為一致的，其研究指

出當消費者對於該產品有正面的品牌形象將會增加對該品牌所知覺到的產品價值，進一步

影響消費者的購買意願。 

假設 4與假設 4-1之檢定結果皆為成立，表示正面電子口碑與負面電子口碑對消費者

對於產品的品牌忠誠度皆有影響，當消費者接收多為正面電子口碑會使消費者對於該品牌

之產品會有較高的品牌忠誠度，此與 Gruen, Osmonbekov and Czaplewski (2005)的研究為一

致的，其研究指出消費者對消費者行為之意見交流(C2C)，對消費者的忠誠度意願產生影

響。當消費者接收到有關產品正面評價多於負面評價時，會對此品牌產生較高的忠誠度，

使消費者不願轉向購買其他品牌之同質性產品，反之亦然，當消費者接收多為負面電子口

碑會降低消費者對於該品牌之產品的品牌忠誠度。 

假設 5之檢定結果為成立，表示消費者擁有較高的品牌忠誠度會增加其購買意願。代

表當消費者對該品牌有高忠誠度會有較高的意願購買此品牌之產品的意願，此與 Yoo, 

Donthu and Lee ( 2000)研究中提出的消費者對該品牌的忠誠度如果有顯著的提升，將會促

進消費者未來再購買此商品的意願，並對消費者可能轉向購買其他同質性產品的品牌產生

阻力。 

假設 6之檢定結果為成立，表示品牌形象對品牌忠誠度會有正向之影響。代表當該品

牌之品牌形象在消費者心中為良好會使消費者對該品牌之忠誠度有提升之效果，此與

Dalakas and Levin (2005)研究中指出，更出眾的品牌形象會提升品牌忠誠度為一致的。 
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伍、結論與建議 

隨著科技日益漸新，人們漸漸從面對面意見交流發展到可以突破空間限制，利用網際

網路延伸出來的虛擬空間與他人進行意見交流，傳統的口碑傳播已經漸漸被電子口碑這種

傳遞快速且不受時間空間限制的模式所取代，消費者透過大量的電子口碑可以影響對該產

品的品牌形象，一旦對該產品的品牌有良好的印象，將有機會提升消費者之購買意願，因

此廠商可多加利用各種網路平台，提供產品測試消息，藉以製造產品相關話題性，藉由使

用者對產品之評價，影響其他潛在消費者對於該廠商品牌之印象，當接收到的該品牌之正

面口碑越多時，將會刺激其他潛在消費者對該品牌的購買意願，提升該廠商之銷售利益。 

同上述所提及的，企業廠商可多方提供自家產品給專門測試產品的網路平台，由於眾

多消費者會藉由該平台獲取其有興趣之產品的相關訊息，企業應提供相關平台給他人，藉

以刺激其他消費者，有助於消費者對該品牌忠誠度之提升，而提高購買意願。而企業廠商

在面對這些電子口碑時應該採取正面積極的態度面對並提高誠意解決相關負面訊息，讓消

費者可以清楚透明的了解，避免消費者認為該廠商逃避問題而產生形象與忠誠度降低的可

能性。 

本研究採用之研究範圍實驗產品為智慧型手機，不同性質的實驗產品可能會有所變化，

研究結果的推論也因此會有所受限，因此，建議後續研究者可以採用更多元的產品進行研

究，增加其可性度。本研究主要以消費者的觀點去探討電子口碑、品牌形象、品牌忠誠度

與購買意願之間的關係，未來可以考慮以口碑第一手傳播者或是廠商的角度來探討其個變

數之間的關係是否也相同。 
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