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摘   要 

本研究以網路留言板上訊息來源數量特性(發言人數、發言次數)為自變項，訊
息接受者的行為特質：訊息涉入程度及產品使用動機為干擾變項(moderator 

variables)，探討對網路口耳相傳訊息說服效果的影響。結論指出：就低度訊息涉

入者以及外顯性消費動機的訊息接受者來說，發言人數愈多，說服效果基本上存在

正向的顯著影響。至於發言次數對說服效果的影響，則可分為主效果及干擾效果兩

部分討論：就主效果而言，發言次數愈多，反而對品牌態度具有負向顯著性影響；

而就干擾效果而言：低度訊息涉入時發言次數愈多，說服效果愈正面；但高度訊息

涉入時，發言次數與說服效果則呈現負向關係，合理的推論是:當訊息接受者處於高

度訊息涉入時，同樣的發言人重覆發言，反而造成接受者質疑留言的可信度。  

 
關鍵詞:留言板、訊息數量、訊息涉入、產品使用動機 

壹、 研究動機與目的 

以往口耳相傳溝通的研究大多著重於訊息的傳播過程及對消費行為的影響，其

中研究最多的是口耳相傳訊息對產品態度的影響，也就是說服效果的分析(練乃華、
留淑芳，2003)，甚少從訊息特性及訊息接受者的觀點探討說服效果差異，然而訊息

及接受者乃溝通程序中最重要的兩大因素，深切地影響最終的溝通效果，但卻是相

關研究中的缺口，故本研究擬建構一封閉型的手機留言板，以實驗設計的方式探討

網際網路留言板上訊息數量特性以及訊息接受者行為特質對訊息說服效果影響差

異。 

基於上述理由與研究動機，本研究的主要目的在於辨析下列議題： 

一、發言人數之多寡是否影響訊息說服效果？ 
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二、同樣的訊息內容下，相同的發言人其發言次數多寡是否影響訊息說服效 

三、網路口耳相傳訊息的說服效果是否因訊息接受者的行為特質，例:產品使用

動機或訊息涉入程度而異?  

 

貳、文獻簡述與研究假說 

 
（一）口耳相傳溝通之定義 

 

Blackwell, Miniard, and Engel (2001)對口耳相傳的定義是「人與人之間非

正式的傳送想法、評論、意見或資訊，傳送的雙方並非行銷人員」(p.404);然而網

際網路的興起，將傳統「口耳相傳」行為改以數位科技的方式傳播，故口耳相傳訊

息傳遞方式已不僅限定在字面上的「口」、「耳」，而是擴及其他非口語方式，如電子

郵件或網路留言等，而上述定義中「非因商業目的」則成為區別口耳相傳行為與其

他訊息來源的最重要特性（Gelb & Johnson, 1995）。 
本研究對於「口耳相傳」一詞基本上沿襲過去文獻的定義，唯將網際網路的資

訊交流亦視為口耳相傳溝通的方式之一，故將「口耳相傳」行為作以下定義:「泛指

透過面對面接觸或藉由電話、傳真、網際網路留言板等各種視訊傳播方式，以非商

業的目的，傳播自己或他人的產品使用經驗的行為」，為免混淆及明確界定本研究的

研究範圍，凡引據第三公正團體(如:消基會、消費者報導) 訊息內容者，非為本研

究所定義之「口耳相傳」行為。另外，「口碑」一詞，似乎較易被聯想為正面經驗或

訊息的傳播，為避免失之客觀，因此本研究以「口耳相傳」稱之。 

 

(二)口耳相傳說服效果 

一般認為，口耳相傳訊息因不具商業目的，所以較具可信度(Richins, 1983)；而
且此類訊息多半含有訊息發送者的個人價值判斷，故較具診斷性（Feldman & Lynch, 
1988）;此外口耳相傳訊息因多採面對面之溝通，較為生動，所以易被了解與接受
（Herr, Kardes, & Kim, 1991）。已有不少研究證實口耳相傳行為會影響消費者之產品
評估和購買決策（Burnkrant and Cousineau, 1975; Burzynski and Bayer, 1977; Herr, 
Kardes, and Kim, 1991），尤其在不確定的情況時為甚(Arndt, 1967; Bone, 1995)。若以
產品性質而言，消費者最有可能在選擇或評估高知覺風險、經驗性產品或是服務時

積極尋求他人的意見(Walker, 1995)。 

檢視網際網路訊息傳播便是這種具有高度可及性及診斷性的口耳相傳行為，舉

凡留言板或電子郵件上關於特定產品的使用經驗，這些訊息比商業廣告更能真實且

清楚地表達產品特質，也更能引起消費者的注意及共鳴被認知為具有高度可及性的

訊息(Bickart & Schindler, 2001)。同時，從另一角度來說，網路上所傳播的訊息

皆來自於經驗人士的產品使用經驗，這些不具商業性質訊息的可信度(credibility)

相對高於行銷者的廣告，為提供消費決策制定時重要的診斷參考，尤其當表達相同

經驗的訊息來源愈多時，該訊息診斷性理應愈高，此為本研究欲探討留言板上發言
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人數多寡對說服效果影響之故。 

 
(三)口耳相傳訊息來源數目 
 
消費者在搜尋他人意見時，除了會考慮意見提供者的身分和意見內容，同時也

在尋求多個提供者之間的共識（consensus）。研究指出，他人意見之間缺乏共識會

增加消費者的不確定感（Hogarth, 1989），而當越多人對同一件事物有相同看法時，

共識性越強，消費者越會將這些看法歸因於該事物（Kelley, 1967），而非意見提供

者的個人因素。研究證據顯示，當兩個或兩個以上的資訊來源意見相同時，口耳相

傳的效果會大於僅詢問一個人的意見（亦即沒有共識）的情況（Bone, 1995）。因此

本研究提出假設一如下: 

。 

H1：訊息數量不變的情況下，正向留言的發言人數愈多，口耳相傳訊息的說服

效果愈正面。 

另一方面，在維持訊息數量及訊息內容不變的情形下，發言人將意見分多次表

達或者一次表達是否將影響網友對該訊息的依賴度?本研究推論，同樣訊息內容表達

若分成四次或一次敘述其說服效果應是不同的，發言次數多者應優於次數少者，因

為多次發言在留言板版面的感覺上留言則數較多，似乎有增加訊息數量的錯覺，可

能因此引發較正面的說服效果。故本研究提出假設二如下: 

H2：訊息數量及發言人數不變的情況下，發言次數愈多其說服效果愈正面。 

(四)訊息涉入 (involvement) 程度 

Petty & Cacioppo(1986)的推敲可能性模式（elaboration likelihood model；

簡稱 ELM）為涉入對溝通效果的影響途徑提供了理論基礎。此模式認為：說服性傳

播依訊息接受者處理訊息當時的動機和能力高低而有不同的態度形成或改變過程，

說服路徑基本上分為中央路徑（central route）或週邊路徑（peripheral route），

當態度形成循中央路徑時，訊息本身的說服力影響較大；若循週邊路徑，則影響態

度的是訊息以外的其他線索，即「週邊線索」（peripheral cue），如:傳播來源的吸

引力、訊息數量多寡等。基於以上推論，本研究提出以下假設： 

 

H3：訊息接受者為低度訊息涉入時，發言人數愈多說服效果愈正面，但高度訊息涉

入時此效果不顯著。 

H4：訊息接受者為低度訊息涉入時，發言次數愈多說服效果愈正面，但高度訊息涉

入時此效果不顯著。 

(五)、產品使用動機 
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彙整以往的相關研究，按消費者購買或使用行為的預期利益，消費動機一般區

分為兩大類(Hirschman & Holbrook，1982; Hirschman & Solomon，1984 ;Ahtola，

1986,Chandon et al,2000):（1）功能性需求（utilitarian needs）: 指滿足外在

動機，重視客觀性、功能性的產品屬性或利益，藉由消費產品以排除或避免問題，

某些學者稱之為「實用主義」(utilitarianism)(Katz,1960;McGuire,1976; 

Holbrook & Hirschman,1982)。（2）享樂性需求（hedonic needs）: 指消費者希望

藉消費產品表達真實或理想的自我心像、自己的身分地位或對團體成員情感的慾

望，或對於可提供社交性、藝術美學效用之產品的需求，雷同Park & McClung(1986); 

Park & Mittal(1985); Park & Young(1986)所提之「外顯性需求」(expressive needs)

或稱之為「經驗式需求」(experieatial needs)。 

總結而言，不同消費動機的消費者在面對相同的外部資訊來源時，所側重的訊

息特性將有所差異，基於以上的敘述，本研究擬驗證假設五如下: 

H5:當訊息接受者的消費動機屬於外顯性需求，則發言人數與訊息說服效果呈現顯

著正相關，但功能性動機者，此效果不顯著。 

 

 

貳、研究架構與實驗設計 

一、 研究架構 

本研究以實驗設計驗證假設，以二個訊息屬性作為自變項 (independent 
variables)，同時考量二個影響訊息說服效果的接受者個人特質因素:訊息涉入程度及
產品使用動機，作為研究之干擾變項(moderator)，驗證口耳相傳訊息對品牌認知、
品牌態度及購買意願的影響，干擾變項中的訊息涉入程度則區分為高、低涉入；至

於產品使用動機，則區分為功能性需求（utilitarian needs）及外顯性需求(expressive 
needs)。 

二、實驗設計 

本研究採取定點實驗法，由研究者自行架構一虛擬的封閉性網路留言板，所有

留言均針對同一虛擬的手機XX品牌CT3650機型，為增加實驗情境真實性，每組留

言內容皆搭配少數幾則正、負面及中性留言。受測者閱讀的留言組別採系統隨機抽

樣，以排除實驗變項以外因素的干擾。 

實驗開始由研究者先行說明實驗目的及實驗流程，接著於實驗進行之前操弄受

測者訊息涉入程度，再令受測者開啟留言板自行流灠留言，閱讀留言之後緊接著請

受測者於線上點選問卷。 
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三、訊息涉入程度操弄 

本研究仿Maheswaran & Sternthal(1990)作法，採事前控制法操弄訊息涉入程

度，受測者在閱讀留言之前，研究者先以口頭說明實驗目的，高涉入者詳加說明實

驗目的，而低涉入者則僅說明實驗流程，藉此操弄受測者的訊息涉入程度。 

五、問卷設計 

問卷主要分為四大部分，分別測量三個因變項及一個干擾變項(產品使用動機，

涉入程度則採事前操弄控制)，因變項包含:品牌認知、品牌態度、購買意願等，均

採李克特七點尺度量表加以衡量，1為最正面；7表示最負面。至於使用動機的衡量，

則是以 Spangenberg et al (1997)提出的「享樂-功能性動機量表」(HED-UT)，內容由
24個問項組成，前 12題項為衡量功能性動機，後 12題項用以衡量享樂性動機。 

五、樣本回收狀況 

參與線上實驗人數為219人，受測者年齡從18-24歲，扣除不曾使用手機及填

答不全9人，有效樣本數為210人。 
參、資料分析結果 

一、涉入操弄檢定 

為確認訊息涉入程度操弄之有效性，本研究於問卷中安排一大項共四小題的問

項，由測者主觀填答自己在觀看留言時的專心度及涉入程度，涉入操弄之單因子變

異數分析得知，高低涉入操弄間具有顯著差異(F＝217.311，P＝0.000)，故可證明

訊息涉入的操弄成功。 

二、假設檢定 

(一)、發言人數說服效果分析 

分變量分析結果顯示:發言人數之多寡對品牌認知(F＝7.021，P＝0.009)及購買

意願(F＝26.39，P＝0.000)確實存在顯著性差異，，同樣的訊息內容，多數人發言

的效果顯著優於少數幾個人一再重覆發言，本研究結果同時驗證了Hogarth(1989)

以及Weiner(2000)的論點，愈多來自不同個體支持相同意見更能強化「共識性」的

說服效果。唯發言人數對品牌態度的影響不顯著，但體模型的p值為0，顯示就整體

說服度來說，發言人數多的說服效果顯著優於發言人數少時。故H1部分成立。 

 

(二)發言次數說服效果分析 

驗證發言次數多寡的說服效果差異，樣本平均數及標準差分析結果如表1。  

 發言次數的多變量分析結果顯示，發言次數多寡對購買意願基本上不存在顯著
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影響差異(F＝1.546，P＝0.215)，換言之，同樣訊息內容表達若分成四次或一次敘

述其購買意願是相同的，但對品牌認知 (F＝3.737，P＝0.055)及品牌態度(F＝
37.236，P＝0.000)則存在顯著影響，但細究表2平均數及標準差，發言次數多的平

均數反而高於次數少者(平均數愈高表說服效果愈負面)，也就是說，發言次數愈多，

其說服效果反而愈負面，合理的推論是：當網友看到留言板上的留言皆是出自少數

幾個人重覆發言，其說服力可能受到質疑，甚至懷疑留言的真實性是否遭作假之嫌。

故H2不成立。 

表 1  發言次數多寡之說服效果平均數及標準差 
 發言次數 平均數 標準差 樣本數

少 4.1451 1.1210 150 品牌認知 

多 4.4555 .8499 60 

少 3.9609 1.1321 150 品牌態度 

多 4.9862 1.0144 60 

少 4.5591 1.1520 150 購買意願 

多 4.7729 1.0577 60 

註:平均數數字愈小愈正面 
 

(三)訊息涉入程度干擾效果分析 

發言人數與涉入程度間存在交互作用，以圖1、圖2、圖3說明如下：低涉入情境

下，發言人數多時品牌認知及品牌態度顯著優於發言人少時，至於購買意願，兩變

項間的交互作用不顯著(P＝0.14)。若分別就高、低涉入兩群樣本檢驗發言人數多寡

的說服效果差異，結果發現符合本假設預期:高涉入情境下發言人數多少對說服效果

的三個變項皆不顯著(p值分別為0.85、0.501、0.162)，但低涉入情境下，發言人數

多少在三個說服效果變項上均存在顯著差異(p值分別為0.00、0.00、0.06)，綜合以

上結果得知H3部份成立。 
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牌
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知

4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

3.8
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3.4

高低涉入

低涉入

高涉入

發言人數
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品
牌
態
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4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

3.8

3.6

高低涉入

低涉人

高涉入

 
圖1 發言人數和涉入程度對品牌認知的交互作用   圖2 發言人數和涉入程度對品牌態度的交互作用 
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發言人數

多少

購
買
意
願

5.4

5.2

5.0
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4.0

3.8

高低涉入

低涉入

高涉入

 
圖 3 發言人數和涉入程度對購買意願的交互作用     註: 平均數數字愈小愈正面 

 由於發言次數vs涉入程度之交互作用不顯著，故H4改以比較高、低涉入情境下
留言次數多寡的說服效果差異，表4為高低訊息涉入時說服效果平均數及標準差。由

表3、表4可知：不管高低涉入情境，發言次數皆顯著地影響訊息的說服效果，唯值

得注意的是，表2中可看出：低涉入時多次發言的說服效果優於發言次數少；但高涉

入情境下，發言次數與說服效果則呈現負向關係，也就是說，發言次數愈多，留言

的說服力愈低。總結而言，H4 不成立。 

 

表 2 高低涉入下發言次數多少說服效果平均數及標準差 
 低涉入(n＝60) 高涉入(n＝60) 

 發言次數 平均數 標準差 樣本數 平均數 標準差 樣本數 

品牌認知 少 5.0193 1.0166 30 3.8730 .8112 30 

 多 4.4177 .9959 304.4933 .6892 30 
品牌態度 少 3.5589 1.0314 30 3.5628 .9966 30 

 多 4.9011 1.0379 305.0713 1.0006 30 
購買意願 少 5.7338 .9166 30 4.4783 .9266 30 

 多 4.6242 1.0500 304.7000 1.0130 30 
註: 平均數數字愈小愈正面 
 

表3  低涉入情境下發言次數多變項變異數分析 

受測者間效應項的檢定 多變量檢定 

來源 依變數 型 III 平方

和 

自由度 平均平方

和 

F 檢定 顯著性 Wilks' 

Lambda 變

數選擇法 

顯著性 

發言次數 品牌認知 5.430 1 5.4305.362 .024** .794 .000** 

 品牌態度 27.023 127.023 25.242 .000**

 購買意願 18.467 118.467 19.012 .000**

誤差 品牌認知 58.731 58 1.013

 品牌態度 62.09358 1.071

 購買意願 56.33758 .971

總和 品牌認知 1400.016 60

 品牌態度 1162.690 60

 購買意願 1684.126 60

       品牌認知 R 平方 = .005 (調過後的 R 平方 = .069) 

品牌態度 R 平方 = .303 (調過後的 R 平方 = .291) 

購買意願 R 平方 = .247 (調過後的 R 平方 = .234) 
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表 4  高涉入情境下發言次數多變項變異數分析 

 

 

 

 

品牌認知 R 平方 = .149 (調過後的 R 平方 = .135) 

品牌態度 R 平方 = .371 (調過後的 R 平方 = .360) 

購買意願 R 平方 = .049 (調過後的 R 平方 = .032) 

 

(四)消費動機干擾效果分析 

210個受測樣本中，屬於外顯性動機者有79位，同時表5 顯示發言人數多寡對外

顯性動機使用者的訊息說服效果具有顯著正相關(對三個因變項的P值分別為

0.031、.011、0.007)，也就是說，外顯性動機的手機使用者容易因他人的意見而改

變自己的行為，對於留言板訊息的依賴程度會隨著留言人數多寡而改變。 綜合以上

分析結果可知H5成立。 

表 5 外顯性動機下發言人數說服度平均數及標準差 

 發言人數 平均數 標準差 樣本數 

少 4.0104 1.0678 53 品牌認知 

多 3.4254 1.1945 26 

少 3.8178 1.1375 53 品牌態度 

多 4.0474 1.0687 26 

少 3.6221 1.1642 53 購買意願 

多 3.9074 1.1118 26 

註: 平均數數字愈小愈正面 
 

 

肆、結論及建議 

一、研究結論 

(一)、網路上訊息接受者由於無法正確地判斷個別發言人背景及專業能力高低，故

通常傾向以數量化指標衡量訊息可信度，也就是說，網路口耳相傳溝通中「眾

口鑠金」的效果更甚於實體環境。 

(二)、對低度訊息涉入者(H3 分析結論)，以及外顯性消費動機(H5 分析結論)的訊

受測者間效應項的檢定 多變量檢定 

來源 依變數 型 III 平

方和 

自由度 平均平

方和

F 檢定 顯著性 Wilks' 

Lambda 變

數選擇法 

顯著性 

發言次數 品牌認知 5.772 1 5.77210.189 .002** .981 .032** 

 品牌態度 34.136 134.136 34.229 .000**

 購買意願 2.948 12.948 2.969 .090* 

誤差 品牌認知 32.857 58 .567

 品牌態度 57.84258 .997

 購買意願 57.60258 .993

總和 品牌認知 1088.563 60

 品牌態度 1210.196 60

 購買意願 1385.950 60
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息接受者來說，發言人數愈多，對說服效果的部分變項均具有正向的顯著影

響。換言之，發言人數的主效果及部分干擾變項效果同時存在，此意味著發言

人數對高度規範性接受度或外顯性消費動機者的影響大於主效果，以致於主導

整體樣本發言人數的影響。 

(三)、當訊息接受者處於低度訊息涉入時，留言板上發言次數愈多說服效果愈好，

但高度訊息涉入時，同樣的發言人重覆發言發言，反而造成接受者質疑留言

的可信度，因此，雖然高涉入情境下發言次數的效果仍呈現顯著差異，然其

效果是完全不同的。 

(四)、外顯性動機者在意主流意見，留言方向一致下，發言人數愈多說服效果愈正

面。 

二、未來研究方向 

本研究因著眼於網路口耳相傳訊息特性的影響，故於實驗設計上未考慮留言的

方向性，只就正向訊息加以探討，然就實務面而言，網路溝通行為最具殺傷力的恐

屬負面口耳相傳訊息，後續研究建議可同時考量多則正負面訊息的組合， 分析正負

向訊息出現的順序對留言說服效果的影響。再者網路留言板的呈現形式也可能影響

網友點選的意願及流灠順序，例如:目前實務上常見的留言板呈現形式大致分為標題

式及全文式二種，前者可能因慫動的標題而提高網路使用者的點選率，但也可能因

為標題文字過於簡潔的表達而誤導訊息接受者對該則留言的理解及認知；後者則因

內容較冗長降低點選率，但另一方面卻能較完整提供詳實的訊息內容，可能有助於

說服效果的提升，諸如以上有關版面設計或留言呈現順序等技術上問題對留言說服

效果的影響，皆值得後續研究深入探討。 
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