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部落格的傳播魔力：探討旅遊部落格
訊息對購買意願之影響力

黃欣怡、陳宜棻 *

摘要

部落格強大的傳播與溝通效果及特性，已引起許多業者的注意，

紛紛採取部落格行銷傳播手法，使這種新興的行銷傳播方式受到廣大

應用。本研究探討旅遊之商業部落格訊息中，消費者所知覺之溝通品

質、資訊品質及服務品質，透過信任和承諾，產生對消費者購買意願

之影響。本研究使用網路問卷調查，研究樣本共回收 438份受訪者問
卷，進行結構方程模式分析與驗證假設。研究結果延伸了新媒體的傳

播，對於顧客購買意願的學術理論應用。
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壹、緒論

網路時代，許多基於網路與資訊科技所發展出之新型態商業傳

播模式，已使市場中之競爭模式產生變化。對消費者而言，亦影響其

資訊搜尋、訊息傳遞、知識分享、經驗交流等。根據資訊工業策進會

FIND（2012.03.28）「台灣網際網路戶數調查」，調查結果顯示，截

至 2011 年 12 月底止，我國有線寬頻網路用戶數已達 526 萬，經常上

網人口則高達 1,097 萬人。其中，值得關注的是，台灣網民中已超過九

成比例使用網路社群，社群使用人數成長快速，資訊工業策進會更進

一步指出，這波社群經濟所造成的浪潮，不僅衝擊了消費者未來的生

活型態，更改變了許多產業的行銷模式，造就出各種創新的服務和通

路的新革命。社群風，是未來的發展趨勢，不同於傳統 B2C（Business 

to Consumer）電子商務訊息單向的傳遞方式，增加了雙向的互動性。

社群與電子商務的結合，將取代傳統的電子商務。

部落格，是社群的基礎。回顧以往資訊的傳播途徑，往往透過大

眾傳播媒體進行散播。而部落格真正展現的傳播魅力在於，它不同於

傳統媒體的傳遞方式，改變了原始由上到下的單向推送模式，轉為雙

向的互動平台。例如 2008 年麥當勞透過部落格串連的方式，推銷新口

味漢堡，透過知名代言人與美食家的宣傳，邀集網友進行推薦分享用

餐評論。此外，電影海角七號將影音與拍攝日誌放置於部落格中，並

透過部落格，和影迷進行交流互動。部落格的出現，使得原有的商業

模式和傳播管道出現了變化。

部落格平台的使用，可以自由發表言論及進行資訊分享，深受喜

愛，也成為企業新型態的行銷傳播及溝通媒介。部落格是一個具有網

站連結性的一個網頁平台，除了具備作者個人化、可自由創作外，亦

可即時發表及修改（Fievet & Turrettini, 2004）。此外，它也可以反映

出部落格作者本身的書寫風格及態度（Battey, 1999），這種自我呈現

風格的展現，在部落格的傳播溝通過程中，更增加了彼此的認同感（黃

欣怡，2008）。而部落格的連結機制與 RSS 訂閱功能等特性，也帶給

讀者完整且有用的資訊，方便使用者快速且容易的追尋額外資訊的一

個網路平台（Vogelstein, Kirkpatrick, Roth, & Lashinsky, 2005）。此種
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以草根性為主體的傳播形式，隨著部落格使用人數的增加，企業及商

業組織亦發現行銷面向的施力點。

隨著部落格的盛行，企業也開始積極運用部落格的影響力，許多

企業部落格（enterpriseblog）被用來作為與顧客溝通的管道，藉此瞭

解顧客的需求，讓顧客在部落格上參與互動，發表個人意見及使用經

驗，並由此促進產品和服務，強化企業品牌價值（Wood, Behling, & 
Haugen, 2006）。對於觀光旅遊業而言，以部落格作為新媒介，可以

在網路中聚合不同的社群。此外，公司亦可以善加運用部落格，作為

市場資訊蒐集、知名度宣傳的工具。透過部落格，公司可以增加在主

要搜尋引擎排名，並可以和顧客直接、真誠的溝通，進而培養信賴感

（Wright, 2006），建立旅遊品牌利益和競爭差異化。旅遊產品銷售的

是無形的體驗與服務，是故人際影響以及電子口碑（Electronic Word-
of-Mouth, eWOM）便成為消費者做購買決策的重要資訊來源（Litvin, 
Goldsmith, & Pan, 2008）。由於部落格扮演電子口碑的角色（Dellarocas, 
2003），也因此對銷售無形服務的觀光旅遊行銷有著重要的意涵（Lin 
& Huang, 2006）。

因應行銷概念的演變，在二十世紀末已進入顧客中心的行銷紀元，

行銷策略也邁向網路行銷的時代（Schneider, 2005），這些趨勢的變遷，

皆顯示「以顧客為中心」的行銷策略思維，將使行銷資源的配置能夠

產生最佳效率，並可深化企業的顧客關係品質，有效塑造品牌價值和

產品效益。因此，「瞭解」顧客，傾聽顧客的聲音，透過溝通以啟動

與客戶的親密關係（customer intimacy）就顯得格外重要。單是提供好

的產品或服務，在現代的競爭環境已經不足夠，要提供更大的價值，

就是給顧客個人化、難忘的經驗。在產品和服務之外，「體驗」是消

費者越來越重視的要素（Pine & Gilmore, 1998）。所謂體驗，就是企

業以服務為舞臺、以商品為道具，環繞著消費者，創造出值得消費者

回憶的活動。體驗是內在的，存在個人心中，因顧客的參與程度以及

顧客與環境的關聯融入情境，使個人在形體、情緒、知識上參與的所

得，附加價值最高（邱匯川，2006）。透過「以顧客為中心」以及「體

驗」的行銷策略思維，部落格的出現，開啟了市場對話的功能，使企

業從大眾媒體回歸到最原始的溝通（Scoble & Israel, 2006）。由於部落
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格提供資訊分享的溝通平台（Dearstyne, 2005），讓上網瀏覽的顧客產

生體驗之價值，在以顧客知覺感受為主的網路行銷時代，部落格具備

了強調個人主義、經營者與讀者的互動，以及連結機制、RSS 訂閱功

能、搜尋引擎、評論等特性（Kathy, 2004），也因此提供了一個全新

的行銷方式。

近年來部落格風潮席捲全球，改變了人們之間互動方式。過去

研究針對部落格之研究方面，有在其特性方面，提出敍述性的探討

（Dearstyne, 2005；Todoroki, Konishi, & Inoue, 2006），以及部落格

之應用於知識管理（Wagner & Bolloju, 2005）、人際關係（Bortree, 
2005）等。有鑑於部落格的傳播及溝通強度，本研究試圖以顧客層面

為出發點，以旅遊之商業部落格為溝通傳播的平台，探討如何提升顧

客對部落格的信任及承諾。

以顧客觀點而言，Hennig-Thurau & Klee（1997）認為關係品質可

被視為當買賣關係建立時，消費者需求被滿足的程度。Crosby, Evans, 
& Cowles（1990）則將關係品質定義為「消費者對買賣雙方關係強度

的整體評價」。在重視關係行銷的今日，Smith（1998）認為在關係行

銷的領域當中，關係品質正逐漸成為重要的核心議題，並提出關係品

質至少應包含滿意、信任以及承諾三個構面。Morgan & Hunt（1994）
所發展之「承諾 - 信任理論」亦指出，關係承諾與信任為關係行銷之

關鍵中介因素。因此，本研究探索顧客在體驗商業部落格的過程當中，

所知覺之部落格訊息，包括溝通品質、資訊品質以及服務品質，是否

影響顧客對部落格的信任及承諾，進而影響顧客對部落格旅遊產品之

態度及購買意願。

貳、文獻探討

一、部落格以及旅遊部落格之訊息和特性

（一）部落格以及旅遊部落格之特性

部落格（Blog），是網路日誌 Weblog 的縮寫，由個人網頁的概

念所延伸而來，是一種時常修改的網頁，由簡短的每日紀錄所組成，

且依據反向時間排序來記載同一個主題的網頁技術（Herring, Scheidt, 
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Wright, & Bonus, 2005）。部落格與傳統的網頁不同處在於，部落格平

台只需將內容編寫，即可透過滑鼠將內容放置，亦可進行動態的內容

呈現，以及存放不同類型文件（Quible, 2005）。此外，它也是一個可

以反映出部落格作者本身的風格及價值的網頁（Battey, 1999)。部落格

降低了設立個人媒體的技術門檻，其開放性和可編輯性，促使大眾可

簡易建立個人化的網路介面（黃欣怡，2008）。

關於部落格的特性，Kathy（2004）則認為部落格除了逆時間排序

的格式、規律且有時間戳記的時間性、連結性（permalink）、彚整文

章（archived）等網頁相關特性外，還包括了交流性，以及評論或迴響

（comment）的雙向溝通特性，亦即讀者可單獨針對內容，直接在部

落格中回應該文章，甚至形成一個討論群組，增加了作者與讀者間的

互動交流模式。此外，Todoroki et al.（2006）也指出瀏覽者在部落格

之留言，還具備有回應日期、題目之資訊，並可運用關鍵字來進行內

容的搜尋之功能。Dearstyne（2005）則提到，部落格中提供至其它部

落格和網站的連結，可方便使用者，快速且容易的追尋額外資訊的一

個網路平台。而部落格的訂閱機制，亦可以節省浩瀚網海的資訊蒐尋

（Schultz, 2005）。

部落格具有適合溝通、分享的特性，適合作為旅遊業者與顧客互

動的平台（廖世義、蔡淑娟，2009）。旅遊業者之部落格，提供網路

使用者在網路上，發表自己的文字訊息、照片、連結，分享旅遊回來

的心得與照片，成功的旅遊經驗，是旅遊業者免費的宣傳。透過旅遊

部落格感性的行銷與傳播力量，可以建立顧客難忘的體驗印象，延續

顧客對產品或服務的觀感及經驗，使顧客對企業產生共鳴，是旅遊業

部落格行銷成功的關鍵。此外，旅遊部落格亦提供「迴響」和「引用」

的功能，讓部落格之間的訊息交流更強。旅遊之部落格業者，以使用

者需求為出發點的版型及介面設計，提供生動活潑的簡易模式，便利

的連結文章標題、摘要、其他部落格等。使部落格快速爲網路使用者

接受，成為網路使用者最為流行的網路媒介。旅遊業講求心靈佔有率，

透過部落格行銷與傳播魔力，可以創造價值，並延伸接觸消費者的管道。

在「以顧客為中心」的行銷世紀，現今經營旅遊之業者應找尋更

有效與市場對話的方式，知曉人們是如何議論有關旅遊業者的旅遊商
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品和口碑。有鑑於以上部落格的特性，當面對大眾與小眾市場並行的

年代，可以有效利用部落格與市場作有效的溝通，留住現有的顧客與

注意到旅遊市場潛在的需求，並且透過互動進一步增加顧客的關係品

質。旅遊業者設立部落格的目的，除了本身對工作與旅遊事業的熱情

外，無外乎希望能藉由互動與溝通，更了解所面對的旅遊市場，並讓

市場了解旅遊業者的真實面貌，而不再透過層層保護的公關媒體。

（二）部落格之訊息

過去的行銷活動，都是由公司發布，透過廣告或網路的彈出視窗，

對於閱聽大眾進行單向溝通。網路本身是一種溝通工具，然而，網站

還需要透過其他媒介的支援，促使網站的訪客流量，以達到關鍵多數

的效果（Hass, 1997）。虛擬社群之經營，唯有在達到臨界量的成員之

後，才有商業利益（Armstrong & Hagel, 1996）。也因此，「部落格行

銷」相對於「網際網路行銷」之優勢，除了可以進行雙向溝通及互動外，

更可以藉由社群的力量，達到關鍵多數的效果。本研究欲探討旅遊之

商業部落格訊息，對消費者購買旅遊產品意願之影響，並以信任與承

諾為中介因素。研究顯示，信任與承諾，皆會正面的影響消費者態

度及購買意願（Garbarino & Johnson, 1999；Lim, Sia, Lee, & Benbasat, 
2006）。也因此，本研究欲採討旅遊部落格的產品購買意願，並更進

一步欲了解，可以影響旅遊部落格信任和承諾的因素，亦即透過信任

和認同的中介影響，探索旅遊部落格產品購買意願的因素。其中，關

於影響部落格信任的因素，過去研究顯示，部落格訊息中的溝通品質、

資訊品質以及服務品質，會正向影響信任（黃照貴、顏郁人，2009；
葉吉祥，2005；Chu & Kamal, 2008）。再者，關於影響部落格承諾的

因素，溝通品質、資訊品質以及服務品質，會正向影響承諾（楊一強，

2009；Gruen, Summers, & Actio, 2000）。

本研究以旅遊之商業部落格為平台，以顧客所知覺之部落格訊息

為主，探討影響部落格信任和承諾之主要形成因素。而部落格訊息，

則分別以能詮釋部落格特性的溝通品質、資訊品質以及服務品質三個

構念來作呈現。首先，由上述可知，部落格訊息特性中，溝通品質是

一個重要的變數。特別在部落格的世界裡，雙向溝通品質的良窳會影
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響到雙方的信任度（Mukherjee & Nath, 2003）。再者，部落格中強

調個人化、個性化以及自我呈現的特質，亦扮演一個重要性的角色

（Guadagno, Okdie, & Eno, 2008）。商業部落格所呈現的風格，能否契

合顧客的自我特質，也代表著顧客個人價值觀和生活風格的展現。當

顧客被部落格的內容所吸引，進而參與對談，參與成員對於共同的利

益、問題、需要和環境而產生心理上的認同感，使得成員能長期於其

中追求認同和歸屬（谷玲玲，2001），這便是商業部落格所引發的共

享價值。此外，部落格的操作及編寫簡單，也使得溝通介面更流暢且

更具效能，此一特性亦成為衡量溝通品質的因素。因此，本研究將顧

客所知覺之部落格溝通品質納為部落格訊息的因子之一。

其次，部落格中「連結」機制與「RSS 訂閱」功能等特性，帶給

消費者的完整且有用的資訊（Vogelstein et al., 2005）。過去研究曾指

出，良好網站設計因素為資訊品質、學習功能、趣味性、系統品質、

系統使用及服務品質（Liu, Arnett, Capella, & Taylor, 2001）。意味著

部落格訊息中所呈現的資訊品質，亦會影響到顧客對部落格的信任、

承諾以及購買意願。因此，將顧客所知覺之部落格資訊品質視為本研

究中部落格訊息的因子之二。最後，由於部落格具有能即時回應與交

流之特性（Kathy, 2004），且亦為評估良好網站設計因素（Liu et al., 

2001），本研究亦將顧客所知覺之部落格服務品質，視為部落格訊息

的因子之三，用以衡量顧客在瀏覽部落格當中，對部落格所作的回應

過程及結果，所帶給顧客服務的知覺感受及滿意度。

二、部落格中溝通品質、信任及承諾的關係

（一）部落格之溝通品質

部落格可以集合群眾意見以及提供一個知識和資訊分享的溝通

平台（Dearstyne, 2005）。因此，在部落格訊息中，溝通是一個重要

的介面。Burke & Chidambaram（1999）曾提出，溝通是透過個人的

心理認知過程，將所要傳達之訊息，藉由各種媒介、工具，無論是語

言或是非語言的行為等，把訊息傳達給個人或是群體知道，並且相互

交換訊息的動態歷程。此外，亦指出溝通品質的層面為社會臨場感
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（social presence）、溝通效能（communication effectiveness）、溝通介

面（communication interface）三個構面。首先，社會臨場感是指透過

使用媒介的一種特性，反映在溝通者當時與其他人溝通過程中的感覺。

在此，將以前述部落格特性中之個人化、自我呈現等特質，作為此構

面之相關衡量。其次，溝通介面是指媒介本身提供之溝通介面，具有

簡單性、親和性、無約束性，以及容易互動之特性。在此，將以前述

部落格特性中之操作編寫簡單等特質，作為此構面之相關衡量。最後，

溝通效能是指針對不同型態的議題，透過溝通媒介的使用，對議題產

生的溝通結果。在此，將以前述部落格特性中之雙向溝通等特質所傳

遞之訊息溝通結果，作為此構面之相關衡量。總結上述，本研究根據

前述之部落格的個人化、自我呈現、雙向溝通以及操作編寫簡單等相

關特質，採用社會臨場感、溝通效能以及溝通介面之三個構面，衡量

溝通品質變數，以更貼切部落格之特色。

（二）部落格中溝通品質及信任的關係

網路是新經濟的驅動力，而關係行銷是在建立和維持長期與顧客

關係，溝通品質會影響顧客的信任，且信任與溝通品質間有因果關係

（Mukherjee & Nath, 2003）。在部落格中，因爲無法直接取得資訊，

所以對於部落格建立者和使用者之間的關係，互信是十分重要的。部

落格使用者認同部落格所帶來的簡單使用特性，部落格使用者的感受

會越正面（蕭文龍、郭庭伊，2010）。此外，消費者在部落格網站上，

所知覺社會臨場感越強烈，對部落格網站所產生的信任亦會越強（李

小梅、黃世儒，2010）。顧客對部落格的信任也會轉變為對該部落格

的歸屬感，基礎關係即產生，也使顧客產生關係維繫的意圖（Gruen et 
al., 2000）。

網際網路的商業環境，是較難以控制的，因此，在電子商務的交

易模式之下，信任是重要的影響因素（Reichheld & Schefter, 2000）。

Gefen（2000）提出對於網際網路上的信任分成誠實、仁慈與能力三

個構面。當顧客評價線上銷售商的能力、正直、信用及仁慈時，由於

無法仰賴肢體語言，或任何其他的訊息，而且，必須在服務或商品提

供之前先行付款，使得信任對於電子商務更顯其重要性（Reichheld & 
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Schefter, 2000）。Kini & Choobineh（1998）根據人與社會間的信任，

以及人與機器間的信任，整合出一個電子商務之信任整合模式，並於

電子商務環境中定義信任為「在有風險的情況下，相信一環境的能力、

可依賴性、安全性」。綜合以上學者對信任的定義，本研究認為顧客

對部落格的信任，取決於部落格是否具備完成顧客承諾的能力，能讓

顧客產生信賴、可靠，以及維護顧客的利益。因此，本研究採用信用、

真實可信、能力及仁慈心等四個構面，並根據部落格之相關特性作題

項之調整，衡量信任變項。

（三）部落格中溝通品質及承諾的關係

有效溝通是信任建立的要因，良好的溝通品質促使信任的累積，

也導致較佳的承諾（Anderson & Narus, 1990）。Moorman, Zaltman, & 
Deshpande（1992）將承諾定義為「一種持續的意願以維持具有價值的

關係」。Morgan & Hunt（1994）以投入、允諾和持續關係的慾望三項

準則來衡量承諾。Garbarino & Johnson（1999）則認為承諾包括，對組

織的認同度、心理上的依戀、關心其長期福祉及忠誠度四個構面。

Gundlach, Achrol, & Mentzer（1995）認為承諾對於良好的關係

交易來說是必要的，具有承諾的關係將具有更多的交易關係、更強

的關係維持動力，以及更長的關係持續時間。Hennig-Thurau & Klee
（1997）認為承諾應包含理性與情感兩種層面，除了理性考量從關係

得到利益之外，情感上對關係的依戀也同樣重要。在網路上，Gruen 
et al.（2000）認為顧客對於網站產生心理性依附，就是一種承諾，並

願意維繫與網站的關係。因此，在部落格上亦是如此，當部落格滿足

顧客所在意的價值後，顧客便不會輕言轉換，並願意對部落格做出承

諾，以建立長久的關係。綜合以上學者對承諾的定義，本研究認為顧

客對部落格承諾，取決於顧客是否對部落格產生認同，且願意持續地

投入，及維持和部落格的關係。因此，本研究衡量承諾的構面為：認

同感（identification）、持續性（durability）及投入（input）三個構面。

顧客在閱讀和瀏覽部落格裡，透過和部落格之間的良好溝通品質，產

生了對部落格的信任和承諾。亦即，消費者所認知到一個部落格的溝

通品質，若是愈正面，則對該部落格的信任程度和承諾會愈高。
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因此，綜合以上文獻，建立本研究假設 1-1 及 1-2：

H1-1： 消費者所知覺一個部落格溝通品質愈正面，對該部落格的信任

程度愈高。

H1-2： 消費者所知覺一個部落格溝通品質愈正面，對該部落格的承諾

愈正面。

三、部落格中資訊品質、信任及承諾的關係

（一）部落格之資訊品質

Kini & Choobineh（1998）研究電子商務環境中信任的來源，發現

電子商務環境中的信任來源，是資訊環境、系統、個人特質、作業。

Bailey & Pearson（1983）提出 39 個有關的項目測量網路使用者滿意

度，其中有較重要項目依序排列，有資訊正確性（information）、適

時性（timeliness）、可靠性（reliability）、完整性（completeness）、

相關性（relevance）、精確性（precision）、及流通性（currency）。

Mckinney, Yoon, & Zahedi（2002）則主張網站消費者滿意度，是來自

於網站資訊內容的品質，且建立資訊品質衡量的量表，以攸關性、理

解性、可靠性、適合度、有用性、範圍為衡量構面。因此，在網路世

界的部落格中，資訊品質是一個重要的因素。

本研究主題，乃聚焦於網路旅遊部落格所提供之資訊品質，因此

擬選用適合用於衡量網路資訊品質的指標，並根據部落格之相關特性，

採用實用性（practicability）、正確性（accuracy）及完整性（complete）

等三個構面來衡量資訊品質。其中，前述部落格特性中之連結機制與

RSS 訂閱等功能，將作為完整性構面之相關衡量。而部落格特性中之

關鍵字搜尋功能等，將作為實用性構面之相關衡量。最後，正確性構

面，則是指部落格提供的資訊內容，是否正確以及可以信任。

（二）部落格中資訊品質、信任及承諾的關係

Simpson & Mayo（1997）認為造成網站無法產生忠誠度的原因，

可能由於網站的資訊汰舊換新過慢、價格過高、網站超連結數少、

及無法順利連線等因素，導制無法對網站產生信任和承諾。Barua, 
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Chellappa, & Whinston（1995）研究指出，若網站提供使用者豐富的資

訊，將提昇使用者對網站的價值與正面反應。此外，部落格使用者感

受到部落格的「資訊性」程度越高，對部落格採用態度和信任程度越

高（許麗玲、徐村和與吳憲政，2009）。由此可知，消費者所知覺部

落格的資訊品質若不佳，將無法造成消費者對部落格的信任及承諾。

亦即，消費者所認知到一個部落格的資訊品質，若是愈正面，則對該

部落格的信任程度和承諾會愈高。

因此，建立本研究假設 2-1 及 2-2：

H2-1： 消費者所知覺一個部落格的資訊品質愈正面，對該部落格的信

任程度愈高。

H2-2： 消費者所知覺一個部落格的資訊品質愈正面，對該部落格的承

諾愈正面。

四、部落格中服務品質、信任及承諾的關係

（一）部落格之服務品質

服務品質一直是「以顧客為中心」的行銷思維所強調的議題，特

別是顧客所知覺的服務品質。Parasuraman, Zeithaml, & Berry（1988）

為服務品質所做的定義為「消費者對於企業整體優越程度的衡量，它

是一種態度，但不等於滿意度，而且是由消費者對於服務的期望與認

知之比較而得」。良好的服務可深化企業的顧客關係品質，有效塑造

品牌價值和產品效益。因此，部落格中消費者所知覺的服務品質，會

影響顧客關係品質。

Parasuraman, Zeithaml, & Berry（1991）定義知覺服務品質，是一

種全面性的評估與態度，包括五大構面：有形性、可靠性、反應性、

保證性、關懷性。Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra（2002）則提出

網站服務品質（E-Service Quality, e-SQ），定義網站服務品質，可被

視為網站促進有效率、有效益的購物與產品或服務傳遞的程度，並發

展出七個構面的「e-SERVQUAL」來衡量網站服務品質。本研究根

據前述部落格的即時回應與交流回饋等特性，並參考 Parasuraman et 

al.（1991）以及Zeithaml et al.（2002）的量表，採用可靠性（reliability）、
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反應性（responsiveness）、保證性（assurance）、關懷性（empathy）

等四個構面，衡量部落格之服務品質。

（二）部落格中服務品質、信任及承諾的關係

品質的高低常被認為是消費者的認知與期望不一致的程度。顧客

和企業的關係需要信任，有效的服務行銷需要依賴信任關係，因為顧

客在購買服務前，必先體驗到信任的存在。Keaveney（1995）發現企

業所提供的服務結果，是決定顧客是否會轉移至其他企業的重要原因，

若企業能提供良好的服務，將能提高顧客滿意度，建立與顧客的關係，

使顧客願意持續與其進行交易。此外，Hwang & Kim（2007）研究發

現顧客知覺網站服務品質，對網路的信任有正向影響。就顧客的角度

而言，當部落格能提供令顧客滿意的服務時，顧客會對部落格有好感

並傾向再次光臨。亦即，消費者所認知到一個部落格的服務品質，若

是愈正面，則對該部落格的信任程度和承諾會愈高。因此，建立本研

究假設 3-1 及 3-2：

H3-1： 消費者所知覺一個部落格的服務品質愈正面，對該部落格的信

任程度愈高。

H3-2： 消費者所知覺一個部落格的服務品質愈正面，對該部落格的承

諾愈正面。

五、部落格中信任與承諾、產品態度及購買意願的關係

Morgan & Hunt（1994）所發展之「承諾─信任理論」指出，關係

承諾與信任為關係行銷之關鍵中介因素，研究之實證結果指出，關係

承諾與信任是關係行銷成功的關鍵中介變數，且信任與關係承諾兩構

念呈正相關。因此，建立研究假設 4-1：

H4-1： 消費者對一個部落格的信任程度愈高，對該部落格的承諾愈 

正面。

Swan, Bowers, & Richardson（1999）彙總過去與顧客信任銷售人

員的相關實證研究後發現，顧客的信任會產生四種結果：(1) 使得顧客

對銷售人員、企業及交易感到滿意；(2) 對購買的商品與企業的忠誠度
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及支援度產生正面態度；(3) 提昇進一步購買的意願；(4) 選擇購買該

企業之商品。此外，消費者對網站（ex: Blog）的信任，己經被證實能

夠有效且正面的影響消費者對網站購買的態度（Lim et al., 2006）。綜

觀以上論述，建立本研究假設 4-2 及 4-3：
H4-2： 消費者對一個部落格的信任程度愈高，對該部落格產品的態度

愈正面。

H4-3： 消費者對一個部落格的信任程度愈高，對該部落格產品的購買

意願愈高。

六、部落格中承諾與產品態度、購買意願的關係

Park & Kim（2003）指出一個具有承諾的消費者，會有意圖去維

持和特地商店的關係。此外，消費者將會在未來再次造訪，以及在此

商店進行購買。Liljander & Strandvik（1993）指出承諾是雙方對於未

來皆有行動的意圖與互動的態度，在網路購物上，若能滿意顧客所在

意的價值後，顧客便不輕言轉換，相對地可以增加顧客的忠誠度。在

網路上，Gruen et al.（2000）認為顧客對於網站產生心理性依附，就是

一種承諾，無論在理性或情感方面，顧客皆願意維繫與網站的關係，

並對網站持正向態度。且 Garbarino & Johnson（1999）在研究中指出，

對於高度關係顧客而言，承諾與未來意向間具有正向關係。綜合以上

學者論述，建立研究假設 5-1 及 5-2：
H5-1： 消費者對一個部落格的承諾愈正面，對該部落格產品的態度愈

正面。

H5-2： 消費者對一個部落格的承諾愈正面，對該部落格產品的購買意

願愈高。

七、部落格中產品態度與購買意願的關係

Ajzen & Fishbein（1980）認為態度是消費者對於某樣目標事物的

偏好程度，如果消費者本身對於某樣產品的態度良好時，且對於此種

產品有需求，即會產生購買意願，此時如果外在的環境條件也可以配

合的情況下，消費者就會有購買行為的出現。因此，建立本研究假設

6-1：
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H6-1： 消費者對一個部落格產品的態度愈正面，對該部落格產品的購

買意願愈高。

參、研究方法

一、研究架構

本研究以顧客為觀點，發展出旅遊之商業部落格訊息中影響消費

者購買旅遊產品意願之因素，包括消費者所知覺之部落格溝通品質、

資訊品質以及服務品質，亦延伸探討此三個變數，影響消費者對部落

格的信任、承諾，及對部落格旅遊產品的態度及購買意願的相關情形。

本研究架構，如圖 1 所示。

H1-1

H1-2                         

H2-1 H4-3

H4-2

H4-1 H6-1 

H5-1 H5-2

H3-1 H2-2      

H3-2

圖 1：研究架構

二、研究變數操作型定義

本研究問項是依據過去相關的文獻，並經由旅遊相關行業之專業

人士修正。本研究首先邀請來自旅行社專業經理三位，以及大專院校

旅遊相關系所之教授三位，仔細評估量表初稿，再根據他們的建議，
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修改部分問項，以適合旅遊部落格的情境，確保研究之效度。問卷初

稿由 30 位有上網瀏覽過和旅遊相關之商業部落格的民眾進行預試，力

求問項通順達意。此外，亦刪除分項對總項相關係數、Cronbach’s α值

與探索性因素分析之負荷量過低的問項。本研究之量表均使用 Likert
五點量表衡量，範圍從非常同意 (5) 到非常不同意 (1)。本研究各構面

問項及變數之操作型定義彙整，如表 1 所示。

肆、資料分析

本研究主要以結構方程模型（Structural Equation Modeling, SEM）

來進行資料分析，採用統計軟體 LISREL 8.54 和 SPSS 12.0，分析過程

包含兩個部份：(1) 測量模型分析（Measurement Model Analysis）；(2) 
結構模型分析（Structural Model Analysis）。測量模型分析包含信度分

析和效度分析。在信度分析方面，問卷信度以 Cronbach’s α和組成信

度來衡量；而效度分析方面包含對收斂效度和區別效度的評估。本研

究透過驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis, CFA）和平均變

異抽取量（AVE）對問卷進行收斂效度的檢測。另外，區別效度則是透

過 AVE 和各構面間的相關係數平方之比較進行評估。在結構模型分析

方面主要探討各假設之間路徑分析的結果。

一、樣本回收狀況和及樣本基本資料

根據劉楚慧（2007）針對部落客使用行為分析研究中顯示，台灣

地區主要使用部落格人口年齡層，主要分布在 15 歲至 29 歲。其中，

又以 20 歲至 24 歲的年輕族群，為主要的部落格使用族群。謝子樵

（2008）亦針對台灣網友使用部落格行為，進行分析，結果顯示，以

年齡的分布來看，大多為資訊應用能力高、習慣網路媒體的 29 歲以

下的網友，其中，仍以學生為主要族群。此外，創市際市場研究顧問

（2005）亦針對落格使用意見作調查，報告中顯示，在網路相關管道

收集資訊中，透過「部落格」的管道占 61.1%，而在部落格管道中，

想要取得資訊的類別，主要以「旅遊（46.4%）」及「美食（46.4%）」

資訊為主，其次為「流行時尚資訊（45.4%）」。可見，旅遊資訊是
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表
1：
問
卷
設
計
與
變
數
之
操
作
型
定
義

構
面
名
稱

操
作
性
定
義

問
項

引
用
文
獻

溝
通

品
質

 

社
會

臨
場
感

 

透
過

使
用

媒
介

的
一

種
特

性
，

反
映

在
溝

通
者

當
時

與
其

他
人

溝
通

過
程

中
的
感
覺
。

01
. 我

覺
得
此
部
落
格
是
個
人
化
的
，
可
以
呈
現
旅
遊
公
司
的
特
色
以
及
個
人
風
格
，

能
讓
我
引
起
共
鳴
。

02
. 我

覺
得
此
部
落
格
給
我
的
感
覺
是
熱
絡
的
。

03
. 我

覺
得
此
部
落
格
給
我
的
感
覺
是
親
近
的
。

04
. 我

覺
得
此
部
落
格
是
可
接
近
的
、
友
善
的
。

B
ur

ke
 &

 C
hi

da
m

ba
ra

m
, 

19
99

溝
通

 
效
能

針
對

不
同

型
態

的
議

題
，

透
過

溝
通

媒
介

的
使

用
，

對
議

題
產

生
的

溝
通

結
果
。

05
. 我

覺
得
透
過
此
部
落
格
傳
達
訊
息
是
容
易
的
。

06
. 我

覺
得
瀏
覽
此
部
落
格
的
過
程
是
愉
快
的
。

07
. 我

覺
得
此
部
落
格
所
傳
達
的
訊
息
是
有
意
義
的
。

08
. 我

覺
得
此
部
落
格
傳
達
訊
息
是
快
速
的
。

溝
通

 
介
面

媒
介

本
身

所
提

供
且

具
有

之
溝

通
介

面
的

簡
單

性
、

有
親

和
性
、

無
約

束

性
，
以
及
容
易
互
動
之
特
性
。

09
. 我

覺
得
此
部
落
格
操
作
是
容
易
的
。

10
. 我

覺
得
瀏
覽
此
部
落
格
是
簡
單
的
。

11
. 我

覺
得
瀏
覽
此
部
落
格
是
流
暢
的
。

12
. 我

覺
得
瀏
覽
此
部
落
格
可
以
讓
我
很
自
在
的
使
用
，
而
不
會
有
所
阻
礙

限
制
。

 

資
訊

品
質

實
用
性

資
訊

內
容

是
符

合
使

用
者

使
用

上
的

需
求
。

01
. 這

個
部
落
格
能
提
供
我
需
要
的
旅
遊
相
關
資
訊
。

02
. 這

個
部
落
格
能
提
供
給
我
實
用
的
旅
遊
資
訊
。

03
. 這

個
部

落
格

提
供

的
旅

遊
資

訊
內

容
是

明
瞭

易
懂

且
可

以
搜

尋
到

符
合

我
實

際

需
要
的
。
例
如
可
以
運
用
部
落
格
關
鍵
字
來
進
行
內
容
的
搜
尋
功
能
。

B
ai

le
y 

&
 P

ea
rs

on
, 1

98
3

正
確
性

資
訊

是
正

確
無

誤
的
，

是
能

夠
讓

人

信
服
的
。

04
. 這

個
部
落
格
提
供
的
旅
遊
資
訊
內
容
是
正
確
的
。

05
. 這

個
部
落
格
提
供
的
旅
遊
資
訊
內
容
是
可
相
信
。

完
整
性

資
訊
是
完
整
且
沒
有
遺
漏
的
。

06
. 這

個
部

落
格

可
提

供
給

我
即

時
的

旅
遊

資
訊
，

例
如

部
落

格
中

有
R

SS
訂

閱
 

功
能
。

07
. 這

個
部
落
格
所
提
供
的
旅
遊
資
訊
內
容
很
完
整
，
例
如
部
落
格
中
有
連
結
機
制
。
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構
面
名
稱

操
作
性
定
義

問
項

引
用
文
獻

服
務

品
質

可
靠
性

指
能

可
靠

且
有

效
地

執
行

服
務

的
能

力
。

01
. 此

部
落
格
提
供
的
服
務
，
是
我
所
需
要
的
。

02
. 此

部
落
格
所
提
供
的
服
務
是
有
效
率
的
。

Pa
ra

su
ra

m
an

 et
 al

., 
19

91
Ze

ith
am

l e
t a

l.,
 2

00
2

反
應
性

指
幫

助
顧

客
的

意
願

以
及

提
供

快
速

的
服
務
。

03
. 此

部
落
格
對
我
的
需
求
會
有
所
回
應
。

04
. 此

部
落
格
能
夠
提
供
給
我
即
時
的
服
務
。

保
證
性

指
部

落
格

使
顧

客
信

任
與

安
心

的
能

力
。

05
. 此

部
落
格
提
供
給
我
的
服
務
使
我
滿
意
。

06
. 此

部
落
格
能
讓
我
安
心
使
用
各
項
功
能
或
服
務
。

關
懷
性

指
部

落
格

提
供

給
顧

客
的

關
心

以
及

對
個
別
注
意
。

07
. 此

部
落
格
能
解
決
我
的
各
種
相
關
的
旅
遊
疑
惑
。

08
. 我

覺
得
此
部
落
格
能
充
分
照
顧
顧
客
特
定
需
要
。

信
任

信
用

指
是

否
具

備
完

成
顧

客
承

諾
的

能
力

與
意
圖
。

01
. 我

認
為
這
部
落
格
所
傳
達
的
訊
息
值
得
信
賴
的
。

02
. 我

對
此
部
落
格
具
有
信
心
。

G
ef

en
, 2

00
0

K
in

i &
 C

ho
ob

in
eh

, 1
99

8

真
實

 
可
信

指
是

否
能

讓
顧

客
產

生
信

賴
、

可
靠

的
能
力
。

03
. 我

認
為
這
部
落
格
是
負
責
任
的
。

04
. 我

覺
得
這
部
落
格
是
誠
實
的
。

能
力

指
能

夠
以

可
靠

方
法

達
成

其
對

於
顧

客
的
承
諾
。

05
. 我

認
為
這
部
落
格
會
提
供
好
的
旅
遊
資
訊
。

06
. 我

認
為
這
部
落
格
有
能
力
解
決
我
的
旅
遊
問
題
。

仁
慈
心

指
維

護
顧

客
利

益
置

於
維

護
自

身
利

益
之
前
。

07
. 這

部
落
格
維
護
瀏
覽
者
利
益
置
於
自
身
利
益
前
。

08
. 無

論
什
麼
時
候
，
這
部
落
格
都
能
給
我
好
的
建
議
。

承
諾

 

認
同
感

消
費
者
對
部
落
格
的
認
同
度
。

01
. 我

覺
得
這
部
落
格
讓
我
有
歸
屬
感
，
所
以
我
會
一
直
瀏
覽
此
部
落
格
。

02
. 我

是
這
部
落
格
的
忠
實
瀏
覽
者
。

M
or

ga
n 

&
 H

un
t, 

19
94

 
G

ar
ba

ri
no

 &
 J

oh
ns

on
, 

19
99

持
續
性

買
賣

雙
方

持
續

地
維

持
彼

此
的

關

係
。

03
. 我

願
意
與
此
部
落
格
維
持
長
久
關
係
。

04
. 我

喜
歡
成
為
這
部
落
格
的
瀏
覽
者
。

投
入

關
係

人
提

供
相

對
高

的
資

源
投

入
到

關
係
之
中

05
. 與

此
部
落
格
的
關
係
，
值
得
我
投
注
心
力
去
維
持
。

06
. 我

會
盡
最
大
的
努
力
維
持
與
此
部
落
格
的
關
係
。

購
買
意
願

在
接

收
訊

息
刺

激
後
，

使
消

費
者

會

想
去
購
買
目
標
產
品
的
意
願
強
弱
。

01
. 瀏

覽
完
部
落
格
之
後
，
我
覺
得
部
落
格
所
推
薦
的
旅
遊
產
品
值
得
購
買

。

02
. 瀏

覽
完
部
落
格
之
後
，
我
會
有
購
買
旅
遊
部
落
格
中
產
品
的
意
願
。

A
jz

en
 &

 F
is

hb
ei

n,
 1

98
0

產
品
態
度

消
費

者
對

於
訊

息
內

容
中

所
提

及
到

的
目
標
產
品
之
整
體
評
價
與
看
法
。

01
.我

很
喜
歡
這
個
部
落
格
推
薦
的
旅
遊
產
品
。

02
.瀏

覽
完
部
落
格
之
後
，
我
想
多
了
解
旅
遊
部
落
格
產
品
的
資
訊
。

A
jz

en
 &

 F
is

hb
ei

n,
 1

98
0

表
1：
問
卷
設
計
與
變
數
之
操
作
型
定
義
（
續
）
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部落格使用中，最想要取得的資訊類別，且部落格使用族群年齡，分

布在 15 歲至 29 歲。其中，仍以學生為主要族群。本研究對象為有上

網瀏覽過和旅遊相關之商業部落格的民眾，並讓受訪者針對最常去瀏

覽的一個旅遊商業部落格的經驗填寫。在此所指之旅遊商業部落格，

乃為旅行社所經營之旅遊部落格，例如雄獅旅遊部落格、鳳凰旅遊部

落格等。本研究利用網路問卷調查，在樣本選擇上，以便利抽樣方

式，除了邀請北部大專院校的大學生上網填寫，亦分別設置於旅行社

的旅遊部落格，旅遊入口網站，以及社群式旅遊平台。此外，亦藉由

E-MAIL 及 MSN 方式轉寄邀請其他人填寫。總共發放 550 份問卷，扣

除沒有上網瀏覽過和旅遊相關之商業部落格的問卷，以及非針對旅遊

商業部落格填寫的問卷，總共 460 份問卷，再剔除填答不全及相同 IP
等無效問卷 22 份後，得到有效問卷為 438 份。回收樣本中，男性、女

性樣本佔總樣本的比例為 48.9％與 51.1％。年齡方面，主要分佈在 21 
- 30 歲，佔總樣本 51.6％，其次為 31 - 40 歲，佔總樣本 28.6％。教育

程度方面，大學佔總樣本 73.1％。使用網路經驗超過 5 年者佔總樣本

70.8％，擁有 Blog 網誌者佔總樣本 69.4％。本研究回收樣本後，首先

確認樣本是否無偏誤現象。本研究樣本平均數在 3.41 - 4.05 之間，標

準差在 0.57 - 0.76 之間，偏態係數絕對值在 0.67 - 1.02 之間，峰態係數

絕對值在 0.12 - 0.87 之間，故資料型態符合常態分配，確定無樣本偏

誤現象。

二、測量模型分析 

本研究採用結構方程模型（SEM）分析，而 SEM 分析分成兩種

應用的模式，測量模型分析和結構模型分析。首先，本研究在測量模

型分析中將進行問卷信度和效度的測量。在問卷收斂效度方面，透過 
LISREL 8.54 進行驗證性因素分析。

Bagozzi & Yi（1988）建議個別項目信度、潛在變項組成信度和平

均變異抽取量，為三項最常用來評鑑測量模式的指標。在建構信度的

檢定上，Cronbach’s α 必須至少大於 0.5（Chau & Lai, 2003）。本研究

之溝通品質、資訊品質以及服務品質構面，皆以各構面之題群均分進

入 SEM。本研究七個構面的 Cronbach’s α 值介於 0.80 至 0.89 之間，
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均大於 0.5，表示各問項在所對應的構面中存在內部一致性。潛在變

數的組成信度是其所有觀察變數（observed variable）信度的組成，應

大於 0.7（Bagozzi & Yi, 1988），各構面具有高度的組成信度，代表一

組觀察變數測量相同的潛在構面（Koufteros, 1999）。組成信度相似於

Cronbach’s α，亦反應出潛在變數的內部一致性（Chau & Lai, 2003； 
Olorunniwo, Hsu, & Udo, 2006）。此外， 為內因潛在變項與顯性變項

之測量模式決定係數，代表該顯性變項被其所反映之潛在變項所能解

釋之程度，即顯性變項之信度指標，王保進（2004）建議良好測量模

式內部信度指標應在 0.5 以上。本研究各構面組合信度值介於 0.81 至

0.88 之間，均大於 0.7，因此本研究七個構面皆具有內部一致性，且本

研究各問項，值介於 0.52 至 0.70 之間，皆大於 0.5，顯示本問卷各方

面皆具有相當的信度。

此外，問卷的建構信度可藉由收斂效度和區別效度來進行評

估。首先，進行驗證性因素分析，本研究題項的因素負荷量（factor 
loading）落在 0.71 到 0.86 之間，皆大於接受值 0.70（Chau & Lai, 
2003；Koufteros, 1999）。另一種評斷收斂效度的方法為平均變異抽取

量（AVE），代表測量變項對潛在變項的平均變異解釋力，應該要大於

0.5（Bagozzi & Yi, 1988）。本研究潛在構面的 AVE 介於 0.56 至 0.70
之間，皆大於 0.5，因此各構面皆具有良好收斂效度。此外，區別效度

用以測量不同構面，相對於其他不同構面，任一題項應該萃取較多的

共同變異於所對應的構面（Fornell & Larcker, 1981）。本研究任兩構

念的相關係數平方的最大值為 0.55，小於各構念最小 AVE 值 0.56，亦

符合 Fornell & Larcker（1981）所提出之準則，顯示各構面均具有區別 
效度。

三、結構模型分析及假說檢驗

經由前述測量模型透過驗證性因素分析（CFA）衡量後，進一步

透過結構模型分析，來驗證變數之間的因果關係，並透過模型適配度

來檢測理論模式與假設模型的契合度。而適配度（Goodness-of-Fit）檢

測目的在於衡量假設模型與實際觀察資料的適配程度。Hair, Anderson, 

Tatham, & Black（1998）建議卡方值除以自由度應該小於 3，SRMR
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小 於 0.05，NFI 大 於 0.9，NNFI 大 於 0.9，GFI 大 於 0.9。Browne & 
Cudeck（1993）建議 RMSEA 小於 0.05，CFI 大於 0.9。本研究之卡

方值除以自由度為 2.83。此外，SRMR = 0.043，NFI = 0.90，NNFI = 
0.91，CFI = 0.92，GFI = 0.91，RMSEA = 0.041（如表 2），尚符合學

者建議值，因此本研究結構模型分析之整體適配度佳。本研究之標準

化參數估計圖呈現（如圖 2）。

表 2：本研究模型適配度本研究模型適配度
適配度指標 本研究檢定值 建議值 適配度指標 本研究檢定值 建議值

GFI 0.91 > 0.90 CFI 0.92 > 0.90

NFI 0.90 > 0.90 RMSEA 0.041 < 0.05

NNFI 0.91 > 0.90 SRMR 0.043 < 0.05

在確定信度、效度及模型適配度皆符合所建議的標準之後，本研

究進一步檢視潛在變項之間的直接效果、間接效果與總效果。結果如

表 3 所示。

本研究主要的理論建構認為部落格溝通品質、部落格資訊品質及

服務品質，對消費者購買意願的影響，乃是由於部落格溝通品質、資

訊品質及服務品質會正向影響消費者對其部落格的信任與承諾，而信

任與承諾影響了消費者對其部落格產品的態度，因此影響購買意願。

由表 3 中得知，潛在變項間的直接效果、間接效果與總效果，大部分

皆達顯著水準。其中，溝通品質對購買意願的總效果為 0.50，t 值為 
4.52，達顯著水準（p < 0.001）；資訊品質對購買意願的總效果為 0.43, 

t 值為 3.62，達顯著水準（p < 0.001）；而服務品質對購買意願的總效

果為 0.57，t值為 5.98，達顯著水準（p < 0.001）。從表3亦可以觀察到，

「信任」、「承諾」及「產品態度」扮演中介的角色。其中，信任對

購買意願的總效果為 0.74，t 值為 6.14，達顯著水準（p < 0.001）；承

諾對購買意願的總效果為 0.91, t 值為 3.93，達顯著水準（p < 0.001）；

而產品態度對購買意願的總效果為 0.24，t 值為 2.62，達顯著水準（p < 
0.01）。此外，「溝通品質」對「承諾」的直接效果為 0.18，t = 1.05，
雖未達顯著水準，但是部落格溝通品質會透過信任，進而對該部落格

產生承諾，而提升購買意願。
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本研究針對旅遊之商業部落格，假設消費者所知覺之部落格溝通

品質、資訊品質及服務品質對信任及承諾的關係；信任及承諾對旅遊

產品態度與購買意願的關係之檢定結果，彙整如表 4。

伍、結論與建議

一、結論

（一） 消費者所知覺之部落格的溝通品質，透過信任對購買意願產
生正向影響

透過部落格，人們在資訊世界裡找到了一個可以提供情感溝通的

園地，也因此創造了一個具有影響力的新行銷方式（Chen, 2008）。在

以顧客為導向的今日，旅遊之電子商務經營者應重視和顧客的溝通。

透過部落格溝通品質之提升，可以增加顧客對網站信任（黃欣怡，
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圖 2：本研究模式 SEM檢定圖
註：*p < 0.05，, **p < 0.01，, ***p < 0.001
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2008）。經營旅遊之業者在運用部落格進行關係維繫時，若能針對顧

客需求給予有用的旅遊資訊，並且傾聽與尊重顧客的意見，與散發回

應的熱情，會帶給顧客信賴感。經常性的溝通是形成信任的發展與維

繫的必須條件（McAllister, 1995），溝通管道的績效也決定了網站使用

者的知覺信任（Li, Browne, & Wetherbe, 2006），進而提升消費者對部

落格旅遊產品的購買意願。

表 3：潛在變項之間的直接效果、間接效果與總效果
依變項（內衍潛在變項）

信任 承諾 產品態度 購買意願

自變項
標準化 
效果值

t 值
標準化 
效果值

t 值
標準化 
效果值

t 值
標準化 
效果值

t 值

溝通品質

直接效果 0.46 3.89*** 0.18 1.05

間接效果 0.18 2.17* 0.31 3.64*** 0.50 4.52***

總效果 0.46 3.89*** 0.36 3.17** 0.31 3.64*** 0.50 4.52***

資訊品質

直接效果 0.28 2.13* 0.24 2.18*

間接效果 0.11 1.64 0.24 3.31*** 0.43 3.62***

總效果 0.28 2.13* 0.35 3.47*** 0.24 3.31*** 0.43 3.62***

服務品質

直接效果 0.20 2.54* 0.46 4.62***

間接效果  0.08 1.85 0.30 5.12*** 0.57 5.98***

總效果 0.20 2.54* 0.54 5.38*** 0.30 5.12*** 0.57 5.98***

信　任  

直接效果 0.39 2.57* 0.32 2.07* 0.31 1.99*

間接效果 0.18 1.72 0.43  3.21**

總效果 　 　 0.39 2.57* 0.50 4.95*** 0.74 6.14***

承　諾

直接效果 0.45 2.93** 0.80 3.68***

間接效果 0.11 2.29*

總效果 　 　 0.45 2.93** 0.91 3.93***

產品態度

直接效果 0.24 2.62**

間接效果

總效果 　 0.24 2.62**

*p < 0.05，, **p < 0.01，, ***p < 0.001
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研究結果中顯示，消費者所知覺之旅遊部落格溝通品質對承諾並

無顯著的影響。探究其原因可知，部落格繁衍速度快，社會展現度高，

消費者可選擇許多不同旅遊類型之部落格。因此，消費者對部落格溝

通品質，雖然存在著正面認知感受，但是並不會投入太多時間在某一

部落格中。然而本研究發現，消費者所知覺之部落格溝通品質會透過

信任，進而對該部落格產生承諾的意願，而非直接由部落格溝通品質

影響承諾。表示當使用者對部落格產生信任後，部落格歸屬感、承諾

也會隨之發生。當消費者所知覺對部落格的溝通品質為正面時，則消

費者會對部落格先產生信任。而當消費者對部落格信任後，才會對部

落格產生承諾。表示消費者信任該部落格，且願意投入時間與心力在

部落格上，並且與該部落格維持持續的關係。因此，旅遊部落格經營

者，若要提升消費者承諾，單單依賴提升使用者的溝通品質是不夠的，

在溝通的過程中，要避免招致使用者不可信賴或負面的感受，並積極

建立正面的信任感，營造讓消費者信任之環境。如此，才會提升部落

格旅遊產品的購買意願。

表 4：理論結構模式路徑係數與假說驗證
路徑 變數間關係 路徑係數 t 值 對應假設 檢定結果

γ31 溝通品質  信任 0.46 3.89*** H1-1 支持

γ41 溝通品質  承諾 0.18 1.05 H1-2 未獲支持

γ32 資訊品質  信任 0.28 2.13* H2-1 支持

γ42 資訊品質  承諾 0.24 2.18* H2-2 支持

γ33 服務品質  信任 0.20 2.54* H3-1 支持

γ43 服務品質  承諾 0.46 4.62*** H3-2 支持

β43 　　信任  承諾 0.39 2.57** H4-1 支持

β23 　　信任  產品態度 0.32 2.07* H4-2 支持

β13 　　信任  購買意願 0.31 1.99* H4-3 支持

β24 　　承諾  產品態度 0.45 2.93** H5-1 支持

β14 　　承諾  購買意願 0.80 3.68*** H5-2 支持

β12 產品態度  購買意願 0.24 2.62** H6-1 支持

*p < 0.05 ( | t | > 1.96)，**p < 0.01 ( | t | > 2.58)，***p < 0.001 ( | t | > 3.29)
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（二） 消費者所知覺之資訊品質，透過信任、承諾對購買意願產生

正向影響

在網路科技的傳播與擴散下增加下，網站已經成為許多人重要的

新聞與資訊來源，而越來越多的人也使用網路來搜尋產品與服務，部

落格提供了另一條線上管道，使得使用者在各網站間，更容易搜尋和

獲取相關產品與服務。顧客會固定從某些網站獲得他們想要的資訊而

不會輕易變節，這種現象可能是因為使用者的「黏性」（inertia）而造

成的（Bhattacherjee, 2002）。

部落格經營者與部落格使用者（顧客）之間關係的要素，便是相

互依賴。從部落格使用的背景中，使用者依靠網站去發現特殊的需求，

像是資訊收集與找尋專家意見。另一方面，部落格則是依靠使用者提

供的資訊像是回饋、評論與建議。部落格也依賴使用者購買與消費它

的產品與服務。此種提供資訊與接收新知的過程，更使得部落格使用

者從網站接收正確完整與符合之訊息的可貴性。因此，旅遊部落格業

者提供實用性、正確性及完整性的旅遊資訊，可以提升顧客信任、承

諾，進一步影響旅遊產品的購買意願。

（三） 消費者所知覺之服務品質透過信任、承諾對購買意願產生正

向影響

顧客關係管理的興起、與一對一行銷的盛行，使得消費者所知覺

的服務品質，成為旅遊產品購買意願之關鍵。消費者與旅遊部落格互

動過程中，認為部落格對其問題有所回應，解決其疑惑、並且提供消

費者所需的服務，都會增加消費者對部落格服務的滿意程度，讓消費

者相信該部落格為真誠的部落格。因此，部落格的主動回應及關懷，

能提高消費者對部落格的信任感。此外，部落格若能提供顧客特定的

需要及服務，致使消費者更願意與部落格維持長久的關係，進而提高

對部落格旅遊產品的購買意願。

本研究以 Morgan & Hunt（1994）所發展之「承諾─信任理論」

中，承諾與信任，為部落格之關鍵中介因素。探索顧客在體驗商業部

落格的過程當中，所知覺之部落格訊息，是否影響對部落格的信任及
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承諾，進而影響對部落格旅遊產品之態度及購買意願。部落格訊息，

包括溝通品質、資訊品質，以及服務品質。其中，「資訊品質」、「服

務品質」會正向影響信任及承諾，這與 Nicolaou & McKnight（2006）

以及 Hwang & Kim（2007）所提出的論述相符。此外，有鑑於部落格

強大的傳播及溝通效果，本研究亦結合 Burke & Chidambaram（1999）

所提出的溝通品質，以更貼近部落格之傳播特色。本研究綜合了先前

學者，於電子商務相關研究所提之因子，並以「承諾─信任理論」

為理論基礎，結合新媒體的傳播特性，探究顧客對部落格產品之購買

意願。本研究採用結構方程模式進行分析，確立了部落格產品購買意

願的影響因子，實證分析結果延伸了新媒體的傳播，對於顧客購買意

願的學術理論應用。

二、管理意涵

（一） 部落格所提供之溝通品質，應具備操作簡單之溝通介面，以

及良好之溝通效能

旅遊部落格的溝通品質之所以可以有效建立，其原因之一，在於

消費者所知覺部落格社會臨場感的感受程度可以提升。部落格中強調

個人化、自我表達以及自我呈現的特質（Guadagno et al., 2008），使得

業者在建立部落格時，必須瞭解顧客，透過傾聽客戶的聲音，進入顧

客之心靈空間，而使得旅遊業者部落格的風格呈現，也受到顧客的認

同，並共享這個可以互相溝通的園地。這種旅遊部落格的共享文化，

可以最貼近顧客，感受並觸及顧客真正的潛在需求。此外，溝通介面

操作簡單以及溝通效能佳，是以顧客為中心所設計的網路環境，亦可

提升溝通品質。總而言之，消費者所知覺部落格傳遞訊息的效能迅速、

部落格的簡單操作，及其個人化與客製化的功能，皆可提升對於部落

格的信任，進一步正面影響旅遊產品態度及購買意願。

旅遊部落格是一個深度溝通的媒介，Matheson & Zanna（1988）發

現透過電腦溝通時，個人內在的自我意識會升高，亦即顧客在線上進

行對談時會更注重自己內在的本質，對自我揭露（self-disclosure）的程

度也會更高（Parks & Floyd, 1996），而高自我揭露代表在網路上缺乏
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面對面溝通的線索，所以渴望從對方身上獲得更多訊息。旅遊業者在

營運部落格時，所展現部落格的功用，不僅只是傳達標準而且經過媒

體包裝的行銷詞彙，顧客在部落格上也期望被尊重，並透過溝通真實、

熱切的訊息，能確實引起共鳴。

（二）部落格所提供之資訊品質，應呈現實用性、正確性及完整性

部落格 RSS 訂閱機制，是業者獲取旅遊市場資訊來源。Schultz
（2005）亦認為部落格的訂閱機制，可以節省網路的資訊搜尋，且透

過「RSS 訂閱」功能，消費者可確知該部落格更新的即時資訊；亦可

利用部落格可「評價、留言」的特性，使消費者確信其資訊的正確性

及可靠性。此外，消費者在瀏覽部落格資訊時，透過「連結」功能，

及部落格關鍵字搜尋功能，可在旅遊部落格中搜尋更完整、實用的旅

遊資訊。然而，旅遊業者應留意，部落格的連結機制，是建立在善意

互動的部落格對話之上，其最主要的目的是為了推動市場對話，而非

提高網頁排名，並應以長期傾聽消費者心聲為目標，不斷地縮短企業

與消費者之間的距離，透過持續不斷的改進與消費者的關係。因此，

旅遊部落格業者提供實用性、正確性及完整性的旅遊資訊，可以提升

顧客信任、承諾，進一步影響旅遊產品的購買意願。

旅遊業者欲利用部落格行銷手法，應了解部落格特性及消費者對

部落格的認知態度。「實用」的部落格資訊內容就是「目標顧客」想

要知道、有興趣知道的內容。部落格的資訊內容，必須以客戶的立場

為主，而不是以自己或產品的立場為主。讓消費者在部落格中找到價

值，這可以是消費者對該旅遊業者產品的依賴，屬於實質的效用價值；

也可以是消費者對企業心靈上的依賴，這則是一種無形的心理價值。

如此，便可以有效鎖住消費者。透過部落格提供的旅遊產品資訊愈完

整、實用，傳達的旅遊資訊愈正確，消費者愈願意繼續瀏覽該旅遊部

落格，與該部落格維繫長期持續的關係，也因此信任部落格的資訊，

而增加消費者對其旅遊產品的購買意願。
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（三）部落格應與消費者保持良好互動關係，以提升服務品質

本研究發現，旅遊部落格的服務品質帶給消費者有較高信任及承

諾。顧客對旅遊部落格投入及互動越多，對部落格承諾越高，忠誠度

與旅遊產品購買意願也越提高。在 Web1.0 之下，網站編輯者提供單向

內容，主因是提供豐富的「資訊」吸引更多人瀏覽網站；而 Web2.0 則
強調建構一個「互動」的環境，由網友們主動彼此分享經驗及資訊內

容（許麗玲等，2009）。因此，旅遊業者應維繫與消費者間的互動關係，

可透過部落格討論的功能，與消費者直接在部落格中互動，以了解消

費者對旅遊產品的態度。

旅遊部落格成為遊客記錄與分享真實旅遊經驗之處（Adam, 
2007；Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007），透過部落格可以觀察瞭解遊

客內心深處的旅遊體驗感受（陳貞吟、盧庭韻，2008）。部落格中消

費者的留言與討論，是最直接、最真實的消費者意見，旅遊業者應認

真回應消費者的問題，藉由建立更有效率的回覆機制，進而增加消費

者對旅遊業者滿意的服務態度。旅遊業者利用部落格快速且直接回應

的功能，與顧客互動，並且給予顧客所需的回饋，使顧客無法輕易轉

換並且持續造訪部落格，對於旅遊產品的宣傳效果，以及行銷成本的

節省都有所助益。

21 世紀的新媒體形式，是 Web2.0 透過消費者部落格的分享，大眾

傳播媒體不再只是唯一資訊來源。傳統的傳播資訊，是以「推」（Push）
為主，像是電視、報紙、雜誌等傳統媒體，都是將資訊單方面傳送出去。

但是新媒體如部落格，不只是「推」資訊，使用者還可將自己的意見

「拉」（Pull）上去，一推一拉之間，點出新媒體的一個特點─互動性。

傳統媒體只是單向傳達資訊，閱聽者雖然可以選擇媒體，但回應意見

的方式有限且量少，不足以代表多數閱聽者的聲音。然而，在新媒體

中，使用者除了瀏覽資訊，還能發表並交流想法，顛覆傳統資訊傳遞

方式，也革新傳播的消費方式。

過去，旅遊業者利用傳統網站制式的內容，已無法滿足或期待消

費者買單。然而，隨著部落格的興起，旅遊業者卻能成功的把旅遊部

落格，當成創造價值的工具。部落格具有串連網路社會的強大潛力及

傳播魔力，桂冠旅遊和 EmailCash 的《百萬部落客》合作的「桂冠旅
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遊王」，集結網路上廣大消費者的創意發想，以使用者角度切入日本

旅遊市場，成功地讓使用者「互動、參與、分享」，正是應用「群體

智慧」的成功部落格行銷策略。「互動、參與、分享」為部落格的未

來分眾溝通的主要特色。透過 Web 2.0 的運用，可以為旅遊市場行銷，

提供更多可以直接與目標消費者聯繫的機會。

三、研究限制與未來研究建議

本研究探討消費者所知覺旅遊之商業部落格訊息中的溝通品質、

資訊品質及服務品質，透過消費者信任、承諾及態度對購買意願所產

生之影響。然而，影響消費者對部落格產品購買意願的因素甚多，建

議未來研究者可發展其他相關變項。此外，溝通品質、資訊品質及服

務品質，亦可能直接影響部落格產品態度及購買意願，未來研究可以

深入探討其直接效果，以使研究結果更周延及多元化。其次，本研究

根據 Parasuraman et al.（1991）以及 Zeithaml et al.（2002）所提出之

服務品質構面，並以部落格特性作調整，衡量部落格之服務品質。雖

然研究結果之配適度良好，然而，服務品質所使用之量表，並未針對

旅遊網站或部落格測量，建議未來研究者可發展或參考專屬旅遊網站

或部落格之服務品質量表（Ho & Lee, 2007；Kaynama & Black, 2000；
Wolfinbarger & Gilly, 2003），將會使研究結果更貼近顧客的聲音。此

外，由於現代網路發達，部落格的傳播影響力，不容忽視。本研究乃

從傳播根源，即傳播最前端的部落格本質作探討。本研究以商業部落

格品質，影響消費者的態度及購買意願，為出發點進行研究。業者唯

有在維持部落格的品質下，未來才能發揮正向的傳播影響力。也因此，

未來研究可以朝向傳播過程中，相當重要的社群網站影響力，以及社

群中成員互動所產生的正面效果作探討。最後，本研究以旅遊之商業

部落格為研究標的，且研究樣本對象主要為大學生，未來研究可針對

不同類型的傳播媒介進行研究，以更瞭解傳播媒介與消費者之整體關

聯性；亦可擴大採樣範圍，以使研究結果更具客觀以及概化性。
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Abstract
Blog communication is a powerful tool that has attracted the 

attention of a substantial number of enterprises and resulted in the 
widespread adoption of blog marketing. By means of 2 mediators, 
trust and commitment, we studied a travel blog and investigated the 
consumer perceptions of communication, information, and service 
quality and how this perception influences online consumer purchase 
intentions. We collected 438 responses to an online survey and employed 
structural equation modeling (SEM) to test several hypotheses. The 
results of this study extend the existing theory and practice of the link 
between new media communication and consumer purchase intentions. 
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