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摘  要 
 

  本研究主要是探討共享資訊興起，消費者透過社群網站之連結，是否影響到消費使用行為表現。本研

究預期使用者對於共享資訊之消費者使用平台滿意度，以及願意將共享的資訊分享給更多的週遭朋友來

使用。研究者也試圖了解產品品牌形象、知覺價值、情緒喚起、，是否帶來對消費者使用行為上正面思

考。 

  我們採取網路問卷與面談方式回收 464 份有效問卷，了解共享資訊對消費者購買行為影響之研究，進

而驗證其共享資訊對消費者滿意度上有其相關性。本研究調查其寧波市社群網站消費者為調查對象，調

查其社群網站共享資訊對於消費者滿意度之狀況。資訊的分享正確性，也是本研究觀察的指標之一。本

研究設計了三條假設，主要來驗證其是否具有正相關性。 

關鍵詞： 共享資訊、品牌形象、風險機制、安全性 

 
Abstract 

The purpose of this study is to explore the rise of shared information and whether consumers connect with social 
networking sites. This study expects users to share information about consumers' satisfaction with the use of the 
platform, and is willing to share the information sharing to more friends around. Researchers also try to 
understand the product brand image, perceived value, emotional arousal, and whether it brings positive thinking 
about consumer use behavior. 
We collected 464 valid questionnaires by using web questionnaires and interviews to understand the impact of 
shared information on consumer buying behavior, and to verify that their shared information was relevant to 
consumer satisfaction. This study investigates the survey of Ningbo social networking site consumers as the 
object of investigation, and investigates the status of information about consumer satisfaction. The correctness of 
information sharing is also one of the indicators observed in this study. The study designed three hypotheses to 
primarily verify that they had a positive correlation. 
Keywords: sharing information, brand image, risk mechanism, security 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1. 研究動機 
共享資訊在現代已經跟消費者決策上具有相

關性，近年來共享單車、共享電動車的興起，共

享資訊給消費者已經成為一個趨勢。為何

共享單車會如此的受歡迎，主要原因透過

消費者的資訊分享，造成了消費者在使用

上滿意度的提升。共享資訊的概念來自於

電子商務的評價制度，透過消費者的口碑

傳播造成了消費者滿意度之提高。  

Brown(1950)  提到了消費者可以提供其意

見幫助產品設計上的進步 [4] [6]。
Severt(2002)提出了滿意度指著是消費者

的情感消費感覺 [17]。因此，我們可以很清

楚地了解到消費者的滿意度會在使用上很

快速的反應。我們透過平台上的共享資

訊，可以提供給消費者在社群上能夠找到

相關的資訊。Homer & Kahle(1998)提到了消費

者滿意度主要透過本身的價值觀及信仰來做出相

關的決策[13]。 

 

Fiske(2002)提到了品牌形象透過符號來傳遞給消

費者訊息[11]。品牌形象主要能夠建立起來是替消

費者服務與設計打造出良好的產品。Aaker et 

al.(1990)提出了好的品牌形象可以提升其消費者

對於其忠誠度，並增加其消費者的購買意圖[2] 
[3]。李月華與丁學敏(2006)提出了品牌形象對於

消費者生活中有重要的影響力，也是在市場上重要

的行銷指標之一[1]。 

 
因此，我們很清楚的了解到透過以上的品

牌形象、知覺價值、情緒喚醒來影響其消

費者滿意度。 

2. 文獻回顧 

2.1消費者滿意度之定義 

Cronin & Taylor (1992,1994)提出了滿意度可以

透過消費者所表現出的態度[8]。共享資訊所傳遞

給消費者一項關鍵的指標，透過這樣的資訊分享來

達到消費者在做決策上能夠更準確與快速來做決

策。消費者滿意度可以先從網路上的資訊分享來分

析與判斷，資訊的正確性也會影響到消費者在決策

上之判斷。社群上資訊會直接的影響到消費者的判

斷。例如消費者對於產品的屬性、性質、購後行為

的意見，可以提供給消費者一種的資訊傳遞。

Cardozo(1965)提出了消費者在購買後，針對產品

的所付出的成本與受益後所得到的認知[7]。 

 

2.2 品牌形象之概念 

品牌形象主要是透過產品的品牌來建立起與消費

者之間的連結關係。Park(2006)提出了人際關係探

討，透過心理學的概念了解到消費者對於產品的依

戀關係[16]。David A.Aaker(2004)提出了品牌行

銷的重點在於建立起品牌的形象[9]。消費者在對

於品牌形象分為三種：產品功能性、符號、經驗性，

會對於產品品牌形象有重要的印象與觀感。品牌形

象會間接的影響到消費者滿意度，這對於品牌形象

來說，對於消費者滿意度具有重要的關鍵因素之

一。消費者對於品牌形象包含了消費者的知覺與視

覺。品牌是個名稱、符號，主要要傳遞給消費者一

種產品與企業的訊息給消費者。Keller(1993)提到

了品牌形象對消費者品牌知覺具有重要性，會在消

費者心中產生其品牌印象[14]。因此，品牌形象會

對於消費者滿意度也會產生其影響。 

2.3知覺價值 

在市場行銷中提高消費者的購買意願是最主要的

目的，價值導向一直是 顧客的訴求，Dodds, 

Monroe and Grewal(1985) [10]；Zeithaml(1991)

知覺價值就一直被認為是影響購買意願 [20]。
Woodruff(1996)提到了消費者購買的知覺價值是

個重要因素。消費者的信任會是對於企業來說最重

要的，透過雙方的建立信任關係。Morgan and 

Hunt(1994)指出信任就是雙方的信任關係的建

立。透過信任關係的建立，進一步的在消費者心目

中達到其知覺價值[15]。 

Wood and Scheer(1997)，並稱之為精神成本

(psychic cost)，而且提出消費者在交易上的整體

評估，即知覺價值則可能是分析知覺價值、知覺風

險與顧客購買意圖間之中使用意圖，藉以建立以知

覺價值與知覺風險，了解到消費者購買意圖之整合

模型，因此研究結果可以瞭解消費者滿意度[19]。 
 

2.4情緒喚醒 

Stephan(2013)資訊分享會導致其消費者情緒上的

喚醒[18]。Severt(2002)包含了消費者知覺上的觀

感、恢復消費者對於該品牌產品的使用經驗[17]。

Homburg et.al.(2015)提到了產品設計的功能、審

美、符號會影響到消費者的使用行為。消費者會透

過資訊分享的方式在網路平台分享產品的使用狀

況，透過這樣的方式喚起其他消費者的觀感，或者

進一步的影響其他消費者進行使用其產品[12]。

Bloch(2011)提出了產品的設計應該有高科技、功

能、效用的觀點。網路平台上許多產品的發佈，可

以去引起消費者的注意。透過資訊來喚醒消費者的

注意，這樣的議題是很少學者在做其研究的，那也

是我們透過情緒喚醒的角度來分析[5]。  
 

 

3.研究模型 
     



 
表 1研究架構圖 

  
本研究根據設計出三條假設，主要的目的在做深入

研究，希望透過假設檢定之分析來驗證分析其假設

是否具有相關性。我們透過假設檢定的設計其品牌

形象、知覺價值、情緒喚醒是否對消費者購買行為

產生其相關性。以下是本研究的假設檢定 
 
H1：品牌形象影響對消費者滿意度具有正相關性 

H2：知覺價值對影響消費者滿意度具有正相關性 

H3：情緒喚醒對影響消費者滿意度具有正相關性 

本研究最大的目的在於三假設是否具有相關性

後，主要要驗證其品牌形象、知覺價值、情緒喚醒

是否造成其消費者購買行為之影響，最終的目的在

於找到其研究貢獻。 
 

4.研究方法 
 
本研究透過網路問卷來作為此研究的進行，本研究

最大的目的在於透過設計問卷來達到其研究的目

標與結果。以下是設計問卷方式。 

一、問卷設計 

   一、資料集介紹 

本資料集為共享資訊對消費者滿意度實際

情形偶數題，scale為7。  

    

二、資料分析 

二、前置處理 

線上問卷 174 份與面訪問卷 297 份，合併

後共 471 份。Missing value 有 15 處。 
 

 
圖 1、遺漏值 
二、樣本數檢驗 

共有 24 個變數，最小樣本數為 24 × 10 = 
240，顯著樣本數為 464，遠高於最小樣本

數。 

 
圖 2、顯著樣本數 
三、假設檢定 

以變數 d2 為例，圖 3 的平均值、中位數、

眾數三值極為接近，表示變項分佈為極為

對稱。圖 4 的 p 值小於 0.05，reject H0。 
 
四、適合度檢定 

50%以上的 P 値小於 0.05，整體與個別

MSA 皆大於 0.5，因此適合做因素分析。 



 
圖 3、相關矩陣 

 
 

圖 4、MSA 
五、決定因素個數 

5 個特徵値  1，決定因素為 5 個。 

 
圖5、事前公因子變異數估計値 

 
圖 6、Scree plot 

 
六、決定因素負荷值 

Factor1：d16、d20、d34、d36、d38、d40、
d42、d44 

Factor2：d2、d4、d6、d8、d10、d12、d14、
d18 

Factor3：d22、d24、d28、d30、d32 
Factor4：d26、d48 
Factor5：d46 
七、決定因素分數值 

Factor1 = 0.09891 × d16 + 0.11987 × d20 + 
0.23021 × d34 + 0.18153 × d36 + 0.24114 × 
d38+ 0.18951 × d40 + 0.27714 × d42 + 
0.28935 × d44  
Factor2 = 0.21981 × d2 + 0.19174 × d4 + 
0.26431 × d6 + 0.13617 × d8 + 0.19519 × 
d10 + 0.32537 × d12 + 0.11855 × d14 + 
0.19842 × d18 
Factor3 = 0.34647 × d22 + 0.47775 × d24 + 
0.24693 × d28 + 0.30130 × d30 + 0.11954 × 
d32 
Factor4 = 0.49304 × d26 + 0.43218 × d48 
Factor5 = 0.51449 × d46 
 
八、各因素信效度測試 

1. 各因素信度測試 

表 2、各因素信度表 

因素 信度 敏感度分析 

Factor1 0.813996 
信度高於 0.6，不

需做敏感度分析 

Factor2 0.802084 
信度高於 0.6，不

需做敏感度分析 



Factor3 0.637949 
信度高於 0.6，不

需做敏感度分析 

Factor4 0.483470 

信度為低於 0.6，
需 做 敏 感 度 分

析，但由於該因

素 只 有 兩 個 變

數，不論刪除何

者變數，皆無法

得知刪除後的信

度，因此本研究

直接把 d48 刪

除，並將 d48 獨

立為 Factor6。 

Factor5 
只有一個變

數，無法測信

度 
- 

Factor6 
只有一個變

數，無法測信

度 
- 

 
 

5.結論與建議 
 
  本研究主要是了解其品牌形象、知覺價值、情緒

喚起對消費者購買行為有顯著影響，我們預期透過

其整個資料SPSS軟體跑出來其結果，來達到其因果

性邏輯關係，透過這樣的一連貫設計，可以看出其

相關性是否成立。本研究的樣本數為N=605，透過

收集其樣本數來看其相關性。我們最終的目的希望

透過這樣的假設模型建立與分析，來驗證其整個模

型。 

  我們在設計其研究架構、內容、方法是透過整個

嚴謹的來設計，最終希望能夠對這個研究假設產生

其結果分析。本研究最大的貢獻在於填補其社群網

路相關的研究。社群網路相關商品傳播訊息研究主

要在研究其市場導向、資訊分享、擴散效益對其消

費者購買行為之影響，而我們的研究是跨領域的研

究結合，例如：心理學、行為學、資訊科技領域的

結合。我們這樣的研究設計最終的目的希望能創造

社群網路結合多面向的研究。 

  本研究最大的限制在於針對現有使用社群網路

在金流、物流是一個很重要的解決問題，如果要把

其他國家的市場給納入進來，需要在人力、物力上

具有很大的挑戰性。 

一、 研究意涵 

本研究宗旨在於其社群網路相關商品傳播訊

息是否對消費者購買意願產生影響，進而了

解社群網路對消費者影響性。 

二、 未來研究方向 

建議後續的研究者，在設計研究架構上可以去

了解共享資訊新的變數，本研究在社群網路領域

上，在研究上做了深入研究與規畫調查，主要是只

有針對其中國大陸寧波地區的消費者做為調查對

象，未來可以再增加其其他地區的消費者作為其調

查，相信會得到不同的結果與發現。  

三、 管理與應用 

  本研究主要透過平台上的共享資訊，來觀察其對

於產品使用上其滿意度。社群商務平台近年來越來

越流行，透過其平台人與人之間的連結與共享就更

加的明顯。社群平台上的資訊正確人與否，也是消

費者自己要去做判斷與決定的。我們在研究過程中

發現了大部分消費者對於某個產品議題的看法，只

是個大部分消費者的趨勢性，不代表整體的看法。

共享資訊的正確性與否，也是值得研究的議題。 
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