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摘要 

部落格在近年來已成為消費者尋找美

食口碑資訊的重要管道，並具有影響消費

者決策制定的影響力。本研究以媒體豐富

度理論及資訊採用模式為基礎，探討部落

格傳遞不確定性及模糊性較高之美食資訊

的能力，以及檢視部落格的媒體豐富度如

何影響消費者對美食口碑的採用。研究結

果顯示，部落格擁有高度的媒體豐富度，

適合用來傳遞不確性與模糊性較高的美食

資訊。此外，部落格的訊息回饋能力及個

人化程度可以協助消費者對美食資訊之來

源可信度的判斷。同時，部落格的訊息回

饋能力、語言多樣性、及個人化程度有助

於增進消費者對美食資訊之內容品質的判

斷，進而提升消費者對部落格美食資訊的

有用性認知，最後，並進一步影響其實際

採用行為。 
關鍵詞：部落格、電子口碑、媒體豐富度

理論、資訊採用模式 
 
1. 前言 

 
根據資策會 FIND 與經濟部 ITIS 於

2008 年 7 月調查結果顯示，51.9%消費者

經常透過部落格獲取產品的資訊和使用者

的經驗[1]，可見，部落格(Blog)在近年來已

成為網友獲取口碑資訊的重要管道。同

時，依據傳媒與波仕特線上市調網聯名於

2009 年 7 月調查結果顯示，網友瀏覽部落

格 類 型 以 美 食 (15.14%) 、 愛 情 / 兩 性

(12.72%)、以及旅遊(12.54%)為多數[2]。由

此可知，透過部落格尋找美食資訊已是消

費者瀏覽部落格時最常從事的活動。而發

表於部落格的美食口碑，也可能因為部落

格的連結機制，而達到擴散的效果，並在

無形之中，影響了消費者的消費決策制定

過程。因此，部落格擁有的口碑散播以及

影響消費者決策制定的能力值得美食店家

或經營者的重視。 
Engel, Blackwell, & Kollat(1982)將消

費者的消費行為視為一個連續的過程，並

提出EKB模式將消費者購買決策的過程分

為五個階段：(1)確認需求：需求的確認後

進而引發消費者接下來的行為；(2)資訊搜

尋：消費者在有需求動機後，就會對需求

事物產生資訊搜尋的動作；(3)選擇評估：

當消費者收集足夠資訊後，即可對選擇方

案加以評估與決定；(4)購買：經由審慎的

評估方案後，消費者從中選擇其一進行購

買；(5)購後行為：對於所消費的商品或服

務做出評估，評估後可做為消費者下次購

買的準則[3]。而口碑資訊在 EKM 模式的

資訊搜尋及選擇評估階段扮演了重要的角

色。其主要的原因是口碑資訊可以增加消

費者對產品認知，並有效的降低產品的不

確定性認知。換而言之，在消費者決定購

買前，其他消費者所提供的產品意見或評

論，可能左右消費者購買產品的決策。 
過去研究顯示消費者所提供的消費經

驗是口碑訊息的重要元素[4]。在消費者購

物決策的制定過程中，口碑不僅常被視為

是重要的資訊來源之一[5][6]，亦較其他資

訊來源具有更高的說服力及影響力

[7][8]。部落格的美食口碑可以視為是一種

資訊的傳遞。過去關於部落格與可信度的

研究亦顯示，部落格所傳遞的訊息有非營

利、相關性、即時性以及針對性等特性，

因此，對消費者而言，部落格的資訊有較

高的公信力與可靠性[9-12]，亦較其他線上

媒體和傳統媒體具有較高的可信度[13]。然

而，究竟部落格擁有哪些特性讓消費者較

願意相信部落格的口碑資訊則是一個值得

探討的重要議題。 
Sussman & Siegal(2003) 提出資訊採

用模式(Information Adoption Model, IAM)



主要用於瞭解在電腦中介傳播的情境下，

資訊的接收者如何尋求可能協助解決問題

的資訊並付諸行動，及探討影響個人資訊

採用過程中的影響因素[27]。因此，本研究

以 IAM 理論為基礎，並加入 Daft et al. 
(1987)所提出的媒體豐富度理論 (Media 
Richness Theory, MRT) [14]，探討部落格的

媒體豐富度與消費者採用部落格美食口碑

資訊的關係及中間可能的影響因素。 
MRT 理論認為由於資訊在傳遞的過程

中會由於訊息本身的差異，而有不同程度

的 不 確 定 性 (Uncertainty) 及 模 糊 性

(Equivocality)，因此，必須選擇適當的資訊

傳遞媒介，以達成有效的溝通[14][15]。就

部落格的美食資訊而言，由於其模糊性與

不確定性較高，例如，食物的調味料也許

適合用文字來表達，但實際的感覺(如：色

澤、擺盤)若透過文字表達，可能無法讓消

費者可以明確感受到作者所欲傳遞的美食

資訊，因此，需要其他的方式(如：圖片、

影像等)來協助部落格分享美食口碑。由此

可知，美食資訊較適合選擇能承載更多資

訊量的媒介。Fann & Smeltzer (1989)強調，

唯有在使用的溝通媒介與所面對的環境互

相契合的情況下，溝通的效果始得以充分

發揮，訊息亦得以順暢交流，進而達成溝

通的意圖[15]。可見，有必要探討部落格的

媒體豐富度是否適用於傳遞不確定性及模

糊性較高的美食口碑資訊。 
本研究的主要研究目的在於探討部落

格做為美食資訊之傳遞媒介的能力，以及

部落格的媒體豐富度如何影響消費者對部

落格美食口碑資訊的採用。研究中以 IAM
及 MRT 為基礎，探討部落格傳遞美食資訊

時，其所具備的回饋能力、語言多樣性、

及個人化程度如何影響消費者對美食資訊

之來源可信度與內容品質的判斷。同時，

亦將討論部落格美食資訊的來源可信度與

內容品質如何影響消費者對美食資訊之有

用程度的認知。最後，則進一步檢視美食

資訊的有用性如何影響消費者對美食資訊

的採用行為。 
 
 
 

2. 文獻探討 
2.1 部落格 

部落格(Blog)是一個時常更新並以逆

時序方式呈現的線上日誌[16-19]。部落格

與傳統傳播媒體有許多不同的特性。部落

格是一種進入門檻較低的線上傳播媒介，

其使用者所發表的訊息具有公開性，部落

格的作者可以藉此與其他人溝通及分享其

生活經驗。同時，部落格亦較社群論壇保

有控制權[19]。林克寰[18]認為部落格具有

二個特性，分別為主觀性與交流性，其中

主觀性是一種以作者為中心的媒體，傳達

作者的價值觀與信念，透過部落格媒介可

與讀者進行意見、想法的交流。而交流性

則是指部落格的豐富超連結機制。部落格

的文章或功能中具有大量的連結機制，此

便利的超連結機制亦使得發表於部落格的

資訊有機會在網路的地球村裡迅速地傳遞

與散播。此外，以部落格做為網路口碑的

傳遞媒介較易提升消費者對於資訊品質或

來源之可信度的認知。 
一般而言，美食部落格的作者其所傳

遞的美食資訊大都是個人親身的消費經

驗，其所傳遞的美食資訊較易被一般消費

者 視 為 是 真 實 性 較 高 的 訊 息 來 源

[13][20]。再者，由於美食達人的部落格具

有明確的主題且更新頻繁，其所提供的資

訊也較為豐富，因此，較容易形成部落格

世界裡的美食意見領袖，並能吸引志趣相

同的讀者。 
 

2.2 網路口碑 
根據 Arndt & Johan[21]對傳統口碑所

下的定義，係指訊息傳播者與訊息接收者

之間在非商業利益導向的意圖下，經由面

對面將某品牌、產品或服務依口頭溝通的

方式進行交流的行為。傳統口碑所採用的

面對面溝通方式較為生動，也較易被了解

與接受[22]。整體而言，口碑係指人與人之

間對於產品、服務或品牌的溝通，且傳送

者為非行銷人員，而此口耳相傳的資訊會

影響消費者對產品的購買決策[8][21][23]。 
隨著網際網路的盛行，網路口碑也受

到企業及研究者的重視。所謂網路口碑係



指以電腦為媒介，透過網路所達成的資訊

溝 通 與 交 換 [24] 。 依 據 Hoffman & 
Novak(1996)的人際與電腦中介溝通模式

(如圖 1)，藉由溝通媒體可以連接不同的顧

客，並讓顧客雙方能傳遞或接收口碑訊

息，形成一連串的訊息交換，可知網路口

碑 溝 通 是 電 腦 中 介 溝 通

(Computer-Mediated Communication, CMC)
的一環，兩位學者認為網路口碑溝通與傳

統口碑溝通之差異在於媒介、鏈結來源強

度與數量、以及內容形式[4]。網路口碑將

個人對產品或服務的使用經驗和意見透過

文字傳播給他人，此種方式的立即影響力

雖不及實體口語式的口碑，然而，網路上

口碑以文字的方式呈現卻有著不易消逝及

保存較久的優勢，讓網路使用者可以不受

時間和空間的限制，自由的讀取自己所需

要的資訊[22]。此外，網路口碑的其資訊的

呈現方式也更多元化，例如，文字、圖片、

聲音、及影像的形式呈現，資訊的呈現方

式較實體口語式的口碑來得豐富[25]。 

 

圖 1 人際與電腦中介溝通模式[4] 

此外，網路口碑亦較傳統口碑具有較

高的說服力，由於網路口碑有時是顧客因

個人需求而主動在網路上所尋獲的資訊，

因此，對所尋獲的資訊較不易產生排斥

感，並較容易被視為是可信的參考來源

[26]。 
 
2.3 資訊採用模式 

儘管網路口碑可以快速的將資訊傳遞

出去，然而，網路口碑是否會對消費者的

購買決策產生影響，則較不易掌握。Siegal 
& Sussman (2003) 以 思 考 可 能 模 式

(Elaboration Likelihood Model, ELM)為基

礎，提出資訊採用模式(IAM)，主要探討個

體透過電腦進行資訊篩選的程序，亦即資

訊在電腦中介溝通的環境中，使用者如何

被訊息所影響，讓使用者選擇對自身有用

的訊息並且採用的過程[27]。ELM 整合有

關態度與說服的相關研究，提出一個「說

服性溝通歷程」模式[28][29]。該模式指

出，消費者會經由兩種不同的路徑處理所

接到的訊息，其一為中央路徑，其二為邊

陲路徑。影響消費者處理訊息的因素包括

訊息的涉入程度以及處理能力，消費者會

根據對產品瞭解程度決定欲採取哪一條路

徑。消費者的產品涉入程度與處理能力越

高，則其越傾向採取中央路徑；產品涉入

程度與處理能力越低，則越傾向於採取邊

陲路徑[29]。 
通常思考模式屬於中央路徑的消費

者，會以理性且客觀的方式來評估產品的

資訊及說服性的訊息，並對產品訊息的內

容投注較多的注意力。若產品訊息的說服

力很高，則其對該產品較易產生正面的態

度。而訊息的說服力高低又稱為內容品質

(Argument Quality)。倘若消費者沒有意

願，或者缺乏處理能力時，學習與態度可

經由邊陲路徑來達成，消費者所重視的並

非產品相關資訊，而是受其他誘因所影

響。邊陲路徑的消費者對於產品的評價主

要來自於重複、線索、以及整體的知覺等，

此時較偏向情感性的處理，即消費者對品

牌的態度並非來自於產品實質的訊息，而

較容易受訊息來源的影響。例如，訊息的

來源是專家、高知名度的代言人或是身邊

的親朋好友等，皆有可能影響接收者的態

度。因此，訊息的來源可信度 (Source 
Credibility)成為消費者的重要線索。 

在 Siegal & Sussman (2003)的研究中

顯示，使用者在 CMC 的環境裡，自身的思

考模式會影響到資訊的採用過程。其中，

訊息的內容品質與來源可信度是影響消費

者採用資訊的重要因素。所謂的內容品質

為傳遞的資訊中含有高度說服力[30]，且是

影響使用者對於資訊認知有用的重要因

素。資訊品質可藉由內容、準確性、格式

與即時性進行衡量[31]，意即當資訊提供者

給予的資訊完整性高、格式的正確性高、

並且更新頻率亦高時，則此類訊息即具有

較高的內容品質，並可提升使用者對於資



訊之有用程度的認知。而來源可信度係指

接收者對訊息之採信程度的判斷，並非來

自於訊息的內容，而是對訊息傳遞者之可

靠程度的認知[32]。當傳遞者來源是值得信

賴的，將有助於提升使用者對資訊的認知

有用程度。 
 
2.4 媒體豐富度理論 

 
媒體豐富理論(MRT)是由 Daft 等學者

在 1987 年所提出，主要的論點是不同的溝

通媒介有不同特性，而訊息在溝通的過程

中會因任務的不同而有不同程度的不確定

性(Uncertainty)及模糊性(Equivocality)，因

此，溝通的雙方必須依任務的特性選擇適

合的媒體進行溝通，以達到較佳的溝通效

果[14]。其中，媒體豐富度係指媒體資訊的

承載力，可透過四個指標加以衡量，分別

是「立即回饋能力」、「多重線索」、「語言

多樣性」、及「個人化程度」。 
立即回饋能力係指溝通的雙方能針對

溝通的意見進行立即的回應並修正。亦即

當訊息接收者對溝通的訊息產生疑慮時，

可以立即詢問訊息的發送者並獲得解答的

程度。多重線索係指包括臨場感、溝通者

聲音的變化、肢體動作、文字、數字、圖

形符號等一系列的線索。由於每個人對某

件事所產生的感覺不同，所包含的不確定

性與模糊性也會有所差異，有些感覺適合

用文字來表達，有些則無法用文字表達其

意義。此時，需要更多文字以外的方式來

呈現溝通者內心真實的感受。語言多樣性

係指可以被語言符號所傳達的意義範圍。

一般來說數字比自然語言更能傳達精確的

意義，自然語言適合用來傳達概念和想法。 
 

3. 研究模式與假說推導 
 
3.1 消費者對部落格美食口碑的採用 

 
本研究主要探討部落格的美食口碑資

訊與消費者採用這些美食口碑資訊中間可

能的影響因素。依據 IAM，個人對資訊的

有用性認知會影響其資訊的採用決策，而

個人對資訊的有用性認知則是受到資訊的

內容品質及來源可信度的影響。 
在部落格的情境中，部落客所分享的

資訊大都是個人實際美食經驗的分享，且

不具商業利益，對於消費者而言，其資訊

內容具有較高的說服力，且相較於官方網

站所提供的資訊又較為客觀，並具有較高

的可信度。目前亦有許多研究結果均證

實，部落格的讀者認為部落格的資訊具有

較高的可信度[13][20]。例如 Johnson, Kaye, 
Bichard 和 Wong (2007)研究結果顯示，使

用者認為線上/非線上的報紙、電視、廣播、

以及新聞等媒體都有部分的偏頗，而部落

格不受任何利益或非利益團體的控制，並

提供一個公開的空間與互動的平台，其傳

遞的訊息包含了許多不同的觀點，讓觀眾

更加相信訊息的來源[33] 
同樣的，就部落格的美食口碑資訊而

言，消費者也許亦會因為認同美食部落客

所分享的美食資訊較具有來源可信度與內

容品質，進而提升其對部落格中之美食資

訊的有用性認知。且當使用者認為美食資

訊是對自身有用、有幫助，則會提升使用

者實際採用美食資訊的行為。因此本研究

提出假說 H1、H2、及 H3： 
 

H1：消費者對美食部落格文章之有用性認

知越高，則對美食資訊的採用程度亦

越高。 
H2：消費者對美食部落格文章之內容品質

的認知越高，則對美食資訊的有用性

認知亦越高。 
H3：消費者對美食部落格文章之來源可信

度的認知越高，則消費者對美食資訊

的有用性認知亦越高。 
 
3.2 部落格美食口碑資訊的媒體豐富度

與口碑資訊的採用 
 

由於部落格可以視為部落客與其觀眾

之間的溝通媒介，因此，適合透過媒體豐

富度的衡量指標來檢視其資訊承載能力。

然而，由於在部落格的情境中無法像實體

環境一樣，溝通雙方可以由肢體、聲調、

臨場感等獲取許多線索。導致多重線索的

衡量較不適用於本研究情境中。基於上原



原因，本研究最後採用回饋、語言多樣性、

及個人化程度做為部落格媒體豐富度的衡

量指標。首先，部落格提供許多互動機制，

讓觀眾可以針對訊息內容提出問題，透過

回饋機制，促使部落格作者與觀眾之間能

針對訊息的模糊性與不確定性進行修正，

藉此達成有效的溝通，因此，部落格具備

高度的訊息回饋性。再者，除了文字以外，

部落格亦提供了符號、圖片、及影音等方

式呈現欲傳遞予觀眾的食資訊，有助於觀

眾對溝通資訊的了解，因此，部落格具備

高度的語言多樣性。最後，由於部落格原

本即是個人導向的傳播媒介，觀眾能從部

落客的經營中感受到其用心程度，並可讓

觀眾進一步了解發文者獨特的價值觀與信

念，因此使觀眾更了解作者所要傳達訊息

的主觀性與本身是否契合，進而提升觀眾

對資訊的理解程度，亦可得知部落格具備

個人化特性。經由上述的說明可以發現，

部落格具有高度的媒體豐富度，適合用來

傳遞不確定性與模糊性較高的美食資訊。 
就部落格的美食資訊而言，由於美食

部落格大多屬於專欄型，該類部落格的主

持人均非常重視與觀眾的互動，並經常更

新其文章，以及迅速回覆觀眾的問題，因

此，高度的互動性及訊息回饋速度可能會

影響觀眾對其所發表美食資訊的來源可信

度與內容品質的認知。再者，部落格通常

由單一使用者主持，藉由長期發表美食文

章，可能得以建立個人的美食達人的專業

形象，而此形象亦可能可以提升觀眾對其

所發表美食文章的來源可信度與內容品質

的認知。此外，由於部落格提供多樣資訊

的呈現方式，使得美食部落格所傳遞的美

食資訊得以以圖文並茂的方式呈現，亦有

助於提升觀眾對其所發表之美食資訊的來

源可信度與內容品質的認知。基於美食部

落格特性的說明，本研究提出以下假說： 
 

H4a：美食部落格的訊息回饋能力越高，則

消費者對美食訊息的內容品質認知

亦越高。 
H4b：美食部落格的訊息回饋能力越高，

則消費者對美食訊息的來源可信度

認知亦越高。 
H5a：美食部落格的訊息語言樣式越多，則

消費者對美食訊息的內容品質認知

亦越高。 
H5b：美食部落格的訊息語言樣式越多，

則消費者對美食訊息的來源可信度

認知亦越高。 
H6a：美食部落格的訊息個人化程度越高，

則消費者對美食訊息的內容品質認

知亦越高。 
H6b：美食部落格的訊息個人化程度越

高，則消費者對美食訊息的來源可

信度認知亦越高。 
 
3.3 研究模式 

 
經由上述文獻的彙整與假說推論，本

研究提出的研究模式如圖 2 所示。模式的

建立以資訊採用模式及媒體豐富度理論為

基礎，探討部落格的觀眾對美食部落格之

訊息回饋能力、語言多樣性、及個人化程

度的認知對美食資訊的內容品質與來源可

信度的影響，並了解部落格美食資訊的內

容品質與來源可信度如何影響觀眾對美食

資訊之有用性的認知，以進而得知有用性

的知覺如何影響消費者對美食資訊的實際

採用行為。 

 

圖 2 研究模式 

4. 研究方法與資料分析 
4.1 操作型定義與問卷設計 

本研究所使用的問卷問項皆參考先前

已經過驗證後的相關研究，並經由小幅修

改轉換為適用本研究的情境。問卷問項是

透過李克特七點量表(7-Point Likert-format 
Scale)進行測量，讓填卷者依據題項內容，

圈選其同意程度(1 代表非常不同意，7 代

表非常同意)。而後經過二位具有問卷設計



經驗的相關研究領域者，以及七位過去有

閱讀過部落格美食文章經驗者，針對問卷

問項字義、問項順序、易讀性進行內容效

度檢驗判斷。表 1 為本研究各研究構念與

操作型定義。 

表 1 研究構念與操作型定義 

研究構念/
代號 操作型定義 

回饋 
FB 

美食閱讀者認為，美食部落格能提

供其與部落客即時互動、討論美食

資訊相關疑問的能力。 
語言多樣性 

LV 
美食閱讀者認為，美食部落格提供

精確、準確呈現美食資訊的能力。

個人化程度 
PL 

美食閱讀者認為，美食部落格提供

部落客展現個人風格的能力。 

內容品質 
AQ 

美食資訊的閱讀者認為美食部落

格所提供美食資訊之相關性、正確

性與完整性的程度。 
來源可信度 

SC 
美食資訊的閱讀者認為美食部落格

所提供美食資訊的可信賴程度。 

資訊有用性 
IU 

美食資訊的閱讀者認為透過美食

部落格所獲得的美食資訊對其有

用的程度。 

資訊採用 
IA 

美食資訊的閱讀者同意或接受該

所提供之部落格美食資訊，並將其

作為購買決策依據的程度。 
 

4.2 研究對象與樣本蒐集 
 
本研究以曾有部落格美食文章閱讀經

驗者做為問卷發放的對象。本研究經由

my3q (http://www.my3q.com/)問卷網站平

台進行問卷的製作，且透過台灣擁有最多

部落格會員的平台(無名小站)與台灣最多

會員數的 BBS 站台(批踢踢實業坊)進行問

卷訊息的發送與宣傳。 
 

4.3 樣本資料分析 
 
本研究共蒐集到 352 份有效問卷。此

外，為了增加樣本的代表性，本研究以過

去一個月內平均每周至少閱讀一次部落格

美食文章的消費者意見做為資料分析的依

據。刪除過去一個月內未曾瀏覽部落格美

食文章的資料 29 份問卷後，獲得較具代表

性的有效樣本共計 323 份。所回收的有效

樣本中，男性佔 44.3%；女性佔 55.7%，年

齡集中在 20－24 歲之間(49.8%)，教育程度

以大學學歷為多數(61.3%)。在職業部份主

要以學生族群居多(55.7%)，此外，使用瀏

覽平台以無名小站為最多數(30.6%)，大部

分使用網路資歷有 11年以上的部落格使用

資歷(32.8%)。多數的樣本 5－6 天會去瀏覽

一次美食部落格(26.6%)，且平均每週瀏覽

時間為 1-2 小時(47.1%)。 
 

4.4 問卷效度 
 
本 研 究 採 用 因 素 分 析 (Factor 

Analysis)，經由分析結果刪除部分無具區

別力或因素負荷量未達 0.5 的問項共 4 題

後，經由因素分析結果進行信效度的檢

驗。在各構念內部效度的檢驗上，各構念

之題項的因素負荷量皆高於 0.5，亦符合

Hair 等學者(1998)所提出因素負荷量需高

於 0.5 的標準值[34]。顯示本研究問卷的內

部效度已達可接受的水準。詳細因素分析

與信度分析結果列於表 2，同時。各研究構

念的平均數與標準差亦列於表 2。 

表 2 因素分析及信度檢驗結果 

構念編號 

(平均數 ／標準差 ) 
問項編號/問項 

因素

負荷

量 
FB_2/當我對部落格美食文

章提出問題時，作者可以立

刻了解我的疑問。 
0.679

FB_3/當我對部落格美食文

章提出問題時，作者可以馬

上收到我的疑問並回應我。 
0.766

FB_4/當部落格作者在美食

文章中提出疑問時，我可以

立刻了解作者的問題。 
0.652

FB 
(4.58  /  1.082) 

FB_5/當部落格作者在美食

文章中提出疑問時，我會立

刻回覆作者的問題。 
0.732

LV_1/我認為部落格提供文

字的方式撰寫美食文章，可

以清楚描述美食資訊。 
0.713

LV 
(6.01  /  0.943) LV_3/我認為部落格提供圖

片的方式撰寫美食文章，可

以清楚描述美食資訊。 
0.838

PL_1/我在部落格閱讀美

食文章時能感受到作者

的用心。 
0.777

PL 
(5.74 / 0.812) 

PL_2/我在部落格閱讀美

食文章時能感受到作者

的友善。 
0.785



構念編號 

(平均數 ／標準差 ) 
問項編號/問項 

因素

負荷

量 
PL_3/我在部落格閱讀美

食文章時能感受到作者

的熱情。 
0.754

PL_5/我在部落格閱讀美

食文章時能感受到作者

的細心。 
0.764

AQ_1/我認為部落格作者

所提供的美食文章相當

完整。 
0.582

AQ_2/我認同部落格作者

所提供的美食資訊。 0.731
AQ 

(4.82  /  0.890) 
AQ_3/我認為部落格作者

所提供的美食文章相當

準確。 
0.713

SC_1/我相信部落格美食

文章的作者，對美食具有

一定的知識。 
0.640

SC_3/我相信部落格作者

所發表的美食文章是值

得信賴的。 
0.833SC 

(4.90  /  1.011) 

SC_4/我會相信部落格作

者所發表的美食文章是

可靠的。 
0.840

IU_1/我認為部落格美食

文章是有價值的。 0.700
IU_2/我認為部落格美食

文章能夠提供我美食的

情報。 
0.589

IU 
(5.64  /  0.895) 

IU_3/我認為部落格美食

文章對我是有幫助的。 0.652
IA_1/當我閱讀部落格美

食文章後，我會接受作者

的推薦。 
0.667

IA_2/當我閱讀部落格美

食文章後，會提升我去店

家享用美食的動機。 
0.806

IA 
(5.45  /  0.924) 

IA_3/當我閱讀部落格美食

文章後，我會去作者所推薦

的店家享用美食。 
0.825

 
接著，本研究進行各研究構念的聚合效

度與區別效度的檢驗。其中聚合效度是以

平均變異抽取量(AVE)與各構念組合信度

(CR)進行檢驗(如表 3 所示)。各構念之平均

變異抽取量值皆大於門檻值 0.5[35][36]，
且各構念之組合信度亦皆大於門檻值

0.7[35][36]，顯示本研究問卷具有良好的聚

合效度。在區別效度檢驗部分，經由 AVE

值轉換以求得各構念的 AVE 平方根，並與

各構念之相關係數進行比較，如表 3 所示，

本研究各構念之 AVE 平方根皆大於各構念

間的相關係數，顯示本研究符合區別效度

檢驗的標準[35]。 
表 3 CR、AVE、及各構念 AVE 的平方根與相關係

數比較表 

構

念 

C

R 

A 
V
E 

FB LV PL AQ SC IU IA 

FB .83 .54 .74          

LV .83 .71 .21 .84         

PL .90 .69 .36 .40 .83       

AQ .89 .72 .24 .35 .37 .85     

SC .88 .71 .39 .27 .48 .58 .84   

IU .91 .76 .16 .39 .37 .60 .37 .87  

IA .91 .78 .20 .38 .48 .63 .45 .69 .88 

註：斜列粗體數字部分為 AVE 的平方根 

 
4.5 研究模式與假說檢定 

 
本 研 究 透 過 SmartPLS 2.0 

(http://www.smartpls.com)軟體進行研究模

式的驗證，其檢定結果如圖 3 所示。除了

假說 H3 與 H5b 未獲得驗證結果支持外，

其餘假說均達到顯著水準，在影響部落格

美食之內容品質(R2=0.197)的因素方面，主

要是受到回饋(β=0.109, p<0.05)、語言多樣

性 (β=0.234, p<0.001) 、 及 個 人 化 程 度

(β=0.237, p<0.001)的正向影響，因此，假說

H4a、H5a、H6a 皆獲得支持。而影響部落

格美食資訊之來源可信度(R2=0.287) 的因

素 方 面 ， 主 要 是 受 到 回 饋 (β=0.247, 
p<0.001)、個人化程度(β=0.335, p<0.001)的
正向影響，因此，假說 H4b、H6b 獲得支

持。此外，閱讀者對於部落格美食資訊的

有用性評估(R2=0.346)，則是受到內容品質

(β=0.587, p<0.001)的正向影響，因此，假說

H2 獲得支持。最後，閱讀者對於部落格美

食文章之有用性認知(β=0.686, p<0.001)，亦

正向且顯著的影響了閱讀者最後採用美食

資訊的行為，且對資訊採用的解釋力達

47%，因此，假說 H1 獲得支持。 
 



 

圖 3 PLS 研究模式驗證結果 

5. 結論 
 
5.1 結果與討論 

 
在 Web2.0 的時代下，消費者藉由部落

格尋找美食口碑資訊已成為一種普遍的現

象。本研究以媒體豐富度理論及資訊採用

模式為基礎，探討部落格這個媒體用來傳

遞模糊性與不確定性較高的美食口碑資訊

時，其資訊承載力對消費者採用美食口碑

資訊的影響，以試圖發現消費者採用部落

格美食資訊過程中的可能影響因素。 
本研究有以下幾點重要的研究發現。第

一、從表 2 各問項的分析結果可以發現，

美食閱讀者認為部落格在傳遞美食資訊時

具有高度的回饋能力(μ=4.58)、高度的語

言多樣性(μ=6.01)、以及高度的個人化程

度(μ=5.74)，尤其是語言多樣性及個人化

程度，其平均數均大於 5.7，由此可以發現

部落格具有高度的資訊承載力，適合用來

傳遞模糊性較高的美食資訊。第二，部落

格美食口碑資訊的內容品質，主要是受到

及個人化程度、語言多樣性、及回饋的影

響，而來源可信度則是受到個人化程度與

回饋的影響。其中，個人化程度對來源可

信度及內容品質均有顯著且較大的影響

力。此意謂著美食部落客藉由部落格的經

營，可以樹立個人的風格，並讓消費者可

以從閱讀其部落格的美食文章中感受到作

者本身對其他消費者的善意與推薦的熱

誠，因而對其所分享的美食口碑資訊有較

高的內容品質，並願意信賴此部落客所提

供的美食資訊。此外，研究結果亦發現回

饋亦是影響消費者對部落格美食口碑資訊

之來源可信度與內容品質的重要因素。由

此可見，部落格回饋互動的機制提供消費

者與部落客之間可以進一步針對美食資訊

模糊不清之處進行後續的討論，有助於提

升消費者信任美食口碑的資訊來源及其內

容的品質。第三、部落格提供了文字、圖

片、或符號等多元化的資訊呈現方式，可

以提升美食資訊表達上的精準度，並讓美

食閱讀者較瞭解作者所欲傳遞的意思，增

進其對部落格美食口碑資訊之內容品質的

判斷。第四，研究結果驗證了部落格美食

資訊的內容品質是影響消費者判斷美食資

訊之有用程度的重要影響因素，並進而影

響消費者對部落格美食口碑資訊的採用程

度。此意謂著消費者對部落格美食口碑資

訊之有用性的判斷主要以內容品質為主，

部落格的美食資訊的描寫與美食的主題有

愈大的相關性並描寫的愈完整，則消費者

愈會認為美食資訊愈有用，並願意採用這

些資訊。而來源可信度對資訊的有用性判

斷並不顯著，可能可以解釋為消費者在判

斷部落格的美食資訊之有用性時，由於部

落格的美食資訊都是來自於其他消費者的

美食經驗分享，基於互助互惠的精神，因

此，Web2.0 的分享本質讓消費者對於美食

資訊的提供者較不在意。然而，美食資訊

的記錄與描寫方式是否提供了足以讓消費

者判斷此資訊之有用性則非常重要，此亦

可從內容品質對資訊有用性的影響力高達

0.587 中看出來。  
最後，語言多樣性對來源可信度並未獲

得假說驗證的支持。其原因可能為部落格

雖然提供了許多撰寫文章的工具給美食部

落客，然而，如何利用文字、圖片等工具

來描述個人的美食資訊仍因人而異。較擅

於舖陳美食享用紀錄文章與相對該能力較

弱的部落客針對同一美食經驗所撰寫的美

食資訊可能不盡相同，此可能是導致部落

格的語言多樣性對美食資訊之來源可信度

的影響不及個人化程度及回饋的原因。 
 

5.2 研究意涵與未來研究 
 
本研究試圖揭露消費者採用部落格美

食口碑資訊的決策過程，從媒體豐富度理

論對資訊採用模式進行延伸，探討媒體豐



富度的衡量指標，其回饋、語言多樣性、

及個人化程度，如何影響消費者對部落格

美食口碑資訊的內容品質與來源可信度。

當今，亦有許多其他社會網絡平台，如噗

浪、臉書等，這些不同的媒體由於發表文

章字數的限制，以及資訊的呈現工具亦有

所不同，可能導致這些不同的社會網絡平

台有不同的媒體豐富性，亦有其適合傳遞

訊息的種類。未來研究者可以應用本研究

模式探討其他社會網絡平台傳遞美食資訊

或不同模糊性的資訊之合適度，以期找到

最適合的平台傳遞不同的資訊予消費者，

以達成雙方之間的有效溝通。最後，對美

食的經營業者而言，若欲透過部落格與消

費者互動，宜採取開放及鼓勵的態度，透

過部落格連結的特性，讓消費者在部落格

所分享的美食資訊可以自動連結 ( 如
Trackback)到美食經營者所設立的部落

格。並應加強消費者之間互動機制的設

計，及提供部落客的美食專欄收錄及分享

美食達人所撰寫的美食資訊。讓更多的消

費者願意到美食經營業者的部落格或其他

平台進行口碑資訊的收集與參與討論，除

了可以達到口碑宣傳的目的外，亦有助於

消費者意見的收集。 
 

5.3 研究限制 
 

本研究雖力求嚴謹，仍有一些研究限

制。第一、由於閱讀部落格美食文章的族

群過於龐大，無法掌握所有的使用族群，

因此，以便利抽樣(Convenience Sampling)
作為抽樣方法。第二、由於消費者並無閱

讀某特定美食部落客的習慣，或是無法得

知國內著名美食部落客的名單，因此，為

求研究結果的概化能力，本研究未界定以

某一特定部落格的閱讀者做為研究的對

象。 
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