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摘要 
 

隨著電腦普及、網路科技日新月異，傳播的方式也不同於以往，網路口碑傳播是消

費者彼此利用電腦進行非商業化、非正式的溝通行為。近年以來，數位內容產業蓬勃發

展，其中動畫 (Animations)、漫畫 (Comics)、遊戲 (Games)(以下簡稱 ACG)創造了龐

大的產值與商機，本研究以 ACG 相關衍生商品產業消費者為研究對象，以網路口碑傳

播類型作為關鍵決策因素，利用決策數資料探勘方法來分析其與消費者接受度之間的關

連規則，希望能藉此瞭解網路口碑傳播類型與消費者決策之間的相互關係。本研究採用

網路問卷之方式收集消費者行為資料，利用 ID3 決策樹資料探勘演算法進行規則演算。

我們以網路口碑傳播類型(產品涉入、自我增強、關心他人、訊息情節)作為關鍵影響因

素；而以消費者之接受度指標行為(購買意願、進一步購買意願、交叉購買意願，作為

目標屬性，利用決策樹資料探勘演算法進行分析，挖掘關鍵影響因素對於目標屬性的影

響，找出其間所隱藏的關聯式規則。 
本研究結果發現，產品涉入程度、訊息情節、關心他人以及自我增強對於 ACG 消

費者具有顯著的影響：(1)產品涉入類型對 ACG 消費者的購買意願及進一步購買意願皆

有顯著的影響。(2)訊息情節類型對 ACG 消費者之交叉購買意願影響最為顯著。根據前

述結果，本研究將可幫助 ACG 業者對於 CRM、行銷等經營決策之輔助，來達到提升其

作品之品質與顧客接受度，與消費者建立良好關係，並可以提供社交網站平台業者未來

發展決策之參考。 
 

關鍵詞：網路口碑傳播、資料探勘、決策樹、數位內容 
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1. 研究動機與目的 
 

隨著網際網路技術不斷的研發與創新，人們傳遞訊息的速度也大幅提升，拓展了消

費者間的社會聯繫網絡，更為消費者資訊的蒐集提供了全新的平台。在電腦中介環境 
(computer-mediated environment)中，口碑提供潛在顧客一種使用經驗的參考來源，藉此

來降低風險和不確定性，因此網路口碑成為消費者重要的資訊來源 (Tanimoto & Fujii, 
2003) 。故在行銷領域有兩種溝通可以主導購買者的決策，分別為廣告 (advertising)與
口碑 (word-of-mouth)(Money, 2004)。 

相對於其他大眾媒體，口碑是一個重要的、可選擇的資訊來源 (Swain & Oliver, 
1989)，在現今社會中，各類不同的廣告資訊充斥生活週遭，然而，人際間之口碑傳播

仍是一種相當受到重視的資訊來源，透過人際間彼此口耳相傳、經驗的分享，比一般的

廣告資訊更能使大眾接受，也往往成為使用者或消費者作決策之參考依據。 
根據美國 BIG search 公司 (2005)所做的調查發現，消費者購物前所蒐集的產品相關

訊息中，影響最大的是口碑，其次才是電視廣告，可見口碑對於消費者決策的重要性。

而所有的傳播活動，也都是一種潛在的說服(Miller, 1980)。因此消費者在推銷、傳播一

商品時，便會運用各種不同的方式來傳遞此一商品的訊息，希望藉此訊息來說服其它消

費者接受此一產品，進而加以購買、或是進一步傳播。 
但隨著電腦普及、科技日新月異，網路已成為現代人生活中不可或缺的一部份，而

傳播的方式也不同於以往，電腦中介傳播成為目前普及傳播之一，所謂電腦中介傳播

(Computer-mediated Communication, CMC)是指人與人在做訊息傳遞溝通時是經由電腦

透過網路籨一台終端電腦到另一台終端電腦，讓彼此不需要面對面便能經由電腦媒介交

換訊息。然而，網路口碑傳播即是一種電腦中介傳播 (薛天成，2007)。 
數位內容產業涵蓋動畫、遊戲、影音媒體、網路應用，乃至行動服務運用資訊科技

加 以 數 位 化 整 合 運 用 的 產 品 或 服 務 等 均 屬 於 此 產 業 之 一 部 份 。 根 據

PricewaterhouseCoopers 研究公司年度針對全球娛樂與媒體市場 (Global Entertainment 
and Media Market，E&M）所做的分析，亞太地區為全球第三大市場，2009 年市場規模

約為 3,319 億美元、預估 2013 年時可達約 4,127 億美元。我國政府也計畫力推國內數位

內容產業提「數位內容產業發展行動計畫」，將透過多元創作及國際拓銷等策略，使我

國數位內容產業在民國 102 年達到 7,800 億元產值。 
其中，動畫 (Animations)、漫畫 (Comics)、遊戲 (Games)(以下簡稱 ACG)創造了龐

大的產值與商機，以動畫為例，根據 Pixel 的 Roncarelli Report 指出，全球電腦動畫產業

在未來幾年將持續成長，相較於 2002 年，2003 年之產值成長了 10.9％；而 2004 年則成

長了 10.5％，達到 350 億美元，2007 年之產值更超過 470 億美元。資策會資訊市場情報

中心 (MIC)調查亦指出，2001 年全球動畫(包括電視、電影、及影片後製特效動畫等)
產值為 268 億美元，2002 年時達到 290 億美元，其中，美洲動畫市場佔 49％躍升全球

最大動畫工業市場，其次是大陸及亞洲市場佔 29％、歐洲 22％；以國家別來說，美國、

日本、韓國分居全球前三大動畫市場國。此外，隨著目前「宅經濟」盛行，更帶動了遊

戲、動畫、肖像等數位內容產業發展。 
數位內容產業之相關研究議題目前尚不太多，對於 ACG 之研究往往是以流行次文

化看待，較少將其視為一個正式的產業，本研究以 ACG 相關衍生商品產業消費者為研

究對象，以網路口碑傳播類型作為關鍵決策因素，利用決策數資料探勘方法來分析其與

消費者接受度之間的關連規則，希望能藉此瞭解網路口碑傳播類型與消費者決策之間的

相互關係，以作為業者對於 CRM、行銷等經營決策之輔助。 
本論文第二章為本研究之研究架構，探討消費者的購買意願、接受度及各網路口碑
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傳播類型，並設計作為問卷題目的構面。第三章則介紹資料探勘裡決策樹方法。第四章

為問卷資料的分析結果。第五章為本研究之結論。 
 

2. 研究架構 
 
2.1 消費者的接受度 
 

接受是指一個人情緒、態度的改變，有接納、認同之意。學者將顧客接受度視為個

人態度和再購行為之間的關係強度(Dick & Basu ,1994)。相同的，有學者進一步指出，

顧客對某一特定產品或服務之再購買意願即顧客接受度 (Jones & Sasser ,1995)。然而顧

客雖然會受到外在環境和行銷手法的影響，引發潛在轉換行為，但顧客對所喜好的產品

或服務的未來再購買意願仍然不變(Oliver ,1997）。亦有學者指出，所謂顧客接受是顧客

很滿意公司的商品或服務，導致他們願意無條件的為公司做正面宣傳 (Bhote ,1996)。 
  在諸多研究中，有學者以再購買意願、價格的容忍度作為其衡量構面 (Dick & 
Basu ,1994)。另外有學者將衡量構面分為三類：(1) 再購買意願；(2) 基本行為，包含最

近購買時間、購買次數及數量等；(3) 衍生行為，包括公開之口碑推薦  (Jones & 
Sasser ,1995)。亦有其他學者指出可透過測量重複購買、購買該公司其他產品與向他人

推薦的行為等指標，來衡量消費者之接受度 (Prus & Brandt ,1995)。 
   

表一： 接受度構面 
學者 衡量指標 

Stum & Thiry (1991) 

1.重複購買 

2.購買該公司其他產品 

3.向他人推薦 
4.對競爭者免疫的程度 

Fornell (1992) 
1.重購意願 
2.對價格容忍度 

Selnes (1993) 
1.交叉購買 
2.向他人推薦 

Heskett et al. (1994) 
1.重複購買 
2.重購意願 

Parasuraman et al. (1994) 
1.向他人稱讚此公司 

2.向詢問的人推薦此公司 

Prus & Brandt (1995) 
1.重複購買 
2.購買該公司其他產品 
3.向他人推薦的行為 

Jones & Sasser (1995) 
1.重購意願 
2.基本行為 
3.衍生行為 

Griffin (1997) 
1.重複購買 
2.交叉購買 
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3.向他人推薦 
4.對競爭者免疫的程度 

Sirohi et al. (1998) 

1.再購意願 
2.購買該公司的其他產品 

3.向他人推薦的行為 

Kristensen et al. (2000) 

1.重購意願 
2.向他人推薦 
3.價格容忍度 
4.價格交叉購買意願 

Peltier & Westfall (2000) 
1.願意持續購買 
2.推薦給親友 

Gronholdt et al. (2000) 
1.再購意願 
2.向他人推薦 

Cram (2001) 

1.增加購買 
2.減少成本 
3.向他人推薦 

Sirdehmukh et al. (2002) 
1.產品或服務的使用率 
2.傳達訊息的速度 

資料來源：本研究整理 
 

本研究總結各種學者所提出接受度之衡量構面，將其歸納整理成以下三個主要指

標，作為本研究所關切之目標變數。 
1. 購買意願：當使用者透過社交網站上對於ACG產品之口碑訊息，因而產生興趣，

願意嘗試購買之行為。 
2. 進一步傳播：也稱為口碑及向他人推薦，當使用者使用過該 ACG 產品後，因滿

意該產品，進而使他們願意將該 ACG 產品推薦給他的親人和朋友，以任何形式

替該產品作正面的宣傳。 
3. 交叉購買意願：交叉購買意願指的是使用者使用過該 ACG 產品後，對此產品感

到滿意，因而對有關該 ACG 產品之周邊商品或其它商品產生購買的意願。 
 
2.2 口碑傳播與研究設計 
  早期學者曾將正面口碑的傳播類型分為四類：一、產品涉入(product involvement)
指個人在使用產品或服務後，會產生一種焦慮感，此時必須透過與他人談話或推薦商品

的方式，以重新取得心理平衡，又以高涉入產品為主。二、自我涉入 (self-involvement)，
也可稱為自我提升 (Self-Enhancement)，表示進行口碑主要是為肯定自我形象，或是獲

得別人認同，並藉此提升自己在別人心中之地位。三、他人涉入 (other involvement)或
稱之「利他行為」，指傳播者基於對他人的關懷，想與別人分享本身的快樂，因此產生

口碑推薦行為，其中包括幫助口碑接收者或是企業，此外也有可能是消費者對產品或服

務感到滿意時，會希望親朋好友也能獲取此利益，故藉由口碑的傳播，幫助他人做最佳

的決策。四、訊息涉入 (message involvement)則指口碑行為是起因於媒體廣告或大眾討

論，傳播者本身並無使用經驗 (Dichter ,1966)。 
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除此之外，也有學者提出以下不同口碑傳播之類型：一、涉入，當產品為高涉入產

品時  (例如：汽車 )，則向他人傳播可使傳播者獲得樂趣與快感。二、自我提升 
(self-enhancement)，提升自己在別人心中之地位，藉著傳播行為可以獲得大眾的注意並

且建立擁有內部資訊的形象、地位，與建立本身之優越感。三、關心別人，又似於利他

主義，即當消費者對產品或服務感到滿意時，會希望親朋好友亦能獲得此利益，故藉口

碑傳播行為幫助他人做最佳選擇。四、訊息樂趣，當消費者覺得事件有趣或是基於對事

件之好奇心理時，可能藉口碑傳播行為將此事件當成話題，並與他人分享、討論。五、

降低失調，不滿意之消費者以貶損毀謗產品或品牌來宣洩心中的不滿。此種負面資訊對

於潛在購買者具有決定性的影響 (Engel et al. ,1993)。 
而網路口碑也分為正面與負面動機，以正面網路口碑而言，動機分為：一、利他行

為：消費者與他人單純的分享過去經驗，不求回報。二、產品涉入：消費者於使用過後

的經驗對此商品發送正面的評價。三、自我強化：消費者企圖從告訴他人產品的資訊與

購買行為，來獲得他人的尊重與注目。四、幫助企業：純粹幫助企業對形象的提升而非

幫助其他消費者。而從負面網路口碑來說，動機則分為：一、利他行為：幫助與告知其

他消費者，以免受害。二、降低焦慮：以發洩不滿的情續及購買該產品或服務所產生的

挫折與焦慮感。三、報復：基於本身對於消費經驗的不滿意而報復其企業。四、意見徵

詢：透過負面網路口碑來徵詢其他消費者的協助 (Thurau et al. ,2004)。本研究整理各學

者對口碑傳播類型於表二。 
 

表二：口碑傳播類型 
學者 類型 解釋 

Dichter (1966) 

產品涉入 
(product involvement) 

顧客對產品有高度興趣，並

會推薦產品予他人。 
自我涉入

(self-involvement) 
也可稱為自我提升

(Self-Enhancement)，產品為

一種工具，來滿足傳播者的

特定情感需求。即表示口碑

推薦主要是為肯定自我形

象，或是獲得別人認同，並

藉此提升自己在別人心中之

地位。 
其他涉入 
(other involvement) 

或稱為利他行為，指傳播者

基於對他人的關懷，想與別

人分享本身的快樂，因此產

生口碑推薦行為，以表達傳

播者分享的需求。 
訊息涉入 
(message involvement) 

受到廣告、商業節目等影響

所引發的討論。 

白志瑋&楊亞琦(2003) 

除上述四項動機外還還

可能產生下列兩項動

機： 
獎品 

單純為了獲得獎品。 

降低失調 降低認知上失調 
Engel, Blackwell, 涉入 對於話題的興趣或涉入程度
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Miniard (1993) 因而激發討論。 
自我增強 
(Self-Enhancement) 

推薦行為可使人獲得注意並

展現專業，給他人一種握有

內部資訊的印象。 
關心他人 真誠的想要幫助親朋好友做

出更好的購買決策。 
訊息情節 討論特定廣告或吸引人的銷

售行為所產生的娛樂效果。 
減少不一致 減少認知不一致，跟隨主要

的購買決策。 

Sundaram, Mitra, Webster 
(1998) 
 

(正面口碑) 

利他主義 為他人做事而不要求回報。 
產品涉入 對於產品有興趣，並會因為

擁有與使用產品而感到興

奮。 
自我增強 使自己成為聰明消費者，以

增強他人想像。 
幫助企業 想要幫助企業。 

(負面口碑) 

利他主義 預防他人碰到其他遭遇過的

經驗。 
減少憂慮 化解憤怒、憂慮與挫折。 
報仇 報復有負面消費經驗的企

業。 
尋求建議 獲得如何解決問題的建議。 

Thurau et al. (2004) 
 

(正面口碑) 

利他動機 單純的與他人分享經驗，不

求回報。 
產品涉入 對自己使用或擁有經驗的產

品進行正面的口碑傳播。 
自我強化 傳播者企圖從告訴他人這些

商品的資訊與構買行為中獲

得尊重與注目。 
幫助企業 幫助企業對形象的拉升。 

(負面口碑) 

利他行為 幫助告知他人以免受害。 

降低焦慮 以發洩不滿的情緒及購買商

品該商品或經歷該服務後所

產生的焦慮與挫折感。 
報復 基於本身不滿意的消費經驗

而報復其企業。 
意見徵詢 透過負面口碑來徵詢他人的

協助。 
資料來源：本研究整理 

 
本研究依據文獻探討所整理之諸位學者對於影響口碑傳播類型之相關的研究因
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素，歸納出本研究之研究構面，簡單敘述如下： 
1. 產品涉入：這類型的傳播內容主要是消費者(或傳播者)針對某項ACG產品的認知

與感知，或是實際體驗甚而購買使用後對於該ACG產品之評價與心得。 
2. 自我增強：傳播者傳播之內容多是為了獲得他人的認同、尊重與注目，故以ACG

產品為一種工具，利用口碑傳播為媒介來吸引其他傳播者的目光並提升自己在別

人心中之地位，塑造自己為該領域中之佼佼者之形象。 
3. 關心他人：此類型之傳播內容只是單純的欲關心其他消費者，真誠地與他人分享

使用ACG產品之後的快樂與滿足，成為他人購買前的參考，並提供意見幫助他人

做出更好的購買決策。 
4. 訊息情節：訊息情節類型之內容則多為某些ACG特定的廣告、吸引人的商業節目

或其他多種不特定的行銷手法，引發消費者之討論，進而從中探討是否影響消費

者之購買行為 
 

 
圖 1 本研究架構圖 

 
如圖 1 所示，本研究之研究對象為 ACG 相關衍生商品產業之消費者，我們以網路

口碑傳播類型(產品涉入、自我增強、關心他人、訊息情節)以及人口統計變數作為關鍵

影響因素；而以消費者之接受度指標行為(購買意願、進一步購買意願、交叉購買意願，

作為目標屬性，利用決策樹資料探勘演算法進行分析，挖掘關鍵影響因素對於目標屬性

的影響，找出其間所隱藏的關聯式規則。 
 

3. 決策樹演算法 ID3 
 

本研究利用資料探勘之決策樹為分析工具，因決策樹是以樹狀資料結構為基礎的分

類分析方法，主要用在產生簡單易懂的決策規則，具有視覺化以及容易解釋的特性，而

其方法是由原始資料集合中，挑選出可用來建構決策樹根節點及分類條件節點的屬性變

數，建構一棵樹並對訓練資料進行分類的處理，以尋求變數間之潛在關聯性。在眾多決

策樹演算法中，ID3 決策樹演算法是由 Quinlan 提出，是最早出現的幾個決策樹建構演

算法之一 (Sabharwal, et. al., 1992)，因此也最具代表性，它是利用資訊獲利 (Information 
Gain)來作為選擇分類屬性的準則。 

本研究引用 Sheu (2009)所提出之改良版 ID3 決策樹演算法，避免此節點過度切割並

輔以最小支持度來限制決策樹的分支。傳統上決策樹的修剪是為了避免樣本資料內含有

雜訊形成決策樹的過度分支，因而產生一個龐大且複雜的決策樹。假設當某一節點 C 為
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其純度為 88%，若 C 節點經過分割後，得到兩個子節點 C1＆C2，C1 之純度為 100%，

C2 之純度為 83%且 C、C1、C2 皆屬於同一類別，如下圖所示。 

C

C2C1

純度：100%純度：83%

純度：88%

 
圖 2 過度分枝之決策樹 

 
如此一來，分割此節點並不會得到更多有用之規則，只是增加決策樹之分支。因此

為了避免決策樹產生過多分支增加決策樹的複雜度，將 ID3 決策樹演算法修改後之虛擬

碼如下所示： 
1. 首先設立決策樹的根節點為 C，此時所有物件都屬於 C 的物件集合。 
2. 若 C 中所有的物件都屬於同一類別，則定義 C 節點為此類別並停止。否

則繼續執行步驟 3。 
3. 對屬於 C 的所有物件，分別計算其熵值 E(C)。若物件集合 C，其物件分屬

於 j 個不同類別，則此物件集合之熵值 E(C)為： 
E(C)= －ΣPi log2Pi 

C︰物件集合； 
i︰類別數； 
Pi=(屬於類別 i 的物件總數)/(C 的物件總數)。 

4. 從根節點至目前節點中，若有尚未當過節點的屬性 Xj，則以 Xj 對 C 物件

集合進行分割，並分別計算部分決策樹的熵值 E(Xj)及資訊獲利 G(Xj)。 
E(Xj)=Σ(nk/n)×E(Ck) 
Ck︰物件集合 C 中其 Xj屬性相同的物件子集合 k；E(Ck)︰為物

件 Ck 的熵值； 
n︰物件集合 C 的總物件數； 
nk︰物件子集合 Ck 的物件數。 
G(Xj)=E(C)-E(Xj) 

5. 選擇具有最大資訊獲利的候選屬性。並當做 C 節點的分類屬性。 
6. 在 C 節點下建立子節點分別為 C1、C2、…、Cm(假設選擇了 m 個屬性值做

為分類屬性)，並將 C 中的所有物件集合，分派至適合的子節點中。 
7. 計算每個子節點 Ci(1≤i≤m )之純度及支持度 

 純度：Max(Ni)/(Ci的物件總數)*100% 
  i︰類別數； 

Ni：子節點內屬於類別 i 之物件總數； 
Max(Ni)：子節點內最多之類別的物件總數； 

支持度：子節點內物件總數/所有物件總數*100%； 
8. 若 C 節點為強態節點(純度>=85%)，則視檢其子結點依多數決投票所定義

之所屬類別，若全部子結點 Ci(1≤i≤m )之所屬類別皆與 C 節點所屬類別相

同，則定義 C 節點為此類別並停止。 
9. 若子節點 Ci(1≤i≤m )支持度低於最小支持度時檢查其純度，若純度大於最
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低存度則此節點停止分割，並依多數決投票定義該子節點為哪ㄧ類別。小

於最小純度則視為無效節點不計入決策樹中，並停止。 
10. 若支持度大於最小支持度，則子節點 Ci當做節點 C，1≤i≤m，並由(2)重覆

執行。 
 

4. 資料分析與結果 
 

本研究利用網路問卷進行調查，利用Google文件建立本研究之網路問卷

(https://docs.google.com/)，並將網路連結發佈於網路論壇、電子佈告欄 (BBS)以及社交

網站Facebook (http://www.facebook.com)等，讓消費者自行連結填寫。 
本研究回收問卷327份，有效問卷310份，有效回收率為94.8%。以下便針對有效問

卷之結果進行後續的分析。 
 

4.1 信度分析 
 

信度 (Reliability)所關心的是測驗分數或結果的一致性或穩定性的程度。一個具有

良好信度的測驗，使用在不同的主試者、受測者、時間、情境或類似的問題下，其所得

的分數應該接近相同或一致。一般而言分數愈趨一致，受誤差的影響愈小。所以信度主

要在說明測驗分數中測量誤差所佔的成分。 
 有數種方法得以決定測驗的信度，這一些方法可被歸類為兩大類： 
1. 外部一致性(external consistency)：外部一致性是藉由比較彼此累加之測試結果，作

為實証測量信度的方法，以下針對測量外部一致性的的方法加以說明： 
甲、再測信度：以同一測量工具重複實施二次測量結果之相關程度（即相關係數）

來估量，相關係數愈高，表示測量結果越具一致性越穩定，亦即信度愈高；反

之則反。 
2. 內部一致性(internal consistency)：進行內部一致性的理念在於，測量相同現象的項

目產生相似的結果。下列介紹兩種方法加以說明： 
甲、折半信度：針對一群受試者實施測量之後，將題目平均分為兩組（通常以題號

為準，單號題一組，雙號題一組），分別計算受試者在各組的得分，並進一步

求得這兩組分數的相關程度，然後依據「斯－布公式」(Spearman-Brown Formula)
計算，所得結果即為信度係數。斯布公式如下： 
  測驗信度= 2×折半測驗分數之相關/[1+折半測驗分數之相關] 

乙、Cronbach’s α信度：Cronbach’s α信度是由史丹福大學(Stanford University)柯隆

巴克(Lee J. Cronbach) 教授於1951年所發展的α係數，依一定公式估量測驗的內

部一致性，作為信度的指標。 
• 公式:  
   [Cov(T, S1≦i ≦k Xi)]2/[Var(T)Var(S1≦i ≦k Xi)]  

             = k2Var(T)/Var(S1≦i ≦k Xi)  
             =[ k/(k-1) ] ×[1- S1≦i ≦k Var(Xi)/Var(S1≦i ≦k Xi) ] 

• k/(k-1) ×[1 - (S1≦i ≦k Var(item i)/Var(total score)] 
• k：測驗題數 

由於本研究信度分析的目的主要是測量項目之間的內部一致性，故採用實務上應用

最普遍的Cronbach’s α信賴係數來測量問卷的信度。根據國內學者建議，信度參考範圍

如表三 (吳宗正 & 吳育東 ,2000)所建議。本研究各個構面的信度分析如表四所示，以

表三對照之，顯然具有相當的可信度。 
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表三： 可信度高低與 Cronbach α 係數之對照表 

 
可信度 Cronbach α 係數 
不可信 Cronbach α 係數＜0.3 
勉強可信 0.3≦Cronbach α 係數＜0.4 
可信 0.4≦Cronbach α 係數＜0.5 
很可信（最常見） 0.5≦Cronbach α 係數＜0.7 
很可信（次常見） 0.7≦Cronbach α 係數＜0.9 
十分可信 0.9≦Cronbach α 係數 

資料來源：吳宗正、吳育東 
 

表四： 本研究各構面信度 
產品涉入 0.697 
自我增強 0.713 
關心他人 0.617 
訊息情節 0.682 
購買行為 0.722 
進一步購買 0.670 
交叉購買 0.769 

 
4.2 決策樹分析 
 

本研究以網路口碑傳播類型(產品涉入、自我增強、關心他人、訊息情節)以及人口

統計變數作為關鍵影響因素；而以消費者之接受度指標行為(購買意願、進一步購買意

願、交叉購買意願，作為目標屬性，利用決策樹資料探勘演算法進行分析，挖掘關鍵影

響因素對於目標屬性的影響，找出其間所隱藏的關聯式規則。以下為分析結果： 
 

一、以購買意願為目標變數，對網路口碑傳播類型進行決策樹演算 
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圖3 購買意願決策樹 
 

根據購買意願決策樹分析結果，我們得到以下之規則(見表五)： 
1、當消費者對於產品涉入類型程度高，且受到某些特定 ACG 廣告影響程度高時，

則消費者購買意願高。本規則支持度為 34.8％，也就是說總人數 310 人中約有

108 人 (310 * 34.8%) 符合此規則；純度為 91.6％，也就是說葉節點 108 人中有

99 人 (108 * 91.6%) 符合。 
2、當消費者對於產品涉入類型程度高，且受到某些特定 ACG 廣告影響程度中等，

且消費者為女性時，則其購買意願高。本規則支持度為 12.6％；純度為 76.9％。 
3、當消費者對於產品涉入類型程度高，且受到某些特定 ACG 廣告影響程度低時，

則消費者購買意願高。本規則支持度為 6.1％；純度為 73.7％。 
4、當消費者對於產品涉入類型程度中等，且受到某些特定 ACG 廣告影響程度高

時，則消費者購買意願高。本規則支持度為 6.1％；純度為 73.7％。 
 

表五： 購買意願相關規則 

 
  在購買意願方面，產品涉入指的是這類型的傳播內容主要是針對某項 ACG 產品，

或是此 ACG 產品使用過後之評價。而訊息情節則是內容多為某些 ACG 特定的廣告或是

吸引人的商業節目。 
  根據本研究問卷調查結果發現，由於傳播內容主要是針對某一特定 ACG 產品或是

其它消費者使用過後之評價，故較可以滿足有特定偏好之 ACG 消費者。若在搭配上一

些 ACG 產品的相關廣告，則消費者便較容易購買此 ACG 產品。假若為女性消費者，則

不論是否有搭配任何廣告或是節目，只要網路口碑內容為其所喜愛之 ACG 產品，其購

買意願皆高。當然，也有部份調查顯示，只要傳播內容是特定消費者喜愛之 ACG 產品，

就算沒有相關廣告支持，消費者一樣會去購買。另一方面，只要有廣告或是某些節目支

持，不論是否有此 ACG 產品之評價或相關傳播文章，則消費者皆會購買此產品。 
 
二、以進一步傳播為目標變數，對網路口碑傳播類型進行決策樹演算 

接受度 Rule Support & Purity 

購買意願 

1.If 產品涉入 = ‘很同意’  
and 訊息情節 = ‘很同意’ 
then 購買意願 = ‘很同意’ 

Support = 108/310 
= 34.8% 

Purity = 99/108 
= 91.6% 

2.If 產品涉入 = ‘很同意’  
and 訊息情節 = ‘中立’ 
and 性別 = ‘女’ 
then 購買意願 = ‘很同意’ 

Support = 39/310 
=12.6% 

Purity = 30/39 
= 76.9% 

3.If 產品涉入 = ‘很同意’  
and 訊息情節 = ‘很不同意’ 
then 購買意願 ‘很同意’ 

Support = 19/310 
= 6.1% 

Purity = 14/19 
= 73.7% 

4.If 產品涉入 = ‘中立’  
and 訊息情節 = ‘很同意’ 
then 購買意願 = ‘很同意’ 

Support = 19/310 
= 6.1% 

Purity = 14/19 
= 73.7% 
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圖4 進一步傳播決策樹 
 

根據進一步購買決策樹分析結果，我們得到以下之規則(見表六)： 
1、當消費者對於產品涉入類型程度高，且認同他人時，則消費者進一步傳播高。

本規則支持度為 21.6％，也就是說總人數 310 人中約有 67 人 (310 * 21.6%) 符
合此規則；純度為 85.1％，即葉節點 67 人中有 57 人 (67 * 85.1%) 符合。 

2、當消費者對於產品涉入程度低時，則消費者進一步傳播低。本規則支持度為 9.7
％；純度為 80％。 

表六：進一步購買相關規則 

進一步傳播 

1.If 產品涉入 = ‘很同意’  
and 自我增強 = ‘很同意’ 
then 進一步購買 = ‘很同意’ 

Support = 67/310 
 = 21.6% 

Purity = 57/67 
 = 85.1% 

2.If 產品涉入 = ‘很不同意’  
then 進一步購買 = ‘很不同意’ 

Support = 30/310 
 = 9.7% 

Purity = 24/30 
 = 80% 

 
在進一步傳播方面，自我增強代表的是傳播之內容多是為了獲得他人的認同、尊重與注

目，故以ACG產品為一種工具，利用口碑傳播來提升自己在別人心中之地位。 
  根據本研究問卷結果調查發現，當網路口碑傳播內容為希望獲得其它使用者的認同

時，這類的傳播文章可能會特別關心目前當紅的ACG產品，為了提升自己在他人心中的

地位而刻意發表ACG相關之文章，使得使用者會進一步去購買，甚至將這些相關訊息推

薦給他的親朋好友。 
  除此之外，當使用者對某一ACG產品或服務不感興趣或是不認同時，對於其而言，

使用者除了不會去購買此A C G產品外，他們也不會再將此訊息發佈予他人。 
 

三、以交叉購買為目標變數，對網路口碑傳播類型進行決策樹演算 
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圖5 交叉購買決策樹 
 

根據交叉購買決策樹分析結果，我們得到以下之規則(見表七)： 
1、當消費者受到某些特定 ACG 廣告影響程度高，且認同他人時，則消費者交叉購

買意願高。本規則支持度為19％，也就是說總人數310人中約有59人 (310 * 19%) 
符合此規則；純度為 84.7％，即葉節點 59 人中有 50 人 (59 * 84.7%) 符合。 

2、當消費者受到某些特定 ACG 廣告影響程度高，且對於他人所發表之言論沒意

見，且消費者性別為男性時，則消費者交叉購買意願高。本規則支持度為 6.1
％；純度為 68.4％。 

3、當消費者受到某些特定 ACG 廣告影響程度低，且對於產品涉入類型程度低時，

則消費者交叉購買意願低。本規則支持度為 6.8％；純度為 81％。 
 

表七： 交叉購買相關規則 

交叉購買 

1.If 訊息情節 = ‘很同意’  
and 自我增強 = ‘很同意’ 

then 交叉購買意願 = ‘很同意‘ 

Support = 59/310 
= 19% 

Purity = 50/59 
= 84.7% 

2.If 訊息情節 = ‘很同意‘  
and 自我增強 = ‘中立‘  
and 性別 = ‘男‘ 
then 交叉購買意願 = ‘很同意’ 

Support = 19/310 
= 6.1% 

Purity = 13/19 
= 68.4% 

3.If 訊息情節 = ‘很不同意’  
and 產品涉入= ‘很不同意’ 
then 交叉購買意願 = ‘很不同意’ 

Support = 21/310 
= 6.8% 

Purity = 17/21 
= 81% 

 
  交叉購買意願方面，根據本研究調查結果發現，當消費者受 ACG 廣告或相關節目

影響，並且認同傳播者之言論時，則這類的文章可能會以目前當紅的 ACG 產品為主，

此時，消費者除了會購買此 ACG 產品外，也會願意購買其它相關性產品。從調查結果

中發現，假若是男性消費者，通常只要看到是 ACG 相關廣告之討論，不論傳播者是否

希望得到他人認同，其購買其它相關產品之意願都很高。相反的，當消費者不對任何與

ACG 相關廣告之文章所影響，且對此 ACG 產品也不怎麼感興趣時，消費者通常對於此
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ACG 相關產品的購買意願就很低。 
 

5. 結論與建議 
 

本研究根據前一章節所探討之決策術規則分析，我們發現產品涉入與訊息情節對於

消費者接受度具有顯著的關連性。  
首先，產品涉入是指這類型的傳播內容主要是針對某項 ACG 產品，或是此 ACG 產

品使用過後之評價。決策樹規則顯示，此網路口碑傳播類型之內容對消費者的購買意願

及進一步購買意願皆有顯著的影響： 
1. 當消費者對產品涉入類型程度高，亦即消費者對此產品或是服務有興趣，若再加

上其它 ACG 產品之相關廣告，則消費者較容易購買此項 ACG 產品。 
2. 假若為女性消費者，則只要網路口碑傳播內容為此消費者所喜愛之 ACG 產品，

即表示此消費者之產品涉入程度高，然而消費者的購買意願便高。 
3. 3. 當消費者對於某 ACG 產品有濃厚興趣，並且認同傳播者之言論時，此類型之

網路口碑傳播對消費者進一步傳播意願有顯著之影響。 
 
而訊息情節係指此類網路口碑傳播內容多為某些 ACG 特定的廣告或是吸引人的商

業節目。訊息情節對 ACG 消費者之交叉購買意願影響最為顯著。 
1. 當消費者受到某些特定 ACG 廣告或節目的影響程度高，且認同傳播者所發佈之

訊息時，則消費者交叉購買意願高。 
2. 當男性消費者受 ACG 相關廣告、節目高度影響時，無論是否認同傳播者之言論，

其交叉購買意願皆為高。 
3. 當消費者受到某些特定 ACG 廣告影響程度低，且本身對於 ACG 產品較無興趣

時，則交叉購買意願低。 
 

本研究結果發現，廣告或是相關節目對ACG消費者而言有一定之影響力，因此社交

網站業者可與ACG業者合作，在其社交網站上章貼相關廣告，例如：即將上映的動畫預

告片、或是最新線上遊戲之遊戲畫面。此外，本研究結果也顯示，消費者對ACG產品涉

入程度越高，則其購買此產品之機會越大，因此對於ACG業者而言，可以針對特定消費

者進行目標銷售，例如：ACG業者可以透過瀏覽社交網站來瞭解目前較受歡迎之相關產

品，針對這些產品進行促銷或是搭配方案。 
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Absract 
 

Recently, the digital content industry expands rapidly, and it also pushes the industry about 
animation, comic books and games (jointly called as “ACG”). This research will focus on the 
issue of that if the word-of-mouth (WOM) among the social networking sites (SNS) affects 
the consumers’ acceptance about ACG products. The analysis of this research will be based on 
data collected from questionnaires and the correlation analyses between product involvement, 
message involvement, other involvement and self-enhancement. The results show two rules, 
firstly, the product-involvement affects the ACG consumers’ purchase intention and further 
purchase outstandingly; secondly, the message involvement affects the most on the 
cross-buying of ACG consumers. In conclusion, this research wishes to help the ACG 
entrepreneurs make better decisions about CRM and marketing, offering references about the 
future strategies on SNS entrepreneurs. 
 
Keywords: Electronic word-of-mouth, Data mining, Decision tree, Digital content. 
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