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摘要 

近年來社交媒介之平台在網路迅速地興起，尤其部落格與旅遊訊息之結合，

形成旅遊資訊分享之熱門平台。旅遊部落格將提供使用者瀏覽旅遊資訊以提高瀏

覽體驗價值。本研究建置ㄧ個「新社旅遊家」部落格，並以此旅遊部落格為研究

對象，探討「瀏覽體驗」對旅遊部落格忠誠行為意向的影響，並將部落格文章加

以分類，探討文章分類不同之干擾效果。本研究使用 AMOS 17 軟體以線性結構

模式來驗證理論模式，抽樣此部落格 397 份之有效樣本進行實證分析，實證結果

發現「瀏覽體驗」正向影響「體驗價值」與「忠誠行為意向」，「體驗價值」正向

影響使用者瀏覽部落格之「忠誠行為意向」，選擇不同言辭行動分類文章之使用

者其瀏覽體驗對體驗價值與忠誠行為意向之影響有不同之干擾效果，選擇不同言

辭行動分類文章之使用者其瀏覽體驗價值對忠誠行為意向之影響亦有不同之干擾

效果。最後討論觀光業者之旅遊部落格行銷策略及學術未來的研究方向。 
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Abstract 

The Internet platform of social media has developed rapidly in recent years. In 

tourism, the blog-based travel experience sharing has become an important platform for 

obtaining information. A travel blog provides visitors valuable travel information and 

thereby increases the browsing experiential value. Based on the travel blog known as 

Shinshou Travelers, this study investigates the effect of user browsing experience on 

loyal behavior intentions. It also examines the moderating effect of content catagory on 

this relationship. The software AMOS 17 is used to conduct a structural equation 

modeling analysis of the 397 responses collected from the website Shinshou Travelers. 

The result of data analysis validates a theoretical model that user browsing experience 

positively affects both user’s experiential value and loyal behavior intentions. 

Experiential value has a positive effect on user loyalty behavior intentions. Results 

suggests a significant moderating effect of content catagory on the aforementioned 

relationships. The important implications for tourism marketers in setting blog 

marketing strategies as well as the directions for future academic research are discussed. 
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壹、前言 

隨著網際網路的迅速發展，資訊搜尋之網路服務平台陸續興起，消費者瀏覽

網路除了搜尋資訊之外，亦透過部落格將自己的心情小語、生活日記等，透過文

字、圖像與影片放置其中，供親朋好友瀏覽，亦可與其他網友建立互動、分享或

討論共同興趣之話題。由於部落格擁有易於配置、個性化內容和互動性等優點，

已成為一種具人際影響力的社交網絡（Park et al. 2008; Thevenot 2007）。根據波

仕特線上市調網（2009）指出，有六成五以上的瀏覽者對於在部落格上看到有興

趣的資訊，會主動搜尋相關資料，此種現象顯示部落格具有強大潛在的網路行銷

效益，逐漸成為有別於傳統廣告方式的熱門社交媒體網站。網路之社交媒體網站

亦成為遊客分享旅遊體驗的最佳平台，他們常利用這些社交媒體網站發表與分享

旅遊回憶與旅遊之體驗（Pudliner 2007; Tussyadiah ＆ Fesenmaier 2009），此外

根據 BloggerAds（2011）之調查指出，部落客將部落格定位為適合分享較完整詳

細、需要文字鋪陳的交流空間，同時也發現大多數部落格使用者以此平台做為搜

尋產品資訊之管道，由此可知部落格是可以披露完整的訊息、陳述、尋找與吸收

資訊的最佳工具。 

旅遊產品與服務乃屬於無形的商品，在消費者未到達當地旅遊景點之前，並

無法實際感受到旅遊產品與服務，難以事前評估旅遊所帶來之價值（Holloway 

2004），因此對於遊客來說購買旅遊產品具有風險，需要在決定旅遊前蒐集更完

善的訊息（Huang et al. 2010）。而消費者對於服務產品資訊的蒐集，其來源多以

人際非商業資訊為主，尤其在旅遊前考慮購買旅遊產品方面，大多會上網多方蒐

尋其他旅客的旅遊經驗，同時在旅遊結束後也會樂於上網分享自己在旅遊過程親

身體驗之心得（李慶長等 2009）。Del Rosso（2005）指出部落格行銷對於旅遊

產業具有很大的影響力，許多旅遊業者採用部落格做為與旅客互動溝通與促銷的

管道（Huang et al. 2010），藉此來瞭解旅客的需求，讓參與部落格互動的旅客在

旅遊部落格發表個人意見及旅遊經驗，分享自己對於此旅遊產品與服務之體驗。

現今旅遊美食類型的部落格受到網友很大的迴響，特別是遊客在旅遊部落格討論

與分享實地旅遊過程所營造的氣氛與體驗，將促使其他遊客在此部落格產生更多

的互動（Li & Chen 2009），這些實地旅遊體驗的分享亦是旅遊部落格盛行的重

要關鍵。許多旅遊業者已看到旅遊部落格的龐大商機，紛紛發展各式旅遊部落格

做為旅遊訊息推廣之平台。 

本研究建置ㄧ個「新社旅遊家」旅遊部落格，提供台中縣新社鄉地區為主的

旅遊資訊，發表新社觀光旅遊相關之文章，此旅遊部落格的瀏覽知覺會因不同瀏

覽者對旅遊資訊之感受不同而有不同之瀏覽體驗。Schmitt（1999）提出感官體
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驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、關聯體驗等不同體驗形式，這些瀏覽體驗

對瀏覽者有何影響？Holbrook（1994）強調價值與體驗有關，且價值是在使用產

品或服務之後才形成，瀏覽者在此旅遊部落格若有良好之瀏覽體驗將提高瀏覽者

之體驗價值。Winer（2001）指出部落格是一種時常更新文章的網路平台，亦是

一種持續性的學習平台，可以讓瀏覽者得到所需要的訊息，部落格提供豐富多元

的旅遊資訊文章，傳達旅遊訊息給瀏覽者，瀏覽者將以推敲可能性模型

（ Elaboration Likelihood Model; ELM）之思考路徑來處理訊息（ Petty ＆ 

Cacioppo 1984），低涉入瀏覽部落格之方式將以週邊路徑來接收部落格文章之訊

息，因此亦受文章內容與言辭之影響，而在文章內容中不同類型言辭的表達是否

能強化瀏覽者在此部落格之瀏覽體驗而帶給瀏覽者之體驗價值？Austin（1962）

提出言辭行動理論（speech act theory）認為人類之話語能產生語言行為力量，同

時聽者接收話語後亦會產生影響，Searle（1969）進ㄧ步依據 Austin（1962）之言

辭行動理論為基礎提出五種不同言辭行動分類，過去言辭行動分類的研究大多從

語言研究為主，未出現言辭分類應用於部落格文章的研究，尤其探討文章之言辭

分類之干擾作用仍闕如。Belk（1975）提出「刺激－有機體－反應」模型，若應

用於瀏覽體驗刺激加上部落格運用不同言辭分類文章，使得有機體（瀏覽者）閱

讀不同正面的言辭分類文章而獲得體驗價值，進而產生忠誠行為意向之反應，亦

即應用刺激（瀏覽體驗刺激）－有機體（獲得體驗價值）－反應（瀏覽者忠誠行

為意向之反應）理論模式，必能強化瀏覽體驗刺激所引發瀏覽者忠誠行為意向反

應之正向效果。因此本研究探討旅客瀏覽此旅遊部落格後，其瀏覽體驗對體驗價

值以及部落格忠誠行為意向之影響，同時探討言辭分類文章在瀏覽體驗對體驗價

值影響之干擾作用、瀏覽體驗對部落格忠誠行為意向影響之干擾作用、體驗價值

對部落格忠誠行為意向影響之干擾作用，做為提供旅遊部落格經營者了解不同旅

遊文章分類對瀏覽者之影響，探討部落格忠誠行為意向以做為旅遊部落格評估體

驗行銷效益之參考。本研究目的在探討： 

1. 瀏覽體驗對體驗價值的影響 

2. 瀏覽體驗對忠誠行為意向的影響  

3. 體驗價值對瀏覽者忠誠行為意向的影響 

4. 言辭的行動分類文章在各影響路徑之干擾效果 

貳、文獻探討 

一、瀏覽體驗 

消費者行為乃是個體與環境間不斷互動而產生的複雜結果，因此在這個動態

的過程中不應忽略消費者體驗的觀點。Arnould、Price 與 Zinkhan（2004）認為體
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驗是消費者行為的核心，由環境與身體、認知及情感互動過程所產生。Holbrook

與 Hirschman（1982）建構「體驗」的概念指出消費者體驗來自於對想像、情感

與樂趣的追求，並將享樂式消費與消費體驗的概念引入消費及行銷的領域，同時

認為體驗觀點比理性觀點較為主觀與個人化，體驗觀點較注重感覺和樂趣，而理

性觀點則較強調效用及任務的達成。 

消費者有二種購買決策，一種是理性的，另一種是感性的；消費者依合理的

價格購買產品是理性的決策，但著重感官與美學的體驗則是感性的表現（Schmitt 

1999）。當消費者選擇旅遊相關產品時，雖同時兼具理性和感性考量，但更期望

得到難忘旅遊體驗的感性層面（Kwortnik 2003；Cai & Hobson 2004）。Wilensky

與 Buttle（1988）提出顧客選擇旅館的主要因素並不是因為旅館具備了某些設

備，而是因為他們期望從住宿體驗中獲得難忘的回憶。因而經營者除了重視產品

本身的實用價值外，更應把行銷的焦點放在顧客的體驗，企業傳遞良好的消費體

驗將有助於提升消費者感受的知覺價值（Williams 2006）。 

Schmitt（1999）提出「體驗行銷」（Experiential Marketing）的概念，主張消

費經驗是可以被塑造的，行銷人應該跳脫產品原有之特性，跳脫和競爭品牌無止

境的功能標榜競賽，發揮想像創意為消費者塑造全新的體驗（Experience），並強

調體驗行銷的核心是為顧客創造不同的體驗形式，以塑造顧客體驗做為執行行銷

策略的導向。因此 Schmitt（1999）提出策略體驗模組與五種體驗形式分別為：(1)

感官（Sense）體驗：以消費者的五官為訴求，運用視覺、聽覺、嗅覺、味覺與觸

覺達成刺激－過程－結果的感官衝擊，由知覺刺激提供美學上的愉悅美麗或興

奮、滿足，引發其購買動機。Chebat 與 Michon（2003）指出在體驗的過程中，

環境因素會影響到購物者的認知，進而對消費者的感受與情緒造成影響。(2)情感

（Feel）體驗：情感行銷訴求目標是在觸動顧客內心深處的情感與情緒，藉由營

造某種消費情境，讓消費者產生情緒波動，因而連帶對產品及品牌產生好感。(3)

思考（Think）體驗：思考行銷的訴求目標是製造驚奇、引起興趣以挑起顧客進行

集中與分散的思考，鼓勵顧客從事較費心與具創意的思考，促使其重新評估新產

品與新服務所帶來的利益，以改變原有的觀點並發覺企業品牌的價值。Sheth、

Newman 與 Gross（1991）認為消費者有追求新事物、新經驗與新知識的消費心

態，消費者期望藉由購買產品或服務來滿足其消費上的好奇心、新奇感與求知

慾，此為消費者對產品或服務在知識性價值上的認知。(4)行動（Act）體驗：行

動體驗行銷的訴求目標是創造與身體相關之長期的行銷模式及生活型態相關的顧

客體驗，透過行動來展現自我觀感與價值，以促進正向的體驗，進而轉變自己原

本的態度，並影響別人甚至重新詮釋人際互動的關係。(5)關聯（Relate）體驗:藉

由將個人與反射於品牌較廣的社會文化環境產生關連，產生超越個人的感覺、感

情、認知與行動（Schmitt 1999）。然而 Schmitt（1999）也提到執行體驗行銷時，
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並非單獨使用某種策略體驗模組而提出「體驗雜型」的概念。體驗雜型跨越單一

體驗模組運作，整合運用各種體驗模組，以多元化的方式從個人延伸到社會意識

與文化層面，其整體效果也將超越各部份的總合。 

二、體驗價值 

體驗價值是一種留在顧客心中深刻印象的體驗事件，顧客藉由體驗過程所感

受有形產品或無形服務之價值（Holbrook 1996），若顧客體驗所產生之無形情感

價值超越顧客所期望的價值，將可讓顧客沈浸於消費情境之中，故消費體驗可以

產生消費價值（Mathwick et al. 2001）。Strauss 與 Frost（2001）則認為價值是消

費者對產品抱持的熱情、態度與體驗。Mathwick et al.（2001）指出體驗價值可以

提供外在與內在利益，外在利益是由功利主義的購物經驗中取得，內在利益則是

從滿足自己目標的經驗中獲得，同時定義體驗價值為消費者對產品屬性或服務績

效的認知及偏好，價值的提升可藉由消費者的參與互動達成。Mathwick et al.

（2001）認為消費體驗包含了許多價值，提出體驗價值的衡量，分為趣味性

（Playfulness）、美感（Aesthetic Appeal）、消費者投資報酬（Consumer ROI）

與服務優越性（Service Excellence）。  

由上述文獻歸可知體驗價值為顧客在消費過程經由互動所引發對產品態度及

消費績效知覺的相對偏好程度（Mathwicka et al. 2001），亦即體驗價值的產生為

消費者與產品互動所產生的相對偏好結果（Holbrook 1994）。本研究所探討之瀏

覽者體驗價值乃是瀏覽部落格之體驗過程所感受到的價值。 

三、忠誠行為意向 

行為意向（Behavior Intention）係指消費者在消費後對於產品或企業所可能

採取特定活動或行為的傾向（Engel et al. 1995），或指未來行為的主觀判斷

（Blackwell et al. 2001）。行為意向包括詢問顧客未來再購買產品或服務的意願、

主動向家人或朋友推薦的行為（Jones &Sasser 1995; Zeithaml et al. 1996; Cronin et 

al. 2000）。Zeithaml et al.（1996）則認為行為意向為消費者對未來可能發生行為

的主觀判斷，由於行為意向為顧客在消費後從事某些行為的可能性，因此可預測

行為的產生。本研究構面之忠誠行為意向為瀏覽部落格後所產生對部落格正向支

持之行為意圖。 

四、言辭行動分類 

Austin（1962）提出言辭行動理論（speech act theory）認為人類說話之三種



瀏覽體驗對忠誠行為意向之影響─文章分類之干擾效果 715 

 

行為分別為：(1)言內行為（locutionary act），是說出合乎語言習慣的有意義話

語。(2)言外行為（illocutionary act），是指在特定的情境中賦予有意義話語的一種

「語言行為力量」（illocutionary force）。(3)言後行為（perlocutionary act），是指說

話行為在聽者身上所產生的某種影響與效果。言辭行動分類理論核心集中於言外

行為的層面，關注的是人們如何使用語言來執行行動，以及話語所產生的交際效

果。Searle（1969）以 Austin（1962）之言辭行動理論為基礎提出五種不同言辭行

動分類：(1)陳述／斷言（Representatives/Assertives），特徵為發言者斷言與擔保

所言之命題內容為真。(2)指示（Directives）：發言者希望聽者進行某個行動，或

是期望達到某種未來狀態。(3)承諾（Commissives）：發言者出於本身的企圖承諾

與擔保未來的行動。(4)表達（Expressives）：表達發言者對於某件事的心理狀

態，特別是情感方面的陳述。(5)宣稱 (Declarations)：發言者創造一個命題，並直

接改變或影響某事物。本研究部落格文章應用言辭行動理論之言外行為，探討不

同言辭行動分類賦予話語的力量，將探討瀏覽者閱讀這些言辭行動分類文章後所

產生影響之言後行為，因此依據 Searle（1969）看法將部落格旅遊文章分類為斷

言、指示、承諾、表達與宣稱等五大類文章。 

參、研究方法 

一、研究架構 

（一）各構念間的邏輯關係 

本研究各構念間的理論邏輯乃基於 Belk（1975）之「刺激－有機體－反應」

模型為理論基礎，以「瀏覽體驗」、「體驗價值」、「忠誠行為意向」、「言辭行動分

類文章」為核心，藉此「新社旅遊家」之瀏覽者體驗此部落格發表之旅遊文章，

體驗所介紹台中縣新社鄉當地的觀光旅遊，旅遊部落格透過不同言辭行動分類文

章傳達這些旅遊訊息，瀏覽者接收瀏覽這些訊息之體驗刺激後，對於瀏覽者（有

機體）閱讀不同言辭行動分類文章而獲得體驗價值後，是否能引起瀏覽者對此旅

遊部落格忠誠行為意向之反應，故以閱讀不同言辭行動分類文章做為瀏覽體驗對

忠誠行為意向反應之干擾變項。研究架構如圖 1所示。 
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圖 1：研究架構 

二、研究假說 

Holbrook（1999）提出消費者與產品間的互動、比較與評價之良好體驗，會

讓消費者產生體驗價值，Pine 與 Gilmore（1998）認為顧客體驗也許會在提供的

瞬間隨即消失，然而所留下的體驗價值將會成為顧客難忘的經歷，此難忘之經歷

對顧客而言便是一種體驗價值。Chebat 等（2003）也指出在體驗過程中，環境因

素會影響到消費者之認知進而影響消費者的心情與感受。Williams（2006）提出

傳遞良好的消費體驗能提升其再次旅遊意願。周家瑜（2003）研究結果亦顯示策

略體驗模組與再體驗意願及口碑之間存在顯著的正向關係。Pine 與 Gilmore

（1999）認為體驗價值在於創造其美好之回憶性，產生讓消費者有不斷地回訪的

誘因。當消費者體驗獲得的價值大於付出時，較易產生正面的行為意向，以效用

理論觀點來看，當消費者知覺所購買的產品或服務所產生的利益高於其所付出的

成本時，則購買機率將提高（Dickson & Sawyer 1990）。Keng等（2007）發現體

驗價值對行為意向產生顯著的正向影響。Oh（2000）也指出顧客所感受到的價值

對再購行為有正向的影響。Kashyap 與 Bojanic（2000）則提出價值是旅行者下決

策時一項極為重要的指標，當旅行者認為該項產品或服務的價值較高時，會有較

高的再遊覽意圖。根據 Pine 等（1998）和 Schmitt（1999）的觀點，旅遊業經營

者若能為遊客設計正確的主題及適當的旅遊體驗，加上配合遊客親臨旅遊地點所

知覺之感官、情感與行動等體驗的訴求，運用遊客實際參與留下美好的體驗刺

激，將促使消費者強烈感受到產品與服務之價值，達到提高遊客之再遊意願。由

此可知好的體驗刺激形成將形成體驗價值，好的體驗刺激可提高忠誠行為意向，

體驗價值正向影響忠誠行為意向。 

 

瀏覽體驗 

情感體驗 

關聯體驗 

感官體驗 

行動體驗 

思考體驗 

體驗價值 

言辭行動分類 

斷言、表達 

宣稱、指示、承諾 

忠誠行為意向 

 

再瀏覽意願 

推薦意願 

H4 

H1 H3 

H2 

投資報酬 

服務優越 

美感 

趣味 
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然而遊客未到達旅遊目的地之前，無法獲得實際參與的旅遊體驗，若遊客能

在製定旅遊決策之前，或於旅遊目的地決策確定而準備旅遊出發之前，事前透過

瀏覽旅遊部落格進部落格瀏覽體驗，藉由其他旅客之旅遊經驗獲取更多相關的旅

遊資訊，這樣的部落格瀏覽體驗有助於製定旅遊規劃與行程安排，而獲得較高的

部落格瀏覽體驗價值。因此遊客親臨實際旅遊景點所獲得之體驗後而得到體驗價

值，是實際旅遊樂趣帶給旅客之體驗價值，當獲得體驗價值後將提高再次旅遊之

意願。然而實體的情境與遊客瀏覽旅遊部落格之虛擬旅遊景點之體驗不同，瀏覽

體驗所獲得搜尋旅遊相關資訊之體驗價值而提高再次瀏覽旅遊部落格之忠誠行為

意向與實地體驗是截然不同的。 

有關虛擬情境體驗之研究，Lee 與 Overby（2004）將購物網站之體驗價值定

義為顧客整體性評估從購物體驗中所得到的利益，這些利益來自於娛樂、逃離現

實的程度、網站視覺上的感受與網站的互動性。網站之娛樂性將影響消費者愉快

之程度，並喚起消費者的體驗（Hoffman & Novak 1996; Menon & Kahn 2002; 

Pullman & Gross2003），Wu與 Chen（2007） 指出消費者知覺網站有較高之享樂

性時，將會有更好之體驗知覺而產生較高之體驗價值。購物網站之美學可創造視

覺吸引與娛樂性，提供線上購物者特別之體驗而形成體驗價值（Lee & Overby 

2004），消費者在購物網站視覺之吸引體驗與體驗價值有關（Kim 2011），在電子

商務的交易環境下，價值包含商品本身之內容價值與搜尋、瀏覽、下訂單到收到

商品等之整個過程的購物體驗價值（Jarvenpaa & Todd 1997; Keeney 1999; Han & 

Han 2001），這些知覺商品之體驗與購物過程之體驗，將可帶來電子商務之體驗價

值；亦即網路購物環境之消費體驗本身亦可成為豐富之體驗價值（Mathwicka et 

al. 2001），因此網站的使用體驗與體驗價值有正向關係（Wu 2005）。Holbrook

（1994）強調價值是在使用產品或服務體驗後才形成，因此好的體驗有助於價值

的提升。Bruner 與 Kumar（2000）指出網站體驗與對消費意願有直接的關係，

Lee 等（2004）指出網路購物具有不同類型的價值，這些價值類型皆正向影響顧

客忠誠度。McAlexander、Schouten 與 Koening（2002）認為線上消費者由社群所

獲得的體驗，是形成顧客品牌體驗的一部份，將影響顧客的忠誠度。若瀏覽者在

此旅遊部落格有良好之情感體驗、關聯體驗、感官體驗、行動體驗、思考體驗等

瀏覽體驗，這些體驗讓瀏覽者在心中留下深刻印象，提供瀏覽者獲得多元豐富之

旅遊文章，包括旅遊景點照片、旅遊行程規劃資訊等外在利益，以及滿足瀏覽者

情感融入文章之感動、有趣、引發思考……等內在利益，將產生瀏覽者在此旅遊

部落格獲得投資報酬率高、服務優越、美感、趣味等體驗價值（Mathwick et 

al.,2001）。當瀏覽體驗而產生內在與外在利益時，會讓瀏覽者知覺到高體驗價

值，同時因瀏覽者在此部落格的美好體驗，會想繼續在此部落格瀏覽並分享親友

一起來此部落格瀏覽；亦即好的瀏覽體驗有助於產生忠誠行為意向，瀏覽此旅遊
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部落格有較高之體驗價值時，再次瀏覽與推薦親友此部落格之忠誠行為意向會較

高，因此本研究推論： 

 

H1：瀏覽部落落所產生的「瀏覽體驗」正向影響「體驗價值」 

H2：瀏覽部落格所產生的「瀏覽體驗」正向影響「忠誠行為意向」  

H3：瀏覽部落格所產生的「體驗價值」正向影響「忠誠行為意向」 

 

隨著個人部落格之風行，愈來愈多的消費者除了閱讀其他人的部落格文章之

外，亦開始嘗試在自己的部落格寫作來發表個人意見，部落格不僅是傳遞資訊之

交流平台，也同時接納瀏覽者偏頗、偏激的言論，無形中造就部落格成為多元資

訊與不同文章類型衝擊，而形成具有潛力之網路行銷管道。Wood、Behling 與

Haugen（2006）以企業部落格經營之觀點，提出商業部落格需要採用清楚、相

關、真誠且一致的資訊，配合有趣且連貫的方式描述，讓部落格主題或特殊議題

能不斷地在部落格與顧客之間進行對話。瀏覽旅遊部落格與一般旅遊網站之體驗

不同，一般旅遊網站以網頁方式呈現，主要資訊內容為靜態之旅遊行程、廣

告……等。而旅遊部落格則以文章為主體來呈現，文章內容以某一特定旅遊目的

地之體驗分享，其中文章之內容與文辭分類決定了文章之品質，故言辭分類在部

落格文章內容中佔有重要角色。Janson 與 Woo（1995）指出言辭行動分類有助

於探討不同系統分析工具與方法之差異。Hisarciklilar 與 Boujut（2009）以言辭行

動理論為基礎設計電腦註解文字而呈現不同之資訊溝通模式。許多研究皆指出不

同言辭行動分類將對訊息接收者產生不同的影響（Campbell 1990; D'Andrade＆

Wish 1985; Ewald ＆Stine 1983; Sull ＆ Spinosa 2007）。在網路情境之研究，萬金

生與楊景雍（2002）提出不同虛擬社群成員將使用不同言辭分類之語句，主導者

使用的言辭類別具有「指示」且「斷言」的特性，因此不同言辭傳達之訊息將有

不同之力量，對訊息接收者亦產生不同之作用。 

Petty 等（ 1984）提出推敲可能性模型（Elaboration Likelihood Model; 

ELM），主張消費者接收訊息的處理方式有(1)中央路徑思考（central route）：消費

者涉入程度高並以理性、客觀的方式處理資訊，對訊息的內容投入較多的心力(2)

週邊路徑思考（peripheral route）：消費者涉入程度低並以較感性的方式處理資

訊，依據情境因素與整體知覺，對訊息進行簡單的推論。Tang、 Jang 與 

Morrison（2012）探討旅遊目的地網站之雙溝通路徑，結果顯示高涉入的瀏覽者

傾向使用中央路徑處理資訊，低涉入的瀏覽者則傾向使用週邊路徑處理資訊。

Park 等（2008）以 ELM 探討網路消費者知識對電子口碑資訊處理之影響，亦發

現較專業之消費者以中央路徑處理資訊將有較強之購買意願，較低專業之消費者

則以週邊路徑處理資訊將有較強之購買意願。Lin、Lee 與 Horng（2011）亦認為
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高認知需求之網路購買者採中央路徑處理資訊以形成態度，低認知需求之網路購

買者採週邊路徑處理資訊以形成態度。由以上文獻可知低涉入之訊息接收者將以

週邊路徑來處理資訊。 

何雍慶、蘇子炘與張永富（2004）提到消費者體驗影響購買態度受到 ELM

中央與週邊路徑之干擾。本研究所探討之瀏覽者於旅遊部落格之體驗亦受到 ELM

處理資訊路徑之干擾，瀏覽者以輕鬆的方式瀏覽部落格，不涉及購買產品的問

題，不需要用心蒐集資訊，屬於低涉入之瀏覽者，因此當他接收到部落格文章之

訊息時，將以週邊路徑思考來處理資訊，並依據部落格之情境與文章內容及文辭

做為推論與判斷。Austin（1962）認為語言行為的話語都存在一定的「語力」，其

功能在於「以言指事」、「以言成事」、「以言行事」，Searle（1969）指出，任何

「以言行事」都包含命題內容與言外之力（literal force，亦即交際意圖），不同言

辭分類有不同言語力量，對訊息接收者產生不同交際意圖，尤其是接收話語的人

或其他人行動上或是情感、思想上所產生某種效果或影響。部落格管理者張貼旅

遊文章的目的在於行銷旅遊目的地，皆以正面的言辭推廣當地的旅遊，藉由不同

言辭行動分類文章的語力，以文章的正面文辭內容來吸引瀏覽者閱讀，瀏覽者將

依據 ELM 之週邊路徑思考模式處理資訊，參考部落格文章的正面言辭敘述，不

同言辭行動分類文章將產生不同之語言正面力量，將對瀏覽者閱讀部落格文章後

產生不同之正面效果，故不同的言辭分類文章能強化(1)瀏覽者在此部落格之瀏覽

體驗對其體驗價值的正向影響，(2)瀏覽者在此部落格之瀏覽體驗對其忠誠行為意

向的正向影響，(3)瀏覽者在此部落格之體驗價值對其忠誠行為意向的正向影響。

當不同言詞行動分類文章之語力運用於旅遊部落格時，瀏覽者在瀏覽不同的文章

類型的言辭時，將會產生不同的體驗感受而形成不同正向強化之影響效果，因此

本研究推論 

 

H4：言辭行動分類文章將對瀏覽者產生干擾效果 

H4a：「言辭行動分類」文章強化「瀏覽體驗」正向影響「體驗價值」 

H4b：「言辭行動分類」文章強化「瀏覽體驗」正向影響「忠誠行為意向」 

H4c：「言辭行動分類」文章強化「體驗價值」正向影響「忠誠行為意向」 

三、樣本來源與資料蒐集程序 

本研究之研究母體為「新社旅遊家」部落格之瀏覽者，過去研究顯示在衡量

消費者網路行為時，受測者在網路環境中作答，問卷的可靠度較高（Hoffman & 

Novak 1996），因此本研究採用網路問卷方式將問卷張貼於此旅遊部落格，並於

部落格中依據 Searle（1969）定義挑選出五種言辭行動類型之文章，每ㄧ種類別
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挑出較具代表性之兩篇文章，共挑出十篇代表文章與問卷連結，填寫此問卷的受

訪者必須為此旅遊部落格之瀏覽者，由受訪者自由選取以數字為代號的一篇文章

來閱讀（受訪者僅能挑選數字，無法於選擇文章前看到文章內容），針對此篇文

章來填寫問卷，以確保本研究問卷情境之控制。 

四、研究變項操作化定義及衡量 

本研究變數分為自變數（瀏覽體驗）、干擾變數（言辭行動分類）、中介變

數（體驗價值）與依變數（忠誠行為意向）等四個構面。 

「瀏覽體驗」參考 Schmitt（1999）之研究定義為瀏覽部落格資訊所引發瀏覽

者的情感體驗、關聯體驗、感官體驗、行動體驗與思考體驗。「情感體驗」定義

為瀏覽部落格所誘發情感之體驗。「關聯體驗」定義為透過瀏覽部落格而產生關

聯之體驗。「感官體驗」定義為瀏覽部落格的感官知覺所產生愉悅之體驗。「行

動體驗」定義為瀏覽部落格所引發瀏覽者想實際參與之體驗。「思考體驗」定義

為瀏覽部落格的刺激引發對旅遊訊息產生驚奇與啟發的思考。 

「體驗價值」參考 Mathwick et al.（2001）之研究定義為瀏覽者在此部落格

獲得投資報酬、服務優越、美感、趣味之價值。「投資報酬」定義為瀏覽部落格

所產生高於瀏覽前投入成本的價值，「服務優越」定義為部落格提供優越的資訊

提供服務超過瀏覽者所期許的價值，「美感」定義為瀏覽部落格之美感體驗所獲

得之價值，「趣味」定義為瀏覽部落格之娛樂體驗所獲得之價值。 

「忠誠行為意向」參考 Cronin et al.（2000）之研究定義為再次瀏覽部落格與

向親友推薦此部落格之意願。 

依據 Searle（1969）將「言辭行動分類」定義部落格旅遊文章分為斷言、指

示、承諾、表達與宣稱等五大類。「斷言」定義為部落格文章之言辭其特徵為斷

言、擔保所言之命題內容為真。「指示」定義為部落格文章之言辭其發言者希望

瀏覽者進行某個行動，或是期望達到某種未來狀態。「承諾」定義為部落格文章

之言辭其發言者承諾、擔保外來的行動，並出於發言者的企圖。「表達」定義為

部落格文章之言辭其表達發言者對於某件事的心理狀態，特別是情感方面。「宣

稱」定義為部落格文章之言辭其發言者創造一個命題，並直接改變或影響某事

物。 

五、部落格文章之選取與問卷連結  

依據 Searle（1969）言辭行動分類的原則，分析部落格文章發表的言辭呈現

方式，探討部落格文章不同言辭行動分類的差異是否干擾瀏覽體驗對體驗價值之

影響、瀏覽體驗對忠誠行為意向之影響、體驗價值對忠誠行為意向之影響，並以
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「新社旅遊家」旅遊部落格（http://www.wretch.cc/blog/shinshe）達 400 多篇之旅

遊文章中，以言辭行動分類歸納旅遊文章，包括斷言、指示、承諾、表達、宣稱

等五大類，每類挑出二篇最具代表性的文章（見附錄二），共選取十篇文章，依

據兩位資深部落客及一位語文言辭專長之中文教授分別對旅遊文章進行分類，以

文章分類多數者為依據，並將此十篇文章的網址連結問卷張貼於此部落格的置頂

文章（第一篇），以鼓勵瀏覽者踴躍填寫問卷。 

肆、資料分析 

一、無反應偏差、樣本干擾、共同方法變異之檢定 

為避免問卷回收過程中，因回收時間早與晚，可能會產生無反應偏差（non-

response bias）的現象，本研究以卡方檢定來驗證早、晚期回收樣本在個人基本資

料上是否有所差異。由表 1 的卡方檢定結果可發現早晚期回收樣本的卡方檢定結

果皆為不顯著（p 值>0.01），代表問卷回收早期的受測者與晚期的受測者之間對

問卷的反應沒有差異，此結果顯示本研究並無存在無反應偏差的問題。此外樣本

背景資料與五群文章言辭分類的卡方檢定，結果可發現的卡方檢定結果皆為不顯

著（p 值>0.01），代表受訪者本身的因素與五群文章言辭分類之間沒有關聯，以

控制樣本的因素對研究變數間的干擾。 

由於本問卷在同一時間由同一位受訪者填答所有題項，將形成共同方法變異

（Common Method Variance; CMV）的偏誤，為了降低 CMV誤差的產生，在問卷

程序控制方面已先進行預試，同時針對題意與字句不清部分進行修正，並以統計

控制採 Harman’s 單因素檢定法檢測，結果顯示第一關鍵因素並未解釋大部份變

異，因此並無嚴重的 CMV偏誤（Podsakoff & Organ 1986）。 

 

表 1：無反應偏差、樣本干擾檢定 

無反應偏差 樣本干擾 

 皮爾森卡方值 自由度 P值 皮爾森卡方值 自由度 P值 

性別 0.542 1 0.523 0.601 4 0.963 

年齡 7.759 6 0.256 18.072 24 0.799 

學歷 0.691 3 0.875 16.336 12 0.176 

工作狀況 0.631 4 0.960 20.400 16 0.203 

每天瀏覽部落格時間 8.019 3 0.460 10.823 12 0.544 
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二、樣本結構 

本研究總共回收 439 份問卷，經過整理與剔除填答不完全之問卷後，共刪除

42 份問卷，最後共計有效問卷為 397 份，回收率為 90.4%。研究樣本結構，以女

性居多佔 62.5%，年齡以 21～25 歲居多佔 50.9%，工作狀況以在職居多佔

43.3%，教育程度以大學（專）以上 65.0% 最多，每天瀏覽部落格時間以一小時

以內最多。 

三、信度及效度分析 

本研究各衡量構面信度之 α 值高於 0.7 均達標準，因此具有一定水準之信

度。從驗證性因素分析得知在 CR 值方面，各構面的 CR 值均高於 Fornell 與

Larcker（1981）所建議之 0.7的標準；Fornell等（1981）認為構面的 AVE應超過

0.5 才具有收斂效度，各構面的 AVE 亦符合此一判斷標準，由此可知本研究構面

具有收斂效度。在測量模型的部份，所有問項的因素負荷量（factor loading）均

超過 Sharma （1996）所建議的門檻值 0.6，亦表示本研究的量表具有收斂效度

（convergent validity）。而區別效度（discriminant validity）可用構面間的相關係

數與 AVE平方根進行評估（Komiak & Benbasat 2006）。各構面 AVE的平方根必

須大於各構面間的相關係數才具有區別效度，從表 2 的結果可知本研究各構面符

合區別效度的標準。同時亦可由表 2 得知瀏覽體驗之情感體驗、關聯體驗、感官

體驗、行動體驗、思考體驗等五種體驗所形成的一階驗證性因素分析中，各體驗的

因素負荷量都很接近（0.605，0.705，0.757，0.720，0.756），顯示此五種體驗所形成

之瀏覽體驗其權重相當。 

本研究文章之言辭行動分類使用內容分析法，此方法要求研究的信度須達一

定水準，以顯示研究之可靠性。各學者對信度要求的水準有不同的看法，

Kassarjian（1977）認為信度若高於 85%即可接受，若低 80%，則研究的信度將值

得懷疑。本研究之三位編碼員其信度為 88.8%，符合 Kassarjian（1977）所要求之

信度標準。 
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表 2：各構面之信度與效度 

構面 
標準化 

因素負荷量 
α CR AVE 

瀏覽者 

體驗 

瀏覽者 

體驗價值 
行為意向 

瀏覽體驗 

*情感體驗 
*關聯體驗 
*感官體驗 
*行動體驗 
*思考體驗 

0.605 

0.705 

0.757 

0.720 

0.756 

0.84 0.84 0.51 0.710   

瀏覽者 

體驗價值 

*投資報酬 
*服務優越 
*美感 
*趣味 

0.745 

0.774 

0.755 

0.787 

0.85 0.85 0.59 0.52 0.766  

忠誠行為 

意向 

*再瀏覽意願 
*推薦意願 

0.819 

0.942 
0.85 0.88 0.78 0.34 0.28 0.883 

契合度指標 χ
2
/df GFI AGFI NFI CFI 

判斷值 <3 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 

配適情況 2.761 0.951 0.922 0.942 0.962 

註：表 2右邊對角線粗體字為該構念之 AVE平方根值，其餘為各構面之相關係數 

四、理論模式驗證 

（一）違規估計與常態分配檢視 

在考驗整體模式適配度指標之前，依據 Hair et al.（1998）提出應先檢核模式

參數是否有違規估計的現象，其項目有：(1)有無負的誤差變異數存在。(2)標準化

參數係數是否≧1（通常以 0.95為門檻）。(3)是否有太大的標準誤存在。如果模式

檢核結果沒有違規估計現象，則可以進行整體模式適配度的檢定，本研究統計數

據之標準化參數絕對值介於 0.518 至 0.146 之間，皆未大於 0.95；同時誤差變異

數估計得知，本研究模式中並無負的誤差變異數存在且均達顯著無過大的標準誤

存在，檢驗結果顯示沒有違規估計現象。 

在進行分析 SEM 模型前還需檢視各觀察變項的偏態（skewness）與峰度

（kurtosis）及多變項峰度係數，確認樣本是否符合常態分配。在常態分配時，偏

態係數與峰度係數均要趨近於 0。若偏態係數（S）絕對值＞3，峰度係數（K）

＞8，即達關切程度；峰度係數＞20，屬嚴重關切程度。本研究檢視結果所有偏

態係數絕對值均未大於 3，峰度係數絕對值也均未大於 8，且值均接近於 0，顯示

本樣本趨近於常態分配。 
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（二）整體模式驗證結果 

本研究理論模型（如圖 1）包括四個構念，分別為瀏覽體驗、體驗價值、忠

誠行為意向、言辭行動分類等四個潛在變項，以 AMOS 17 進行結構模式分析，

來驗證每一個研究假設，即驗證以下路徑：瀏覽體驗→體驗價值（H1）、瀏覽體

驗→忠誠行為意向（H2）、體驗價值→忠誠行為意向（H3）、言辭行動分類的文

章在瀏覽體驗→體驗價值之干擾效果（H4a）是否存在？言辭行動分類的文章在

瀏覽體驗→忠誠行為意向之干擾效果（H4b）是否存在？言辭行動分類的文章在

體驗價值→忠誠行為意向之干擾效果（H4c）是否存在？結果顯示觀察樣本與理

論模式配適良好。理論模型的配適值  GFI=0.951，AGFI=0.922，NFI=0.942，

CFI=0.962，RMSEA=0.067，皆符合模式配適良好的標準（Bentler & Bonett 1989; 

Seyal et al. 2002；Scott 1994；Hair et al. 2010），瀏覽體驗對體驗價值有顯著正向

的影響，標準化結構係數 0.518（t 值為 8.249）；即假設 H1 成立。瀏覽體驗對忠

誠行為意向有顯著正向的影響，標準化結構係數 0.146（t 值為 2.134）；即假設

H2 成立。體驗價值對忠誠行為意向有顯著正向的影響，標準化結構係數 0.265（t

值為 3.680）；即假設 H3 成立（見表 3，圖 2）。體驗價值之 R²為 0.268，忠誠行

為意向之 R²為 0.132。 

表 3：理論模型結果 

理論模式 
因果路徑 假設 

預期 

符號 標準化結構係數 t值 

瀏覽體驗�體驗價值 H1 + 0.518 8.249
**

 

瀏覽體驗�忠誠行為意向 H2 + 0.146 2.134
**

 

體驗價值�忠誠行為意向 H3 + 0.265 3.680
**

 

契合度指標 χ
2
/df GFI AGFI NFI CFI RMSEA 

判斷值 <3 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08 

配適情況 2.761 0.951 0.922 0.942 0.962 0.067 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2：理論模式驗證結果 

瀏覽體驗 

忠誠行為意向 
R²=0.132 

H1 0.518
** 

H2 0.146
** 

H3 0.256
*
 

體驗價值 

R²=0.268 
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在忠誠行為意向之總效果方面，瀏覽體驗對忠誠行為意向之間接效果

（0.518×0.256＝0.133）小於直接效果（0.146）；表示瀏覽體驗透過體驗價值對忠

誠行為意向的影響程度，不如瀏覽體驗直接對忠誠行為意向之影響，表示體驗價

值在瀏覽體驗對忠誠行為意向之影響為部份中介的角色（見表 4）。 

表 4：構面間之效果分析 

自變數 應變數 直接效果 間接效果 整體效果 

H1瀏覽者瀏覽體驗 瀏覽者體驗價值 0.518** ※ 0.518 

H2瀏覽者瀏覽體驗 0.146* 0.133** 

H3瀏覽者體驗價值 
忠誠行為意向 

0.256** ※ 
0.535 

五、不同言辭行動分類文章在瀏覽體驗對體驗價值影響之干擾效果 

為了探討瀏覽者閱讀不同言辭行動分類的文章在瀏覽體驗對體驗價值影響之

差異，將受測的瀏覽者依照其所選擇閱讀之言辭行動分類文章分為五群（斷言、

表達、宣稱、指示以及承諾），並以 Amos17進行群組分析，檢定選擇不同言辭行

動分類文章之五群瀏覽者間，其理論模式的共變異數及參數間差異的臨界比值是

否有顯著不同，亦即差異檢定值是否大於 1.96 （榮泰生 2008），結果若達顯著

表示各群組至少存在一組有差異，則干擾效果存在。而從表 5 可知五類言辭行動

文章中有斷言、宣稱、指示三類文章之比較模型的 P 值達顯著，表示選讀這三類

文章的瀏覽者之瀏覽體驗對體驗價值有正向影響（斷言：0.691**；宣稱：

0.651**；指示：0.766**），其影響效果以「指示」類文章其瀏覽體驗影響體驗價

值最大，其次瀏覽體驗對體驗價值之影響依序為選讀「斷言」、「宣稱」文章之瀏

覽者；而閱讀「表達」、「承諾」二類文章之瀏覽者之瀏覽體驗對體驗價值沒有顯

著影響，故表示瀏覽者閱讀不同言辭行動分類文章在「瀏覽體驗」對「體驗價

值」之影響有所差異。在五類不同言辭行動之成對差異檢定方面，有五對選讀文

章達顯著差異，「瀏覽體驗」對「體驗價值」之影響效果分別為斷言＞表達、斷

言＞承諾、宣稱＞表達、指示＞表達、指示＞承諾，如表 5所示。 
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表 5：言辭行動分類在瀏覽體驗對體驗價值影響之干擾效果 

多樣本檢定 

差異檢定值（成對參數比較） 
文章 

分類 
樣本 標準化 

結構係數 斷言 表達 宣稱 指示 承諾 

P比較 

模型 

斷言 86 0.691
**

 0     

表達 84 0.040 -3.81
**

 0    

宣稱 91 0.651
**

 -1.29 3.04
**

 0   

指示 76 0.766
**

 0.43 3.76
**

 1.57 0  

承諾 60 0.188 -2.81
**

 0.60 -1.81 -2.91
**

 0 

0.001
**

 

六、不同言辭行動分類文章在瀏覽體驗對忠誠行為意向影響之干擾效

果 

在檢定不同言辭行動分類文章之五群瀏覽者間，瀏覽體驗對忠誠行為意向之

影響，其理論模式的共變異數與參數間差異的臨界比值是否有顯著不同，實證結

果發現選讀「承諾」類文章之瀏覽者其瀏覽體驗對忠誠行為意向之影響效果最大

（0.792**），其次為選讀「斷言」類文章之瀏覽者（0.476**），而選讀「表達」、

「宣稱」、「指示」三類文章之瀏覽者則其瀏覽體驗對忠誠行為意向則沒有影響，

故表示瀏覽者閱讀不同言辭行動分類文章在「瀏覽體驗」對「忠誠行為意向」之

影響有所差異。在五類不同言辭行動之成對差異檢定方面，有六對選讀文章達顯

著差異，「瀏覽體驗」對「忠誠行為意向」之影響效果分別為斷言＞表達、斷言

＞宣稱、斷言＞指示、承諾＞表達、承諾＞宣稱、承諾＞指示，如表 6所示。 

表 6：言辭行動分類在瀏覽體驗對忠誠行為意向影響之干擾效果 

多樣本檢定 

差異檢定值（成對參數比較） 
文章 

分類 
樣本 標準化 

結構係數 斷言 表達 宣稱 指示 承諾 

P比較 

模型 

斷言 86 0.476
**

 0     

表達 84 -0.075 -2.82
**

 0    

宣稱 91 -0.085 -2.50
*

 -0.07 0   

指示 76 -0.090 -2.49
*

 -0.01 0.04 0  

承諾 60 0.792
**

 -0.38 2.73
**

 2.34
*

 2.33
*

 0 

0.001
**
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七、不同言辭行動分類文章在體驗價值對忠誠行為意向影響之干擾效

果 

在檢定不同言辭行動分類文章之五群瀏覽者間，體驗價值對忠誠行為意向之

影響，其理論模式的共變異數及參數間差異的臨界比值是否有顯著不同，實證結

果發現選讀「指示」類文章之瀏覽者其體驗價值對忠誠行為意向之影響效果最大

（0.497**）最大，其次為選讀「表達」類文章之瀏覽者（0.258**），而選讀「斷

言」、「宣稱」、「承諾」文章之瀏覽者則其體驗價值對忠誠行為意向則沒有影響，

故表示瀏覽者閱讀不同言辭行動分類文章在「體驗價值」對「忠誠行為意向」之

影響有所差異。在五類不同言辭行動之成對差異檢定方面，由於選讀「指示」、

「表達」類文章雖在瀏覽者體驗價值對忠誠行為意向有影響，但影響係數不大，

使得選讀五類不同言辭行動文章之瀏覽者在體驗價值對忠誠行為意向之影響皆無

顯著差異。如表 7所示。 

表 7：言辭行動分類在瀏覽者體驗價值對忠誠行為意向影響之干擾效果 

多樣本檢定 

差異檢定值（成對參數比較） 
文章 

分類 
樣本 標準化 

結構係數 斷言 表達 宣稱 指示 承諾 

P比較 

模型 

斷言 86 0.101 0     

表達 84 0.258
*

 0.63 0    

宣稱 91 0.104 0.07 -0.45 0   

指示 76 0.497
*

 1.04 0.59 0.856 0  

承諾 60 0.377 0.69 0.11 0.521 -0.48 0 

0.001
**

 

 

本研究以 Schmitt （1999）之體驗刺激來探討「新社旅遊家」旅遊部落格所

產生的瀏覽體驗，對瀏覽者所獲得體驗價值與忠誠行為意向的影響。實證結果顯

示瀏覽部落格所感受到的良好體驗，對其體驗價值有正向顯著的影響（H1 成

立），瀏覽體驗正向影響瀏覽者之忠誠行為意向（H2 成立）。瀏覽者所獲得之體

驗價值亦會影響其忠誠行為意向（H3 成立）。在部落格言辭行動分類文章之干擾

方面，瀏覽者選讀不同言辭行動分類文章在瀏覽體驗對體驗價值的影響、瀏覽體

驗對忠誠行為意向的影響、體驗價值對忠誠行為意向的正向影響均具有顯著差

異，不同言辭類型的文章在以上各影響中有不同之干擾效果。 
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伍、結果與管理意涵 

一、結論與管理意涵 

本研究主要目的在於評估旅遊部落格是否具有讓瀏覽者知覺良好的瀏覽體

驗，而瀏覽者有良好的瀏覽體驗刺激是否能讓瀏覽者獲得體驗價值，而產生持續

瀏覽此旅遊部落格之忠誠行為反應，同時找出讓瀏覽者閱讀後能有效提高（一）

瀏覽體驗影響瀏覽者獲得高的體驗價值、（二）瀏覽體驗影響忠誠行為意向、

（三）強化體驗價值影響忠誠行為意向之旅遊的言辭行動分類文章，以提高旅遊

部落格之經營績效；亦即本旅遊部落格可藉由瀏覽者在部落格良好的瀏覽體驗刺

激而獲得體驗價值進而產生提高持續瀏覽的忠誠行為反應，而不同之文章分類對

於以上刺激（瀏覽體驗）──有機體（瀏覽者獲得價值）──反應（忠誠行為意

向）有不同之影響效果，選讀「斷言」、「宣稱」、「指示」這三類文章的瀏覽

者之瀏覽體驗對體驗價值有正向影響，選讀「承諾」、「斷言」類文章之瀏覽者其

瀏覽體驗對忠誠行為意向有正向影響，選讀「指示」、「表達」類文章之瀏覽者其

體驗價值對忠誠行為意向有正向影響，因此旅遊部落格經營管理策略上提出以下

幾點： 

（一）持續維繫良好的瀏覽體驗 

良好的瀏覽體驗會讓瀏覽者知覺獲得體驗價值，優質的瀏覽體驗刺激也能直

接產生再次瀏覽部落格之忠誠行為意向的反應。因此旅遊部落格經營者要執行持

續維繫良好瀏覽體驗之策略，應重視瀏覽旅遊部落格之五種體驗刺激(1)張貼感

性、知性的旅遊文章，以增加瀏覽者之情感體驗而引起感動，並讓瀏覽者融入文

章之情境中。(2)張貼與旅遊景點美麗風景、人文風情、地方美食……等旅遊經驗

分享之關聯體驗文章，增加瀏覽者與此旅遊部落格產生美好的關聯體驗。(3)提供

旅遊部落格易用的操作介面及吸引瀏覽者目光之編排方式，強調音樂、網頁、圖

片與照片色彩之呈現，以提高瀏覽者良好的感官體驗。(4)提供詳細完整之景點旅

遊資訊，誘發瀏覽者想到旅遊景點之實際行動體驗。(5)隨時回應與滿足瀏覽者對

於旅遊資訊的需求，啟發瀏覽者思考關於部落格文章提供的旅遊規劃，以增加瀏

覽者之思考體驗。 

（二）不同言辭行動分類之旅遊文章有不同作用 

旅遊部落格之言辭行動分類文章中以「指示」、「斷言」與「宣稱」等三類

文章在瀏覽體驗對體驗價值有顯著正向之影響，言辭行動分類文章中以「承

諾」、「斷言」類文章在瀏覽體驗對忠誠行為意向有顯著正向之影響，言辭行動

分類文章中以「指示」、「表達」類文章在體驗價值對忠誠行為意向有顯著正向
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之影響。亦即欲透過瀏覽體驗產生體驗價值，部落格經營者應該讓瀏覽者閱讀

「指示」、「斷言」與「宣稱」類的旅遊文章。若想讓瀏覽體驗直接產生忠誠行

為意向，部落格經營者應該讓瀏覽者閱讀「承諾」、「斷言」類較明確強烈言辭

的旅遊文章，使得瀏覽者對於旅遊規劃有所遵循，信賴此旅遊部落格所提供之旅

遊訊息，有助於瀏覽者良好之瀏覽體驗直接促成瀏覽者忠誠行為意向。然而當瀏

覽者已從此旅遊部落格獲得體驗價值時，瀏覽者閱讀「指示」、「表達」類的旅

遊文章就能容易提高忠誠行為意向。因此旅遊部落格之不同言辭行動分類文章在

瀏覽此部落格的不同階段有不同的作用，每一言辭行動分類文章在旅遊部落格都

扮演傳達旅遊訊息的重要角色。 

現今部落格的經營可透過不同言辭行動分類文章，以不同言辭之表達方式提

供瀏覽者豐富多元之旅遊資訊，經由瀏覽體驗獲得超值之體驗價值，進而提高忠

誠行為意向。故旅遊部落格經營者可透過旅遊文章之言辭行動分類，提高傳播旅

遊資訊的行銷效率，並建立此旅遊部落格與瀏覽者長期穩固的關係，提高忠誠行

為意向而願意持續瀏覽此部落格，才是永續經營旅遊部落格的不二法門。 

二、研究限制與後續研究建議 

（一）研究限制 

過去文獻鮮少從瀏覽體驗的角度來探討瀏覽旅遊部落格之行為，尤其不同言

辭行動分類文章在各種影響的干擾效果，基於研究深度的考量，將縮小研究的廣

度，故本研究仍有以下限制：(1)由於過去文獻在體驗行銷的研究大多由企業觀點

如何執行體驗行銷策略，而本研究以瀏覽者觀點來探討瀏覽體驗，而 Searle

（1969）提出之言辭行動分類乃根據言辭行動分類理論，關注人類如何使用語言

來執行行動與話語所產生的交際效果，未有文獻將言辭行動分類應用於旅遊部落

格文章分類做為提高傳播旅遊資訊效率之行銷策略，因此在本研究假設之推論其

參考文獻有限，相關研究仍相當缺乏，仍有待後續研究者繼續努力。(2)本研究以

自行建置之「新社旅遊家」部落格之瀏覽者為研究對象，雖能探討該旅遊社群之

瀏覽體驗、體驗價值以及忠誠行為意向之反應，然而此旅遊部落格僅建置三年

多，而瀏覽人數雖已超過十四萬人次，但與知名旅遊網站相比仍有很大差距，因

此造成本研究實證結果之體驗價值 R²＝0.268，忠誠行為意向 R²＝0.132，解釋力

不高之可能原因。(3)本研究由旅遊部落格現有的四百多篇文章來挑選，無法同時

控制文章字數、照片數與言辭的分類，可能造成文章字數、照片數不同之干擾。(4)

本研究雖有效樣本多達 397，但由於分成五群言辭分類（斷言、表達、宣稱、指

示與承諾），造成各別小群樣本人數稍嫌不足。 
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（二）後續研究建議 

本研究以瀏覽者觀點來衡量瀏覽體驗，過去未曾有學者從此角度來探討。因

此(1)本研究在瀏覽體驗構面變數的定義、問項的衡量之信度、效度的檢測都以嚴

謹的統計方法來執行。由於本研究僅針對「新社旅遊家」之瀏覽者來探討，所提

出的整體理論模式雖然得到本研究的實證支持，研究結果的適用性自然有所限

制，仍需要後續研究者繼續以不同的樣本加以重複研究（replication）以增強本研

究整體理論模式之穩固性（robustness）。網路無地域及國界的限制，未來可朝向

網站型式、不同國家來擴大研究，以增強研究的一般性（generalization）和外部

效度（external validity）。(2)旅遊部落格之不同言辭行動分類文章在瀏覽此部落格

的不同階段有不同的作用，本研究為橫斷面的研究，變數資料取自相同的時間

點，研究結果支持變數間的因果關係的能力稍嫌不足，後續研究者若能進行縱斷

面的研究，於不同的時間蒐集瀏覽者在瀏覽體驗階段、獲得體驗價值階段的資

料，進行潛在成長模型之分析，其研究結果在變數間的因果關係上將更具有說服

力。(3)針對本研究分群樣本數與部落格文章挑選之限制，建議未來應事先設計重新

張貼字數、照片數相同的不同言辭分類文章，以控制這些干擾因素，同時應嚴格控

制各群組的樣本數達到結構模式要求的樣本數，以呈現研究的嚴謹性。 
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附錄一：操作性定義與量表參考來源 

研究變數 構面 操作型定義 

瀏覽者對於瀏覽部落格所誘發情感之體驗 

情感體驗 

1. 此部落格討論的內容很有趣 

2. 此部落格的內容常讓我感動 

3. 我閱讀部落格時常會融入文章的情境中 

4. 閱讀此部落格時，讓我感覺輕鬆自在 

透過瀏覽者瀏覽部落格而產生關聯之體驗 

關聯體驗 
5. 我喜歡與此部落格的瀏覽者們互動及討論 

6. 此部落格的內容能引發到新社是好玩有趣的聯想 

7. 看過此部落格後讓我覺得新社是值得ㄧ遊的好地方 

8. 透過此部落格，我和其他瀏覽者產生了一些關聯 

瀏覽者在部落格瀏覽的感官知覺所產生愉悅之體驗 

感官體驗 
9. 此部落格的版面設計很吸引我的目光 

10. 我覺得此部落格的照片生動活潑 

11. 我覺得此部落格編排的色彩很美 

12. 部落格的網頁操作易於使用 

瀏覽者在部落格瀏覽後引發瀏覽者想實際參與之體驗 

行動體驗 
13. 此部落格的管理員會提供我親切的服務與回應 

14. 看過此部落格會讓我想到新社旅遊 

15. 我會想要去部落格介紹之相關景點或店家 

16. 我想親自體驗部落格文章中所描述的情景 

瀏覽者瀏覽部落格的刺激引發對旅遊訊息產生驚奇與啟

發的思考 

瀏覽者 

瀏覽體驗 

Schmitt

（1999） 

思考體驗 17. 此店的部落格的內容會使我思考其中的涵意 

18. 此部落格的內容引起我的好奇 

19. 部落格的內容能引發我去思考如何去新社玩 

20. 此部落格可解決我對新社旅遊的問題 

瀏覽者瀏覽部落格所產生高於瀏覽者瀏覽前投入成本的

價值 

投資報酬 1. 我認為在此部落格瀏覽旅遊資訊所耗時間是值得的 

2. 來此部落格尋找旅遊資訊對我而言是便利的 

3. 我認為參與此部落格舉辦之活動是物超所值的 

4. 我認為我在此部落格可獲得許多旅遊知識 

部落格提供優越的服務超過瀏覽者期許所獲得的價值 

瀏覽者 

體驗價值 

Mathwick, 

Malhotra & 

Rigdon(2001) 

服務優越 
5. 我可以感受到此部落格的作者與管理員提供解答與服
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研究變數 構面 操作型定義 

務的熱忱 

6. 此部落格所提供的旅遊資訊是專業的 

7. 此部落格所提供的旅遊資訊具有別的部落格沒有的特

色 

8. 此部落格所提供旅遊景點分類明確清楚 

瀏覽者瀏覽部落格之美感體驗所獲得之價值 

美感 
9. 部落格的網頁環境色彩編排具有美感 

10. 此部落格的照片能夠呈現新社旅遊美景 

11. 從此部落格可感受到新社的美麗 

12. 整體而言此部落格文章之作者具有獨特的美感 

瀏覽者瀏覽部落格之娛樂體驗所獲得之價值 

趣味 
13. 此部落格提供之旅遊資訊具有娛樂性 

14. 此部落格之趣味性能讓我樂在其中 

15. 此部落格提供之旅遊資訊能帶給我愉快的感覺 

16. 此部落格提供之旅遊資訊能帶給我滿足的感覺 

瀏覽者再次瀏覽此部落格之意願 

再瀏覽意願 1. 我會再次造訪瀏覽此部落格 

2. 此部落格是我尋找新社旅遊資訊最佳選擇 

3. 我會再度瀏覽此部落格提供的優惠活動 

瀏覽者向親朋好友推薦的意願 

忠誠行為 

意向 

Cronin et al.

（2000） 
推薦意願 4. 我會向親友推薦此部落格 

5. 我會向旅遊同好推薦此部落格 

6. 我會在網路上以親身經驗推薦此部落格 

斷言 發言特徵為斷言、擔保所言之命題內容為真 

指示 
發言者希望聽者進行某個行動，或是期望達到某種未來

狀態 

承諾 發言者承諾、擔保外來的行動，並出於發言者的企圖 

表達 表達發言者對於某件事的心理狀態，特別是情感方面 

言辭行動 

分類 

Searle(1969) 

宣稱 發言者創造一個命題，並直接改變或影響某事物 
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附錄二：言辭行動分類文章 

言詞行動

分類 

文章網址 文章標題 參考來源 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26764095 
【新社活動】新社螢光閃閃 

人們不妨也在月下享受一場愛的饗宴 千萬別錯過唷^^ 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26767922 
【新聞】水雲居-螢光假期 

斷言 

新社油桐花現在好看的不得了，現在旅遊正是時候 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26821177 
【分享】養身之道-菇神 

百菇香腸--在豬肉餡加入六種香菇，以特製香料與胡椒調配

而成，跟大蒜真是絕配壓！！一定要吃!!!強力推薦=ˇ=!! 

http://www.wretch.cc/blog/sh

inshe/26443626 

到新社邂逅浪漫～『千樺庭園

咖啡』 

指示 

這才是真正的『庭園景觀』～很能代表新社的一座幸福花

園。 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26839953 
【介紹】沉澱心靈之處-沐心泉 

每一個角度不同的角度向下俯瞰餐廳皆呈現不同的舖陳和線

條，總令人感到驚喜。 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26867030 
【介紹】花之殿-安妮公主花園 

承諾 

讓遊客來到這裡，煩惱及壓力可以釋放出來 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26769950 
【分享】紫色夢想-薰衣草森林 

薰衣草田最上方有一棵許願樹好夢幻的 FU~XD 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26722043 
【分享】夢的開始-橄欖樹 

表達 

風徐徐吹過   又可以欣賞楓景  真的是太幸福啦  

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26729409 
【預告】噓~螢火蟲快出來了 

預計在 4月初將會有大量的螢火蟲在新社飛呀飛!! 

http://www.wretch.cc/ 

blog/shinshe/26731509 

台灣的小歐洲『新社古堡花

園』 

Searle 

(1969) 

宣稱 

讓我彷彿置身於人間仙境~這是新社古堡花園給我的感受,不

相信嗎?你親生經歷過就會明白 
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