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摘 要 

社群網站的興起，個人與企業紛紛透過社群網站來建立彼此的關係，並經由網路平台互相傳遞與分

享訊息。訊息傳輸過程中，不同訊息來源與訊息特性皆會影響到溝通的預期效應。本研究以訊息特性對

社群網站貼文的分享意願之影響做為基礎，另加入雙重來源可信度為干擾變數，進一步掌握貼文在社群

網站上的分享及傳播。本研究針對社群網站使用者進行調查，共取得 258 份有效樣本。研究結果發現，

貼文實用性與貼文趣興性均對分享意願有顯著正向影響，而貼文趣興性的影響大於訊息實用性。原貼者

可信度與轉貼者可信度均無顯著之分享效應，但兩者均對貼文趣興性之分享效應有顯著之負向干擾效果。

此一結果除了確認雙重可信度之現象，更是與線上社群溝通之特殊性有關，值得進一步探討。 

關鍵詞：社群網站、訊息特性、來源可信度、訊息分享 
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 Abstract  

With the rise of social media, individuals and companies are keen to establish relationships with others and 

share information on the internet. In a communication process, message sources and message characteristics will 

affect the expected effect of communication. In addition, the recipients become reposters to share message with 

others. As result, the two-stages communication model is achieved and realized in a social networking. Usefulness 

and playfulness are two major characteristics in a message. Message sources in social media include an original 

poster and more than one forwarding reposter. In view of dual sources of a message in a social networking, post 

characteristics and dual source credibility are examined in the study. We obtained 258 valid subjects in 6 

experiment sessions. The results show that both post usefulness and the post playfulness have significantly 

positive effects on sharing intention. The latter, playfulness, seems to be the focal point in a message. Source 

credibility have no moderating effect on post usefulness. A useful content will be shared regardless of source 

credibility in a message. However, a significantly negative moderating effect of dual source credibility is found 

on post playfulness. The message contents in a social networking should take attention to such an unexpected 

effect to earn more sharing. 
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壹、 研究背景與動機 

兩級傳播理論（two-stage flow communication）主張人際傳播會比大眾傳播更能有效改變受眾態度，

據此凸顯出意見領袖（第一級）在溝通流程中的重要性，也成為創新擴散模式的發展基礎。不過，溝通

效應終究還是在於受眾是否有所改變，因此，第二級溝通仍是值得吾人持續關注的。此外，網路普及令

媒體生態丕變，社群不再是傳統同儕觀念所能完整覆蓋的，此一趨勢使人際脈絡有更高的可見度，甚至

可能淡化了第一級和第二級傳播之間的分界。值此之故，在網路社群的溝通訊息之原載及轉載並列，此

一雙重來源可信度現象將成為訊息呈現的常態格式，針對此一轉變，有必要對來源可信度在溝通時所扮

演之角色再做深入討論。網路不僅衝擊媒體，受眾行為也隨之改變；有鑒於此，日本電通公司在2004年

提出AISAS模式：注意（attention）、興趣（interest）、搜尋（search）、行動（action）和分享（share） 

（Kono, 2009），此一修正後的行銷溝通效應階層凸顯出第二級傳播對行銷的影響力，而分享即是此一效

應之具體表現。搜尋與分享確實提高了消費者網路購物偏好及網路交易頻率（郭貞，2015），新的傳播

效應應運而生，也有待進一步釐清。 

雖然，You, Vadakkepatt & Josh（2015）曾針對電子口碑之銷售效應進行了整合分析，架構中列舉出

產品特性（product characteristics）、產業特性（industry characteristics）、平台特性（platform characteristics）、

廠商行動（firm action）、資料特性（data characteristics）等影響電子口碑彈性（elasticity）之主要因素，

不過，口碑彈性所代表的產品銷售效應似乎與溝通效應之主要範疇有所不同。貼文是社群交流的主要工

具，但是讚（liking）、留言（commending）和分享（sharing）等常見之社群行為其本質仍有涉入程度差

異（Syrdal &  Bok, 2017），分享是屬於較高涉入的，而且，相較於銷售效果而言，貼文之分享更是即時

的溝通效果。線上溝通如何能有效掌握有利效應，仍有待探討，此乃本研究動機之一。 

據2018台灣網路報告電訪資料顯示，在各類網路服務應用中，通訊使用率高達96.8%，而社群網站整

體使用率也達80.6%；性別間社群網站使用差異極小，且44歲以下之使用率均在83.5%以上（台灣網路資

訊中心，2018），由可見社群網站和消費大眾之間已是密不可分。陳志萍（2012）指出以往使用者大多

被動接收廠商提供的商品或訊息，而現階段社群網站賦予使用者能夠主動地傳遞與分享喜歡的商品及訊

息。許多企業都將社群媒體視為建立口碑及塑造品牌形象的工具，藉由社群媒體進行廣告投放或是行銷

活動，意圖吸引更多消費者的注意並在消費者之間形成訊息傳遞（Chu & Kim, 2011）。社群網站能夠提

供將虛擬世界營造出宛若現實的社交關係，諸如發布訊息、圖片、連結等，使用者透過這種資訊的傳遞

與分享的行為，使得個體得以在社群網站中，達到自我表達並與他人進行社交之目的。而這些社交行為

主要建立在使用者張貼在網路上的訊息，這些訊息可能隱含不同特性，透過轉貼分享，不同訊息特性顯

現的內容會依造接受者的接收程度與理解能力而有所差異。 

資料特性乃是影響口碑彈性的脈絡因素之一（You, Vadakkepatt & Josh, 2015），不過，本研究將針

對不同類型的網路貼文所造成之溝通效應進一步比較，以補吾人對口碑之立即效應之認識，此乃本研究

動機之二。Sussman & Siegal （2003）的研究指出人們決定採用電腦媒介溝通環境所提供的資訊時，資訊

有用性會比論點品質和來源可信度更有效預測接收者採用後的行為意願。資訊有用性即是資訊是否值得

使用或對自己有益，使用者在接收這類訊息可能會較容易採用甚至分享給他人；但是，Moon & Kim （2001）

在研究中，將知覺趣興性加入科技接受模型（TAM）中，並保留模型原有之各構面間的關聯性，經實證

研究後此一模式具有效性，知覺趣興性對使用意願的影響更勝知覺有用性。進行線上溝通時，單一訊息

中可以兼具實用與趣性，孰重孰輕尚待釐清；據此，本研究將從單一貼文的角度來評量收訊人所感受到

的貼文特性，並據以探討兩者對分享意願之影響。 

傳統溝通脈絡中，訊息帶動溝通過程，說服效應仍是偏重訊息本身；不過，它與訊息來源本是難以

切割的，因此，有效的說服力必須兼顧訊息及來源兩者（Hovland, Janis & Kelley, 1953）；發訊人動機對

電子口碑效應有其影響（You, Vadakkepatt & Josh, 2015），買家在面對決策時也會運用電子口碑來降低

可能的風險，而來源可信度不僅會影響再傳播意願（Kiecker & Cowles, 2002），也是訊息認知的驅動因
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素之一（Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz & Jianzhou, 2017）。多代言人在傳統媒體廣告早已存在，文獻

中也有委員會效應（committee effect）及同盟效應（confederate effect）等相關議題之討論（Moore, Reardon 

& Mowen, 1989; Moore, Mowen, & Reardon, 1994; Handriana, and Wisandiko, 2017）；不過，有鑑於社群網

站上可明顯區分自行發佈及轉載等兩種類型來源，其本質仍與多代言人有所不同，原貼者與轉貼者共存

之不同階段的雙重來源現象乃是傳統溝通媒體所少見的。值此之故，為了更真實反映線上溝通，並了解

雙重訊息來源對溝通效應之個別影響，故有本研究動機之三。 

社群行銷之運用日益普遍，但對多數行銷人員來說，如何得以將社群行為轉換成更具意義的交流成

果，仍是如同摸石渡河般，尚缺乏專業驗證的行動準則（Naylor, Lamberton, and West 2012; John, Emrich,  

Gupta & Norton, 2017）。線上貼文乃是消費者搜尋的標的，它在消費者主導的溝通程序中扮演著難以替

代的角色，其間再加上雙重訊息來源的作用，透過分享可以推動行銷溝通的擴散面。本研究以社群網站

使用族群為研究對象，透過達成以下目的，令吾人對社群行銷之效應有更完整之理解，並提升溝通理論

之實用性，藉以施展更妥適的社群操作策略，帶來更具意義的社群回應。 

(一) 探討貼文實用性對分享意願的影響； 

(二) 探討貼文趣興性對分享意願的影響； 

(三) 探討原貼者可信度對訊息特性分享效應的干擾效果； 

(四) 探討轉貼者可信度對訊息特性分享效應的干擾效果。 

貳、 文獻探討 

一、 社群網站 

社群網站是基於社會網路（social network）概念而形成的平台，依此觀之，它是將人們組合在一起的

一種關係，其中關鍵在於人們形成聯結（connect），彼此在同一社會網路中交換資源（Marsden & Campbell, 

1984）。各種資源交換都是一種社會網路關係，而維繫此種關係的個體，都可稱為節點，每個節點的強

弱，則看其交換資源的數目、類型、交換頻率以及彼此間交換的私密性而定。由此可知，社會網路強調

的是社會、社交關係，而非僅是個體。社會網路的目標是滿足個人需求，提供個人現實生活中直接幫助，

並協助擴展社會接觸與新角色（Sauer & Coward, 1985）。 

Ellison（2007）認為社群網站應該具備以下三項功能：可見的個人檔案、尋找朋友、以及在朋友個人

頁面上留言或是寄送私訊。它乃是一種網路服務，註冊會員可在其封閉系統中建構出其公開或半公開的

個人檔案，並與其有關連的其他使用者建立連結。使用者可以在社群網站上瀏覽好友名單及觀看其他使

用者的檔案，找出已具有關聯的朋友，或是透過個人檔案來瞭解彼此與之建立新關係，以達到促進人際

關係和滿足社交需求。使用者相互連結如同各節點與之網絡關係，關係之間彼此緊密的結合，全仰賴社

群網站帶給人們連結的平台與資訊交流的空間。 

二、 社群網站上的貼文分享 

從早期的書信、電子郵件，到現在社群網站提供了一個可以讓使用者傳遞訊息的平台，相較於傳統

口碑由面對面的方式進行溝通，網路口碑的傳播效果更迅速、更便利、範圍更廣闊（蔡璧如，吳穎帆與

莊苑仙，2016）。社群網站為使用者網織了其所屬的社會網路，透過一對多的溝通模式來與他人互動，

這些互動即以訊息的發布、接收與傳遞而組成，使用者經由社群網站上的訊息來表達自我、建立形象、

促進人際關係與滿足個人需求，並協助與社會進行接觸（Sauer & Coward, 1985）。此部分正與某些學者

對資訊分享的的看法類似，他們認為資訊分享可以大略分為自我呈現（self-presentation）與維持人際關係

（relationship maintenance）等兩部分（Acquisti & Gross, 2006；Dwyer, 2007；Hoadley et al., 2010），亦即

目的之一皆為與他人建立和維持關係。另外，在社群網站上，使用者能夠進行網路評論、按讚以及分享

各種社交活動，此種活動即代表使用者主動且自願地展示個人公開形象（Sun et al. 2006），以往透過書
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信或電子郵件傳遞訊息時，僅是針對特定接收者傳送，但社群網站只要張貼或分享訊息，無論接收者是

誰皆會自動展示於好友（接收者）的頁面，使得訊息傳遞範圍更為廣闊，且更容易散佈訊息與資訊。而

關於訊息的發佈與行銷已有許多研究，例如 Aaker & Smith（2010）便指出要使一則訊息被快速傳遞，有

四項要領，分別是：聚焦（focus）、獲得注意（grab attention）、建立關係（engage）與採取行動（take 

action），即掌握這些要素便能使訊息快速傳遞出去且遍布整個網絡。 

分享行為的定義除了散佈自身物品給別人使用以外，亦能將其定義為從他處接收或取得的行為和過

程（Belk, 2007），將其分享行為運用在社群網站上，除了藉由獲得訊息與提供訊息完成分享動作，其行

為也是屬與他人建立關係的一種。社群網站上的分享（sharing）一般分為兩種型態，一為知識分享，多

半是指分享自己的既有知識；另一則為資訊分享，指使用者將在社群網站或其他平台上所看到的資訊發

布到社群網站的個人頁面，屬於資訊的二手分享。其分享行為並非單純發布訊息與分享自有知識，而是

著重於使用者經由社群網站與他人進行連結而產生資訊流通的過程，當使用者看到訊息時，接收者必定

是在社群網站上看到某位與自己有關係連結的人所發布的訊息，其接收後又再分享、轉載出去，使訊息

便很容易成為網路口碑。 

本研究將社群網站的訊傳遞與分享行為相互結合，以社群貼文為傳遞與分享之標的，而貼文則指個

人自創或轉述且公布於社群之訊息，包括文字、圖片、影片等個別元素或綜合體，藉此來完成與其他成

員之互動。 

三、 貼文實用性（Usefulness） 

Fishbein & Ajzen （1975）針對溝通說服模式所提出之假設，在研究中進一步的說明在訊息溝通的過

程中，訊息相關因素對於個人所產生的溝通效果，認為主要影響的因素包括訊息來源者因素、訊息因素

與訊息接收者因素，在溝通的過程中除了受到刺激因素的影響之外，還必須經由個人本身的注意、理解

與接受，進而造成態度的形成與改變。人的態度改變並非完全理性，因而發展出了推敲可能性模式

（elaboration likelihood model；ELM）與經驗系統模式（heuristic-systematic model；HSM）。這兩者主要

是探討在說服溝通的過程中，何種因素會導致態度改變；兩者皆認為有兩種路徑會影響最後的態度，一

條較耗費心力去理解、分析，另一條則否；但是推敲可能性主張收訊人會在兩條途徑中二擇一進行，經

驗系統模式則認為收訊人是可能兩條路徑同時並進的。這兩種處理途徑的理論，被稱為雙軌理論（dual-

process theory）。 

Petty & Cacioppo （1986）提出的推敲可能性模式，將訊息途徑分為中央（central）路徑與週邊

（peripheral）路徑，前者會對訊息內容加以整理、深入分析、審慎思考，產生自己的論證想法，當訊息

合理時，接收者就會被說服，訊息會依循中央路徑進行，可稱為高程度推敲；後者無意去注意訊息中的

細節，只注意到訊息的表面或間接特質，若訊息品質之外的特性是合理的，則接收者就會被說服，訊息

會依循週邊路徑進行，可稱為低程度的推敲。Chaiken （1980）提出的經驗系統模式可分為經驗與系統兩

種模式，前者類似週邊路徑，後者則類似中央路徑。經驗法的接收者，處理訊息時既無固定步驟也不精

確，多半為個人的經驗、偏見、回憶、想像力，因此對於自己喜歡的議題會特別關注且專注，訊息解讀

較為快速；系統法則是付出較多心力，按部就班透過縝密的分析、評估訊息，較會仔細的瞭解訊息內容

特性並多方比較，訊息解讀較為謹慎。綜言之，收訊人對訊息主題之涉入、興趣或關注，將會決定他對

訊息的投入心力，從而接受訊息、改變態度。 

Sussman & Siegal （2003）曾研究組織中知識工作者如何整合電腦媒介溝通環境下的資訊，其將雙

軌理論與 Davis（1989）提出的科技接受模式（technology acceptance model, TAM）結合，提出資訊採納

模式（information adoption model, IAM），把論點品質與來源可信度作為資訊實用性（information usefulness）

的影響因子，認為接收者在處理電腦媒介溝通下的資訊時，論點品質被視為是中央路徑，來源可信度則

視為週邊路徑，中央路徑則是以接收人主動處理資訊，經仔細思考後才接受訊息觀點，而週邊路徑則是

指接收人經由週邊線索導引來處理資訊，如來源可信度及吸引力等。 



黃文宏等／南臺學報社會科學類 第 4 卷第 2 期 2019 年 12 月 13—31           17 

本研究參考 Sussman & Siegal（2003）及 Zhang & Watts（2003）之研究，將貼文實用性視為社群網

站收訊人對於接收的貼文內容訊息對其工作或生活之順利運作所能帶來的助益程度。在 TAM 模式中，

使用者的使用意願會受到知覺實用性的影響。資訊實用性可以幫助且影響接收者執行較佳的購買決策，

若消費者認為網路評價是有用性高時，他們採用此評價的意願也會越高（Cheung, Lee & Rabjohn,, 2008；

蔡璧如、吳穎帆與莊苑仙，2016）。高浩剛、鄭秀芬、江長唐與楊銘賢（2014）之研究發現，資訊有用性

會正向影響訊息轉載意願，其強度更勝訊息好玩性。社群貼文若是強調其內容之實用性，將有助於其他

成員有效解決問題並完成任務，而且引發發訊人心生貢獻社群之期待，則收訊人的分享意願會更高，據

此，提出研究假設一如下： 

H1：貼文實用性對分享意願有正面影響。 

四、 貼文趣興性（Playfulness） 

趣興性乃是經由個人主觀經驗與環境交互下，所形成一個內在的動機或信念，其中涵蓋專注度

（concentration）、好奇感（curiosity）及愉悅性（enjoyment）的三大構面（Kim & Moon, 2001）。據此，

本研究將貼文趣興性視為社群網站收訊人對於所接收的貼文內容訊息能引發個人專注、興趣或好奇心的

主觀感受。 

知覺愉悅性乃是源自欣喜、挫折或不悅的一種內在激勵，有關科技接受模式的研究中也都一再確認

其對科技使用意願的顯著影響（Heijden, 2004; Elyazgi, Ibrahim, Nilashi, Elyazgi, Abu-ulbeh & Rayhan, 2015）。

Davis, Bagozzi & Warshaw （1992）將屬於使用者內在動機的知覺愉悅性（perceived enjoyment）加入原

有的科技接受模式中，經實證再度確認知覺實用性的主要作用，不過，愉悅性對使用意願也是有顯著影

響。Moon & Kim（2001）則是進一步將愉悅性納入知覺趣興性內，此時科技接受模式仍是具有效性的，

且知覺趣興性對使用意願的影響更勝知覺有用性。兩者均證實實用性與趣興性之效應存在，但強弱卻有

不同之發現。 

愉悅性的貼文廣泛運用在社群網站，消費者閱覽此類訊息後會對之抱持正向的態度（Taylor, Lewin & 

Strutton, 2011）。Ç elik （2011）發現知覺興趣性對線上購物之易用性及使用意願均有正向直接影響，此

外，社會規範和線上購物焦慮則分別對線上購物之易用性有其正、負向之不同影響。劉秀雯與林涵婷（2013） 

亦發現訊息特性在非營利社群中對按讚、回覆、分享等三種口碑傳遞效果是有影響的，訊息特性訊息娛

樂性、主題相關性對按讚行為有顯著的正向影響，訊息互動性、訊息娛樂性及主題相關性等對回覆行為

也都有顯著的正向影響，訊息生動性、訊息實用性、訊息娛樂性及主題相關性等對同樣對分享行為有相

當顯著的正向影響。訊息娛樂性對三種社群行為不僅是有顯著影響，而且其作用在各貼文特性中是相對

最強的。據此，提出研究假設二如下： 

H2：貼文趣興性對分享意願有正面影響。 

五、 貼文來源可信度（Source Credibility） 

傳統的溝通模式大多為直線模式，訊息發送者將訊息編碼後，透過媒體傳遞給訊息接收者，訊息接

收者收到後，將訊息譯碼成自身所能理解的意思，即完成溝通。過去的傳統溝通模式中僅有一層的互動

關係，但現在的社群網站中，轉載是很常見的一種分享形式，由於資訊接收與發送容易能夠間接促成更

多的溝通交流與接觸，使得訊息不單只是透過單層次的互動關係。資訊採納模式將論點品質視為中央路

徑，來源可信度則視為週邊路徑，前者為訊息說服力的強度（Bhattacherjee & Sanford,2006），而後者這

是指訊息接收者對於訊息來源的知覺，是與訊息本身沒有相關的一種反應（Chaiken,1980）。訊息接收者

若受到訊息品質以外的特性所影響，如發表人可信、個人喜好等，則接收者會被說服，並以週邊路徑進

行。因此，訊息可信度實際上是一種感受，自然因人而異，人際間相對可信度也會不同（Larson,1995）。

可信度包含了知覺專業性及令人信賴程度（Hovland et al., 1953），雖然，後續研究也有將來源吸引力視

為第三構面來加以探討（Ohanian, 1991; Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000），不過，就人際間之內在特
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性的感受來看，專業及信賴是更攸關收訊人對發訊動機是否有業配之嫌的判定；因此，本研究並未將吸

引力一併納入可信度之範疇。 

訊息效應端賴收訊人所感受到的代言人專業性及令人信賴程度而定（Hovland, Jain & Kelley, 1953; 

Ohanian, 1991）。名人和社群網紅可以提高產品知名度，不過，能否影響消費者之購買決策仍繫於個人

對該代言對象是否熟識（Cooley & Parks-Yancy, 2019）。收訊人透過內化過程，接納來自高可信度的訊

息，從而影響其自身信念、意見和態度。在社群情境之下，原貼或轉載之成員或許具有匿名性，來源吸

引力的相關線索是比較不易掌握的，因此，本研究仍以知覺專業性及令人信賴感兩大構面進行探討。整

體而言，高來源可信度基本上都被證實比低來源可信度要較具有說服的效果（Petty, Wegener & Fabrigar, 

1997; Pornpitakpan, 2004）。針對造成此一來源效應的基本機制，在推敲可能性模式（Petty & Cacioppo, 

1986; Petty, Wheeler & Tormala, 2003）、經驗系統模式（Chaiken, Liberman & Eagly, 1989）與資訊採納模

式（Sussman & Siegal, 2003; Zhang & Watt, 2003）等研究中也都分別就不同角度提出各自的說明。 

（一） 原貼者可信度（Original Poster Credibility） 

來源可信度會影響人們對資訊實用性的認知（陳建文、陳文國、徐永穎，2011），當收訊人對來源

有高度名人認同時，資訊實用性對於購買意願及再傳播意願的正向影響程度將變大（賴歆妮，2019）。

收訊人對代言名人之專業知識的評價，將會影響其名人認同，進而影響其行為反應（Basil, 1996）。可信

度代表著收訊人對訊息來源具有正向個人特徵的一種評價，認同則是收訊人對來源個體形象的接受，就

溝通效應而言，兩者是相關的。因此，來源可信度較高，同一訊息內容可能也會帶來較大的溝通效應。 

Grewal, Gotlieb & Marmorstein（1994）以錄放影機品牌比較式廣告進行實驗，分別由展望理論與歸

因理論來探討訊息框架與來源可信度對價格與知覺風險之關係的干擾，結果發現在負向框架或低來源可

信度之下，價格對績效風險之負向作用會更強，此時低價格所帶來的績效風險會更高。因此，來源可信

度對訊息效應的干擾是極可能存在的。Shankar, Jebarajakirthy, & Ashaduzzaman（2020）發現在初始信任

（initial Trust）的局部中介作用下，歸屬中央途徑的論點品質（argument quality）、正負效價（valence）

及一致性（consistency）等三項電子口碑觸發因子會顯著影響使用行動銀行之意願，而且以初始信任做為

基礎，再加上對各項值得信賴的線上評價的關注，正面信念日積月累，終於成就其對線上服務的信任感。

有鑑於線上評價之性質如同貼文實用性，而信任與可信度又有其相似本質，由此亦可初窺來源可信度干

擾之存在。Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz & Jianzhou（2017）認為拜來源可信度之賜，電子口碑會影響

食品買家之知覺風險，並進而影響論點品質及資訊實用性；在此一情況下，來源可信度是訊息認知的驅

動因素之一，也正向影響了訊息特性所能帶來的效應。 

來源可信度在資訊採納模式中來源可信度被設為週邊路徑，且 Ha & Ahn （2011）、Sussman & Siegal 

（2003）、Cheung, Lee & Rabjohn （2008）與 Jin, Cheung, Lee & Chen（2009）的研究皆證實在組織中傳

遞訊息時，訊息來源可信度對其資訊有用性有影響。據童曉君（1998）研究顯示，廣告訴求類型與廣告

代言人類型之組合在購買意願上有顯著的交互作用，且理性訴求搭配專家代言人之組合效果最佳。劉秀

雯、林育理與吳芳軒（2017）也發現理性訴求與感性訴求有著不同的之社群效應，其中更有代言人可信

度的干擾存在。名人可藉由吸引力與信賴感來加分可信度，專家則是仗著專業性與信賴感來表現可信度，

兩者代言商品的動機較單純，訊息的可信度較佳。專家代言時，理性訴求對各項參與行為的效果皆優於

感性訴求的效果。名人代言時，感性訴求對按讚、留言及分享的參與行為效果皆優於理性訴求的效果。

來源可信度對廣告訴求之干擾作用，由此可見一斑。理性與感性訴求之廣告內容，是與貼文之實用性與

趣興性相近的，因此可推論高可信度來源能讓實用性貼文帶來更有利的社群反應，也可讓趣味性貼文帶

來更有利的社群參與。據此，提出研究假設三、四如下： 

H3：原貼者可信度對貼文實用性所造成的分享意願具有正向干擾效果。 

H4：原貼者可信度對貼文趣興性所造成的分享意願具有正向干擾效果。 
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（二） 轉貼者可信度（Reposter Credibility） 

原貼者指的是創作出此訊息或最先發表此訊息的人，即為訊息的散佈源頭；轉貼者在其收到訊息後，

經由轉貼及分享行為將訊息重新發佈，既是標明為轉貼訊息，訊息轉貼者有列明來源的義務，此訊息可

經由某些特定功能與超連結的方式顯示訊息源頭。兩者同屬訊息來源，前段對原貼者可信度干擾之預期

推論仍將出現在轉貼者身上。 

在傳統品牌溝通實務上，也有多代言人的作法。Hsu & McDonald（2002）曾針對 50 件牛乳髭廣告進

行分析，結果顯示代言商品和眾代言人之間的配適是關鍵因素。Tripp, Jensen & Carlson（1994）認為藉由

社交共識（social consensus）的作用，多代言人廣告會有更好的消費者態度。各具獨立性的多產品代言人

可以免去收訊人身上存在的單一資訊偏差（single informational bias），如此一來，多人代言可以引發興

趣，令收訊人更加用心及努力，有更強的動機及能力去進行議題攸關的訊息處理（Moore, Reardon & 

Mowen, 1989; Moore, Mowen & Reardon, 1994）。此外，在平面廣告上多代言人的研究也發現它可令人對

廣告和品牌產生更好的態度評價（Bhagyashree & Solanki, 2015; Handriana & Wisandiko, 2017）。在網路

情境接觸訊息的當下，原貼者和轉貼者是可清楚辨識的，其結構類似多代言人，不同之處在於原貼者和

轉貼者出現的時序上是有先後的，而且，大多數的轉貼者會具有收訊人朋友之身分、追蹤或訂閱對象，

彼此交流較原貼者更頻繁密切。轉貼分享之際，高可信度之轉貼者為了維繫或提升個人於社群之形象，

將會對原貼者之可信度及訊息內容進行評估。因此，轉貼之收訊人對於訊息之評估能有更正面之線索可

用，進而有更正面之訊息評價。據此，提出研究假設五、六如下： 

H5：轉貼者可信度對貼文實用性所造成的分享意願具有正向干擾效果。 

H6：轉貼者可信度對貼文趣興性所造成的分享意願具有正向干擾效果。 

參、 研究方法 

一、 研究架構 

本研究探討訊息特性對分享意願的影響，以及在不同可信度情況下，對訊息特性是否會產生干擾。

根據研究目的及文獻探討，將貼文實用性、貼文趣興性、原貼者可信度、轉貼者可信度、分享意願的假

說關係建立研究架構，如圖 1 所示。 

 

圖 1  研究架構圖 
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二、  研究變數與其操作型定義 

本研究主要在探討貼文實用性與貼文趣興性對分享意願的影響，以及原貼者可信度與轉貼者可信度

對其干擾作用。根據過去學者的相關研究與本研究所要探討之目的，各研究變數之操作型定義如表 1 所

示，並採 5 點 LIKERT 尺度來發展衡量問項。 

表 1  操作型定義表 

三、 研究對象與資料蒐集 

調查報告在 2012 年至 2016 年之間臉書使用者人口統計分析顯示，線上成年人使用率為 79%，而使

用率最高族群的年齡層在 18-29 歲，其使用率達 88%，且大學以上教育程度的使用者亦有增加的趨勢

（Greenwood, Perrin and Duggan, 2016)。因此，本研究選擇南部某科技大學的學生，為了增加樣本的多樣

性，因此選擇大學體系中普遍設有的三個學院，商學院、文學院及工學院的學生進行調查，施測結果如

表 2 所示。 

表 2  施測對象分布表 

學院別 施測場次 人數 百分比 有效數 百分比 

商 2 100 31.85% 88 34.11% 

工 2 91 28.98% 69 26.74% 

文 2 123 39.17% 101 39.15% 

總計 6 314 100.00% 258 100.00% 

肆、 研究結果 

一、 基本資料分析 

在正式問卷發放中，採用便利抽樣的方式，以南部某私立大學商學院、文學院與工學院的在校大學

生作為施測對象，總計回收 314 份問卷，剔除填答不完整及填答同一選項的問卷後，得到有效問卷 258 

份，有效回收率為 82.17%。其中女生佔 55.4%，男生佔 44.6%；此外，97.7%的受測者每天使用社群時間

在 2 小時以上，接觸社群年資則有 90%在 5 年以上，學院別以文學院居多，且有半數以上（51.2%）最近

一個月未曾有轉載分享行為，另有 33%的受測者有 1-3 次之分享。 

為確認受測者基本資料是否為研究造成混淆效應，故進行必要之差異檢定。結果顯示，性別、學院

別、接觸社群年資、每日社群使用時間及最近一個月轉載次數等均未對主要研究變數造成顯著影響。 

二、 信度與效度分析 

如表 3 所示，貼文實用性之測量題項共 6 題，KMO 值為 0.889、Bartlett 球型檢定顯著性為 0.000，

解釋變異量達 72.814%，Cronbach’s α 為 0.924；貼文趣興性之測量題項共 6 題，KMO 值為 0.884、Bartlett 

概念 操作型定義 出處 題數 

貼文實用性 
訊息接收者認為社群網站上收到的訊息是有

用的 

Sussman & Siegal（2003） 

Zhang & Watts（2003） 
6 

貼文趣興性 
訊息接受者認為社群網站上收到的訊息是有

趣或者令人好奇的 
Moon & Kim（2001） 9 

原貼者可信度 訊息接收者對訊息發佈者的可信程度評估 
Sussman & Siegal（2003） 

Zhang & Watts（2003） 
4 

轉貼者可信度 訊息接收者對訊息傳遞者的可信程度評估  
Sussman & Siegal（2003） 

Zhang & Watts（2003） 
4 

分享意願 能夠將本身所知與他人共有是一大樂事 
Bock, Zmud & Kim

（2005） 
5 
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球型檢定顯著性為 0.000，解釋變異量達 76.111%，Cronbach’s α 為 0.937；可信度之測量題項共 4 題，

KMO 值為 0.825、Bartlett 球型檢定顯著性為 0.000，解釋變異量達 80.771%，Cronbach’s α 為 0.921；分

享意願之測量題項共 5 題，KMO 值為 0.879、Bartlett 球型檢定顯著性為 0.000，解釋變異量達 82.600%，

Cronbach’s α 為 0.947。經分析後，所有因素負荷量皆呈現顯著達 0.5 以上表示有一定的解釋程度，

Cronbach’s α 大於 0.7，顯示測量題項有足夠信度具有良好的內部一致性。 

表 3  主要構念之因素與信度分析 

構念 相關變項 
因素 
負荷量 

特徵值 
解釋 
變異量 

分項對總項 
相關係數 

Cronbach’s  

 α 

貼
文
實
用
性 

1.我認為是完整的 0.858 

4.369 72.814 

0.847 

0.924 

2.我認為是一致的 0.841 0.828 

3.我認為是準確的 0.868 0.864 

4.我認為是有價值的 0.885 0.891 

5.我認為是豐富的 0.867 0.871 

6.我認為對我有幫助的 0.800 0.815 

貼
文
趣
興
性 

1.我享受的 0.900 

4.567 76.111 

0.898 

0.937 

2.我感到很有趣 0.921 0.919 

3.我很快樂 0.904 0.903 

4.引起我的好奇心 0.857 0.859 

5.會讓我想進一步了解 0.822 0.826 

6.會激發我的想像力 0.825 0.825 

可
信
度 

1.有足夠的知識 0.890 

3.231 80.771 

0.890 

0.921 
2.可稱為專家 0.876 0.874 

3.是值得信任的 0.914 0.915 

4.是可靠的 0.914 0.915 

分
享
意
願 

1.這則訊息會是社群裡的朋友樂於知道的 0.892 

4.567 76.111 

0.898 

0.937 

2.朋友也收到這則訊息是很好的一件事 0.932 0.919 

3.朋友也看到這則訊息是令人愉快的經驗 0.917 0.903 

4.朋友也知道這則訊息是別具意義的 0.896 0.859 

5.朋友一起來閱讀這則訊息是明智之舉 0.906 0.826 

如表 4 所示，各研究變數之組合信度（CR）介於 0.924~0.946 之間，均跨越 0.5 的門檻（Fornell & 

Larcker, 1981），其組成信度是可接受的；AVE 值介於 0.671~0.814，亦在 0.5 的顯著標準之上；由此可

知，此研究之收斂效度亦是可接受的。此外，各構念之 AVE 平方根值介於 0.819~0.902，相關係數則介

於 0.511~0.749，AVE 平方根值均大於潛在變量之相關係數，依據 Fornell & Larcker（1981）所提出的準

則，顯示本研究構念間具有區別效度。 

表 4  主要構念之相關係數與 AVE根號值 

  1 2 3 4 

1 貼文實用性 0.819 
   

2 貼文趣興性 0.696** 0.843 
  

3 可信度 0.730** 0.628** 0.902 
 

4 分享意願 0.573** 0.749** 0.511** 0.883 

組合信度（CR） 0.924 0.936 0.945 0.946 

平均解釋變異量（AVE） 0.671 0.710 0.814 0.779 

          註：**p<0.01 
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三、 操弄性檢驗 

本研究主要操弄為分享意願，在各實驗組中再要求受測者一分享意願高低選取社群貼文來回答。施

測結果共有高分享意願 125 人，平均意願為 3.670，低分享意願 133 人，平均意願為 2.239。為了確認施

測者對於操弄情境的正確知覺，故進行平均數差異比較。經獨立樣本 T 檢定分析，結果發現分組差異顯

著（t=18.126，p=0.000）。因此，可確認分享意願操弄成功。 

四、 研究結果 

（一）共線性分析 

貼文實用性允差值為 0.374、VIF 為 2.676、特徵值為 0.043、條件指標為 10.608；貼文趣興性允差值

為 0.485、VIF 為 2.062、特徵值為 0.053、條件指標為 9.626；原貼者可信度允差值為 0.326、VIF 為 3.063、

特徵值為 0.022、條件指標為 14.799；轉貼者可信度允差值為 0.346、VIF 為 2.888、特徵值為 0.018、條

件指標為 16.667，本研究允差值介於 0.326~0.485 之間，皆大於 0.2；VIF 介於 2.062~3.063 之間，皆小

於 10；特徵值介於 0.018~0.053 之間，均遠低於 1；條件指標介於 9.626~16.667 之間，均小於 30，因此

本研究構念間無嚴重之共線性問題。 

（二）研究假設驗證 

本研究以迴歸分析及簡單斜率分析來進行相關假設之驗證及說明，訊息特性對分享意願之複迴歸分

析結果如表 5 所示，D-W 值為 1.725<2，顯示模式中無自我相關。調整後𝑅2為 0.562（F=165.963，p<0.05），

意謂著貼文特性與分享意願間存在迴歸關係。就自變項之β係數來看，貼文實用性（β=0.095，p<0.1）

呈現些微顯著的分享效應，貼文趣興性（β=0.636，p<0.001） 則是有著非常顯著的分享效應。綜合上述，

本研究假設 H1、H2均成立，貼文實用性和貼文趣興性皆對分享意願有正向影響。 

表 5  貼文特性對分享意願之複迴歸分析 

自變數 標準化β係數 T 值 p 值 

貼文實用性  0.095*  1.753 0.081 

貼文趣興性    0.636*** 11.802 0.000 

調整後𝑅2    0.562***   

註：*p<0.1，***p<0.001 

依β係數之差異來看，貼文趣興性的作用是較大的。由於分享是屬於較高涉入層次的社群行為，在

考量實用性時，必須更顧及分享對象所面對的問題可能不同，所處狀況因人而異，個人感受較具特殊性，

因此實用性的作用是較小的；趣興性的感受則是較為一般化的，故其分享效應較高。 

隨後，為了探討原貼者可信度是否干擾貼文特性之分享意效應，故採取階層迴歸方法，將自變項與

干擾變項予以標準化之後相乘，得到交互作用項，再以分享意願為依變項。首先，第一模型將標準化後

貼文特性為自變項；第二模型則放入標準化後的原貼者可信度為干擾變項；第三模型再投入貼文特性與

原貼者可信度之交互項為自變項，再進行後續迴歸分析，分析結果如表 6 所示。 

在模式 1、模式 2 和模式 3 中各變數之 VIF 值均遠小於 10，故無共線性之問題，資料符合進行迴歸

分析的假設。以模式 3 來分析，貼文趣興性之作用仍是高於實用性；貼文實用性與原貼者可信度的交互

項對分享意願的影響（β=0.054，p>0.1）未達顯著水準，故研究假設 H3未獲得支持；貼文趣興性與原貼

者可信度的交互項對分享意願的影響（β=-0.151，p<0.05）是顯著的，不過其作用是負向的，故結果仍未

支持研究假設 H4。 
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表 6  原貼者可信度對貼文特性之分享效應的干擾分析 

自變數 模式 1 模式 2 模式 3 

貼文實用性 0.095* 0.093 0.110* 

貼文趣興性 0.636*** 0.635*** 0.608*** 

原貼者可信度  0.004 0.001 

實用性 X 原貼者可信度   0.054 

趣興性 X 原貼者可信度   -0.151** 

調整𝑅2 0.562*** 0.560*** 0.578*** 

註：*p<0.1，**p<0.05，***p<0.001 

為了更進一步了解原貼者可信度的干擾效果，採用 Aiken & West（1991）和 Dawson（2014）所建議

之簡單斜率分析（Simple Slope Analysis）來說明二因子互動效果。首先，取原貼者可信度之標準化 Z 值

1、0、-1，分別代表高中低三組，分別求算其迴歸係數，其次，再以趣興性之標準化 Z 值為 1 和-1 代表

高、低趣興性，據以說明分析原貼者可信度與再趣興性對分享意願之交互影響，結果如表 7 所示。原貼

者可信度高的情況下，趣興性對分享意願會有顯著正向影響（βH=0.450，tH=5.958，pH<0.001）；原貼者

可信度低時，趣興性對分享意願則會有更強的顯著正向影響（βL=0.759，tL=11.754，pL<0.001）。 

表 7  原貼者可信度之干擾作用 

原貼者 

可信度 
β係數 t 值 

高 

貼文趣興性 

低 

貼文趣興性 

高 0.450***  5.958 3.441 2.527 

中 --- --- 3.591 2.375 

低 0.759*** 11.754 3.741 2.223 

註：***p<0.001 

如圖 2 所示，當訊息之趣興性高時，原貼者可信度較高，則分享意願較低（ML=3.741 > MH=3.441）；

當訊息之趣興性低時，原貼者可信度較高，則分享意願較高（ML=2.223 < MH=2.527）。相較之下，在高

原貼者可信度之下，貼文趣興性的高低所造成的分享意願差距是較小的；反之，在低原貼者可信度之下，

此一差距是較大的。 

綜言之，貼文的趣興性越高，會有越好的分享效應，但是，高趣興性的貼文宜有低可信度的原貼者，

低趣興性的貼文則反之，與高可信度的原貼者較適配。 

 

圖 2  原貼者可信度對貼文趣興性之分享意願的之干擾 
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後續採用與原貼者可信度干擾分析相同的模型架構來分析，將原貼者調整為轉貼者再進行干擾測試。

首先，將第一模型將標準化後的貼文特性做為自變項；第二模型放入標準化後的轉貼者可信度為干擾變

項；第三模型再投入貼文特性與轉貼者可信度之交互作用項為自變項，再進行後續迴歸分析，分析結果

如表 8 所示。 

在模式 1、模式 2 和模式 3 中，各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合

進行迴歸分析的假設。以模式 3 來分析，貼文趣興性之作用（β=0.613，p<0.001）更是顯著高於實用性

（β=0.083，p>0.1）；貼文實用性與轉貼者可信度的交互項對分享意願的影響（β=0.015，p>0.1）未達顯

著水準，故研究假設 H5未獲得支持；貼文趣興性與轉貼者可信度的交互項對分享意願則是有顯著的影響

（β=-0.087，p<0.05），不過其作用是負向的，故結果仍未支持研究假設 H6。 

如同在原貼者可信度的干擾分析中所見，負向干擾作用再度呈現。此一結果與原貼者可信度的驗證

是類似的，趣興性在此時同樣是受到了轉貼者可信度的負向干擾。此外，在加入互動項之後，原本貼文

實用性具些微顯著的作用不復出現，貼文之分享效應只出現在趣興性。 

表 8  轉貼者可信度對貼文特性之分享效應的干擾分析 

自變數 模式 1 模式 2 模式 3 

貼文實用性 0.095* 0.076  0.083 

貼文趣興性 0.636*** 0.628***  0.613*** 

轉貼者可信度  0.036  0.040 

實用性 X 轉貼者可信度    0.015 

趣興性 X 轉貼者可信度   - 0.087** 

調整𝑅2 0.562*** 0.561***  0.566*** 

註：*p<0.1，**p<0.05，***p<0.001 

為了更進一步了解轉貼者可信度的干擾效果，採用與原貼者可信度分析之相同程序，再次進行簡單

斜率分析，結果如表 9 所示。轉貼者可信度高的情況下，趣興性對分享意願會有顯著正向影響（βH=0.526，

tH=5.881，pH<0.001）；轉貼者可信度低時，趣興性對分享意願則會有更強的顯著正向影響（βL=0.700，

tL=11.068，pL<0.001）。 

表 9  轉貼者可信度之干擾作用 

轉貼者 

可信度 
β係數 t 值 

高 

貼文趣興性 

低 

貼文趣興性 

高 0.526*** 5.881 3.535 2.483 

中 --- --- 3.582 2.356 

低 0.700*** 11.068 3.629 2.229 

註：***p<0.001 

如圖 3 所示，當貼文具有高趣興性時，且轉貼者可信度較高，則分享意願較低（ML=3.629 > MH=3.535）；

當貼文之趣興性低時，轉貼者可信度較高，則分享意願較高（ML=2.229 < MH=2.483）。相較之下，在高

轉貼者可信度之下，貼文趣興性的高低所造成的分享意願差距是較小的；反之，在低轉貼者可信度之下，

此一差距是較大。 

綜言之，貼文的趣興性越高，會有越好的分享效應，但是，高趣興性的貼文宜有低可信度的轉貼者，

低趣興性的貼文則反之，與高可信度的轉貼者較適配。 



黃文宏等／南臺學報社會科學類 第 4 卷第 2 期 2019 年 12 月 13—31           25 

 

圖 3  轉貼者可信度對貼文趣興性之分享意願的干擾作用 

伍、 結論與建議 

社群網站儼然已成線上一族之隨身必備，如何得以發揮眾所期待的多層級行銷溝通效應，乃是當今

要務。此外，有鑑於傳統溝通理論大多侷限於一級層次的訊息傳遞，故本研究以第二級傳播的角度來探

討線上溝通可能存在的特殊性。茲將研究之主要結論整理並提出相關建議如下： 

一、 結論 

（一）貼文特性之效應是存在的 

在缺乏貼文來源之相關線索時，收訊人將根據社群傳閱的訊息內容來進行評估，而且趣興性的作用

較大。不論是按讚、回覆、或是分享，訊息娛樂性對社群行為的影響皆是至關重要的（劉秀雯與林涵婷，

2013）；趣興性在本研究中也呈現類似的貼文效應。由此可見，趣興性會是社群行銷在建構貼文內容時不

可忽略之一環。 

（二）雙重來源可信度對貼文趣興性的分享效應是有干擾的，對貼文實用性則無此現象 

Syrdal & Bok（2017）認為消費者在品牌社群上評估服務有關內容時，來源可信度是很重要的；尤其

是當人們在決定是否與內容有所交流、考慮是否分享內容時，有鑑於分享對自身可信度會有潛在影響，

因而對來源可信度進行第二次的評估。原貼者和轉貼者在本研究中，其可信度均有負向之干擾作用，這

與該研究所強調的來源可信度之重要，是有所不同的。究其原因，該研究乃是針對具商業性質的品牌社

群，本研究則是鎖定一般社群媒體，此一差異可能導致收訊人會運用不同的準則來評估貼文內容。 

涉入程度會影響決策途徑，讓不同的訊息線索有著不同程度的作用（Sussman & Siegal, 2003 ; Syrdal 

& Bok, 2017）；高涉入者會花上更多時間去接收更多的電子口碑，從而發展其品牌預期據以形成更佳的

品牌形象（Krishnamurthy & Kumar, 2018）；在決定採用行動銀行服務時，高涉入令人更加關注電子口碑

之相關評論，據以建立較強的初始信任感，從而提高採用意願（Shankar, Jebarajakirthy & Ashaduzzaman, 

2020）。因此，在一般社群平台上，閱讀貼文之後，分享成為一項待定決策，收訊人被導入較高涉入的

狀態，在評估過程中，實用性將獲取更更高之注意，因此，並未發現原本預期之顯著干擾作用。此時收

訊人從事更縝密思考，不只被要求投入更多心力，再加上分享之決策有時間上之急迫性，因而極可能對

趣興性之正向效應出現負向作用的干擾，此一現象是值得再深入探討。以往均視多代言人視為有利行銷

溝通的一項作為，不過，網路訊息紛雜，一向重量勝於重質，再加上轉貼者極可能會有獨立性不足之嫌。

因此，本研究未能確認原本預期的多代言人溝通效應。 
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在訊息來源效應的相關討論中，熟悉感反映了訊息收受雙方之社交情感關係（McGuire, 1985; 

Roggeveen & Johar, 2002），代表著收訊人對來源的認識程度，令人容易感受其存在（Eredogan, Baker & 

Taggl, 2001）。本研究並未涉及熟悉感，但其作用仍有可能出現；熟悉感會降低知覺風險，甚至對論點品

質及資訊實用性造成正向影響（Hussain et al., 2017），卻也降低了來源新鮮度及收訊人所抱持的好奇心，

如此一來，趣興性將會受到抑制，因而產生來源可信度之負向干擾。 

二、 建議 

由上述結果可知，社群成員在分享行為上可能與過去吾人對行銷溝通之理解是不一樣的，線上行銷

溝通已然轉化成為收訊人主導，且在常用社群平台上，也都設有追蹤、訂閱等類似貼文來源預審機制，

此一主動把關的功能也會讓收訊人對貼文來源的顧慮大幅降低，相對提升貼文內容之重要性。 

收訊人在閱覽貼文時，趣興性是很重要的；有鑑於過往研究不乏發現說服過程中訊息來源會有睡眠

者效應（sleeper effect）存在，意味著週邊線索是較不具持續力的（如 Lariscy & Tinkham, 1999；Mazursky 

& Schul, 1988）。因此，若單純以有趣或具有娛樂性的訊息引起注意，雖然即時分享意願很高，但訊息受

眾可能因類似性質之貼文日多，致使好奇心疲乏及新鮮度不再，效應難以維持或掌握，實用元素的加入

仍有其需要，讓使用者樂於重複觀看與分享，更加掌握第二級傳播的力道。此外，在訊息表現上，與其

單純針對嚴謹、完整性與價值性來表達，倒不如將實用與趣興兩相結合，透過較具創意巧思的陳述技巧，

將實用性的訊息轉化成更有趣，例如在訊息裡加入故事或搭配影片，讓使用者不覺得枯躁乏味；具有實

用性又饒富趣味的訊息，收訊人也有較高的意願去分享給他人。 

另據干擾分析結果，貼文具有高度趣興性時，若是原貼者或轉貼者的可信度也高，反而會降低對該

貼文的分享意願。因此，有著高可信度的社群成員，在發佈高趣興性訊息之時，必須設法淡化來源可信

度在訊息中的比重，讓受眾沉浸在趣興性的當下，儘量避開干擾，避免沖淡訊息的正面分享效應。 

實驗設計為了使受測者了解以及突顯分享意願高低的差別，在實驗開始之敘述稍嫌冗長，使部分受

測者可能分心，沒能詳細閱讀並確實填答；雖然，為求掌握受測者之投入，不得不詳加說明引導，不過，

將來研究若能有更擬真流暢的實驗情境，當可有效改善此一潛在缺點，使受測者更具耐心填答。實驗中

是由受測者自行選擇貼文，可提升實驗之擬真性，卻也是研究限制之一；如何對實驗貼文及來源可信度

有更大的掌控，也是改進之道，但是，這受制於受測者個人歸屬之社群各有所好，如何進行仍待評估。

來源可信度之主效果雖不顯著，但仍值得注意；曾有名人搭配感性訴求、專家搭配理性訴求之說法（劉

秀雯、林育理與吳芳軒，2017），其名人內含吸引力、專家則是強調專業度，今佐以本研究之見，則凸

顯出來源可信度之探討是有必要由其內涵構面來著手，或許才能對可信度之作用有更週全的理解。它是

多構面的，或許在網路社群中它需要建構不同於實體社群的可信度，如吸引力、相似性或親切感（closeness）

等，後續研究可再進一步加探討。 

本研究僅衡量訊息的實用性與趣興性，未來可以加入其他訊息特性，或將訊息類型與格式更多樣化，

如影音、新聞、趣事等來進行研究；如 Moon & Kim（2001）將趣興性細分為專注程度、好奇心與愉悅性，

分別去探討哪些類型的訊息會如何影響趣興性的構念分項。此外，受測者在社群網站扮演的角色亦會對

分享意願有不同的影響，傅珮雯（2011）認為社群網站使用者扮演的角色可分為意見領袖、轉傳訊息、

邊緣人等三種，後續研究也可將社群中扮演的角色類型納入，或許更能增益吾人對第二級傳播之認識。 
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