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摘  要 

本研究主要目的是建構「影響銀髮族購買戶外用品口碑傳播因素量表」，並進一步驗

證此量表的信度及效度。本研究的研究對象為五十歲以上的銀髮族戶外用品消費者，採便

利抽樣方法進行樣本蒐集。本研究共蒐集 400份問卷，其中有效問卷為 396份。本量表初

編 11題，採五點量尺的型式，從非常符合(5)到非常不符合(1)。本量表首先以探索性因素

分析進行因素的檢核，其次以內部一係性進行信度考驗。此外，本研究以項目分析進行每

一題的鑑別力考驗，以了解題項是否具有鑑別力。結果顯示本研究共獲得三個因素：傳播

者專業程度（4 題）、關係強度（4 題）及接收者專業程度（3 題），所得內部一致性係數

分別為 0.82、0.87 及 0.71，累積解釋的變異量為 69.12％。其結果顯示本量表具有可接受

的信度及效度。在項目分析方面，每一題的決斷值也都達到接受的水準，顯示每一題都具

有鑑別力。由本量表的信度、效度及項目分析的結果得知，「影響銀髮族購買戶外用品口

碑傳播因素量表」是一份可適用於銀髮族的量表。 

關鍵詞：傳播者專業程度、接收者專業程度、關係強度 

 

 

壹、緒論 

一、研究動機 

近年來，由於消費者意識抬頭，許多業者都致力於瞭解

消費者想要什麼、要如何影響消費者的購買行為，以達成利

潤最大化的目標。尤其是越來越重視服務品質的現代社會，

傳統上的行銷手法已經越來越難對消費者發生作用。此外，

台灣地區由於經濟繁榮、生醫科技的快速進步，再加上社會

福利制度的提升，促使國民平均壽命延長。根據我國老人福

利法對於老人的定義為年滿 65歲及以上者。根據最新內政部

人口統計資料，台灣 65歲以上的老年人口已達全部總人口數

的 10.70%（內政部統計處，2011）。高齡族群是未來人口結

構的主力，亦是未來生命世界的主軸。銀髮族的人數激增，

將成為市場一大消費主流。 

過去國內外學者研究「口碑對消費者購買行為之影響」

已有極多文獻討論，而業者與消費者之間，「針對口碑需求確

認、購買及購後行為的文獻相對稀少」（練乃華，2003）。近

年來已有學者從事「服務者與顧客間產生正面之口碑傳播」

研究 (Brown, Barry, Dacin, & Gunst, 2005; Solomon, 1988 )，

探討影響消費者（顧客）對提供服務者進行口碑傳播之關鍵

因素。本研究除持續驗證一般認知之因素如「親切」、「照顧」、
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「關係」、「信任」外，另從「購買行為」之觀點，探討其對

口碑傳播意願之影響及與其他因素間之互動關係，或可略為

補強現有相關文獻之不足。本研究選擇南投縣草屯鎮的黎陽

戶外用品店與顧客之間購買行為做為研究對象，可深入探討

業者提供之服務過程，服務人員與顧客之互動情形，並瞭解

顧客購買後影響其口碑傳播之關鍵因素。對整體銷售業績及

服務人員服務品質的提升，有正面之參考價值。對本來文獻

就極少的戶外用品相關研究，也可了解其相關因素，以便提

供業者改善顧客對購買戶外用品時提供更好的服務。 

Bone (1995) 對口碑（或口耳相傳）的定義為「一種人與

人之間的溝通，參與溝通的任一方均非行銷的來源」。

Westbrook (1987) 對口碑 (word-of-mouth，簡稱 WOM) 所下

之定義為「消費者於使用某項特定產品或接受服務後，將其

對貨品或服務之評價非正式的傳達給其他消費者之行為」。

Silverman (1997) 則將口碑定義為：「經由不具商業意圖之傳

播者與接收者間以口頭方式討論某一品牌、產品或服務之對

話過程」。對市場行銷者而言，口碑則是拓展未來市場之一項

重要資產。Rosen (2001) 則將之界定為：「對某一特定產品或

公司在某一特定時間所有評論的總和」。 

Rosen (2001) 認為口碑不僅僅是被定義成具有傳染性的

一直談論的人、地或事、物；是熱門的、吸引人們注意的。

口碑就是口耳相傳，聚集人與人之間及時的傳達任何有關特

定的產品、服務或公司。口碑的基本要素就是「評論」，當

對某一特定人、事、物所有的評論加總起來，便是口碑。 

口碑行銷學宛（2008）對口碑的解釋是它時常在我們的

生活中出現，是一種語言，是我們生活中與他人互動的一大

部分。不過大多數的商品口碑並不會留在消費者的腦海中，

除了消費者本身具有急迫性的需求或是口碑本身具有利於傳

遞的特質。口碑廣義來說是消費者透過任何方式對商品的評

價。對口碑的定義為顧客告知朋友、家人或同事某件事件，

創造出某種程度的滿意度。學者對口碑有許多不同的定義，

但不外乎是人與人之間的溝通行為。相較於傳統對口碑的定

義侷限於人與人面對面的溝通，現今網際網路及許多通訊工

具產生，口碑的定義也更廣泛。因此，本研究把口碑定義為

「一種人與人之間利用可傳送彼此訊息的方式進行溝通，參

與溝通的任一方均非行銷的來源。」 

自 1960年代起，已經有許多研究指出口碑傳播對於消費

者行為的影響及其重要性 (Wirtz & Chew, 2002)，口碑是消費

者最主要的非正式溝通管道。口碑傳播在顧客消費行為中扮

演相當重要的角色，並影響顧客對於產品的短期與長期購買

決策 (Bone, 1995；Gelb & Sundaram, 2002; Herr, Kardes, & 

Kim, 1991; Richins & Root-Shaffer, 1988)。一般而言，口碑傳

播指的就是兩個或兩個以上的個體間，像是參考群體的成員 

(Assael, 2004)，對於某項商品、服務或企業的人際溝通，這

種透過雙方情感與資訊交流的人際溝通，是一種非商業性質

的溝通方式，也因為這種傳播方式不是商業性質的傳播，使

得資訊接收者對這種訊息有較高的信任程度。另外，Bansal 

and Voyer (2000) 認為口碑溝通是指：「個人不太適合去調

查，而可以透過社會關係網絡動態性的互動，以獲取他人經

驗的典範，稱之為口碑溝通」。練乃華（2003）認為「口碑

傳播」行為就是「口耳相傳」行為，概指以人員為主的訊息

傳播方式，是一種人際口語上對於產品、品牌或服務非具商

業性質的溝通或推薦。由上述可知，口碑傳播是一種人與人

之間的訊息交流或傳播，是一種人際傳播的方式。 

在 Richins and Root-Shaffer (1988) 的研究中，指出口碑

溝通可定義為三種類型：產品資訊、意見給予及個人經驗。

「產品資訊」是一些關於產品的訊息，像是產品外型特徵、

產品的新技術應用等；「意見給予」涉及到一些關於產品的

意見或建議該購買何種產品；「個人經驗」則是對個人使用

之產品的評斷或為何購買此一產品的看法。產品資訊是較為

公正的一種訊息，而意見給予及個人經驗皆牽涉到正面或負

面的表達。藉由上述分類，可知口碑扮演兩種功能：告知和

影響。產品資訊是告知消費者，而意見給予和個人經驗則影

響消費者。由此可知，口碑的影響力來自下列四方面：第一，

相較於企業所提供的正式商業來源（如廣告），口碑的可靠

度較高。原因在於大多數口碑是來自於與親朋好友的談話，

這些參考來源是我們所信任的，而其推薦並非作為商業用途 

(Wilkie, 1990)。另一個說明口碑可靠度較高的原因，則是認

為口碑來自於獨立的第三方團體，故能獲得未失真的事實描

述 (Silverman, 1997)；第二，口碑是雙向溝通，而非單向傳

播(Wilkie)；第三，口碑提供潛在顧客一種使用經驗的參考來

源，因而可降低購買風險與不確定性 (Murray, 1991)，故口

碑可以決定大眾採用產品的速度 (Silverman)。第四，由於口

碑是即時的 (live)，可馬上進行詢問與回應，故口碑能提供

更高的參考價值 (Gelb & Sundaram, 2002)。 

由此可見，口碑傳播必須是人對人之間有關產品、服務

或品牌的溝通，且傳送者非行銷人員。由上所述可知，傳送

者為顧客與顧客之間。Wirtz and Chew (2002) 從社會學的角

度，認為口碑傳播是一種社會化行為。就社會學的觀點，人

們存在著社會性歸屬與認同的需求，而口碑傳播的互動與訊

息的交流就是提供滿足此項需求的重要方法。而 Mangold, 

Miller, and Brockway (1999) 發現當顧客滿意或不滿意的程

度越高，就越會促進口碑的傳播。換句話說，口碑傳播行為

是消費者主動的行為，好的口碑會為企業帶來新的顧客，但

負面口碑卻對企業造成傷害。由此可見，正面口碑對於企業

行銷而言，具有相當大的重要性。綜合上述，消費者之間的
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口碑傳播可以滿足消費者社會性歸屬與認同的需求，且由各

學者對口碑傳播的定義可發現，口碑傳播行為不外乎分享經

驗及提供資訊給下一個顧客，以及推薦他人，可見口碑傳播

行為可分為經驗分享與推薦他人。 

正面口碑傳播早已廣泛被認為是促銷公司產品及服務之

一項有用工具，相對於公司之直接促銷行為，它也較少被人

質疑其真實性 (Herr, Kardes, & Kim, 1991)。Gremler (1996) 則

認為正面口碑可影響任何採購決策。過去研究亦顯示出它是

使人們相信並願意採用特定服務者之有利武器。雖然口碑傳

播有極大益處，但過去鮮少受人注意 (Anderson，1994)，且

經常被人誤以為滿意的客戶會自動為公司進行口碑傳播，而

對如何建立服務者與顧客問之密切關係以影響顧客進行口碑

行為之機會則被忽略 (Gremler ,Gwinner, & Brown, 2001)。但

在另一方面，如消費者傳播為負面口碑時，口碑將對業者將

造成嚴重之殺傷力 (Hunt, David, & Tacy, 1988)。 

Gilly, Graham, Wolfinbarger, and Yale (1998) 認為有三

種因素會影響口碑對接收者的購買決策，分別為：1.資訊來

源的特性（包括傳播者專業程度、意見領袖等）。2.傳播者與

接收者之間的相似性。3.接收者的特性（專業程度、口碑搜

尋程度等）。Bansal and Voyer (2000) 延伸 Gilly et al. (1998) 

的研究，將影響因素分為：1.人際間影響力：如關係強度、

口碑搜尋程度。2.非人際間影響力：傳播者專業程度、接收

者專業程度、接收者的認知風險。蔡承修（2008）基於上述

學者們對影響口碑的因素，認為傳播者專業程度與意見領袖

的定義較為相似，因此將其合併為傳播者專業程度。其次，

有關接收者口碑搜尋程度和接收者的專業程度也有相當的關

聯性，如果接收者的專業程度夠高，即可降低接收者的搜尋

的頻率，因此在接收者方面，就以接收者專業程度為為代表。

最後一項則為關係強度，此項是指傳播者與接收者的相似

性，假如傳播者與接收者相似性越高，接收者就越能接受傳

播者的意見。本研究認為蔡承修對於影響口碑因素的整理非

常適合於銀髮族使用，因此，在本研究中乃決定以此三個因

素做為編製影響銀髮族戶外用品口碑傳播因素量表的架構。 

以上的文獻都很明確的表示口碑傳播與購買行為有相對

的關係，也因為國內針對銀髮族所做的研究相當稀少，尤其

是針對購買戶外用品的研究就更加稀少，但近年來戶外用品

的興起是我們不可漠視的，因為現代人講究樂活休閒，相當

重視戶外旅遊的品質，所以戶外用品這行業，漸漸興盛也因

為如此，希望本研究對銀髮族所設計的口碑傳播表，能對戶

外用品的店家作參考，並能更了解銀髮族的需求，並能更完

善的提供銀髮族所需。 

二、研究目的 

（一）編製一份適合銀髮族適用的「影響銀髮族戶外用品口

碑傳播因素量表」。 

（二）驗證「影響銀髮族購買戶外用品口碑傳播因素量表」

的信度及效度。 

貳、方法 

一、量表架構 

本量表的架構表包含：傳播者專業程度、接收者專業程

度及關係強度三個因素。其中傳播者專業程度指的是傳播者

是否有提供正確資訊影響接收者的能力；接收者專業程度指

的是接收者對產品或品牌的涉入程度；關係強度指的是口碑

傳播者與口碑接收者彼此之間的關係；本量表初編題數分別

是：傳播者專業程度（4 題）、接收者專業程度（3 題）及關

係強度（4題）。 

二、研究對象 

由於 65歲以上的銀髮族受限於體力因素，較難從事戶外

活動，因此本研究乃將研究對象降低至 50歲，以便獲得足夠

的資料。本研究的研究對象是採立意取樣的方式，主要是以

在草屯鎮黎陽戶外用品店 50歲（含）以上的消費者為研究對

象，共抽取 400 人，其中有效問卷有 396 份，有效問卷回收

率達 99％。 

三、研究步驟 

本量表首先蒐集相關的理論，並選擇適合本研究的相關

量表，進一步修訂其中的題目，以符合銀髮族適合使用。在

編製初步量表後，隨即進行信度、效度的考驗及項目分析。 

四、資料處理 

（一）探索性因素分析：主要是了解本量表共有幾個因素，

所得的因素其特徵值必須大於 1。其次，了解各因素

解釋的變異量，及全量表累積解釋的變異量。 

（二）內部一致性分析：以內部一致性計算各個因素所得

Cronbach’s 係數。 

（三）以獨立樣本 t 考驗進行項目分析，以各分量表為單位，

在各分量表中，比較高分組與低分組各題平均數的差

異，其差異達顯著水準者，即表示該題具有鑑別力。

其次，本研究亦以相關來探討各題與該分量表得分的

相關（其中分量表的得分有兩種，一種是包含該題，

另一種是不含該題）。 

參、結果 
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一、信度及效度考驗 

本研究以探索性因素分析進行口碑傳播量表的統計分

析，以主成份分析萃取因素，並以最大變異法進行轉軸，在

因素分析時是以指定三個因素的方式進行。所得結果如表一

所示。由表一的結果得知，因素一包含有 1.0、3、7、2等四

題，因素二包含有 6、5、4、9等四題，因素三包含有 1、11、

8 三題。各個因素的特徵值都達 1 以上，而且各因素之間也

沒有跨因素的情形。三個因素累積解釋的變異量為 69.12％，

各分量表的 Cronbach’s α係數分別為 0.82、0.87、0.71。由這

些資料可知，本量表具有可接受的信度及效度。 

表一 影響銀髮族購買戶外用品口碑傳播因素的因素分析摘要表 

題         目 因素一 因素二 因素三 

10.口碑傳播者對戶外用品擁有豐富的消費經驗 .766 .214 .171 

3.口碑傳播者對戶外用品知識相當豐富 .734 .141 .225 

7.口碑傳播者對戶外用品具備評論能力 .730 .253 .080 

2.口碑傳播者對戶外用品相當瞭解 .670 .047 .178 

6.我對戶外用品商品消息靈通 .190 .853 .042 

5.我對戶外用品擁有豐富的消費經驗 .220 .848 .145 

4.我對戶外用品具備相當知識 .226 .784 .104 

9.我對戶外用品具備評論能力 .248 .748 .149 

1.我與口碑傳播者之間對運動商品偏好相同 .223 .217 .882 

11.我與口碑傳播者之間可以相互協助與幫忙 .267 .045 .763 

8.我與口碑傳播者之間彼此信任 .218 .204 .611 

特徵值 5.31 1.52 1.06 

解釋變異量 48.23％ 13.84％ 7.05％ 

累積解釋變異量 69.12％ 

 

二、項目分析 

為了解各分量表的題目是否具有鑑別力，因此需要進行

項目分析。每一題都以 t 考驗比較各分量表高分組（各分量

表的得分在前 27％者）和低分組（各分量表的得分在後 27

％）的平均數，兩組的差異若達顯著水準者，即代表此題具

有鑑別力。 

表二 影響銀髮族購買戶外用品口碑傳播因素各分量表的項目分析結果 

分量表 題號 平均數 標準差 偏態 峰度 鑑別值 決斷值 含本題的相關 不含本題的相關 

傳 播 者 

專業程度 

2 3.95 0.82 -0.51 0.40 1.65* 19.33 0.80 0.63 

3 3.95 0.82 -0.43 -0.08 1.78* 22.62 0.84 0.69 

7 3.68 0.82 -0.38 0.23 1.66* 20.17 0.77 0.59 

10 3.85 0.81 -0.39 0.16 1.58* 18.13 0.80 0.63 

接 收 者 

專業程度 

4 3.57 0.90 -0.14 -0.35 1.85* 20.15 0.83 0.70 

5 3.46 0.91 -0.07 -0.37 1.96* 23.23 0.88 0.78 

6 3.36 0.93 -0.11 -0.26 2.04* 22.79 0.86 0.75 

9 3.51 0.90 -0.25 -0.11 1.80* 19.39 0.81 0.67 

關係強度 

1 3.71 0.81 -0.50 0.62 1.45* 15.40 0.75 0.44 

11 3.81 0.77 -0.25 0.08 1.70* 22.33 0.82 0.58 

8 3.85 0.79 -0.28 -0.22 1.60* 20.62 0.81 0.57 

*p<.05 

 

根據 Wolman (1973) 的建議，決斷值在 3以上的題目即

具有鑑別力。由表二的結果得知，所有的題目的決斷值都達

3 以上。因此，傳播者專業程度、接收者專業程度及關係強

度的每一題都可保留下來。在含本題的相關方面，每一題的
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相關係數都達高相關；在不含本題的相關方面，至少都達中

度相關以上。 

肆、結論 

本研究編製之「影響銀髮族購買戶外用品口碑傳播因素

量表」共包含三個分量表：傳播者專業程度、接收者專業程

度及關係強度，共有 11題，採五點量尺的型式，從非常不符

合(1)到非常符合(5)。此量表在信度及效度考驗方面都具有可

接受的水準；在項目分析方面，也顯示每一題都具有鑑別力。

因此，此量表可適用於銀髮族在購買戶外用品時使用。 

一、研究結果應用的建議 

（一）簡單且易於使用：由於本量表總共只有 11題，作答非

常容易，而且不花費受試者太多時間，用在銀髮族上

非常實用。未來若要了解銀髮族在購買戶外用品時，

究竟是受到哪些口碑傳播因素的影響，以此量表來施

測，當可了解其影響因素之所在。 

（二）可用於學術研究：若有學者想探討影響銀髮族在購買

戶外用品時的口碑傳播因素，此量表可提供學術研究

用。譬如若有學者想要了解不同性別、年齡及教育程

度的銀髮族在購買戶外用品時，究竟是何種因素佔有

較大的影響力，此時本量表當可提出此項訊息。 

（三）可用於戶外用品專賣店：戶外用品專賣店在各個都會

區都可見到，假如各專賣店的業主想要了解何種因素

對顧客較具影響力，可由此量表的施測進而得知。專

賣店可提供各項產品的特色、功能及使用方法，一方

面可增進消費者的購買慾望，另一方面也可提升消費

者戶外用品的專業知識，以後這些消費者就可幫忙做

好口碑傳播的工作，間接達到促銷產品的作用。 

二、未來研究的建議 

（一）擴大使用範圍：由於此量表只適合銀髮族在購買戶外

用品時用，有其使用上的限制。未來可擴大其使用的

範圍，譬如有關銀髮族在購買其他休閒用品上，如休

閒服飾、休閒運動用品等。 

（二）擴大使用對象：此次所編製的量表只適用於銀髮族，

未來可擴大至一般成年人。由於成年人大部分有工作

收入，每月有可以運用之金額，因此在購買戶外用品

上應該是較有能力的。 

（三）再次確認量表架構：本量表在現階段只用探索性因素

分析，未來可用驗證性因素分析及複核效化  (cross 

validation) 進一步了解影響銀髮族戶外用品口碑傳播

因素是否如本量表的三個架構。 
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Abstract 

The purpose of this study were: 1. to develop a suitable inventory of affecting 

word-of-mouth disseminating factors of purchasing outdoor appliances for the elderly, and 2. to 

verify the reliability and validity of the inventory of affecting word-of-mouth disseminating 

factors of purchasing outdoor appliances for the elderly. The subjects were the outdoor 

appliance consumers for the elderly over fifty years. There were 396 valid samples were 

collected through convenience sampling. Eleven items were developed in the inventory. All the 

items used Likert 5-point style (1 strongly disagree, 5 strongly agree). Exploratory factor 

analysis was used to explore the factors, and then internal consistency was used to test the 

reliability. Additionally, item analysis was used to verify the discrimination of each item. The 

results showed that there were three factors: sender’s expertise (4 items), receiver’s expertise (4 

items), and tie strength (3 items). The Cronbach’s α of three factors were 0.82, 0.87, and 0.71. 

The cumulated explained variance of the total inventory was 69.12％. According to the results, 

the inventory had acceptable reliability and validity. 

Keywords: sender’s expertise, receiver’s expertise, tie strength 
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