
‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

 

 

 

 

國立政治大學 
 

國際經營與貿易研究所碩士論文 

 

 

 

文化產品類型與評價來源對消費者產品態度之

影響 

 
 

指導教授：邱志聖  溫偉任博士 

研究生：蘇芳儀 

 

 

中華民國一百零一年六月 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

 

摘要 

 

針對近年來，民間組織及政府機構無不相當積極扶植且推廣文化產業，但由

於文化產品本身具有相當高的複雜性及豐富性，故若皆採取相同之行銷手法，恐

怕推廣效果會不如預期，因此本研究欲探討不同來源之第三方背書效果影響消費

者在面對不同種類的文化產品時所產生之認知差異與偏好的改變。 

 

綜觀過去文獻，針對通俗文化產品，像是電影的行銷手法研究為數相當多，

然而對於精緻文化產品，像是歌劇、古典音樂會等相關研究卻往往付之闕如。因

此，本研究希望結合文化產品類型（通俗文化產品與精緻文化產品）以及評價來

源（專家與一般消費者）探究兩者之間是否會對消費者的認知及偏好產生交互作

用影響。 

 

研究方法以問卷方式進行，樣本選擇大學生為主要受測對象，並以ANOVA

及t檢定來驗證假設。其中大部分的研究假設皆受到支持，總合研究結果如下： 

 

1. 評論來源與文化產品類別對於消費者的產品內容理性認知、產品態度以及購

買意願皆有顯著的交互作用影響。 

2. 評論來源對於消費者認知的評論可信度有顯著影響，另外，在評論實用度方

面，當消費者面對精緻文化產品時，專家評價的實用度會顯著高於一般消費者。 

 

因此，無論民間單位或政府組織在推廣文化產品時，應適當的依照不同文化

產品類型採取不同的行銷策略，以便更有效率地說服消費者進行購買。 
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第一章  緒論 

 

第一節 研究動機 

 

近幾年來，民間組織及政府機構無不積極扶植且推廣文化產業，方法也相當

多元，但由於文化的概念較為抽象，為了能夠更加清楚地評估績效，直接把文化

內涵融入或結合成商品來販賣則是相當受歡迎的形式之一。在此它們也是產品，

自然也有其目標顧客群，這些群體又有他們的需求特點，這與一般產品或服務的

行銷並無兩樣（鄭自隆、洪雅慧、許安琪，2005）。因此，要推廣文化產品，除

了相關單位本身的行動之外，一般也會借助所謂第三方背書的力量讓消費者更能

夠產生具體化的印象，其中不外乎即是請專家學者推薦或是以一般消費者口碑傳

播的方式來行銷 (Dean and Biswas, 2001)。 

 

然而，事實上文化產品相當多元，根據聯合國教科文組織對文化商品所做的

定義：「文化商品一般指那些傳達意見、符號、與及生活方式的消費者物品。它

們告知、或娛樂、貢獻以來建立集體身份、並影響文化活動。這些個人或集體創

意的結果，則是植基於著作權、透過產業流程與全球分銷，而被重製及促進的文

化物品。書本、雜誌、多媒體產品、軟體、唱片、電影、錄影帶、聲光娛樂、工

藝與時尚設計，為大眾提供多樣與不同的文化選項」，不難看出文化產品的複雜

性及豐富性，因此，若是使用相同的行銷手法，像是皆以專家學者或是都以消費

者口碑來推廣不同的文化商品時，恐怕效果會不如預期。 

 

 德國學者Adorno和Horkheimer於1947年所出版「啟蒙的辯證法」（dialectic of 

enlightenment）一書中指出，大量生產的大眾文化產品為次級品，屬於低文化層
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次（low culture），與擁有濃厚文化藝術氛圍（aura of original art）的高級文化（high 

culture）不同，並提出一般社會民眾因缺乏品味與接收鑑賞能力故會汲汲追求大

眾文化產品。Adorno和Horkheimer還指出所謂的高級文化應是藝術家的文化、知

識份子的文化、是社會精英文化、是精緻文化，而這種文化產品在本質上是嚴肅

的。因此，本研究延伸上述概念將文化產品區分為「通俗文化產品」及「精緻文

化產品」。 

 

 綜觀過去文獻，針對通俗文化產品，像是流行音樂或戲劇、電影的行銷手法

研究為數相當多，例如專業影評者以及一般消費者給予某電影的分數高低，會如

何對尚未看過此電影的消費者產生影響(Wang, 2005)；然而對於精緻文化產品，

像是歌劇、古典音樂會等相關研究卻往往付之闕如，故早前雖已有學者提出公正

的第三方組織背書會強化消費者的產品態度，尤其是對產品品質的認知(Dean 

and Biswas, 2001)，但卻極少將其應用在精緻文化產品的相關研究。 

 

因此，本研究欲探討消費者對精緻文化及通俗文化產品的產品態度會如何因

其所接觸到的第三方評價來源，即了解文化內涵的專家學者或者是一般普通的消

費者而產生不同影響。 
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第二節 研究目的 

 

以往精緻文化產品常被認為是所謂的小眾文化，故會對其做出評價或給予意

見的也多僅為相關領域的專家，因此甚少有學者研究消費者對精緻文化產品的評

價如何對其他一般消費者的產品態度產生影響。但由於近年來對於文化產業的重

視及推廣，精緻文化產品已不像過去只有少數人消費，再加上網路人口成長的速

度相當快，所能分享及討論的議題也越來越多元，因此，現今已可在某些相關論

壇上找到消費者對於購買及使用精緻文化產品的心得或評價。而通俗文化產品的

情形則因本身特性較接近所謂的大眾文化，故無論是此領域的專家亦或是一般消

費者皆常提供消費心得或使用評價，也連帶產生許多相關的研究。然而，由於精

緻文化產品與通俗文化產品的屬性在本質上有很多相異之處，不同評價來源是否

會對消費者的產品態度造成不一樣的影響？因此，本研究欲探討若在購買精緻文

化或通俗文化產品之前先行閱讀專家意見或消費者評論，消費者是否會產生不同

的產品態度？而其所認知的評價可信度及實用度是否會有所不同？故本研究的

研究目的如下所述： 

 

1. 文化產品類型與評價來源的交互作用如何影響消費者的產品態度？ 

2. 評價來源如何影響消費者認知的評論可信度？ 

3. 文化產品類型與評價來源的交互作用如何影響消費者認知的評論實用度？  
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第三節 研究流程 

 

本研究在收集各式資料之後先確認研究方向和主體，再進行相關議題的文獻

探討，並以此提出研究架構與假說，且確立以問卷調查做為研究方法。之後進行

問卷設計及實驗操控，待問卷收集完成之後以統計軟體分析資料並檢驗假說，最

後針對研究結果做出結論與建議並完成本研究。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1：研究流程圖 

  

確立研究主題和方向 

發展研究架構與假說 

文獻探討 

問卷設計 

實驗操控 

統計資料分析 

結論與建議 
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第二章  文獻探討 

 

本章文獻回顧共分為三部分，第一部分為文化資本理論，由此理論所探討的

品味階級帶出將文化產品分類的原因，第二部份為產品屬性，主要是探討因資訊

不對稱所產生的三種產品屬性：搜尋屬性，經驗屬性與信任屬性。因較高品味階

級的消費者會刻意購買精緻文化產品，以凸顯自身的不同，故此時精緻文化產品

對於較低品味階級的消費者而言，就產生了所謂的信任屬性。第三部分為第三方

背書，此部分將探討不同來源的第三方背書如何對消費者的產品態度造成影響。 

 

第一節 文化資本理論 

 

法國學者Bourdieu (1986)在The Forms of Capital一文中，將資本區分為三

種： 

（一）經濟資本（economic capital）：如土地、工廠、勞動、貨幣等之各種收入，

可以立即並且直接轉換成金錢，而成為其他資本的源頭，它是以財產權的

形式獲得制度化的保障。 

 

（二）社會資本（social capital）：借助於佔據社會關係網路而能把握的資源或

財富，社會關係是由社會地位與社會階層所組成，它是以某種高貴頭銜的

形式被制度化的。這種資本在一定條件下也可以轉換成經濟資本。 

 

（三）文化資本（cultural capital）：指由知識、語言、思考模式、行為習慣、價

值體系、生活風格或慣習等組成的形式。在某些條件下，文化資本能轉換

成經濟資本，它是以教育文憑的形式被制度化的。 
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本研究主要聚焦在文化產品類型及評價來源不同如何影響消費者產品態度

因此，將以「文化資本」的相關理論為研究的主軸。 

 

Bourdieu認為社會的階級區分，由宗教轉為經濟政治，時至今日更轉為生活

品味的區別(王崇名，1995)，這與台灣的相關研究結果是趨勢相符的。在台灣這

個社會的階級本質，隨著現代化的發展從過去的經濟資本主軸轉換為文化資本主

軸：從朱元鴻(1993)與黃毅志(2000)的相關研究都認為近年來台灣地區的經濟持

續穩定成長，已經使得政治經濟學典範之下的社會階層分析面向，如工作、職業、

收入等顯得不足，反而是文化消費品所顯現的生活風格或文化資本，很可能成為

很重要的階層區分與認同基礎。 

 

文化資本意指以文化形式的擁有作為在社會中競爭優勢的資本、籌碼，包括

語言、意義、思考、行為模式、價值與慣習(habitus)等，它是屬於語言學的、風

格學的。文化資本有三種形式：第一種是被歸併化的狀態，一直存在心理和軀體

的長期秉性形式(慣習)，是身體的文化資本，例如說話方式與使用工具之類的能

力；第二是客觀化的狀態，也就是文化貨物的形式，是客體化的文化資本，如書

本、電影可以「物」取得且可以累積的；第三種是制度化的狀態，是由合法化的

制度所確認的各種教育資格等（邱天助，2002；鄭凱同，2003）。 

 

Bourdieu提出，在任何社會裡，文化資本都是「宰制的文化」，社會階級越

高的家庭，文化資本越豐富，社會階級越低的家庭，文化資本越貧乏(譚光鼎，

1998)。以下從文化資本的品味分類、生活風格與慣習等詳加說明。 
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（一）文化資本與品味分類 

「分類」是Bourdieu論述中一個重要的觀念，Bourdieu (1984)在《論區分》

這本著作中說明社會是根據資本的不同來區別出基本的相對性(opposition)，支配

階級會區別出其文化實踐的不同，採用某些團體中普通的習慣來指出、展現出階

級，宰制階級從文化實踐中區辨出不同的部分(fractions)，設定對其有利的文化

財貨(culture goods)成為適合的或合法的象徵，來饌養其象徵利益，主導階級的區

隔(Bourdieu, 1984)。在象徵性實踐中的「區分化原則」，是為了建構出各種不同

場域的階級區分，宰制階級透過分類來突顯其傑出性，透過某種區別策略來維持

其位置，採用了生活風格的各種型態來分別出文化品味、定義好的品味，在文化

資本上追求「秀異」，在社會場域中呈現秀異，獲取個人利益來維持其宰制位置

(高宣揚，1998；孫智綺，2002；張錦華，2001)。 

 

「品味」(taste)，是社會區辨的重要關鍵元素，是被標示出來，使社會中宰

制階級和被宰制階級之間的邊界(boundaries)得以延續，「品味」和社會同一階級

之間是相互作用著，生活風格階級的結構性是由不同的社會階級來引導，文化分

類系統是根生於階級系統的，Bourdieu在1963-1967年的巴黎做了在不同階級中不

同生活風格的調查﹔他認為，「教育」(應指在家庭、社會中的學習)仲介於文化

實踐與社會組織之間，不同社會的階級人們，學習了不同的消費文化，Bourdieu

區辨了「正當品味」(legitmate taste )、「中等品味」(middle-brow taste)、「大眾

品味」(popular taste)三區塊，這區別顯示了，教育程度和社會階級相當的符合以

及呼應品味和行為展現，這也是階級模式造就生活風格的開始(Jenkins, 1992)。

文化資本的形構中，有權階級必當構連某些文化元素來形塑高下區分，在《論區

分》一書中介紹了包括姿態、口語表達方式等語言的使用(uses of language)、衣

著、時尚品味，餐飲舉止、音樂欣賞等用來區辨建構文化資本的例子。 
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（二） 社會階級架構下的生活風格與慣習(habitus) 

Bourdieu分析「文化資本」的成立與「慣習」的影響有極大的關係：在Bourdieu

看來，慣習是文化再生產的象徵性實踐基本動力，具有歷史性、社會結構意義。

社會中客觀存在的狀況造成慣習(habitus)，慣習的內化，使得分類與階級性能夠

在社會普及實踐，成就不同的生活風格(Bourdieu, 1984)，慣習是就像是黑盒子般

在行為者腦中(inside the heads)，是存在身體(body)與習慣(habitual)之間的一種形

式狀態(typical condition)，是從客觀的系統所產生的架構，慣習會影響行為者的

說話方式、移動的方式、思考或其他體現於外的具現行為，像陰影覆蓋或者像投

射般、像「根」一般存在體內，但是在某些狀況下，行為者並不是自發的選擇如

何行動，而是受於慣習的束縛，慣習是行為者行動實踐的源頭(Jenkins, 1992)。 

 

由此可知，慣習是長期從外在客體環境涵化、累積而成的氣質，社會起源(家

庭影響)是一個重要的因素(王崇名，1995)﹔既成的社會場域具有型塑控制人們

行為的作用，個人經由社會化的過程進入這些預設體系，某一社會階級內相同的

生活條件導致該階級成員擁有相似的慣習，而決定了該階級的生活風格。也就是

說「慣習」聯結了社會位置，慣習是一套內化的法則，不知不覺的使人的生活方

式、行為邏輯和處世格式，顯示出特定的模樣和樣態，是個人從小習取形成一場

社會遊戲中，行動者根據已經內化的遊戲規則主動參與遊戲，從而產生熟練的社

會行為實踐，並不斷延續與再製 (孫治本，2001；高宣揚，1998；張錦華，2001)。

但是慣習是在社會場域中被操作的，也因此受到行為者本身生活經驗某程度的主

動性，因此生活和附屬的經驗，是調節於「客觀的慣習」以及「主觀的真實」(Jenkins, 

1992)。行為者(agent)的社會行動不完全由慣習決定，也可以有自我策略性的選

擇(王崇名，1995)。 
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雖然個人有「structuring」的可能，但諸多學者在分析Bourdieu的理論時，認

為Bourdieu還是強調「個人個性是受到階級的命定影響，生活風格還是社會階級

架構的附屬品」，「個人的個性只不過是由階級屬性構成的社會性格的一個變種，

它讓人誤以為再實踐和再現之中仍有選擇，實際上，個人只是運用塑造了個人的

慣習而已，慣習讓我們理解到社會再生產的機制，慣習是有結構性作用的。孫治

本(2001)在＜生活風格與社會結構的研究＞中，辨證了Bourdieu的理論體系中生

活風格與社會階級架構的關係，他認為Bourdieu論述「生活風格」是從社會階級

架構的附屬品來切入；Bourdieu將社會空間分為兩個層面，一是社會位置，二是

生活風格空間。社會位置牽涉的是客觀的生活條件，具有相同社會位置的個人組

成某一社會階級；生活風格則是行動者在象徵體系中的外顯行為。也因此，擁有

同一客觀生活條件的同一社會階級，其外顯的生活風格是雷同的，階級品味是隱

含著命定的抉擇，是由生存的條件所造成的，「慣習」是社會行為的「前結構」

和分類系統(邱天助，2002)，不同的社會階級造成不同的生活風格(外顯行為)，

也因為不同社會階級的對於文化宰制力量不同，也因此有生活風格的差異。 

 

以上說明了慣習的社會結構意義，而從其結構關係可以衍生辯證的是，慣習

也同時有了歷史意義──張錦華(2001)提及慣習有再製功能，因為慣習是歷史累

積的結果，使得它所習取的概念架構(歷史累積的預設體系)，產製了行為者的實

踐作用(型塑了未來的實踐)，慣習影響的行為實踐也建構歷史的功能，因而得以

維持其規律性，持續製未來(社會階級再製)。 

 

Bourdieu的理論雖相當龐大，但本研究只選取相關的品味階級，秀異及慣習

的概念來形成研究架構與假說。所謂「秀異」（distinction），乃是指在資產階

級的文化世界裡，就是以否定下層階級實用性、功能取向的品味和生活風格，來

區異自己。通俗品味所強調的是文化財貨的實用功能，高級的品味則重視它們的

形式，普通品味採用的是「量」的觀點，而秀異的品味則喜歡以「質」作為評斷
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事物的依據，最後，大眾品味重視的是消費物品的「質料」，而資產階級文化要

求的是「儀式」，即消費的方法和儀態。這種「奢侈品味」和「自由品味」或「必

需品味」，都顯示出象徵鬥爭的意涵。即為了自身特定的秀異文化目標，運用所

擁有的經濟和文化財貨、教育資本，展現各自特有的日常生活實際行為（邱天助，

2002）。 

 

生活風格也是一種慣習，隱含著行動者偏好的價值觀，也代表著一種文化資

本，可以運用來顯示其「秀異」。Bourdieu指出，所謂秀異就是指差異，是某種

特別凸出的特質，它是從關係網絡中的位置來做區辨的，也就是只有與其他特質

相比時，才能顯示出來（張錦華，2001）。例如：在法國社會，會喝啤酒與會喝

紅酒的人，隸屬於不同的社會階層。他們看待對方的方式也不同。在社會階層的

每個位置上，都有一個特定的文化：菁英文化、中等文化、大眾文化，這三種文

化是以秀異、奢望及匱乏為特色。他也認為早期教育所形成的習癖、文化資本，

是經濟資本和社會資本；進入社會後所形成的文化資本，如可以彈奏樂器、聽古

典音樂、吃高級法國料理、穿著品味、標準的口音、有空閑時間等等，甚至高學

歷水平，這種階級分別的文化，會更加區別你是屬於哪種社會階級。 

 

文化產品分類—通俗文化產品與精緻文化產品 

而德國學者Adorno和Horkheimer於1947年所出版「啟蒙的辯證法」（dialectic 

of enlightenment）一書中指出文化分為兩種：精英文化與大眾文化，其中精英文

化(elite culture)有下列特質：1.古典藝術 2.芭蕾舞、交響樂、油畫、話劇 3.重大

題材和表現主旋律的作品 4.受眾範圍較小 5.以審美為主要或唯一的功能 6.從有

限延伸至無限 7.有歷史淵源和承繼關係 8.精緻文化的同義詞，也就是隱含了欣賞

此種文化產品需要較高之品味階級（陳學明，1996）。 
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大眾文化(mass culture)是精英文化的相對，又稱市民文化、市井文化、娛樂

文化、商業文化、消費文化、通俗文化。主要特徵：1.是現代文化，古典藝術不

在之列2.流行音樂、幽默、滑稽等藝術3.小題材、凡人小事4.受眾範圍比精英文

化大5.具有審美與實用功能6.訴諸一般良知或原始情感7.歷史源源強調文化的世

俗化、強調文化與民間、民俗的血緣關係8.時間的傳播9.現世光彩與龐大資金，

同時隱含了消費此種文化產品不需擁有較多的文化資本（陳學明，1996）。 

 

因此，由以上之推論，本研究將文化財貨，即文化產品以高級品味及通俗品

味區分為精緻文化產品及通俗文化產品兩種，前者特性有：需要投入長時間練習

才能表現，如鋼琴演奏、油畫等，具有高度的審美價值，如古典音樂、文學等，

需要具備相當文化素養才能欣賞，欣賞者在被動地位，由表演者引導詮釋作品的

內涵，故本研究挑選古典音樂會代表精緻文化產品。 

 

通俗文化產品的特性則有：不需要長時間的練習就能表現，如電視的戲劇節

目，雖也有審美的價值，但更強調其實用性，不需要深厚的藝術修養和相關知識

就可以欣賞，欣賞者可以根據自己的經驗去詮釋作品的內容，而且商品本身可以

大量重製，因此本研究挑選電影代表通俗文化產品。 
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第二節 產品屬性 

 

Nelson （1970）以產品的資訊不對稱程度分成搜尋屬性與經驗屬性，而Darby 

and Karni （1973），進一步提出了第三種屬性—信任屬性。Zeithaml （1981）

將產品與服務依其資訊不對稱程度由低至高，以連續帶的方式表示其屬於搜尋、

經驗或信任屬性，若產品資訊愈容易取得，品質愈容易評估，則愈偏向搜尋屬性；

反之，則愈偏向信任屬性。 

 

後續研究者即依上述架構將產品或服務區分成這三種屬性，並且認為消費者

會依不同的產品或服務屬性，而以不同的標準進行評估（e.g., Stigler, 1961; Nelson, 

1970; Ostrom and Iacobucci, 1995; Klein, 1998; Brush and Artz, 1999）。玆將三種

屬性之產品/服務描述如下。 

 

（一）搜尋屬性（search attributes）產品 

供需雙方對於此類型的產品或服務資訊不對稱程度較低，因此消費者事前就

可對該產品或服務蒐集到較為完整的資訊（Brush and Artz, 1999 ; Nelson, 1970），

通常包括價格、方便程度、服務時間等，消費者會試圖去極大化資訊搜尋行為效

用，直到他們搜尋商品的邊際成本大於邊際價值。 

 

（二）經驗屬性（experience attributes）產品 

經驗屬性是指消費者必須在購買後或使用時，才能瞭解產品或服務的屬性與

評判其品質。此類屬性的資訊不對稱程度高於搜尋屬性產品，而且資訊蒐集成本

高於直接接受產品或服務的成本，故消費者選擇直接接受並直接體驗（Klein, 

1998）。 
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（三）信任屬性（credence attributes）產品 

對於此類產品或服務，供需雙方處於完全的或極度的資訊不對稱，所以即使

在經驗服務後，消費者亦難以評斷其品質或表現好壞。這是因為消費者可能沒有

一些專業的技術或知識去評估、或者評估是相當花費成本的、或是評估商品是否

符合需求是不划算的。 

 

Bloom與Pailin （1995）則說明廠商應按照不同屬性提出不同的品牌策略： 

 

（一）搜尋品 

對於搜尋品而言，消費者在購買前就可以確定想要購買的產品品質。因此他

們會主動積極透過廣告、人員銷售、產品的成分、包裝、新聞媒體及朋友來獲取

相關品牌線索。消費者對於這種屬性的產品有以能在購買前判斷資訊的正確性，

賣方也不會冒著風險提供不正確資訊費者(Ford et al., 1990)。相對於經驗屬性與

信任屬性，對於搜尋屬性的產品提供客觀及容易判斷的內部線索給消費者是較重

要的。 

 

（二）經驗品 

經驗品是購買體驗後才能判斷其品質，所以其存在短期的信任屬性，直到使

用後對該項產品的信任屬性會轉換成經驗或搜尋屬性。消費者選購經驗品時，較

容易懷疑廣告所提供的一些關於經驗屬性的資訊，如能立即感官的知覺，因此相

對於搜尋品透過廣告或人員銷售等去提供產品屬性線索，經驗品應當強調消費者

喜愛的線索，利用品牌、保證、背書、或改善環境氣氛等方式。此外，非人為線

索也較人為線索更容易吸引消費者，例如產品試用、贈品的方式讓消費者體驗。 
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（三）信任品 

信任品是消費者即使在購買後仍無法判斷其品質。經驗品和信任品的差異在

於消費者對於經驗品使過後就能確定其品質，所以認為賣方應該不會傳達不正確

的線索。若賣方惡意欺騙，則消費者不會再次購買且會傳播負面的商譽及口碑，

因此消費者對於經驗品的品質懷疑程度會低於信任品。對於信任品而言，消費者

會傾向相信他人所傳達的線索，不同於經驗品消費者對於非人為來源的產品資訊

較為信賴。由於商品的信任屬性可以考量的地方很多，加上消費者很難分辦不同

商品品質上的差異，故難以衡量替代品之間的差異（Guiltinan, 1987），因此消

費者常常是先購買信任品或服務後才去評估產品品質（Young, 1981）。 

 

故結合文化資本理論與產品屬性來看，精緻文化產品由於消費者本身需要較

多的文化資本，即較高的品味階級才能評判其好壞，因此，一般品味階級較低的

大眾消費者往往在購買之後也難以評斷其品質，此時精緻文化商品，即本研究所

挑選出的代表產品，古典音樂會，對一般消費者而言是屬於信任品的範疇。通俗

文化代表產品，即本研究所挑選的電影，由於具有消費者直接體驗後便能得知好

看與否的特性，因此是屬於經驗品的範疇。故無論是古典音樂會或是電影，第三

方的背書保證都會有助於產品的行銷，故下節將進行此部分的相關文獻探討。 
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第三節 第三方背書—專家與一般消費者 

 

過去的研究發現，消費者尤其是所謂的視聽眾特別喜歡收集第三方的意見來

形成決策，尤其是對於所謂必須視聽體驗的產品來說相當重要，因此類商品難以

用一般具體的屬性來形容，像是顏色、味道、功能等等，故第三方對這類產品的

使用心得對於消費者而言無疑是使其更能具象化的評估是否要購買此商品。

(West and Broniarczyk, 1998)而第三方意見的其中一種形式即為第三方背書，意指

第三方對於某個產品或服務的正面評價(Dean and Biswas, 2001)。 

 

 第三方背書的來源其實相當多，但本研究只選取一般最常見的兩種，即專家

與一般消費者，Friedman and Friedman (1979)曾提出專家背書的影響力是透過內

化(internalization)的過程，隱含其是從可信度的面向來說服消費者，並且專家所

分享的產品資訊多半都可直接幫助消費者解決問題。而使用一般消費者的背書來

推薦產品大部分是希望能透過其與產品目標客群的相似性(similarity)來達到說服

的效果(Dean and Biswas, 2001)。 

 

 雖然上述兩種第三方背書都有替消費者節省時間，使其更有效率地去評估產

品品質的特性，但本質上還是有許多不同。首先，專家背書一般會被認為比消費

者背書來的更可信，因前者所掌握的專業知識較豐富，而且比起一般消費者，專

家進行分析或評鑑產品的機會更多。再者，精緻文化產品因一般消費者不具備足

夠的專業素養來評斷其品質好壞，故如同本章第二節所述，古典音樂會對大多數

的消費者而言是屬於信任品的範疇，意即即使聽過之後仍難以辨別演奏水準，因

此，比起與自己位於相同品味階級的消費者的背書，此時專業樂評家的正評自然

會讓目標客群對於古典音樂會的產品品質更加感到信服，故專家若給予精緻文化

產品好的評價，消費者便可能產生更好的產品態度從而形成其購買決策。 
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然而，通俗文化產品的情形則較為不同，首先此領域內的專家學者因自身的

品味階級較高，故常以否定下層階級實用性、功能取向的品味和生活風格，來區

異自己，因此，即使是像本研究所挑選的通俗文化代表產品，電影，影評專家仍

會從抽象之概念形成評價，如電影劇情與一般價值觀偏離之程度等，而不是像一

般消費者多半用具象化的概念來評論電影好壞，如演出之明星、劇情類型等

（Holbrook, 1999）。 

 

因此，此時目標客群可能會因其品味階級低於專家，而在客觀的立場上認同

專業影評人對電影內容本身的評價，意即對於產品品質的理性認知上贊同它是一

部好電影，但由於消費者本身多少就擁有評判電影好壞的能力，故此時專家與一

般消費者給出的正評對其影響並無顯著差異，但在產品態度甚至購買決策上則不

一定是如此。Dean and Biswas (2001)曾指出對於具有享樂(hedonic)性質的產品而

言，第三方背書的效果必須要再詳加檢測，因其來源不同很可能會導致不一樣的

結果。故不同於消費者可能是為了提升品味階級而去購買的精緻文化產品，電影

這類通俗文化產品不但具有享樂的性質，而且對一般消費者來說是屬於經驗品的

範疇，意即看過之後就能知道內容好壞，故此時消費者如果要精準評價通俗文化

產品，便不需要如同評論精緻文化產品一般需要相當高的品味階級才能做到。因

此，相較於專家學者，意即專業影評人的背書，目標客群可能會更傾向依賴具有

相同品味階級的一般消費者的意見，故若通俗文化產品能獲得大多數消費者的好

評，目標客群便可能產生更好的產品態度從而形成其購買決策。 

 

因此，總和以上文獻回顧，本研究據此提出以下假設1至3： 

 

H1. 文化產品類型與評論來源會對消費者的產品內容理性認知產生交互作用影

響。 
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H1a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，無論評論來源是專家或一般消

費者，其對產品內容所產生的理性認知無顯著差異。 

 

H1b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其對產

品內容所產生的理性認知會顯著高於評論來源是一般消費者的時候。 

 

H2. 文化產品類型與評論來源會對消費者的產品態度產生交互作用影響。 

 

H2a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源是一般消費者時，

其所產生的產品態度會顯著高於評論來源是專家的時候。 

 

H2b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其所產

生的產品態度會顯著高於評論來源是一般消費者的時候。 

 

H3. 文化產品類型與評論來源會對消費者的購買意願產生交互作用影響。 

 

H3a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源是一般消費者時，

其所產生的購買意願會顯著高於評論來源是專家的時候。 

 

H3b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其所產

生的購買意願會顯著高於評論來源是一般消費者的時候。 
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可信度意指消費者對於廣告或是商品，訊息來源以及訊息本身的信任，能夠

對某項事物以客觀角度來解釋或溝通主題的相關專業能力(Ohanian, 1991)，而

Friedman and Friedman (1979)曾提出專家本身由於對產品有相關專業知識，能加

以說明產品給予的利益，增加消費者對產品的信任感，因此，無論文化產品類型

為何，專家評論的可信度應皆高於一般消費者評論，故提出假設4： 

 

H4. 整體而言，無論是瀏覽通俗文化產品或是精緻文化產品的正面評論後，消費

者皆認為專家評論的可信度會高於一般消費者評論。 

 

然而，雖然消費者會普遍認為專家評論的可信度較高，但如前所述，一般消

費通俗文化產品多半是為了享樂(Dean and Biswas, 2001)並非提升自我文化水準，

因此此時消費者會認為擁有相同品味階級的一般大眾實際去評論消費文化產品

之後的感覺對他們而言會更加實用；而精緻文化產品的情形則剛好相反，因一般

人去消費此類產品多半是為了提升自我文化水準，所以具有較多文化資本的專家

所提出之評論此時對消費者而言會更具有參考價值，故據此提出假設5： 

 

H5. 文化產品類型與評論來源會對消費者認知的評論實用度產生交互作用影

響。 

 

H5a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源是一般消費者時，

其所認知的評論實用度會顯著高於來源是專家的時候。 

 

H5b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其所認

知的評論實用度會顯著高於來源是一般消費者的時候。 
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第三章  研究方法 

 

第一節 研究架構 

 

 根據以上的文獻探討，本研究發展出以下的研究架構：以文化產品類型及評

論來源為操控變數，前者將其操控為通俗文化產品及精緻文化產品，後者則操控

為專家評論及一般消費者評論，透過前測確認專家評論的專業程度顯著高於一般

消費者評論。再從實驗結果了解文化產品類型與評論來源之間的關係對消費者對

於產品內容的理性認知，以及對其產品態度、購買意願、還有知覺到的評論可信

度及實用程度是否有影響，及是否會有任何交互作用產生。圖2、圖3及圖4即為

本研究之研究架構： 

 

 

                   

                      H1(H1a, H1b) 

                        

                       

 

        X             H2(H2a, H2b) 

 

                        

                      H3(H3a, H3b) 

 

 

 

 

 

 

圖2：研究架構（一） 

 

文化產品類型 

通俗文化產品 

精緻文化產品 

評論來源 

專家評論 

一般消費者評論 

對產品內容的理性認知 

產品態度 

購買意願 
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                   H4 

 

 

圖3：研究架構（二） 

 

 

 

 

 

 

 

                         H5(H5a,H5b) 

          X 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4：研究架構（三） 

評論來源 

專家評論 

一般消費者評論 

評論可信度 

文化產品類型 

通俗文化產品 

精緻文化產品 

評論來源 

專家評論 

一般消費者評論 

評論實用度 
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第二節 研究變數之定義 

 

一 自變數 

自變數分別為文化產品類型（通俗文化產品、精緻文化產品）及評論來源（專

家評論、一般消費者評論）兩者。  

 

1. 文化產品類型：本研究依據Bourdieu的文化資本理論依照品味的不同，即

通俗品味與高級品味將文化產品分為通俗文化產品與精緻文化產品。前者的

特性包括：雖有審美的價值，但更強調其實用性，不需要深厚的藝術修養和

相關知識就可以欣賞，欣賞者可以根據自己的經驗去詮釋作品的內容，因此

本研究選擇電影做為通俗文化產品的代表。後者的特性包括：具有高度的審

美價值，需要具備相當文化素養才能欣賞，欣賞者在被動地位，由表演者引

導詮釋作品的內涵，因此本研究挑選古典音樂會代表精緻文化產品。 

2. 評論來源：為探討文化產品的第三方背書效果，根據秀異(distinction)的

定義，品味階級較高的人常以否定下層階級實用性、功能取向的品味和生活

風格，來區異自己。因此，同樣是在評論文化產品，具有學術知識與專業素

養的專家其看法自然會與品味階級較低的一般消費者不同。故本研究自網路

中擷取、改編部分專家及一般消費者對於某部電影及某場古典音樂會的正面

評論，將評論來源分為專家及一般消費者。而為了避免施測威脅，首先先針

對內容將專家與一般消費者的評論修正為大部分皆相同，只是專家的用字遣

詞會較艱澀並加入些許專業術語，另外再放上姓名，照片，學歷及資歷簡介，

一般消費者的用語則是較口語生活化並加入適度的表情符號，同時只顯示網

路暱稱及顯示圖片。 
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二 應變數 

應變數為「對產品內容的理性認知」、「產品態度」、「購買意願」、「評

論可信度」、「評論實用度」五項，分別探討消費者在不同的文化產品類型及評

論來源下，對此五項應變數所產生之差異，其個別定義如下： 

 

1. 對產品內容的理性認知：即消費者對於文化產品本身品質在理性上的好

壞認知，像是電影的劇情、後製以及古典音樂會的表演內容、樂團表現。 

2. 產品態度：消費者對於該文化產品的主觀感覺、喜好、有無興趣。 

3. 購買意願：探究消費者在閱讀評論之後是否會受其影響而產生該文化產

品適合自己去購買的想法。 

4.  評論可信度： 即消費者認為評論的真實程度為何以及是否值得相信。 

5.  評論實用度：該評論對於消費者未來購買相關文化產品時所具有的參考

價值及其幫助程度。 
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第三節 研究設計 

 

一 研究方法的選擇 

本研究採用量化方式，以隨機發放問卷來進行，首先，施行前測確認專家影

評及樂評的專業程度顯著高於一般消費者的影評及樂評。主要問卷則同樣以發放

實體問卷的方式請受測者填答問題，藉由統計軟體分析問卷數據之後，最後再根

據分析出來的結果進行假設驗證。 

 

本研究透過操控文化產品類型（通俗文化產品、精緻文化產品）、評論來源

（專家、一般消費者）區分成2 × 2一共4個實驗群組，再依據由問卷所得到的實

證資料做進一步的統計分析。  

 

二 研究樣本 

本研究採用便利隨機抽樣的方式，自政治大學商學院以及社會科學院裡的學

生進行抽樣。 

 

三 統計分析方法  

在統計軟體方面，本研究使用SPSS18.0做為分析工具，而採用的統計分析方

法如下： 

 

1.  信度檢定：信度所指的是一份統計量表所測得分數的可信度及其穩定性，

為了解問卷是否具有信度，本研究採用Cronbach's α係數來加以衡量，檢定

個別變數的內部一致性。當α值越高，表示問卷內裡各問項的衡量結果越趨

於一致，也就代表信度越高。 
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2.  單因子變異數分析（One-Way ANOVA）：本研究使用於檢驗單一應變

數的平均值在不同實驗群組下是否有顯著差異，同時檢定自變數之間有無交

互作用的關係存在。 

 

3.  T檢定：其主要是用來比較變異數相同的兩個母體之間平均數的差異，

或比較同一母體兩樣本之間是否有差異存在。本研究用於前測，以及正式問

卷中的操控檢定，最後的假設檢定結果也會使用到T檢定。 
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第四節 前測 

 

本研究欲探討受訪者在面對不同文化產品類型及評論來源時，各項應變數是

否會因而產生差異。因此，專家評論及一般消費者評論必須讓受訪者顯著感受到

兩者之間的不同，如同文獻探討中所述，專家的專業素養應高於一般消費者，而

為了避免發放正式問卷時施測威脅影響到研究結果，故本研究進行前測來確認專

家影評及樂評的專業程度會顯著高於一般消費者的影評及樂評。 

 

在通俗文化產品部分，本研究挑選了一部未在一般戲院公開上映只在電影文

化節播放過的電影<搖滾吧！比利利>做為代表，並自網路中擷取、改編部分專家

及一般消費者的評論，其中針對內容修正為大部分皆相同，只是專家評論另外再

加上些許專業術語及其學歷與資歷簡介，一般消費者評論則較口語化，並只顯示

網路暱稱及顯示圖片。在精緻文化產品部分，本研究挑選曾實際來台的法國廣播

愛樂管絃樂團其所舉辦的<拉威爾作品古典音樂會>做為代表，同樣自網路中擷取、

改編部分專家及一般消費者的評論，內容部分也修正為大多相同，只是專家評論

另外再加上些許專業術語及其學歷與資歷簡介，一般消費者評論則較口語化，並

只顯示網路暱稱及顯示圖片。而前測問卷中每個問項是採李克特（Likert）5點量

表設計，換算成分數由「非常不專業」至「非常專業」為1~5分，題項內容如下： 

 

1. 您認為這位作者本身的學術專業程度為何？  

2. 您認為此篇文章的學術專業程度為何？  

3. 整體而言（請同時考慮作者及文章內容），您認為這篇評論的學術專業程度

為何？  
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前測採便利抽樣的方法，四個實驗群組共發放134份問卷，實際回收123份。

三題的Cronbach α值為0.929，根據Nunnally （1978） & DeVellis （1991），Cronbach 

α在0.7以上是可接受的最小信度值，因此前測問卷的衡量結果具有可信度及穩定

性。表格1為四個實驗群組的專業程度之敘述統計，其中平均數的部分是將個別

問卷的三題問項所得分數加總平均之後，再求出每個實驗群組的平均數，此即代

表作者本身，評論內容及整體而言的總和專業程度。表格2為獨立樣本T檢定，

專業程度平均數差異T值在影評為11.202，P=0.000 < 0.05，在樂評為5.278，

P=0.000 < 0.05，因此專業程度之操控在專家與一般消費者之間有顯著差異。 

 

表格 1 前測專業程度--敘述統計 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 

專家影評 30 3.7889 0.55697 

一般消費者影評 32 2.1978 0.56069 

專家樂評 30 3.5667 0.85836 

一般消費者樂評 31 2.5699 0.59749 

 

 

表格 2 前測專業程度--獨立樣本T檢定 

實驗群組 t值 自由度 P-value 

專家影評 - 一般消費者影評 11.202 60 0.000 

專家樂評 - 一般消費者樂評 5.278 59 0.000 
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第五節 變數衡量 

 

本研究以實體問卷為主要的測量及分析工具，問項以李克特（Likert）五點

尺度為主，分數越高表示受測者越認同正面的答覆。本研究依照實驗群組共有四

個版本的問卷，分別為專家影評、一般消費者影評、專家樂評及一般消費者樂評。 

 

問卷題組共分為四個部份：第一部份包含了本研究其中三個應變數，皆與受

測者看了評論之後對施測文化產品本身所產生的看法有關：對產品內容的理性認

知、產品態度、購買意願；第二部份為受測者對此文化產品評論的觀感，包括本

研究另外兩個應變數：評論可信度、評論實用度，以及操控檢定題項：評論的專

業程度；第三部份為了解受訪者對文化產品的一般性認知及瀏覽相關網路評論的

習慣；第四部份則是受訪者的基本資料。 

 

一 對產品內容的理性認知、產品態度與購買意願 

第一部份首先是探詢消費者在瀏覽過產品評論之後，對於施測文化產品本身

之品質在客觀理性上的好壞認知，此處是詢問受訪者電影「劇情好或不好」、「後

製（含配樂、拍攝手法）好或不好」、「總體來說這部電影好或不好」以及古典

音樂會「表演內容安排好或不好」、「該古典樂團表現好或不好」、「總體來說

這場音樂會好或不好」；而產品態度，即消費者對於該文化產品的主觀感覺、喜

好、有無興趣等，此部分是詢問受測者覺得電影或音樂會「吸不吸引人」、對其

「有沒有興趣」、「喜不喜歡」；另購買意願的部分則是探詢受測者電影或音樂

會「適不適合自己去看/聽」、「合不合自己胃口」、「是否會考慮去看/聽」。 
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二 評論可信度、評論實用度與評論的專業程度 

 第二部份的評論可信度即消費者認為評論的真實程度為何以及是否值得相

信，此處是詢問受測者認為該評論「真不真實」、「值不值得相信」、「可信不

可信」；而評論實用度是探詢該評論對於消費者未來購買相關文化產品時所具有

的參考價值及幫助程度，此部分則是詢問受測者認為評論「值不值得閱讀」、「有

沒有參考價值」、「有沒有幫助」；最後藉由「作者本身專不專業」、「評論內

容專不專業」、「整體而言專不專業」的問項再一次確認問卷所區分及所採用的

影評及樂評其專業程度，在專家與一般消費者之間對於受測者來說是具有顯著差

異的。 

 

三 對文化產品的一般性認知及瀏覽相關網路評論的習慣 

第三部份藉由調查受測者對於文化產品的一般性認知及瀏覽相關網路評論

的習慣，進一步了解不同文化產品類型及評論來源的交互效果所產生之影響力，

例如詢問受訪者是否認為去看電影或去聽古典音樂會是為了提升自我的文化水

準、以及消費者若有機會去看電影或去聽古典音樂會時是否會事前參考網路上的

評論等。 

 

四 基本資料 

最後，本研究調查的人口統計資料包括：性別、年齡、教育程度、每月可支配

所得以及就讀院所，以便了解此樣本的消費者基本特性，其中年齡的部分，因為施

測群體主要是學生族群，故分佈在19-24歲的人為最多。 
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第四章 研究結果 

第一節 樣本結構 

 

本研究之實體問卷於政治大學內隨機發放，總共回收217份問卷，重複填寫、

未填答題數過多的問卷均視為無效並予以刪除，最後保留之有效問卷總數為195

份，有效問卷率為89.86%。本研究依照不同文化產品類型及評論來源設計出四個

實驗群組，而這四組問卷則隨機分配給受測者作答，各類群組的樣本分布結果詳

如下表所示。 

 

表格 3 問卷樣本結構 

 
專家評論 一般消費者評論 合計 

通俗文化產品—電影 58 40 98 

精緻文化產品—古典音樂會 49 48 97 

合計 107 88 195 

 

從人口統計變數來看，女性占67.9%，男性占32.1%；平均年齡為21.16歲；

教育程度大學占87.0%，研究所占13.0%；就讀院所以商學院學生為最多，占75.5%，

社會科學院次之，占14.6%；每月可支配所得以8,001~10,000元的人數為最多，

占24.9%，6,001～8,000元的次之，占19.7%，4,001～6,000元的再次之，占18.7%。

以受訪者對文化產品的一般性認知而言，約有50.6%的人認為自己對古典音樂會

的相關知識比起一般人要來得少，但只有27.6%的人認為自己對電影的相關知識

比起一般人要來得少；而約有70.1%的人同意去聽古典音樂會是為了提升自我的

文化水準，但只有23.4%的人同意去看電影是為了提升自我的文化水準，詳細的

樣本敘述性統計結果如下表所示： 
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表格 4 樣本敘述性統計結果 

變數 選項 次數統計 百分比 

過去一年進電影院看電影的次數 

0-2次 25 25.5% 

3-6次 53 54.1% 

7-9次 14 14.3% 

10次以上 6 6.1% 

過去一年聽過古典音樂會的次數 

沒聽過 42 43.3% 

1-2場 48 49.5% 

3場以上 7 7.2% 

與一般人相較，受測者對於電影擁

有多少相關知識 

非常少 3 3.1% 

較少 24 24.5% 

普通 49 50.0% 

較多 19 19.4% 

非常多 3 3.1% 

與一般人相較，受測者對於古典音

樂會擁有多少相關知識 

非常少 15 15.5% 

較少 34 35.1% 

普通 32 33.0% 

較多 15 15.5% 

非常多 1 1.0% 

平常收集電影相關資訊之多寡程度 

非常少 7 7.1% 

較少 21 21.4% 

普通 49 50.0% 

較多 19 19.4% 

非常多 2 2.0% 
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平常收集古典音樂會相關資訊之多

寡程度 

非常少 25 25.8% 

較少 38 39.2% 

普通 26 26.8% 

較多 7 7.2% 

非常多 1 1.0% 

一般去看電影前是否會事先參考網

路評論 

不會參考 3 3.1% 

偶爾參考 31 31.6% 

普通 16 16.3% 

經常參考 41 41.8% 

一定會參考 7 7.1% 

有機會去聽古典音樂會時是否會事

先參考網路評論 

不會參考 10 10.3% 

偶爾參考 21 21.6% 

普通 17 17.5% 

經常參考 37 38.1% 

一定會參考 12 12.4% 

是否同意一般人去看電影是為了提

升自我的文化水準 

非常不同意 6 6.1% 

不同意 39 39.8% 

普通 30 30.6% 

同意 21 21.4% 

非常同意 2 2.0% 

是否同意一般人去聽古典音樂會是

為了提升自我的文化水準 

非常不同意 5 5.2% 

不同意 9 9.3% 

普通 15 15.5% 

同意 57 58.8% 

非常同意 11 11.3% 
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 由於受測者對文化產品本身的涉入程度，像是消費經驗與主觀知識會影響其

對產品評論的解讀。雖然本研究實體問卷為隨機發放，但為避免研究結果受上述

施測威脅所影響，仍進行獨立樣本T檢定以確保受測者之間在上述四個統計變數

裡沒有顯著差異。包括：過去一年內文化產品的消費次數、和一般人相較自己對

施測文化產品擁有多少相關知識、平常收集文化產品相關資訊的多寡程度、去消

費文化產品之前是否會事先參考網路評論，檢定結果如下所示： 

 

表格 5 過去一年內文化產品的消費次數 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 2.09 0.801 1.126 0.263 

一般消費者影評 40 1.90 0.810 

專家樂評 49 1.61 0.571 -0.434 0.666 

一般消費者樂評 48 1.67 0.663 

 

表格 6 和一般人相較自己對施測文化產品擁有多少相關知識 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 2.91 0.844 -0.504 0.616 

一般消費者影評 40 3.00 0.816 

專家樂評 49 2.51 1.003 -0.054 0.957 

一般消費者樂評 48 2.52 0.945 
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表格 7 平常收集文化產品相關資訊的多寡程度 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 2.81 0.907 -0.913 0.363 

一般消費者影評 40 2.98 0.832 

專家樂評 49 2.14 0.866 -0.451 0.653 

一般消費者樂評 48 2.23 1.016 

 

表格 8 去消費文化產品之前是否會事先參考網路評論 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 3.05 0.981 -1.495 0.138 

一般消費者影評 40 3.38 1.148 

專家樂評 49 3.04 1.079 -1.360 0.177 

一般消費者樂評 48 3.38 1.331 

 

由表格5~8可得知，受訪者之間對於施測文化產品本身的涉入程度，包括消

費經驗與主觀知識並無顯著不同。 

 

最後，由於精緻文化產品，如本研究所挑選之古典音樂會需要具備相當的專

業素養才能欣賞，而通俗文化產品如電影則否，故受訪者對於後者所擁有的相關

知識應顯著多於前者；另外，如同第二章所述，生活風格隱含著行動者偏好的價

值觀，也代表著一種文化資本，可以運用來顯示其「秀異」，因此在實體問卷中

也設計了問項探詢消費者，是否同意一般人去看電影/去聽古典音樂會是為了提

升自我之文化水準，而後者，即需要較高品味階級才能欣賞的精緻文化產品應顯

著高於前者，上述檢定結果如下所示： 
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表格 9 對於通俗文化產品/精緻文化產品擁有多少相關知識 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

通俗文化產品—

電影 

98 2.95 0.830 3.356 0.001 

精緻文化產品—

古典音樂會 

97 2.52 0.969 

 

由表格9可得知，受訪者對於通俗文化產品—電影所擁有的相關知識，顯著

高於精緻文化產品—古典音樂會。 

 

表格 10 是否同意一般人去看電影/去聽古典音樂會是為了提升自我文化水準 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

通俗文化產品—

電影 

98 2.73 0.937 -6.426 0.000 

精緻文化產品—

古典音樂會 

97 3.62 0.984 

 

由表格10可得知，受訪者認為去消費精緻文化產品—古典音樂會是為了提升

自我文化水準此點顯著高於通俗文化產品—電影。 
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第二節 信度分析 

 

本節針對問卷內容之問項進行信度分析，以便得知問卷所測結果是否具有可

信度及穩定性，並了解本研究之問卷設計是否確切符合研究目的。由於Cronbach 

α在0.7以上是可接受的最小信度值，因此由表格11可得知，正式問卷的衡量結果

具有可信度及穩定性。 

 

表格 11 信度分析 

問卷問項 Cronbach’s α 題數 

對產品內容的理性認知 0.744 3 

產品態度 0.904 3 

購買意願 0.911 3 

評論可信度 0.886 3 

評論實用度 0.880 3 

評論的專業程度 0.935 3 
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第三節 操控檢定 

 

本研究利用獨立樣本T檢定來驗證實驗操控是否成功，而檢驗操控是否成功

之變數為「評論的專業程度」。在通俗文化產品，即電影評論方面（專家影評n=58；

一般消費者影評n=40），資料顯示受測者所認知到的總和專業程度（即包含作者

本身，評論內容以及總體而言三題項所得之平均分數）專家會顯著高於一般消費

者（專家影評mean=3.5864；一般消費者影評mean=2.3165；P-value=0.000<0.05），

顯示電影評論的專業程度操控成功。在精緻文化產品，即古典音樂會評論方面（專

家樂評n=49；一般消費者樂評n=48），資料顯示受測者所認知到的總和專業程

度（即包含作者本身，評論內容以及總體而言三題項所得之平均分數）專家會顯

著高於一般消費者（專家樂評mean=3.5676；一般消費者樂評mean=2.3335；

P-value=0.000<0.05），顯示古典音樂會評論的專業程度操控成功。 

 

表格 12 操控檢定 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 3.5864 0.74273 7.927 0.000 

一般消費者影評 40 2.3165 0.83016 

專家樂評 49 3.5676 0.68841 7.259 0.000 

一般消費者樂評 48 2.3335 0.71449 
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第四節 假設檢定結果 

 

 本節將針對欲研究之假設進行驗證，顯著水準均設定為0.05，個別結果詳述

如下： 

一 對產品內容的理性認知、產品態度與購買意願 

H1. 文化產品類型與評論來源會對消費者的產品內容理性認知產生交互作用影

響。 

由表格13可得知文化產品類型與評論來源對消費者的產品內容理性認知的

交互作用影響，其中F值等於6.891，P值=0.009 < 0.05，達到顯著水準，顯示有交

互作用的存在，與假設H1相符。圖5為文化產品類型與評論來源二個自變數在消

費者對產品內容的理性認知上的交互作用圖。 

 

表格 13 自變數對消費者的產品內容理性認知影響之變異數分析表 

應變數:消費者對產品內容的理性認知 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 7.186
a
 3 2.395 7.077 .000 

截距 2405.730 1 2405.730 7107.622 .000 

文化產品類型 3.362 1 3.362 9.933 .002 

評論來源 1.190 1 1.190 3.516 .062 

文化產品類型 * 評論來源  2.332 1 2.332 6.891 .009 

誤差 64.648 191 .338   

總數 2515.921 195    

校正後的總數 71.834 194    

a. R平方 = .100 (調過後的 R平方 = .086) 
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圖 5 文化產品類型與評論來源對消費者的產品內容理性認知之交互作用圖 

 

H1a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，無論評論來源是專家或一般消

費者，其對產品內容所產生的理性認知無顯著差異。 

H1b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其對產

品內容所產生的理性認知會顯著高於評論來源是一般消費者的時候。 

 

為進一步了解交互作用產生的影響，在此進行獨立樣本T檢定，由表格14可

得知，當施測產品為電影，即通俗文化產品時，評論來源無論是專家或一般消費

者，對受測者的產品內容理性認知之影響並無顯著差異，表示兩者對於施測電影

品質本身的正向評述，受測者並不會傾向比較認同任何一方，其中T值=-0.503，

P=0.616 > 0.05。但是當施測產品為古典音樂會，即精緻文化產品時，專家評論

對受測者的產品內容理性認知之正面影響顯著高於一般消費者評論，也就是受測

者更認同專家對於施測古典音樂會品質的正向評述，其中T值=3.377，P=0.001 < 

0.05。因此H1a與H1b皆成立。 

評論來源 
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表格 14 消費者對產品內容的理性認知—獨立樣本T檢定 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 3.3790 0.55626 -0.503 0.616 

一般消費者影評 40 3.4420 0.68157 

專家樂評 49 3.8645 0.56076 3.377 0.001 

一般消費者樂評 48 3.4862 0.54187 

 

H2. 文化產品類型與評論來源會對消費者的產品態度產生交互作用影響。 

由表格15可得知文化產品類型與評論來源對消費者產品態度的交互作用影

響，其中F值等於18.158，P值=0.000 < 0.05，達到顯著水準，顯示有交互作用的

存在，與假設H2相符。圖6為文化產品類型與評論來源二個自變數在消費者產品

態度上的交互作用圖。 

 

表格 15 自變數對消費者產品態度的影響之變異數分析表 

應變數:消費者的產品態度 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 26.401
a
 3 8.800 21.968 .000 

截距 2405.122 1 2405.122 6003.895 .000 

文化產品類型 16.202 1 16.202 40.446 .000 

評論來源 .155 1 .155 .387 .534 

文化產品類型 * 評論來源  7.274 1 7.274 18.158 .000 

誤差 76.513 191 .401   

總數 2520.732 195    

校正後的總數 102.914 194    

a. R平方 = .257 (調過後的R平方 = .245) 
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圖 6 文化產品類型與評論來源對消費者產品態度之交互作用圖 

 

H2a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源是一般消費者時，

其所產生的產品態度會顯著高於評論來源是專家的時候。 

H2b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其所產

生的產品態度會顯著高於評論來源是一般消費者的時候。 

 

為進一步了解交互作用產生的影響，在此進行獨立樣本T檢定，由表格16可

得知，當施測產品為電影，即通俗文化產品時，一般消費者評論對受測者產品態

度的正面影響顯著高於專家評論，表示當受測者被探詢到關於喜不喜歡這種較需

要主觀意見的問題時，會更加認同同樣身為一般消費者的評述，其中T值=-3.265，

P=0.002 < 0.05。但是當施測產品為古典音樂會，即精緻文化產品時，專家評論

對受測者產品態度之正面影響會顯著高於一般消費者評論，也就是受測者對於主

觀上喜不喜歡的看法此時是較為認同專家對於施測古典音樂會的正向評述，其中

T值=2.739，P=0.007 < 0.05。因此H2a與H2b皆成立。 
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表格 16 消費者的產品態度—獨立樣本T檢定 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 3.0284 0.65320 -3.265 0.002 

一般消費者影評 40 3.4750 0.68300 

專家樂評 49 3.9996 0.56969 2.739 0.007 

一般消費者樂評 48 3.6669 0.62607 

 

H3. 文化產品類型與評論來源會對消費者的購買意願產生交互作用影響。 

由表格17可得知文化產品類型與評論來源對消費者購買意願的交互作用影

響，其中F值等於11.934，P值=0.001 < 0.05，達到顯著水準，顯示有交互作用的

存在，與假設H3相符。圖7為文化產品類型與評論來源二個自變數在消費者購買

意願上的交互作用圖。 

 

表格 17 自變數對消費者購買意願的影響之變異數分析表 

應變數:消費者的購買意願 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 17.117
a
 3 5.706 9.027 .000 

截距 1984.441 1 1984.441 3139.631 .000 

文化產品類型 5.518 1 5.518 8.730 .004 

評論來源 2.033 1 2.033 3.217 .074 

文化產品類型 * 評論來源  7.543 1 7.543 11.934 .001 

誤差 120.724 191 .632   

總數 2121.670 195    

校正後的總數 137.841 194    

a. R平方 = .124 (調過後的R平方 = .110) 
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圖 7 文化產品類型與評論來源對消費者購買意願之交互作用圖 

 

H3a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源是一般消費者時，

其所產生的購買意願會顯著高於評論來源是專家的時候。 

H3b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其所產

生的購買意願會顯著高於評論來源是一般消費者的時候。 

 

為進一步了解交互作用產生的影響，在此進行獨立樣本T檢定，由表格18可

得知，當施測產品為電影，即通俗文化產品時，一般消費者評論對受測者購買意

願的正面影響顯著高於專家評論，表示當受測者被探詢到關於這部電影適不適合

自己去看或是會不會考慮去看這種實際上消費與否的問題時，會更加認同同樣身

為一般消費者的評述，其中T值=-3.374，P=0.001 < 0.05，支持假設H3a。而當施

測產品為古典音樂會，即精緻文化產品時，專家評論對受測者購買意願之影響與

一般消費者評論無顯著差異，其中T值=1.319，P=0.190 > 0.05，故H3b不成立，

推測原因可能為古典音樂會多半票價不低，而且消費此商品尚需一定的專業素養，
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因此，受測者即使因為較認同專家評論而肯定此古典音樂會的品質並產生了正面

的產品態度，但受限於價格因素與較高的音樂品味要求之下，相較一般消費者給

出的正面樂評，專家的正向評述並不會給受測者的購買意願帶來更大的影響力。 

 

表格 18 消費者的購買意願—獨立樣本T檢定 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 2.7467 0.90536 -3.374 0.001 

一般消費者影評 40 3.3495 0.81326 

專家樂評 49 3.4829 0.68415 1.319 0.190 

一般消費者樂評 48 3.2921 0.74005 

 

二 評論可信度、評論實用度 

 

H4. 整體而言，無論是瀏覽通俗文化產品或是精緻文化產品的正面評論後，消費

者皆認為專家評論的可信度會高於一般消費者評論。 

  

由表格19可得知，文化產品類型與評論來源對評論可信度的交互作用F值等

於0.159，P值=0.690 > 0.05，未達到顯著水準，兩因子之間不存在交互作用。但

評論來源對評論可信度的F值為11.282，P值等於0.001小於0.05，此主效果達到顯

著水準，可見不同的評論來源會對評論可信度有顯著影響。同時由圖8可看出，

無論文化產品類型為何，受測者皆認為專家評論的可信度顯著高於一般消費者評

論，因此實驗結果支持假設H4。 
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表格 19 自變數對評論可信度的影響之變異數分析表 

應變數:評論可信度 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 5.505
a
 3 1.835 3.954 .009 

截距 2229.571 1 2229.571 4803.986 .000 

文化產品類型 .061 1 .061 .132 .716 

評論來源 5.236 1 5.236 11.282 .001 

文化產品類型 * 評論來源  .074 1 .074 .159 .690 

誤差 88.645 191 .464   

總數 2381.930 195    

校正後的總數 94.150 194    

a. R平方 = .058 (調過後的R平方 = .044) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 8 文化產品類型與評論來源對評論可信度之影響作用圖 
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H5. 文化產品類型與評論來源會對消費者認知的評論實用度產生交互作用影

響。 

 

由表格20可得知文化產品類型與評論來源對評論實用度的交互作用F值等於

1.835，P值=0.177 > 0.05，未達到顯著水準，兩因子之間不存在交互作用，故H5

不成立。但同時從圖9可發現，當產品類型為精緻文化產品，即古典音樂會時，

專家評論的實用度似乎顯著高於一般消費者評論，為檢驗H5a與H5b以及深入探

討上述之現象，此處將進行獨立樣本T檢定來加以驗證。 

 

表格 20 自變數對評論實用度的影響之變異數分析表 

應變數:評論實用度 

來源 型 III 平方和 df 平均平方和 F 顯著性 

校正後的模式 4.989
a
 3 1.663 2.940 .034 

截距 2260.335 1 2260.335 3996.673 .000 

文化產品類型 1.201 1 1.201 2.124 .147 

評論來源 2.788 1 2.788 4.930 .028 

文化產品類型 * 評論來源  1.038 1 1.038 1.835 .177 

誤差 108.021 191 .566   

總數 2419.392 195    

校正後的總數 113.010 194    

a. R平方 = .044 (調過後的R平方 = .029) 
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圖 9 文化產品類型與評論來源對評論實用度之影響作用圖 

 

H5a. 消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源是一般消費者時，

其所認知的評論實用度會顯著高於來源是專家的時候。 

H5b. 消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源是專家時，其所認

知的評論實用度會顯著高於來源是一般消費者的時候。 

 

由表格21可得知，當施測產品為電影，即通俗文化產品時，專家評論與一般

消費者評論讓受測者認知到的評論實用度兩者之間並無顯著差異，其中T值

=0.560，P=0.577 > 0.05，H5a不成立。推測原因為即使相較於專家評論，一般消

費者評論會顯著讓受測者產生較好之產品態度及購買意願，但若只有一篇類似於

網路上隨處可見的電影評述，受測者並不會特別認為其比專家評論來得更有參考

價值。而當施測產品為古典音樂會，即精緻文化產品時，專家評論讓受測者認知

到的評論實用度會顯著高於一般消費者評論，也就是此時受測者認為專家評論是

較有幫助的，其中T值=2.812，P=0.006 < 0.05，故實驗結果支持H5b。 
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表格 21 評論實用度—獨立樣本T檢定 

實驗群組 問卷份數 平均數 標準差 t值 P-value 

專家影評 58 3.4021 0.75945 0.560 0.577 

一般消費者影評 40 3.3080 0.89451 

專家樂評 49 3.7076 0.58016 2.812 0.006 

一般消費者樂評 48 3.3192 0.76886 

 

實驗結果整理 

茲將以上研究結果整理如下表 

 

表格 22 研究結果匯整 

假設 說明 結果 

H1 

文化產品類型與評論來源會對消費者的產品內容理性認

知產生交互作用影響。 
成立 

H1a 

消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，無論評論來

源是專家或一般消費者，其對產品內容所產生的理性認

知無顯著差異。 

成立 

H1b 

消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源

是專家時，其對產品內容所產生的理性認知會顯著高於

評論來源是一般消費者的時候。 

成立 

H2 

文化產品類型與評論來源會對消費者的產品態度產生交

互作用影響。 
成立 

H2a 

消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源

是一般消費者時，其所產生的產品態度會顯著高於評論

來源是專家的時候。 

成立 
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H2b 

消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源

是專家時，其所產生的產品態度會顯著高於評論來源是

一般消費者的時候。 

成立 

H3 

文化產品類型與評論來源會對消費者的購買意願產生交

互作用影響。 
成立 

H3a 

消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源

是一般消費者時，其所產生的購買意願會顯著高於評論

來源是專家的時候。 

成立 

H3b 

消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源

是專家時，其所產生的購買意願會顯著高於評論來源是

一般消費者的時候。 

不成立 

H4 

整體而言，無論是瀏覽通俗文化產品或是精緻文化產品

的正面評論後，消費者皆認為專家評論的可信度會高於

一般消費者評論。 

成立 

H5 

文化產品類型與評論來源會對消費者認知的評論實用度

產生交互作用影響。 
不成立 

H5a 

消費者瀏覽過通俗文化產品的正面評論後，當評論來源

是一般消費者時，其所認知的評論實用度會顯著高於來

源是專家的時候。 

不成立 

H5b 

消費者瀏覽過精緻文化產品的正面評論後，當評論來源

是專家時，其所認知的評論實用度會顯著高於來源是一

般消費者的時候。 

成立 
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第五章 結論與建議 

 

綜合以上研究結果，本章第一節延續第四章研究分析的結果，同樣將文化產

品分為通俗文化產品以及精緻文化產品，敘述本研究的研究結論；第二節則是說

明本研究的貢獻與對實務的建議，提供廠商未來規劃文化產品行銷的建議與參考；

第三節則是探討本研究的限制；而第四節為未來研究文化產品第三方背書效果的

方向建議。 

 

第一節 研究結論 

一 文化產品類型與評論來源對消費者的產品內容理性認知、產品態

度與購買意願的交互作用影響 

 經研究發現，文化產品類別與評論來源對消費者的產品內容理性認知、產品

態度與購買意願的確有顯著的交互作用影響。首先是對產品內容的理性認知，此

部分是探詢消費者在看過正面的文化產品評論之後，對產品品質本身的看法。實

驗結果發現當產品類型為通俗文化產品，即電影時，無論是專家或一般消費者評

論，其對受測者的產品內容理性認知之影響兩者間並無顯著差異，此是由於受測

者對於電影這樣的通俗文化產品多少有部分的相關知識（第四章表格9之檢定結

果也支持此推論），故以客觀的角度來分析是不是一部好電影時，專家或一般消

費者正面評論所帶來的影響在此處並不會有顯著不同。然而當產品類型為精緻文

化產品，即古典音樂會時，比起一般消費者評論，專家評論對受測者的產品內容

理性認知上的影響更大，此是由於古典音樂會需要較高之品味階級才能深入欣賞

其內涵，故以客觀的角度來分析是不是一場好的古典音樂會時，相較於同樣是身

為一般消費者給出的樂評，受測者會更傾向相信專家的正面評述。 
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 在產品態度方面，此部分是探詢消費者在看過正面的產品評論之後，喜不喜

歡施測的文化產品。實驗結果發現當產品類型為通俗文化產品，即電影時，一般

消費者評論對受測者產品態度的影響會顯著高於專家評論，此是由於受測者對於

消費電影這樣的通俗文化產品大部分是基於享樂的性質而非為了提升自我文化

水準（第四章表格10檢定結果也支持此推論），因此會較認同同樣身為一般消費

者的看法，故當專家以較抽象的字眼或較艱澀的學術概念給出正面評論時，受測

者可能會因不甚了解因而所產生之產品態度會比看過一般消費者評述時來的低。

然而當產品類型為精緻文化產品，即古典音樂會時，比起一般消費者評論，專家

評論對受測者的產品態度影響更大。雖然大多數的受測者可能會因沒有具備一定

的音樂專業素養而無法完全理解專家的用字遣詞，但由於其普遍認為一般人去聽

古典音樂會是為了提升自我文化水準（第四章表格10也支持此推論），因此相較

於同樣是身為一般消費者給出的樂評，受測者會更傾向認同專家的正面評述。 

 

 關於購買意願，此部分是探討消費者在看過正面的產品評論之後，施測的文

化產品適不適合自己去消費，或是會不會考慮去消費等。實驗結果發現當產品類

型為通俗文化產品，即電影時，一般消費者評論對受測者購買意願的影響會顯著

高於專家評論，此點同樣是由於受測者對於消費電影這樣的通俗文化產品大部分

是基於享樂的性質而非提升自我文化水平，故會較受一般消費者的看法所影響，

此時專家給的正面評論與推薦，受測者可能會因其所擁有的文化資本不高而認為

自己無法欣賞或甚至看懂此部電影，故專家評論對購買意願之影響此處會顯著低

於一般消費者評論。而當產品類型為精緻文化產品，即古典音樂會時，專家評論

與一般消費者評論對受測者的購買意願影響兩者之間無顯著差距，推測原因可能

為去聽古典音樂會多半所費不貲，而且賞析此商品需要一定的專業素養，因此，

受測者即使因為較認同專家評論而肯定此古典音樂會的品質並產生了正面的產

品態度，但受限於價格因素與較高的音樂品味要求之下，相較一般消費者給出的

正面樂評，專家的正向評述並不會給受測者的購買意願帶來更大的影響力。 
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二 文化產品類型與評論來源對評論可信度與評論實用度的影響 

經研究發現，文化產品類別與評論來源對消費者認知到的評論可信度與評論

實用度的確有顯著影響。首先是評論可信度，實驗結果發現無論文化產品類型為

何，專家評論的可信度會顯著高於一般消費者評論，Friedman and Friedman  

(1979)曾提出專家背書的影響力是透過內化(internalization)來達成，即由於專家本

身因文化資本較高對產品有相關專業知識，能加以說明產品給予的利益，增加消

費者對產品的信任感，故隱含其是從可信度的面向來說服消費者，再加上一般消

費者在網路上寫評價多是匿名，但專家多半會以自己的本名或實際筆名作發表，

後者的學經歷也往往可以接受公開檢視，因此其讓受測者認知到的評論可信度會

顯著高於一般消費者。 

 

在評論實用度方面，此部分是探詢消費者在看過正面的文化產品評論之後，

認為其有無參考價值。實驗結果發現當產品類型為通俗文化產品，即電影時，一

般消費者評論與專家評論讓受測者感受到的實用度無顯著差異，推測原因為即使

相較於專家評論，一般消費者評論會顯著讓受測者產生較好之產品態度及購買意

願，但若只有一篇類似於網路上隨處可見的電影評述，受測者並不會特別認為其

比專家評論來得更有參考價值。然而當產品類型為精緻文化產品，即古典音樂會

時，比起一般消費者評論，專家評論讓受測者認知到的實用度顯著較高，此點同

樣是因受測者普遍認為一般人去聽古典音樂會是為了提升自我文化水平，因此相

較於同樣是身為文化資本較低的一般消費者給出之樂評，有學術專業素養的專家

其正面評述對受測者來說實用程度更高。 
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第二節 貢獻與建議 

 

一 研究貢獻 

 綜觀過去文獻，針對通俗文化產品，像是流行音樂或戲劇、電影的第三方評

價效果之研究為數相當眾多，像是專業影評者以及一般消費者給予某電影的分數

高低，會如何對尚未看過此電影的消費者產生影響(Wang, 2005)，然而精緻文化

產品，像是歌劇、古典音樂會等相關研究卻往往付之闕如，故早前雖已有學者提

出公正的第三方組織背書會強化消費者的產品態度，尤其是對產品品質的認知

(Dean and Biswas, 2001)，但卻極少將其應用在精緻文化產品的相關研究。 

  

故本研究的立意是將第三方背書效果，包括將專家及一般消費者的評論納入

可能影響消費者對精緻文化產品看法的新變數，此外，亦結合通俗文化產品的情

況作深入探究。從研究結果來看，第三方背書，即評論來源，無論是哪種文化產

品類型，專家的可信度仍顯著高於一般消費者，而文化產品類型與評論來源之間

亦有交互作用產生，對受測者的產品態度及購買意願等應變數造成不同的影響。 

 

二 實務建議 

 根據Bourdieu的文化資本理論以及德國學者Adorno和Horkheimer的看法，文

化產品一般可分成兩大類，其中一類為精緻文化商品，例如本研究所挑選出的代

表產品，古典音樂會，對一般消費者而言是屬於信任品的範疇，因為此商品需要

較高的品味階級才能評判其好壞，一般文化資本較低的大眾消費者往往在消費之

後也難以評斷其品質。通俗文化代表產品，即本研究所挑選的電影，由於具有消

費者直接體驗後便能得知好看與否的特性，因此是屬於經驗品的範疇。而無論是

古典音樂會或是電影，第三方的背書保證都會有助於產品行銷，但在使用上必須

格外特別注意所謂第三方指的是有專業素養的專家亦或是一般消費者。 
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在通俗文化產品部分，因消費者在購買時多半不是為了提升自我之文化水平，

而是帶有純粹享樂的性質，故此時具有較高文化資本及品味階級的專家固然能使

消費者認同產品品質本身的好壞，但對於正面的產品態度及購買意願的形成其影

響力卻不如一般消費者，因此，當廠商在推廣流行音樂或戲劇及電影這類通俗文

化產品時，必須更加留意大眾消費者的觀感及評論，若能在這當中形成對行銷產

品有力的正面評述便可加以利用，但仍需注意到的是評論數量不得過少以免讓消

費者產生不信賴感或認為其並沒有太多參考價值。 

 

在精緻文化產品部分，因消費者在購買時多半是為了提升自我之文化水平，

故此時具有較高文化資本及品味階級的專家不但能使消費者認同產品品質本身

的好壞，對於正面的產品態度之形成其影響力也大於一般消費者。因此，當廠商

在推廣歌劇、古典音樂會這類精緻文化產品時，必須更加留意具有專業素養之專

家給出的看法及評論，因消費者此時會覺得其較有參考價值。但仍需注意到的是

若要形成消費者之購買意願，專家的正面評述其影響力與一般消費者無異，此點

與精緻文化產品本身價格較高之特性有關，因此建議廠商在行銷此類商品時，最

好能強調定價與產品品質之間的關聯性以促成消費者購買。 
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第三節 研究限制 

 

本研究以實驗方式透過量化資料的統計分析進而得出研究結果，即使在研究

過程中力求客觀，仍有部分研究限制，茲說明如下： 

 

1. 由於人力、時間、金錢的限制，本研究採取便利抽樣的方式，樣本侷限

於政治大學的學生，未包含其他地區及領域的消費者。故樣本可能與母體有所出

入，造成將研究結果推論到其他群體時，產生效度上的限制。 

2. 受限於資源限制，本研究只挑選各一種商品來替代通俗文化產品及精緻

文化產品，可能在代表性上會有所不足。 

3. 雖已透過前測進行篩選，但受限於問卷篇幅，產品評論只能挑選一則讓

受測者閱讀，在資訊不夠充足的情形下可能會導致其判斷不易。 

4. 研究問卷中的產品評論雖萃取自真實網路評價，但同樣受限於人力及時

間因素，故只挑選了正面的評述，並未能讓受訪者同時瀏覽到負面評論，可能與

真實世界產生相異的誤差。 
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第四節 未來研究建議 

 

對於後續欲研究相關議題的研究者提出以下建議： 

 

1. 採用其他商品 

除了電影及古典音樂會之外，尚有許多能代表通俗文化產品與精緻文化產品

的商品，前者如流行音樂，後者如歌劇等，後續之研究者若能納入更多文化產品，

其研究結果之代表性會加更完整。  

 

2. 加入負面評論 

 由於在現實世界中，消費者多半也會蒐尋產品的負面評論，甚至更加重視此

部分，因此若能同時讓受測者閱讀到負面評價，亦可能產生不同之研究結論。 

 

3. 擴大研究範圍，涵蓋更多不同區域及領域的施測人口 

本研究由於受限於時間及金錢考量而無法針對消費者作全面性的抽樣調查，

建議後續研究者可擴大調查範圍，納入更多年齡層、職業別及不同教育程度的受

測者，以檢視實驗是否會產生不同效果。 
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附錄一 通俗文化產品*專家評論（專家影評） 
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附錄二 通俗文化產品*一般消費者評論（一般消費者影評） 
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附錄三 精緻文化產品*專家評論（專家樂評） 

 

 

 

音樂熱情學：評「法國廣播愛樂管弦樂團」 
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附錄四 精緻文化產品*一般消費者評論（一般消費者樂評） 

 
心得--法國廣播愛樂管弦樂團來台音樂會 
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附錄五 研究問卷（通俗文化產品—電影） 

 

 

 

 

先生/女士您好： 

 

這是一份有關「消費者對文化產品評價之研究」的學術問卷，本問卷採

不具名方式填寫，您所提供的資料亦僅為學術研究之用，絕不會對外公

開，請安心作答。您的寶貴意見將對本研究有極大助益，非常感謝您的

協助。 

 

本問卷共分為5個部分，僅需花費約15分鐘即可完成，不會耽誤您太多

時間。 

 

本研究單位將從填答完整的「有效問卷」中抽出15至20位左右的受測

者，贈送200元面額的7-11商品卡作為獎品。視最後問卷量而定，中獎

率一定維持在10%，希望各位踴躍參加。後續抽獎事宜，將採公開、公

正的方式進行抽獎，並有公正的第三者監督，請放心填答。 

 

敬祝您 日安 

 

國立政治大學 國際經營與貿易研究所 

 

研究生：蘇芳儀 

 

指導教授：邱志聖 教授 

 

本篇評論主要是某消費者為了決定是否去看一部電影，因為對此電影了

解不多，所以在網路上搜尋一些相關的資訊，剛好在某討論區找到此篇

評論。 

 

為了避免不必要的干擾，討論區的名稱是虛設的，不是原有的名稱。麻

煩在閱讀此篇評論時，無須猜想其來自哪一個討論區，請以問卷中相關

訊息說明為基礎來回答問題即可，感謝您的填答。 
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＊填答說明：以下第一及第二部份的問題，勾選越靠左邊的選項表示您越

認同正面的答覆，勾選越靠右邊的選項表示您越認同負面的答覆。 

 

 

一、 對此電影的觀感： 

 

1. 讀完上面評論後，請問您對該電影的認知為何？ 

 

1.1 劇情非常好 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 劇情非常不好 

1.2 後製（含配樂、拍攝手法）

非常好 
5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 

後製（含配樂、拍攝手法）

非常不好 

1.3 是一部非常好的電影 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 是一部非常不好的電影 

 

 

2. 讀完上面評論後，您認為該電影是？ 

 

2.1 非常吸引人的 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不吸引人的 

2.2 令人非常有興趣 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 令人非常沒有興趣 

2.3 令人非常喜歡 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 令人非常不喜歡 

 

 

3. 讀完上面評論後，請問該電影是否適合您去看？ 

 

3.1 非常適合 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不適合 

3.2 很合您的胃口 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 完全不合您的胃口 

3.3 會考慮去看 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 不會考慮去看 
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4. 讀完上面評論後，您對該影評個人感覺為何？ 

 

4.1 與您喜好相近 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 與您喜好不相近 

4.2 評論符合您的需求 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 評論不符合您的需求 

4.3 是您喜好的類型 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 不是您喜好的類型 

 

 

二、 對此篇電影評論的看法： 

 

1. 閱畢此電影評論後，請問您認為該評論的可信度為何？ 

1.1 非常真實 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不真實 

1.2 非常值得相信 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不值得相信 

1.3 非常可信 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不可信 

 

 

2. 若您有機會去看這部電影，請問您認為該評論的實用度為何？ 

2.1 非常值得閱讀    5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不值得閱讀   

2.2 非常有參考價值 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常沒有參考價值 

2.3 非常有幫助 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常沒有幫助 

 

 

3. 閱畢此電影評論後，請問您本身認為該評論的學術專業程度為何？ 

3.1 作者本身非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 作者本身非常不專業 

3.2 文章內容非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 文章內容非常不專業 

3.3 整體而言非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 整體而言非常不專業 
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4. 閱畢此電影評論後，請問您認為一般人對該評論的學術專業程度的看法為？ 

4.1 作者本身非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 作者本身非常不專業 

4.2 文章內容非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 文章內容非常不專業 

4.3 整體而言非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 整體而言非常不專業 

 

 

三、 對電影的認知及搜尋網路評價的習慣： 

 

1. 請問您過去一年內進電影院看了幾次電影？ 

 

□0-2次  □3-6次  □7-9次  □10次以上 

 

 

2. 與一般人相較，請問您對於電影的相關知識有多少？ 

 

□非常少  □較少  □普通  □較多  □非常多 

 

 

3. 請問您平常收集電影相關資訊的多寡程度為？  

 

□非常少  □較少  □普通  □較多  □非常多 

 

 

4. 請問一般您去看電影之前，是否會參考網路上的評論？ 

 

□不會參考  □偶爾參考  □普通  □經常參考  □每次都會參考 

 

 

5. 請問您是否同意一般人去看電影是為了提升自我的文化水平？ 

 

□非常不同意  □不同意  □普通  □同意  □非常同意 
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四、基本資料 

 

1. 請問您的性別為：□女  □男 

 

 

2. 請問您的年齡為：        歲 

 

 

3. 請問您的教育程度為：□大專院校  □研究所以上 

 

 

4. 請問您就讀的院所為： 

□文學院     □理學院        □社會科學院     □法學院  □教育學院 

□商學院     □外國語文學院  □傳播學院       □國際事務學院 

 

      

5. 請問您每月的可支配所得為： 

  

□2,000以下 □2,001～4,000 □4,001～6,000 □6,001～8,000 

□8,001~10,000 □10,001～12,000 □12,001～14,000 □14,001以上 

 

 

五、個人資料 

 

 以下個人資料純為中獎聯絡所用，不會使用在其他用途，問卷結果亦不會公

開，請安心填寫。 

 

E-mail I：_________________________________________________ 

E-mail II：________________________________________________ 

非常感謝您的填寫，請務必再次確認您的問卷已填答完整，以確保您

的抽獎資格。電子郵件地址亦須正確無誤，若屆時無法聯絡，本研究

單位恕不負責。 

 

後續抽獎事宜會採公開、公正的方式進行抽獎，亦有公正的第三者監

督。得獎名單會以電子郵件通知，請務必留意信箱。 

 

再次感謝您的參與，祝您事事順心。 
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附錄六 研究問卷（精緻文化產品—古典音樂會） 

 

 

 

 

先生/女士您好： 

 

這是一份有關「消費者對文化產品評價之研究」的學術問卷，本問卷採

不具名方式填寫，您所提供的資料亦僅為學術研究之用，絕不會對外公

開，請安心作答。您的寶貴意見將對本研究有極大助益，非常感謝您的

協助。 

 

本問卷共分為5個部分，僅需花費約15分鐘即可完成，不會耽誤您太多

時間。 

 

本研究單位將從填答完整的「有效問卷」中抽出15至20位左右的受測

者，贈送200元面額的7-11商品卡作為獎品。視最後問卷量而定，中獎

率一定維持在10%，希望各位踴躍參加。後續抽獎事宜，將採公開、公

正的方式進行抽獎，並有公正的第三者監督，請放心填答。 

 

敬祝您 日安 

 

國立政治大學 國際經營與貿易研究所 

 

研究生：蘇芳儀 

 

指導教授：邱志聖 教授 

 

本篇評論主要是某消費者為了決定是否去聽一場古典樂音樂會，因為對

音樂會了解不多，所以在網路上搜尋一些相關的資訊，剛好在某討論區

找到此篇評論。 

 

為了避免不必要的干擾，討論區的名稱是虛設的，不是原有的名稱。麻

煩在閱讀此篇評論時，無須猜想其來自哪一個討論區，請以問卷中相關

訊息說明為基礎來回答問題即可，感謝您的填答。 
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＊填答說明：以下第一及第二部份的問題，勾選越靠左邊的選項表示您越

認同正面的答覆，勾選越靠右邊的選項表示您越認同負面的答覆。 

 

 

一、 對此音樂會的觀感： 

 

5. 讀完上面評論後，請問您對該音樂會的認知為何？ 

 

1.1 表演內容安排非常好 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 表演內容安排非常不好 

1.2 該古典樂團表現非常好 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 該古典樂團表現非常不好 

1.3 是一場非常好的音樂會 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 是一場非常不好的音樂會 

 

 

6. 讀完上面評論後，您認為該音樂會是？ 

 

2.1 非常吸引人的 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不吸引人的 

2.2 令人非常有興趣 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 令人非常沒有興趣 

2.3 令人非常喜歡 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 令人非常不喜歡 

 

 

7. 讀完上面評論後，請問該音樂會是否適合您去聽？ 

 

3.1 非常適合 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不適合 

3.2 很合您的胃口 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 完全不合您的胃口 

3.3 會考慮去聽 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 不會考慮去聽 

 

 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

72 

 

8. 讀完上面評論後，您對該樂評個人感覺為何？ 

 

4.1 與您喜好相近 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 與您喜好不相近 

4.2 評論符合您的需求 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 評論不符合您的需求 

4.3 是您喜好的類型 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 不是您喜好的類型 

 

 

二、 對此篇音樂會評論的看法： 

 

5. 閱畢此音樂會評論後，請問您認為該評論的可信度為何？ 

1.1 非常真實 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不真實 

1.2 非常值得相信 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不值得相信 

1.3 非常可信 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不可信 

 

 

6. 若您有機會去聽這場音樂會，請問您認為該評論的實用度為何？ 

2.1 非常值得閱讀    5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常不值得閱讀   

2.2 非常有參考價值 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常沒有參考價值 

2.3 非常有幫助 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 非常沒有幫助 

 

 

7. 閱畢此音樂會評論後，請問您本身認為該評論的學術專業程度為何？ 

3.1 作者本身非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 作者本身非常不專業 

3.2 文章內容非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 文章內容非常不專業 

3.3 整體而言非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 整體而言非常不專業 
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8. 閱畢此音樂會評論後，請問您認為一般人對該評論的學術專業程度的看法

為？ 

4.1 作者本身非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 作者本身非常不專業 

4.2 文章內容非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 文章內容非常不專業 

4.3 整體而言非常專業 5.□ 4.□ 3.□ 2.□ 1.□ 整體而言非常不專業 

 

 

三、 對音樂會的認知及搜尋網路評價的習慣： 

 

1. 請問您過去一年內曾聽過幾場音樂會？ 

 

□沒聽過  □1-2場  □3場以上 

 

 

2. 與一般人相較，請問您對於古典樂的相關知識有多少？ 

 

□非常少  □較少  □普通  □較多  □非常多 

 

 

3. 請問您平常收集古典樂相關資訊的多寡程度為？  

 

□非常少  □較少  □普通  □較多  □非常多 

 

 

4. 若您有機會去聽古典樂音樂會，事前是否會參考網路上的評論？ 

 

□不會參考  □可能不會參考  □不一定  □可能會參考  □一定會參考 

 

 

5. 請問您是否同意一般人去聽音樂會是為了提升自我的文化水平？ 

 

□非常不同意  □不同意  □普通  □同意  □非常同意 
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四、基本資料 

 

1. 請問您的性別為：□女  □男 

 

 

2. 請問您的年齡為：        歲 

 

 

3. 請問您的教育程度為：□大專院校  □研究所以上 

 

 

4. 請問您就讀的院所為： 

□文學院     □理學院        □社會科學院     □法學院  □教育學院 

□商學院     □外國語文學院  □傳播學院       □國際事務學院 

 

      

5. 請問您每月的可支配所得為： 

  

□2,000以下 □2,001～4,000 □4,001～6,000 □6,001～8,000 

□8,001~10,000 □10,001～12,000 □12,001～14,000 □14,001以上 

 

五、個人資料 

 

 以下個人資料純為中獎聯絡所用，不會使用在其他用途，問卷結果亦不會公

開，請安心填寫。 

 

E-mail I：_________________________________________________ 

E-mail II：________________________________________________ 

 

非常感謝您的填寫，請務必再次確認您的問卷已填答完整，以確保您

的抽獎資格。電子郵件地址亦須正確無誤，若屆時無法聯絡，本研究

單位恕不負責。 

 

後續抽獎事宜會採公開、公正的方式進行抽獎，亦有公正的第三者監

督。得獎名單會以電子郵件通知，請務必留意信箱。 

 

再次感謝您的參與，祝您事事順心。 


