
對交談式知識平台上的知識內容信任因素與影響行為之

初探 

 

摘要 

交談式知識平台是基於 Web 2.0 技術概

念，將傳統由平台建構者提供知識內容的方

式，改為把提供權限開放給大眾，讓網路使用

者不僅可瀏覽他人分享的知識，且也可以成為

知識貢獻者。研究者想藉由本研究了解知識接

收者對交談式知識（Conversational 
Knowledge）平台上的內容信任度，以供交談

式知識平台未來建置發展及在知識平台上提

供可信任知識內容之參考。 

關鍵詞：交談式知識（Conversational 
Knowledge）、Web 2.0、信任、知識 

 

Abstract 
 

Conversational Knowledge Platform is 
based on the concept of Web 2.0 technology. 
Traditionally, the platform constructor is the 
only one that provides knowledge. But the new 
platform provides open access to the public. So 
that the Internet users can not only browse the 
knowledge provided by others, but also become 
the knowledge contributors. Through this study, 
the researcher wants to understand the trust of 
the knowledge in the contents of Conversational 
Knowledge Platform. The research can be 
served as a reference for the future construction 
and development of Conversational Knowledge 
Platform and the trusted knowledge. 
Keywords: conversational knowledge、web 

2.0、trust、knowledge 

1. 前言 
1.1 研究背景 

 

在這資訊爆炸的時代，網路資訊不管是

生活、社會、政治、科技、醫療、運動甚至八

卦是非都是包羅萬象、俯拾即是，且易於在各

大網站、論壇、社群、部落格、網路百科和即

時新聞等管道上取得。引用英國大文豪狄更斯

（Dickens）在其著作『雙城記』中提到「這

是最好的時代，也是最壞的時代」，目前網路

世界即是如此。現代人擁有最豐富的資訊內

容，卻無法同時得到最負責的資訊品質。 

根據創市際[5]針對台灣地區網友們進

行關鍵字搜尋行為與工具使用意見調查，發現

資訊收集平台最需改進的是「資料的可靠度」

(38.63%)。眾所皆知的維基百科（Wikipedia）
其最大特色是以讓網友們可以自由編撰條目

資訊而聞名，根據愛爾蘭時報（Irish Times）
[1]報導，一名愛爾蘭學生費茲傑羅（Shane 
Fitzgerald）為了考驗媒體新聞對正確資訊的把

關，刻意在線上百科全書「維基百科」虛構引

述法國作曲家莫里斯‧賈爾（Maurice Jarre）
說過的話。令人始料未及的，這虛構的內容引

述竟被多家知名媒體和眾多部落客們紛紛刊

載引用。由此可知，目前網路資訊極易取得，

而在廣大資訊的五里霧中，特別是當有心人士

在背後蓄意操控資訊內容時，人們對於這些資

訊的真偽虛實將如何正確辨別與信任，乃是目

前一大議題。 

 

1.2 研究動機 
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關於線上資訊內容可信度的研究正持續

發展，提供這些線上資訊內容都是以時下具有

交談式技術（Conversational Technologies）的

工具作為交流平台，如維基（wiki）就是一種

支持交談知識（Conversational Knowledge ）
創造和共享的前瞻性新技術（Wagner, 2004）
[21]。Davenport[23]（1998）明確地指出，知

識是一種具有流動性質的綜合體，包括結構化

的經驗、價值及經過文字化的資訊。中文維基

百科對知識的定義如下：「對某個主題確信的

認識，並且這些認識擁有潛在的能力為特定目

的而使用（中文維基百科, 2008）」，因此本研

究把這些交談式工具平台上的資訊內容歸類

為知識。 

網際網路上各平台知識汗牛充棟、與日

遽增，因此整體而言，這些交談知識雖不斷的

擴張、持續茁壯，但要如何找出可以信任的交

談式知識內容變得相當重要。而對交談式技術

平台的經營者來說，要如何建立網友的信任，

並進一步吸引網友不斷的造訪交流，更是相當

重要的議題。綜合上述，本研究欲探討影響對

交談式知識平台內容信任之影響因素，能否在

廣大知識網海中提出影響對知識信任的因

素，進而對想增進正向關係的工商業、教育界

及個人提出建議。 

 

1.3 研究目的 

 

依據上述的研究背景與動機，本研究擬

以蒐集研究資料問卷調查法找出影響交談式

知識（Conversational Knowledge）平台瀏覽者

對其知識內容產生信任的先決因素，進而探討

交談式知識瀏覽者產生信任後對其知識依賴

程度的影響，期待能幫助交談式知識內容經營

者建立瀏覽者信任態度、提高對交談式知識內

容的依賴與忠誠度、及未來再次瀏覽的意圖。  

因此本研究之研究目的在於探討以下二

個問題：  

1.探討影響網友對交談式知識內容信任的因

素為何。  

2.探討網友對交談式知識內容的信任是否影

響其對該平台知識內容的依賴、忠誠度及再次

瀏覽之意願。 

 

2.文獻探討 

2.1 交談式知識 

 

 資訊科技(ICT)的發達和 Web 2.0 平台的

興起讓使用者得以在網路應用平台上進行雙

向溝通，以進行知識交流。劉常勇也指出資訊

是知識的輸入，技術是知識的輸出（劉常勇，

2003）[12]，因此在 Web 2.0 無遠弗屆的交談

式技術，更是新時代知識交換與傳播的最好管

道（Hasan & Pfaff，2006）[30]。 

 
（1）交談式技術（Conversational 
Technologies） 

 
The Cluetrain Manifesto（Locke et al., 

2000）開始大力提倡對話交流（Conversational 
Exchanges）的概念，因為在知識創造方面，

交談模式的知識創造是不同於其他模式，例如

其是透過文字或資料探勘而將抽象的資訊聚

合（Wagner, 2004）[21]。Christian Wagner [21]
（2004）則提出交談式技術（Conversational 
Technologies）的概念：即一種可以來協助使

用者在網路應用平台上進行雙向溝通對話，以

達到知識交流的技術（劉勇炫，2009）[11]。 

                         

（2）交談式知識（Conversational Knowledge） 
 

 李瑞文與藍易振[4]（2007）提出交談式

知識（Conversational Knowledge），其是採用

Web 2.0 交談式技術，並透過線上論壇或線上

社群的互動交流，以低廉成本而得到的高知識

內容（Wagner, 2004）[21]，且是具有共同討



論而形成的集體智慧（Lee & Lan, 2007）
[36]。交談式知識的創造成為虛擬社群或公司

組織在線上集結知識最受歡迎的方法，個人可

以透過問題的提出與回答的對話交談方式

（dialog with questions and answers）來產生和

分享知識，而交談式知識包涵以下三點優勢

（C. Wagner, 2004 ）[21]： 

1. 成本花費低：很多線上社群都建立在以網

頁為基礎的知名或免費論壇上。 

2. 知識創立快速：只需要一個人發佈問題，

而其他人可以立即回應或以電子郵件回

覆，尤其當立即需要知識建立的環境下，

這樣的對話交談速度特別有效。 

3. 解決非集中化：可以讓分散各地的大眾共

同創建知識。 

交談式技術（Conversational 
Technologies）在知識管理上有著重大創新意

義，其不僅可以永久紀錄與分享知識，且讓在

任何時間和地點的人們可以共同創造知識與

有組織地整理知識外，更可在分享環境中安全

地保存知識，這些存在於以 Web2.0 為基礎的

技術平台上的知識，稱之為交談式知識（李瑞

文，藍易振，2007）[4]。 

 

2.2 信任 

 

信任在各學科領域中皆有不同的定義，

許多經濟學家、心理學家、社會學家和管理理

論學家皆一致認為信任在人類日常生活行為

上是相當重要，所以信任是個多向度的概念

（Hosmer, 1995）[29]。 

 

（1）信任的定義 

 

Mayer, Davis and Schoorman [37]（1995）

定義信任為：「不論己方對彼方監督或控制的

能力，預期相信彼方會為己方執行特定的重要

行動，而願意接受這『可傷害性（vulnerability）』

(p.712)。鍾育明[17]（2004）綜結各學者對

信任的定義指出信任乃是探討在人際關係

中，人們對他人意圖、言行或承諾的信心和依

賴程度。 

綜合學者的定義，國內學者鄭仁偉與黎

士群[10](2001)在整理相關文獻後指出，信任

是由個人價值觀、態度、心情及情緒交互作用

的結果，並且認為信任是一種個人心理活動的

產物，這兩位學者皆認為信任是具有情感的理

性決策，信任關係是當雙方存有親切感的時

候，才比較可能順利展開 (廖述賢、費吳琛、

王儀雯，2006)[9]。 

 

（2）信任的類型 

 

 從心理學的觀點來看，信任是一種對外

界刺激所產生的反應模式，同時包含「認知」

與「情感」兩種成份在內，而在社會心理學領

域中，信任也被視為是理性（rationality）和感

性（emotionality）的組合（Lewis & Weigert, 
1985）[33]，信任被社會學家認為是社會關係

運作的方式之一，並視為是維持社會秩序的重

要基礎，如同 McAllister [38]（1995）所提出

信任的兩種重要類型-認知型信任（cognition
－based trust，基於個人對他人可靠和可信度

的理性觀察）和情感型信任（affect－based 
trust，基於個人對他人關懷的情感聯繫）。 

建立於理性基礎上的信任，使得我們相

信對方能夠如預期般表現良好，包括了能力、

負責等概念，而情感的投入也會獲得回報，即

是重視信任關係的內在價值，所以信任關係是

含有理性和情感兩類型因素。 

 

（3）影響信任產生的因素 

 

關於信任，Mayer et al. [37]（1995）提出

「組織信任整合模型」，以「信任者特徵」與

「被信任者特徵」兩大構面進行研究，「信任



者特徵」特別強調個人信任傾向，意即信任他

人之意願，而「被信任者特徵」包括能力、善

意及正直，研究模式如圖 2.1（許勇國，2006）

[6]。 

 

圖 2.1 組織信任整合模型 

資料來源：Mayer, Davis & Schoorman
（1995），許勇國（2006） 

 

 研究者由 Mayer 提出的模型發現能力、

善意與正直三構面乃是被信任者特徵，Gefen  
[27]（2002）從多構面的知覺來對信任解釋，

主張正直 (Integrity)、能力 (Ability)、仁慈 

(Benevolence) 可以視為信任的構面。在能力

方面，是指信任者相信被信任者有能力可執行

信任者的期望；在正直方面，信任者認為被信

任者會表現出忠實與信守承諾的一種信念；在

仁慈方面，信任者認為被信任者在任何情況下

都不會產生投機行為的信念。從信任的類型來

看，這三構面含有理性與情感因素，基於以上

所論，研究者即以此三構面來探討被信任者影

響信任的關係。 

McKnight et al. [41](1998)針對信任進行

發展，將信任區分為信任信念與信任意圖。以

三個主要變數來形成信任：(1)個人基礎(信任

傾向)：信任立場與信任人性；(2)制度基礎(制

度基礎的信任)：結構性保證信念與情境常態

性信念；與(3)認知基礎(認知過程)：分類過

程與假想控制的過程，以上三個變數皆會對信

任信念造成影響，其中信任信念乃從 Mayer et 

al. [37](1995)發展而來，最後信任信念再影響

信任意圖，如圖 2.2 所示（黃宇祥，2007）[7]。 

 
圖 2.2 初始信任歷程模式 

資料來源：Mcknight et al.（1998），黃宇祥

（2007） 

 

 信任傾向是指個人願意信任且去依賴他

人的一般性意願，這種人格特質，對於信任的

形成扮演著調節信任屬性的效果(Mayer, 
Davis & Schoorman, 1995)[37]，因此更直接

影響個人對事物的信任程度。 Hofstede 
[28](1980)則發現當個人特質愈傾向於相信

對方時，則其表現信任的態度也將更顯著

(Kini＆ Choobineh, 1998)[32]。 Creed and 
Miles [22]（1996）指出信任除了有關對於對

方行動的動機有所期望外，還包含信任者其個

人信任傾向，及其互動經驗。 

互動經驗的概念是指信任者和被信任者

在以往就有某種程度的來往或交換關係，這些

之前互動的經驗，對於信任度提昇或下降，確

有重要的影響所在(Roussean, Sitkin, Burt,＆
Camerer, 1998)[43]。而這些互動機制和經驗

可反應在信任者的熟悉度（Familiarity），許多

不同學者強調信任者先前的相關經驗會是影

響信任產生的論點之一。Luhmann [34]（1979）

認為熟悉度（Familiarity）是和發生事情之人

事時地物的親身體驗，強調對發生事情越了

解，則越可減少對社會的不確定性；Alba and 
Hutchinson [18]（1987）定義熟悉度為消費者



累積和產品有關的經驗次數；Bigley and 
Pearce [20]（1998）則更明確提出熟悉度為雙

方互動對彼此資訊的了解或情感連結的程

度。從上述可知，信任傾向和熟悉度屬於個人

內心反應的特質，故研究者將信任傾向和熟悉

度歸納為探討個人特質影響信任之因素。 

因網路的便利，資訊的接觸與流通因而

更迅速，資訊豐富且多采多姿的網路社群，儼

然就成為許多上網族獲得資訊的主要來源，例

如消費者在做購買決策時，通常會受到媒體、

親友或專家之資訊、意見影響。這種對個人其

價值觀念或行為有相當影響力的個人或團體

即所謂的「參考群體」（Park & Lessing, 1977）
[42]。Schiffman and Kanuk [44]（2000）更指

出參考群體為任何會成為個人在其態度、價

值、或行為形成上之參考或比較對象的個人或

群體。 

只要是透過網路可得到的資訊來源皆是

其涵蓋的範圍，如：留言板、BBS 的討論板、

論壇、網站日誌、奇摩知識＋及 wiki 專業虛

擬社群的資訊提供，都是網路時代下所產生的

網路參考群體(蔡精育，2008)[16]。其實許多

網友有任何問題或疑問時皆會求助於這些網

站，並且都會將在這些網站上所得到的資訊與

意見視為是相當重要的參考來源。Ajzen 
[19](2001)指出當參考群體愈支持某特定行

為，且個人對參考群體的意見接受度愈高時，

行為者會有較高的行為意圖。 

然而群體的影響力包括資訊影響、順從

影響、價值觀影響，因此透過網路社群中的參

考群體，能使網友有類似的價值感，會更容易

建立起信任之關係（李明仁，2001）[3]。由

此可知群體在建立信任關係的互動上因相互

影響而需要溝通。王彥程[2]（2000）定義人

際溝通能力為包含了在某一特定的談話之

後，能夠達成交談的目的，並透過適當的互動

行為，使溝通者能達成其所要目標的程度，以

及能改變行為和目標以迎合人際間彼此相互

需求的能力，「社交互動能力」乃是其中ㄧ種

（劉孟珊，2004）[13]。 

蔡元勛[14]（2008）研究社交互動在網

路口碑可信度影響中，指出信任性產品的網路

口碑，其可信度的判斷落在社交性構面，且服

務推薦的網路口碑，其可信度是以可靠性構面

與社交性構面為主要參考標準，而社交性構面

包含有社交的推薦及社交的互動，李明仁指出

雙方對於重要資訊、看法能立即且頻繁的進行

溝通與互動，雙方較容易信任對方，所謂為網

友人際關係的「社交互動」。 

McKnight and Chervany [39](2002)鑑於

虛擬信任的重要性，依據 TRA 理論並延伸

Mcknight et al. [41](1998)的研究，發展跨各領

域的信任模型，除與信任有關的行為外，也將

信任概念以三種領域呈現：(1)心理學、經濟

學：信任傾向；(2)社會學：制度的信任；與

(3)社會心理與經濟學：人際間的信任，如圖

2.3 所示。 

 
圖 2.3 跨學科信任模型 

資料來源：McKnight & Chervany（2002），
黃宇祥（2007） 

 

 McKnight and Chervany [39]認為雖然以

不同領域分類，但該三種領域是互有關聯的。

從此模型中，可知除了一般大眾個人的信任

（信任傾向），和情境或狀況結構會影響信任

（制度的信任）外，對某特定個體的信任（人

際間的信任）亦是探討信任信念的一環。而先

前所論述之參考群體與社交互動皆是屬於人



際關係的範疇，故本研究欲將「社交互動」定

義為「網友與網路其他成員之間的溝通與互動

之頻繁程度」，且將參考群體並列來探討其對

交談式知識內容的信任關係。 

 

2.3 信任相關的行為 

 

由 McKnight and Chervany [39]提出的跨

學科信任模型中，可以知道信任信念產生後，

會發生信任意圖，進而引發信任相關的行為。 

 

（1）忠誠度與再次瀏覽 

 

Lee, Kim, and Moon [35]（2000）提出網

路商店贏得顧客忠誠度的關鍵在於網路商店

的價值來自忠誠顧客的數量多寡，經由

LISREL 的分析得到如圖 2.4 之模型，藉以說

明消費者的信任對顧客忠誠度有正向的顯著

關係。

 
圖 2.4 網路顧客忠誠度關鍵因素 

資料來源：Lee, Kim, & Moon（2000），許勇

國（2006） 

 

忠誠度的定義和信任一樣，有不同領域

學者對忠誠度的定義各有其看法，故對於忠誠

度因不同對象、不同角度而有不同定義。

Fornell [24]（1992）提出顧客忠誠度的衡量是

以重複購買的意願及對價格容忍度衡量之。

Gillespie [25]（1999）提到忠誠度為在競爭激

烈下，即使同質性產品努力吸引消費者，而消

費者未來仍會再購買相同品牌的商品或服務。 

然 Jacoby and Kyner [31](1973)指出忠誠

度與再購行為無法劃上等號，也就是忠誠的顧

客會再次購買，但是再次購買的顧客未必是忠

誠的。基於此點，本研究將再購行為和忠誠度

列入並分別加以探討，而本文研究為網友對交

談式知識內容的信任，故將再次購買或重複購

買改變為再次瀏覽，共同探討其和忠誠度及再

次瀏覽之間是否呈現正向關係。 

 

（2）知識依賴 

 

劉麟書[15]（2001）於其研究中整理相

關文獻，提出相互依賴性乃為信任的內涵特質

之ㄧ，意謂依賴表示雙方間存有交換的關係，

交換又關係到利害關係；如果沒有利害關係存

在，則信任便沒有存在的需要。因此，依賴的

程度愈深，利害關係也愈深，所需的信任程度

便愈高，彼此間是相輔相成的。信任就是對另

一方展現出對其依賴的意願及意圖(McKnight 
et al., 1998)[41]，即一方有承擔風險的意願

(Mayer & Davis, 1995)[37]。 

Ganesan [26](1994)提出信任是願意去依

賴一個我們對其有信心的交換夥伴。McKnight 
et al. [40]（2002）則於研究電子商務中，提出

信任行為包涵依賴、採納建議、給予個人資料

與實際購買。基於以上學者所論，本研究認為

依賴和信任有相關性存在，故將依賴列為對交

談式知識內容信任探討的相關行為，而提出知

識依賴的探討。 

 

3.研究方法 

 

本章研究方法中，將提出由文獻探討推

論所得之研究架構圖，整理出本篇研究所欲驗

證的相關假設，說明研究範圍與對象的介紹，

最後則說明驗證假設所用的資料分析方法。 
 



3.1 研究架構 

本研究主要目的在探討對交談式知識平

台上的知識內容信任因素，並且研究忠誠度、

再次瀏覽與知識依賴是否為信任產生後可能

之影響行為。本研究的架構圖如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1：研究架構圖 

資料來源：本研究自行整理 

 

3.2 相關假設 

 

根據本文之文獻探討，本研究所欲驗證

的假設歸納如下： 

假設1：對交談式知識內容的信任愈信任，對

於忠誠度也愈高。 

假設2：對交談式知識內容的信任愈信任，對

於再次瀏覽也愈高。 

假設3：對交談式知識內容的信任愈信任，對

於知識依賴也愈高。 

假設4：個人特質之信任傾向會影響對交談式

知識內容的信任。 

假設5：個人與交談式知識平台互動之熟悉度

會影響對交談式知識內容的信任。 

假設6：交談式知識平台之專業技術會影響對

交談式知識內容的信任。 

假設7：交談式知識平台之忠實誠信會影響對

交談式知識內容的信任。 

假設8：交談式知識平台對個人好意關懷會影

響對交談式知識內容的信任。 

假設9：人際關係之參考群體會影響對交談式

知識內容的信任。 

假設10：人際關係之社交互動會影響對交談式

知識內容的信任。 

 

3.3 研究範圍與對象 

本研究將採用網路問卷的方式，選擇有

在交談式知識平台上瀏覽找尋知識的使用者

為本研究的研究對象。而所謂的交談式知識平

台，是以Web 2.0技術為主而開放給一般社會

大眾交流訊息、技術與專業能力的網路平台，

如維基百科WiKi、Yahoo!知識＋與眾多論壇

或專業討論區等，因此只要曾經有在交談式知

識平台上瀏覽知識的瀏覽者或本身曾經擁有

交談式知識平台且有發表知識者皆為本研究

的研究對象。 

而根據創市際市場顧問公司[8]在2007

年2 月，針對台灣地區網路使用者進行一項關

鍵字搜尋行為調查，結果發現網路使用者最常

使用搜尋工具之第二名，即為「Yahoo!奇摩知

識+」、「維基百科WiKi」等之類的知識平台，

這兩個資訊收集平台都是以知識為內容，因此

本研究主要的研究範圍，選擇Yahoo!奇摩知識

+、維基百科WiKi，作為網路瀏覽者評估交談

式知識平台上的知識內容是否值得信任的探

索目標。 

 

4.結論與建議 

 

本研究探討網路使用者對這些知識內容

的信任，由個人特質、平台特質和人際關係出

發，進而了解信任之後續結果，預期對交談式
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知識內容產生信任後，不僅可以提高對其之忠

誠度，且願意再次瀏覽，更產生知識依賴的習

慣。意即可以了解影響網路使用者對交談式知

識內容信任的因素、網路使用者對交談式知識

內容的信任會影響其對該平台知識內容的依

賴、忠誠度及再次瀏覽之意願。最後，預期本

研究結果可提供信任交談式知識平台未來建

置與發展的參考。 
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