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Abstract: The influence of blogs on the society and enterprises is increasing. For individuals, blogs have be-
come a very important medium of communication. Hence, enterprises spend more effort in blog marketing. 
Several studies have discussed the creation of blogs to assist school learning. However, only a few studies on 
the integration of an enterprise blog with class learning in school have been conducted. Our empirical study 
attempts to explore the effect of the integration of an enterprise blog on college learning. The results show the 
following: 1) the reputation of an enterprise increases when it is integrated with class learning in school; 2) the 
degree of familiarity with the opinion leader in the chat room influences the satisfaction of the members; and 3) 
the perceived usefulness of an enterprise blog has positive effects on class learning. 
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摘  要：在企业和社会层面上，博客带来的影响力可谓五花八门，对个人而言，博客则是一个深度沟通

的媒介。由于博客已经成为深具影响力的主流媒体，企业必须花更多心思来经营博客(blog)营销。有部

份的研究以学校的博客结合学校教学以研究博客对教学效果的帮助，但甚少学者以研究企业博客融入学

校教学并探讨对教学效果的帮助。本实证研究以学校教学(实体教学)配合企业所提供的实务博客(虚拟教

学)并借以探讨对教学效果的帮助。企业常以许多方式来增加好的名声，但若企业以提供博客配合学校

教学是否对企业名声有正面帮助？另博客的讨论区常会有意见领袖(opinion leadership)的出现，当使用博

客于学校教学并讨论共同主题时，讨论区的成员对意见领袖的熟悉度是否会影响成员间对讨论区的使用

满意度并进而影响其讨论意愿？在博客的教学效果上，我们也探讨了博客的有用性(科技接受模型中的

二项重要变量之一)是否会对学习效果造成影响。我们的研究结果显示：1) 企业博客配合学校教学会对

企业名声有正面帮助，2) 讨论区的成员对意见领袖的熟悉度会影响成员间对讨论区的使用满意度，3) 
博客的有用性确会对学习效果造成影响。 
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1. 研究背景及动机 

微软董事长比尔盖兹说：『博客是继电子邮件、电

子布告栏、及时讯息之后，第四个改变世界的网络应

用。』如何在浩瀚的博客中搜寻到可以利用的信息？成

为企业经营博客一个重要的议题。由于博客已经成为 

深具影响力的主流媒体，企业必须花更多心思来经营

博客营销。博客目前不但已经成为一个力量强大的平

民媒体，更是一个民主的网络社会。某些博客经常成

为网络世界的意见领袖，并且能够让议题快速的延烧，

即使这些议题和企业并无直接关系，也不可以掉以轻



结合企业实务博客于高等学校教学的实证研究120  
 

心，忽略这些议题[1]。 

博客的「情感营销力」，源自其背后进入的低门坎

如何无远弗届的影响力。每个人随时都能在网络上申

请到免费的博客服务，只要抓住话题、营造出独特的

个人风格应能吸引忠实的支持者，每天上站报到。然

而，要利用博客与客户或消费者真正地「搏感情」沟

通，企业界的营销人也面临前所未有的挑战。博客营

销是一场企业与客户之间的对话沟通，企业不能只采

用单向广告沟通模式，而是要站在第一线，与消费者

进行实时互动的双向对话，它营销的不再是商品，而

是「话题」。且博客营销是一场以时间来换取金钱的长

期抗战，企业需要专人不断的更新内容，并适时响应

客户的意见。但是，如果用心经营，应能利用博客营

造出「集团式」的串联营销力[2]。企业会决定做博客

营销，不外乎是为了三大好处：病毒式营销——增加

短期收视率、口碑营销——密集安打加重炮长打、群

体智慧——供需之间取得交会点 [3]。而意见领袖

(opinion leadership)或驻站作家的文章是也可作为吸引

网络用户的主要原因，有时使用者也可知觉到企业博

客经营者的角色，并有助于改变品牌形象[4]。 

而在教学应用上，Luor[5]的研究显示数字学习研

究的应用趋势是往上的，而博客也是数字学习的一种。

博客可达成合作学习，庄雅如[6]的量化研究显示——

当高职商业经营科字处理课程，运用配合博客教学有

下列结论：可对学生学习效果提升、可加强小组整体

能力也、提升学习动机、合作学习法适合用在创新教

学上及博客可做为合作学习的工具。另外，Swigger & 

Brazile[7]的研究显示，网络上的合作环境可以增加解

决问题的能力，同学问互相支持学习掌握或分享资源，

对学生的研究相当有帮助。事实上网络本身不单只是

传播信息的媒体，更应视为合作学习与知识建构的情

境。借由网络来进行合作学习不仅可以培养学生的信

息运用素养，更能培养学生具备创造思考、问题解决、

主动探索等能力[8,9]。 

本研究的研究目的为：1) 企业博客配合学校教学

会对企业名声是否对企业名声有正面帮助？2) 讨论

区的成员对意见领袖的熟悉度是否会影响成员间对讨

论区的使用满意度？3) 博客的有用性是否对学习效

果造成影响？ 

1.1. 企业博客 

随着网络人口的不断增加，企业网站已经是网络

用户不可或缺的媒体接触点，过去企业网站偏重于电

子商务的销售，近年来已逐渐转变为企业形象的宣传

工具，但作为一个互动沟通的媒体管道，网络的互动

性却未有所发挥，唯有增加双向互动的可能性才能有

机会与顾客发展出长期关系，而且企业博客可帮企业

创造出产品的生活风格并回归到企业品牌价值[4]。随

着博客使用人数的大增，企业开始思考博客的运用，

许多国外企业不但透过博客进行员工内部沟通，也采

用此管道与消费者进行互动，以利于营销人员处理公

共关系及广告。 

在台湾，博客在企业端的发展仍很稀疏，虽然博

客数量激增，但企业想因博客沾光，经营困难度颇高，

因为在「真诚」和「商业机密」间很难拿捏，如果在

博客社群中发现企业作假，庞大的反作用力将很难让

企业招架。一个诚实的企业博客，宣传效果将会远比

上千篇媒体报导还来得有效[10]。 

1.2. 研究变数 

1.2.1. 企业名声 

企业的大小及名声通常可影响消费者对企业的观

感进而影响他的购买意愿。若企业有意于网络营销或

建置电子商务平台，企业的名声也会影响消费者至该

企业的浏览意愿及购买意图[11,12]。而企业名声的建立

通常是需要长时期的经营的[13]，且如果消费者在传统

通路上已建立对企业的长久消费习惯，那该消费者对

该企业的信心仍能转移至该企业所提供的电子商务平

台[14]。同样的 Jarvenpaa[15]等的研究也显示当消费者对

企业的名声有正向的认知时，会影响到他对该企业网

站的信任并进而影响其购买等使用意愿。 

1.2.2. 意见领袖 

意见领袖常指的是他的意见在团体中受到尊敬。

如果意见领袖更善于利用媒体、解释媒介讯息，那他

的意见所被重视的程度会更大。郭昌衢[4]的研究发现，

企业在博客的角色较为隐性，意见领袖或驻站作家的

文章是吸引网络用户的主要原因，多数的受访者明显

知觉到企业作为一个博客经营者的角色，因此才有助
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于改变过去的品牌形象，多数消费者的感受仍是十分

正面，因此企业在博客之中究竟该凸显自己为主角的

呈现方式，还是选择隐藏于博客写手之后仍是值得讨

论的议题。本研究以意见领袖在企业博客中所扮演的

角色来作为一主要研究目的。 

1.2.3. 企业博客有用性与学习效果 

1.2.3.1. TAM 变数–有用性 

Davis[16,17]以 Fishbein 和 Ajzen[18]的理性行动理论

(theory of reasoned action, TRA)为理论基础，探讨认知

与情感因子与科技使用的关系，建构出科技接受模型

(technology acceptation model, TAM) 模型。在过去许

多探讨科技使用研究中可发现，Davis 所提出的科技

接受模型以知觉有用性(Perceived Usefulness)、知觉易

用性(Perceived Ease of Use)为科技使用行为的衡量变

量。换言之，此模型提供一个理论基础，用以了解个

人使用科技时有哪些外部因素影响使用者内部的信念

(beliefs)、态度(attitude)与意愿(intention)影响，进而影

响科技使用的情形[19]。本研究，期望导入 TAM 模型

中的知觉有用性(Perceived Usefulness)变量以探讨企

业博客的使用对学生学习反应–有用性、满意度及情

感的影响。 

1.2.3.2. 学习效果–有用性、满意度及反应 

Kraiger[20]、Ford & Wroten[21]及 Brown & Gerhardt[22]

等学者曾研究学习者的学习事后反应。由于企业博客的

使用的使用在学校也需经过适当的学习才会实际与课

堂上的学习结合于学习上，故我们将学生使用后的学习

反应-affective reaction (AR)、工具使用性-utility (UT)等

三项研究变量考虑于研究模型中。 

2. 研究方法 

2.1. 企业博客建置及学校开设课程 

本研究探讨企业博客对学校教学的帮助，并进行

样本数据分析以及验证研究假设。为了比较学生在使

用与不使用“企业博客”在学习效果上的帮助。我们

特协调某大金融公司(资本额约 180 亿台币)建置企业

博客，并配合于某国立大学通识课程的开设“投资理

财课程”(有 138 位学生，其中有多种不同科系及各年

级的学生选修)以为研究所需。学期中配合课程各阶段

教学内容所需，由学生于企业博客的“投资理财讨论

区”内提出问题并由企业安排专人回答，学期过程中

并与学生互动讨论课堂上所学的议题。学期后半段并

将学生分成十四组在企业博客作专题讨论。我们特安

排其中七组的组员为同一科系且较较熟悉，另七组特

安排组员为不同科系同学。学期末，我们以问卷方式

调查研究所需的各位变量，本研究所使用之测量变项

皆以李克特五点尺度为主(1 表示非常不同意，5 表示

非常同意)。 

2.2. 前测程序 

本研究之测量变项大多源自已发表的学术文献。

但为确保本研究问卷的设计能确实配合研究目标，且

受测者能对问卷中叙述语意确实了解。本研究问卷在

试测阶段，我们对五位同学进行试测，对所搜集的试

测资料，经过整理分析及语意重复修正程序与增加、

删除与合并问卷相关量测项目之后，本研究整理最后

问卷设计以为本研究量测之工具。 

2.3. 研究对象 

本研究在探讨企业博客对学校教学的帮助，故

研究对象以在校同学为主。本研究以作者身处金融

业及在学兼任教课的机会，由企业建置博客以企业

实务配合学校教学。企业端除指派专人建置博客内

容外，并有专人于讨论区中与学生互动并回答与课

堂相关学习内容。由于本次研究的实际课程名称为

“投资理财”，故由国内某大金融公司以其专业及实

务内容所建置的博客与在学学生互动，应符合本研

究所需样本。由于学校所开设课程为通识课程，故

不限科系同学皆可选修，本次修课学生为 138 位，

实际参与研究学生为 118 位，这 118 位学生来自各种

不同科系及年级(如表 1)，且大都不是管理科系或与

财务有关科系学生。研究期间为 2008 年 2 月至 6 月，

学期结束后请所有学生回答调查问卷。问卷的发放

是采用事先征询对方的同意，再借由问卷填答进行

资料收集，由受访者自行填写问卷，故发出 138 份

问卷，回收 118 份有效问卷，回收率为 85.5%，表 1

为研究样本分布表。 
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Table 1. Demographic background of study participants 
表 1. 样本分配 

女 24 20.5% 
性别 

男 93 79.5% 

大一 34 29.1% 

大二 58 49.6% 

大三 11 9.4% 
级别 

大四 14 12.0% 

 

3. 研究结果 

在问卷调查了 118 位同学后，在本研究中采用内 

部一致性信度(Coefficient of Internal Reliability)系数

Cronbach’s α系数来检定各构面变量之信度，效度分析

部分采用显着水平检定。本研究中衡量项目效度如表

2，本研究量测项目 Cronbach’s α皆在 0.7 以上为可接

受的信度。 

3.1. 描述性分析 

表 3 及表 4 为各变量之平均数、标准偏差及部份

变量之间的相关系数。表四的统计结果显示博客的有

用性与学习效果的三项变量间相关系数均在 0.05 检定

水平下达显着关系。 
 

Table 2. Measurement and reliability 
表 2. 衡量项目及进度 

项目 Cronbach’s α 

名声(REP) 

1. 知道老师任职的金融机构名称 0.80 

2. 了解老师任职的金融机构性质 

3. 会前往老师任职的金融机构应征工作 

4. 会推荐别人任职的金融机构 

5. 认为老师任职的金融机构在市场上有好名声 

 

有用性(PU) 

1. 配合使用企业部落格可让我的「投资理财」课程学习更容易 0.87 

2. 配合使用企业部落格可提高我「投资理财」课程的学习质量  

学习效果–有用性(UT) 

1. 使用部落格有助于我在这门课的学习 0.89 

2. 使用部落格提供我这门课的知识和技能  

学习效果–满意度(SAT) 

1. 部落格的接口容易使用 0.91 

2. 部落格的使用接口令我满意  

学习效果–反应(AR) 

1. 使用这个部落格时蛮愉快的 0.77 

2. 我会推荐别人使用这个部落格  

 
Table 3. Hypothesis testing results 

表 3. 结合企业部落格于学校教学的二项差异性检定 

检定一：对企业名称认知差异(样本数118) 

衡量值/项目 平均值(标准偏差) 

1. 学期前对企业名声的认识 2.83 (0.93) 

2. 学期后对企业名声的认识 4.23 (0.47) 

3. 学期前与学期后对企业名声认知差异 –1.4 (0.98) 
4. t值(p-value): –15.46 (0) ** 

检定二：对部落格讨论区的满意度(每本样本数：59) 
衡量值/项目 平均值(标准偏差) 

1. 组别1 2.68 (0.85) 

2. 组别2 3.78 (0.81) 

3. t值(p-value): –7.2 (0) ** 

组别1-对酋长不熟悉, 组别2-对酋长熟悉, 
Equal variances not assumed，**表显着水平0.01 
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Table 4. Means, standard deviations and correlation among study variables 
表 4. 各变数之平均数，标准偏差及相关系数 

 1 2 3 4 

4.16 
1. 有用性(PU) 

(0.59) 
0.77(**) 0.36(**) 0.47(**) 

 4.18 2. 学习效果–有用

性(UT)  (0.58) 
0.36(**) 0.48(**) 

  3.62 3. 学习效果–满意

度(SAT)   (0.81) 
0.570(**) 

   3.79 4. 学习效果–反应
(AR)    (0.67) 

** 相关性达0.01 level 显着水平(双尾)。 

平均数(标准偏差)标示于对角线字段。 

 

3.2. 企业博客于学校教学的二项差异性检定 

——t 检定 

本篇的研究目的之一在探讨企业以提供博客配合

学校教学是否对企业名声有正面帮助？由表 3 的上半

部结果显示：在调查了 118 位同学样本后，统计显示 

学期上课前同学们对该企业的名声认知平均值与标准

偏差各为 2.83 与 0.93；学期后同学们对该企业的名声

认知平均值与标准偏差各为 4.23 与 0.47。学期前后差

异的平均值与标准偏差为–1.4 与 0.98。经 t 检定后，

统计结果显示在 0.01 显着水平下检定确有差异。 

本篇的研究目的之二在探讨博客讨论区的成员对

意见领袖的熟悉度是否会影响成员间对讨论区的使用

满意度？为达到此项研究目的，我们将学生分成十四

组，其中七组的组员为同一科系且较熟悉，另七组组

员为不同科系同学。问卷回收后，再将熟悉度递增排

列，将前五十九名设为组别 1，后五十九名设为组别 2，

以比较该二组对意见领袖的满意度。由表 3 的下半部

结果显示：统计显示组别 1 对意见领袖的满意度的平

均值与标准偏差各为 2.68 与 0.85；组别 2 对意见领袖

的满意度的平均值与标准偏差各为 3.78 与 0.81。经 t
检定比较组别 1 及组别 2 后，统计结果显示 t值为–7.2

在 0.01 显着水平下检定确有差异。 

3.3. 模型检定 

本篇的研究目的之三为探讨博客的有用性(科技

接受模型 TAM 中的重要变量)是否会对学习效果造成

影响。表 4 为博客的有用性、学习效果–有用性、学

习效果–满意度及学习效果–反应等四项变量的平均

数、标准偏差及变量之间的相关系数。本项研究在衡

量结构模式部份，以简单直线回归模式取向的路径分

析来分析各个构念之间的因果关系，以验证先前提出

的模型。结果如图 1 所示，在该图中所列之数值为路

径系数及相对应的 t 值。研究结果显示，大部份变量

之间的路径系数均在显着水平 0.01 达到显着。 

4. 研究发现与结论 

本研究目的有三：1) 探讨企业以提供博客配合学

校教学是否对企业名声有正面帮助？2) 当博客的意

见领袖(酋长)的出现时，则讨论区的成员对意见领袖

的熟悉度是否会影响成员间对讨论区的使用满意度，

3) 博客的有用性是否会对学习效果造成影响。研究结 
 

 
Note: Coefficients are marked as ** if significant at the 0.01 
level. Coefficients are marked as * if significant at the 0.05 level  

Figure 1. Research model and path coefficients 
图 1. 研究模型：路径系数/t-value，**表显著水平 0.01 
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果显示如下：1) 企业博客配合学校教学会对企业名声

有正面帮助，2) 讨论区的成员对意见领袖的熟悉度会

影响成员间对讨论区的使用满意度，3) 博客的有用性

确会对学习效果造成影响。 

4.1. 企业博客配合学校教学会对企业名声有正

面帮助 

信息系统成功的一大重点在于使用者能够接受并

使用该系统。同样的当企业建置博客并用于沟通时，

其所带来对企业名声的帮助有助于营销的效果。我们

的研究探讨企业博客(虚拟教学)融入学校教学(实体教

学)，研究内容回异于单纯的以学校或企业为主的研

究。由研究结果显示企业博客配合于学校的实体教学

时确会增加学生的学习效果，相对的学生对于企业名

声也有显着的改变。对企业而言，相较于以往只着重

于单向沟通的企业网站或单纯的与客户互动的企业博

客，若能投资部份内容配合学校教学在目前提倡企业

社会责任(CSR)的现在可在企业责任及学校教学效果

上有相辅相成的效果。 

4.2. 讨论区的成员对意见领袖的熟悉度会影响

成员间对讨论区的使用满意度 

使用博客于教学时，讨论区中的意见领袖常会影

响成员间对议题的投入并进而影响其满意度。我们的

研究显示意见领袖投入度及尽责会影响成员的学习效

果及满意度。但讨论区的成员与意见领袖熟悉度不同

时是否会影响其学习效果及满意度为我们研究的重点

之一。我们的研究结果显示讨论区组员对意见领袖熟

悉度确会影响其学习效果。故我们建议当使用博客于

分组教学时，其各组组长或意见领袖除了需有较强的

投入度及责任感外，选择一位较为组员熟悉的组长也

可对学习效困有正面的帮助。 

4.3. 博客的有用性确会对学习效果造成影响 

AM 模型已在许多与信息系统相关的研究中被引

用及解释。本研究只将原有 TAM 模型中的有用性变

量，加入研究模型，并期望解释其博客的学习反应三

种变量的相关性。Brown 将学习反应分成三种：有用

性、满意度及情感。我们的研究结果显示博客的有用

性确会对学习效果的有用性、满意度及情感造成正向 

的影响。故我们建议当使用博客于教学时并期货提升

教学效果时，内容的提供者或负责互动内容的维护者

需朝配合教学内容着手以提高博客的有用性。 

4.4. 研究限制及未来研究方向 

本研究采用的调查工具，乃以问卷型式进行，对

于问卷所可能产生之研究限制，本研究无法完全排除。 

本研究中主要以学校所设的“投资理财”课程及配合

金融实务界为主，建议以后的研究可朝不同的课目及

相对应有关的产业着手以验证本研究的结果。 
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