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摘要 

過去消費者依賴朋友、家人的消費經驗作為制定購買決策的參考。現在，

購物前消費者會先上虛擬社群搜尋產品資訊，亦會在虛擬社群中主動分享自己

的經驗、交換心得。本研究以 Fashion Guide 華人第一時尚美容網作為對象，探

討社群成員參與虛擬社群的前置與後果變項。就前置因素而言，本研究探討個

人、群體與網站因素對於參與行為的影響。此外，本研究亦探討參與行為對社

群以及品牌標誌所創造的價值效果。研究總共收集 337 份有效樣本，並運用結

構方程式之最小平方法 (Smart PLS) 進行研究模型資料分析，多項假說得到實

證結果支持。最後，本研究根據結論提出實務與理論意涵、限制與未來研究方

向。 

關鍵字：虛擬社群、參與行為、情感依附、忠誠度、知識分享 

 

Abstract 
People share life and exchange information from the virtual community. From 

the past experience, it can be found that attracting users continued participating is 

important for virtual community survival. This study investigates the antecedent 

factors of customer participation in the virtual community. In addition, this study 

provides a framework for understanding how a virtual community yields 

community-related and brand-related values for a virtual community. This study 

targeting a famous virtual community - Fashion Guide -a total of 337 effective 

samples were collected. Smart Partial Least Squares were employed for statistical 

analyses. The empirical results support multiple hypotheses. The implications of the 

study are discussed, along with limitations and suggestions for future research. 

Keywords: Virtual Community, Participation Behavior, Emotional Attachment, 

Loyalty, Knowledge Sharing 
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壹、研究背景與研究目的 

資訊科技的發展帶動了網際網路的興起，也促進了消費者間的互動及品牌

社群的建立  (Brodie et al., 2011)。虛擬社群不受限於地理區域，匯集了對特定

的品牌、服務、產品，或共同領域有需求和興趣的成員，成員基於共同目的、

興趣或目標的基礎上聚在一起 (Koh et al., 2007)。虛擬社群是一個具有潛在力量

和創新的組織形式，可以匯集成員以分享彼此共同的興趣   (Rothaermel & 

Sugiyama, 2001)，及進行知識的交流 (Sheng & Hartono, 2015)。隨著越來越多成

立的虛擬社群，瞭解虛擬社群關係的發展也越趨重要 (Heinonen, 2011)。許多公

司經常使用虛擬社群去瞭解消費者的需求、開發新產品和服務，並參與和授權

社群成員共同創造價值(Sheng & Hartono, 2015)。Brodie et al. (2011) 指出社群的

探討核心是消費者的參與，社群參與是成員積極參與社群活動並與其他社群成

員互動的程度 (Pai & Tsai, 2011)。一個成功的虛擬社群特點為成員之間的積極

參與以及成員彼此之間的互利行為 (Gupta et al., 2010)。Chen & Wang (2016) 指

出顧客參與有助於提昇經濟、關係與享受的價值。為了要增加持續投入的效益，

行銷管理者應要瞭解成員參與社群的動機以及參與後會對品牌產生的態度與財

務利益 (Baldus et al., 2015)。有鑑於參與是虛擬社群的主要核心成功關鍵，本

研究擬探討虛擬社群參與的前置因素與參與的價值創造。 

關於虛擬社群參與的前置因素，許多概念模型集中在於探究社群的參與動

機  (Castle et al., 2014)，並從不同的角度探討參與的動機。Rothaermel & 

Sugiyama (2001) 對影響虛擬社群經濟交換的個人層面因素進行了理論分析，提

出了場外(off-site)溝通、經驗、網站管理、網站內容、集體掌控知識將影響成員

經濟交換的架構。Bagozzi & Dholakia (2002) 探討團體規範和社會認同對參與的

影響。Bagozzi & Dholakia (2006a) 進而以顧客行為理論探討了認知層面(態度、

認知行為控制、認同)、情感層面(積極和消極的情緒)和社會層面(社會認同)對

參與的影響。Koh et al. (2007) 探討了意見領袖的涉入、級別、互動、有用性對

參與者的發文與內容瀏覽的影響。Chiu et al. (2006) 探討社會資本包括社會互

動、信任、互惠、認同、共享願景與語言對知識分享的影響。Jin et al. (2010) 探

討社交屬性與有用屬性對成員參與行為的影響。Castle et al. (2014) 探討社會影

響中之社會認同與群體規範對參與行為的影響。Khansa et al. (2015) 採用目標導

向的架構，並發現參與主要受人為因素(如獎勵)、成員身份(如成員級別和期限)

與習慣(如過去的行為)的影響。Luo et al. (2016) 探討線上品牌社群的互動，包
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含產品資訊、人機介面與人際互動對社群關係與認同的影響。Tseng et al. (2017) 

將線上社群的參與動機區分為知識尋求動機與娛樂尋求動機。 Islam & Rahman 

(2017) 探討資訊品質、系統品質、虛擬互動及獎勵對線上社群參與的影響。

Alonso-Dos-Santos et al. (2018) 則探討對贊助商的態度、一致性、涉入程度與認

知的關係品質對線上運動社群參與的影響。綜合相關文獻，可知大多數的文獻

著眼於社群的網站系統與社會群體的角度來探討參與的動機，然鮮少有研究由

消費者個人因素，尤其是人格特質來探討虛擬社群的參與行為。 

人格特質的研究探討上以五大人格特質發展的最成熟且為學術界普遍認同

與接受。研究發現，五大特質預測了廣泛的行為，包括工作表現、學校表現、

青少年犯罪、整體健康、音樂品味、著裝以及其他各種行為和態度 (Gerber et al., 

2011)。對於參與行為許多研究探討五大人格特質對政策參與的影響  (e.g., 

Gerber et al., 2011; Ha et al., 2013)，但鮮少研究探討五大人格特質對虛擬社群參

與的影響。人格是個體一生中穩定且重要的心理特質 (Hampson & Goldberg, 

2006)，且會影響人們的行為，可用以區分個體間的差異，瞭解這些差異將有助

於規劃服務與市場區隔 (Rodi & Kleine , 2000)。據此本研究擬探討個人因素之

五大人格特質與科技準備度對虛擬社群參與的影響，期讓虛擬社群管理者瞭解

主要的目標顧客群，以進行區隔及規劃。 

此外，就社會影響層面而言，網絡理論是對關係的研究，研究一個人、一

個群體或一個組織的關係社會結構如何影響信念或行為 (Bruque et al., 2008)。

網絡理論中的關係構面、結構構面和位置特徵會廣泛影響個人和群體層面的結

果 (Katz et al., 2018)。Rosenblatt (2013) 指出網絡理論越來越被接受並應用於各

種行銷議題，但研究者應由以往雙元的角度，開始去探討整體網絡結構如何影

響社會和經濟活動，以及如何對其進行模型化與分析。目前在行銷領域中，網

絡的結構特徵較常用來探討訊息傳播和新產品的擴散(Chen et al., 2017)。在社群

的研究中，綜合相關文獻可知目前的概念模型大多探用網絡理論中之關係構

面，包括信任、規範、義務感、認同感來探討參與行為 (eg., Bagozzi & Dholakia, 

2002; Bagozzi & Dholakia, 2006a; Chiu et al., 2006; Castle et al., 2014)。Liao et al. 

(2017) 探討社會化的特徵，包含成員教育、互動支持及參與反饋對社群認同的

影響。Katz et al. (2018) 則採用網路理論之位置特徵，探討成員在運動社群的中

心性位置對出席的影響。有鑑於網絡結構特徵可描述網絡中成員之間連結的整

體型態 (Nahapiet & Ghoshal, 1998)，也是網絡分析領域中的統合要素 (Bruque 

et al., 2008)。據此，本研究擬以結構構面，即成員間關係互動與關係強度來探
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討人際網絡關係對參與的影響。就網站因素，本研究除了探討較常採用之有用

性與易用性外。由於美妝屬於消費者心理認知風險高的商品，因此本研究亦擬

探討社群聲望對參與的影響。綜合上述，本研究將參與的前置動機區分為個人、

群體與網站三大因素，期能提供一更完整的架構瞭解消費者對美妝虛擬社群的

參與動機為何。  

本究除探討參與的前置因素外，亦探討參與對價值創造的影響。由於網際

網路的興起，促使顧客積極參與公司價值創造的過程中 (Hajli et al., 2017; Liao 

et al., 2017)。線上品牌社群通常被視為價值共同創造的平台，顧客積極貢獻對

社群成功扮演非常重要的角色 (Shen et al., 2018)。近年，許多研究開始探討顧

客在社群中所扮演的價值創造角色。Black & Veloutsou (2017) 指出顧客能共創

品牌、顧客與品牌社群的認同。Shen et al. (2018) 探討社群承諾對知識貢獻意圖

之影響。Hajli et al. (2017) 提出線上社群參與將有助於關係品質及忠誠度的建

立，並進而共創品牌價值之命題。Ha (2018) 探討線上品牌社群對社交網絡、印

象管理、社群參與以及品牌使用之價值創造。Fashion Guide是台灣的一個時尚

美妝網站，是以討論區的形式經營社群，並且擁有大量的時尚美容資料庫。

Fashion Guide (FG) 位居台灣美妝網站第一品牌，已是藥妝開架通路及電商不可

或缺的第三方認證單位，美妝廠商經過FG評選機制得到的「FG特優」貼紙，在

台灣等同銷售保證 (今周刊，2017)。目前在各大商店有些商品可能就有貼上FG

的標誌，其FG標誌來源是從網友對某特定產品的高度評價，所被賜予的一種殊

榮，貼上標誌可能代表了一種保障、值得信賴的印象。與其他品牌社群主要的

區別在於，FG並非一特定品牌，卻是由消費者的力量所創造出的品牌標誌價

值，其顯現消費者社群力量的重要性。此價值是經由消費者社群的參與所產生

出來的價值與力量展現，此與之前的品牌或商店的社群模式並不一樣。據此，

本研究擬探討參與對品牌標誌的價值創造，即探討參與對品牌標誌的購買意

願、忠誠度與情感依附的影響。另一方面，本研究亦擬探討參與對於社群的價

值創造。在結果變數方面，目前較多研究著眼於對於社群的影響，如社群知識

分享 (eg., Ho et al., 2011; Erden et al., 2012; Sheng & Hartono, 2015)、社群忠誠度 

(eg., Jin et al., 2010; Shen et al., 2010)。Gupta et al. (2010) 指出一個成功虛擬社群

的特點是成員之間有顯著的情感連結。然目前的研究較少探討虛擬社群參與對

於成員間情感依附的影響，因此本研究亦擬探討參與對於社群與品牌標誌的情

感依附。綜合上述，本研究主要貢獻為：1.人格特質會影響人們的行為及與他

人的互動，本研究納入人格特質之探討，期能瞭解個人因素對參與的影響及探
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究虛擬社群的主要顧客群。2.網絡結構特徵能瞭解成員間整體的網絡關係型

態，惟目前社群的文獻多以雙元的關係構面來探討，本研究擬以結構構面特徵

來探討社群的參與行為。3.共創價值是近年來社群主要的探討議題。本研究除

延續參與動機之探究外，亦探討參與在共創價值中所扮演的角色，並將價值區

分為社群與品牌標誌價值。4.目前對於虛擬社群的研究主要著眼於特定品牌，

服務/產品或公司 (e.g. Bagozzi & Dholakia, 2006b) 及線上商店 (eg., Pai & Tsai, 

2011)。鮮少有研究以特定主題為中心的虛擬社群(Heinonen, 2011)，且較少研究

以美妝社群作為探究對象。在台灣地區，平均每天有17,000名使用者在網路社

群討論美妝主題；每月討論美妝主題的使用者占活躍用戶數的2.83%，約51萬

人；而2016年全年討論美妝主題的人數推估超過600萬，即平均每3人就有1人曾

經討論過美妝主題(數位時代，2017)。可知美妝商品是很重要的主題，本研究擬

以討論美妝商品為主題的美妝虛擬社群為研究對象。本文的研究目的為： 

(一) 探討個人因素 (五大人格特質、科技準備度)對社群參與之影響 

(二) 探討群體因素(關係互動、關係強度)對社群參與之影響 

(三) 探討網站因素(有用性、易用性、社群聲望)對社群參與之影響 

(四) 探討社群參與對社群之價值創造(知識分享、社群忠誠度、社群情感依附) 

(五) 探討社群參與對品牌標誌之價值創造(購買意願、品牌標誌忠誠度、品牌標

誌情感依附) 

貳、研究架構與假設推演 

一、研究架構 

本研究旨在針對影響成員參與行為的前置因素與後續價值結果，提供更為

完整之架構探討。根據相關文獻探討與研究目的，建構如圖1所示的研究架構。

以下針對本研究所探討的問題，分別推論相關的假設。 
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圖 1：研究架構 

資料來源：本研究整理 

 

二、假設推演 

（一）影響社群參與之前置因素探討 

1. 個人因素 

(1) 五大人格特質 

人格是個體一生中穩定且重要的心理特質 (Hampson & Goldberg, 

2006)。人格特質的研究探討上，其中以五大人格特質發展的最成熟且為學

術界普遍認同與接受。Costa & McCrae (1985) 針對五大人格特質，進一步

區分為經驗開放性（Openness to Experience）、嚴謹性（Conscientiousness）、

外向性（Extraversion）、宜人性（Agreeableness）和神經質（Neuroticism），

此為目前最為頻繁使用之分類。過去學術界經常使用五大人格作為探討個

人特質的重要指標，使量表的發展完善，整體架構具一定可信度。 

經驗開放性對於內外在世界充滿好奇，想像力豐富願意去思考新的點

子、喜歡多樣化、好奇心強、注重獨立思考且不存偏見。他們不喜歡因襲

別人的言行，價值觀較開放且喜歡挑戰權威 (Costa & McCrae, 1985)。經

驗開放學習性為具有美感的、充滿想像力、喜歡思考 (Costa & McCrae, 

1992)。他們高度的求知慾和尋求新經驗和探索新思想的傾向，將促使人們

個人 
五大人格特質 
科技準備度 

社群參與

社群價值 
社群知識分享 
社群忠誠度 
社群情感依附 

品牌標誌價值 
品牌標誌購買意願 

品牌標誌忠誠度 

品牌標誌情感依附 

網站 
社群聲望 
認知有用性 
認知易用性 

群體 
關係互動 
關係強度 
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產生知識共享的行為 (Lin et al., 2015)。Ha et al. (2013) 指出高度經驗開放

性的人更會熱衷於搜尋求資訊，而由於政策參與經常牽涉到各種論點，觀

點和信息，因此會有較高程度的政策參與。 

外向性具有自信、主動活躍、喜歡表現、喜歡交朋友、愛參與熱鬧場

合、活潑外向等特徵 (Costa & McCrae, 1992)。外向性特質為社會化程度

高，健談、善於社交活動、活潑、具行動力、樂觀、熱心且喜歡追求感官

刺激 (黃家齊、許雅婷，2006)。外向意味著對社會和物質世界的精力充沛，

包括社交性、活動性、自信心和積極情緒等特質 (Gerber et al., 2011)。他

們的傾向於說話，外向和充滿活力，是天生的交際者，容易與他人接觸，

這樣的屬性促使更多參與和試圖說服別人 (Oreg & Sverdlik, 2014)。高度外

向的人是自信的，善於交際的、自信的、有活力的，因此他們會積極從事

於政策參與，以提昇自己的事業地位 (Ha et al., 2013)。Gerber et al. (2011) 

亦指出外向性特質會熱衷於政治參與及社會參與，並提倡他們的偏好。此

外，高度外向的特質比其他特質更有可能透過人際關係來發展更具緊密的

關係，且與知識分享行為呈正相關 (Lin et al., 2015)。 

宜人性具有有禮貌、令人信賴、待人友善、容易相處、寬容等特徵 

(Costa & McCrae, 1992)。宜人性的特質避免衝突與對抗，包括利他主義，

溫柔，信任和謙虛等特徵 (Gerber et al., 2011)。Lin et al. (2015) 指出宜人

性與知識分享行為呈正相關。在政策參與方面，Ha et al. (2013) 指出宜人

性與參與有二個不同的方向與結果。一方面，這個特質得分高的人往往是

利他主義的、親社會的、同情的、順從的，因此他們更有可能在政治過程

和非政治志願活動中活躍起來。另一方面，由於為了避免衝突，宜人性可

能會產生較低的政策參與。Gerber et al. (2011) 亦指出宜人性與政策參與之

間的實證結果並不一致。一方面宜人性的利他性特質與高度參與相關；然

而，宜人性的衝突迴避特質卻可能產生低度參與的意願。 

嚴謹性具有努力、有始有終、不屈不撓、循規蹈矩、謹慎、有責任感、

細心等特徵 (Costa & McCrae, 1992)。他們做事通常比較有規劃、有組織

且自我控制的能力較強 (黃家齊、許雅婷， 2006)。Lin et al. (2015) 指出

嚴謹性與知識分享行為呈正相關。在政策參與方面，與合宜性一樣，嚴謹

性具有兩種不同的效果。一方面，嚴謹性特質得分高的人可能會積極參與

社區認為是公民責任。另一方面，嚴謹性的個人不太積極參與與社會規範

無關的活動 (Ha et al., 2013)。此外，嚴謹性具有良好的衝動控制，以促進
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任務和目標導向的行為，如行為前的思考，延遲享樂，遵循規範和規則，

規劃，組織和優先處理任務 (Gerber et al., 2011)，會促使他們作決策時謹

慎的規劃與思考。 
神經質與情緒穩定性相反，與焦慮，自憐，緊張，不穩定和令人擔憂

等特質有關 (Costa & McCrae, 1992)，有優柔寡斷、抗壓性低及情緒起伏

大的表現。高神經質個體已被證明不那麼果斷，且表達自己的程度較低信

心，因此不太可能成為有效的說服者 (Oreg & Sverdlik, 2014)。具有較高情

緒穩定性的個體可能會更加關注其政治過程，並因此更願意參與政治過程 

(Ha et al., 2013)。神經質的人會經歷長期的負面影響，因此對於知識分享

有較高潛在風險和成本的認知。例如，他們可能擔心被別人評價不佳或失

去獨特價值，或者缺乏對分享能力的信心，因此不傾向於知識的分享 (Lin 

et al., 2015)。綜合上述，本研究提出以下假設： 

H1：五大人格特質會影響社群參與 
 

(2) 科技準備度 

Parasuraman (2000) 將科技準備度（Technology Readiness）定義為一

態度的概念，指個人為了達成日常生活或工作目標而使用新技術的傾向。

由四個構面所組成：樂觀、創新、不舒適感與不安全感。Parasuraman (2000) 

將四者區分為兩個方向，樂觀與創新較為正面，歸類於「驅動性」，而不

舒適感與不安全感較負面，歸類為「抑制力」。樂觀即個體相信科技可以

對他們的日常生活有益，以及讓他們對於生活的掌控能更加有效與彈性；

創新即願意且渴望嘗試新技術，傾向成為技術的先驅者和思想領袖；不舒

適感即在進行技術工作時，感覺對技術的缺乏控制權與信心；不安全感即

人們對於技術感到不信任，並對它的正確性產生懷疑的態度。而後

Parasuraman & Colby (2001) 又進一步將科技準備度指標，依據消費者採用

新科技的情況分為五種類型，分別為探索者(explorers)、先驅者(pioneers)、

懷疑者(skeptics)、偏執狂(paranoids)、落後者(laggards)。由上述可知每種

類型的個體特質均不一，顯示出個體的差異性導致他們行為態度上的不一

致，此對於願意使用新技術產品與服務的程度亦有所影響，亦即不同個體

的科技準備度也有所不同，針對共同事物及選擇的回應也具有差異性。

Tsikriktsis (2004) 在科技準備度的延伸性研究中指出，不同科技準備度的

消費者，對於資訊服務的使用現狀與未來使用意圖有所不同。科技準備度
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為科技的正面信念，是一種個人的人格特質，這個構念可以視為是一種整

體的心理狀態。其被定義為人們接受和使用新科技以完成日常生活或工作

目標的習性  (Parasuraman, 2000)。相關研究中指出當顧客的科技準備度高

時，對科技化服務的使用保持樂觀態度，且願意嘗試新的服務科技而不會

產生使用上的困難與不安全感時，其對服務的過程與結果將會具有更高的

信心 (方世榮、許秋萍， 2005)。科技準備度高的使用者，其樂觀性、創

新性高，對科技抱持主動積極的態度，樂於採用科技工具，且其個體本身

可能已具備一定的技術能力，在使用科技上，或是需借助科技平台的活動

時較不會有使用上的問題，因此將較願意參與。綜合上述，本研究提出以

下假設： 

H2：科技準備度會正向影響社群參與 
 

2. 群體因素 

(1) 關係互動 

社會互動（Social Interaction）是指發生在人或事物彼此之間的連結或

往來，包括可實質接觸的金錢、服務、產品等，或者無形的資訊交換、影

響、社會支持等等 (Putnam, 1995)，而且具有社會及經濟元素的特點 (Toon 

et al., 2012)，而關係互動包含其中，他著重在人際之間關係的互動且增加

個人對環境的預測與控制能力，即人際互動的一種。在網際網絡上，其功

能主要於模擬社會真實的溝通情境，讓訊息發送者與訊息接收者雙方可以

相互討論或交換意見 (Steuer, 1992)。網絡互動的廣度為網絡成員間連結的

多樣性  (Lee & Tamraker, 2018)。結構維度是指人或單位之間的聯結 

(Granovetter, 1985)。Brammer (1993) 認為人與人之間互相交往、交互影響

會使互動對象之間產生人際關係，因此可將人際關係互動視為社會影響的

歷程。使用者可以藉由網站中介與其他使用者進行交談，例如：透過聊天

室、留言版或討論區等方式，與其他使用者進行意見交流或者討論。且依

人際關係互動對象的不同，可分為朋友關係、同學關係、師生關係、雇佣

關係、戰友關係、同事及領導與被領導關係等 (陳奕陵等， 2011)。在網

路互動的特性下，人們可共同參與公開的討論，以分享相當程度的共同興

趣，也因此形成了網路空間的人際關係 (黃少華、陳文江， 2002)，亦即

網路中的人際互動行為。Steffes & Burgee (2009) 發現人們透過網際網絡，

不僅能讓社群成員互相溝通與資訊分享，更重要的是把人們聚集在一起，
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從互動中創造出一種相互信賴與仰賴的夥伴關係。李月華、莊易霖 (2010) 

的研究中以使用 Mac 電腦的網路社群為研究對象，進一步顯示人與人的互

動越頻繁，累積的情感越深厚，彼此間關係亦越熱絡，對社群參與程度也

會越高。綜合上述，本研究提出以下假設： 

H3：關係互動會正向影響社群參與 
 

(2) 關係強度 

除關係網路類型外，關係網路強弱程度會造成人際關係的差異 (Bian, 

1994)。關係的深度或強度代表一個緊密的關係 (Barnes, 1995)。關係維度

是描述成員經長時間而發展出的私人關係 (Granovetter, 1985)。網絡強度是

指關係的深度 (Lee & Tamraker, 2018)。在過去相關研究中，關係的強度經

常被定義為關係的範圍，程度或幅度 (e.g., Bove & Johnson, 2001)。張志勇

與劉益 (2007) 將關係強度定義為互動頻繁、情感連結強以及成員間緊密

關係的程度。Lieber & Fesenmiaier (1983) 以虛擬社群為對象，認為關係強

度是信息接收者所感受到與信息傳播者之間的關係緊密程度。過去很多學

者對於關係強度提出多種的衡量方法， Granovetter (1985) 指出社會網路

連結的強弱程度可由時間長短、感情強度、親密程度與互惠內容等構面來

衡量 (王熙哲、丁耀民，2008)。Frenzen & Davis (1990) 認為關係強度可

由熟悉性、親密性、支持度及關連性來衡量。 Storbacka et a1. (1994) 認為

關係強度應以重複購買行為之忠誠度、溝通行為上之口碑宣傳、及抱怨行

為等三個構面綜合衡量。Akerlund (2005) 以認知、情感、意圖、及行為等

四種忠誠綜合衡量關係強度，Garbarino & Johnson (1999) 在企業對顧客的

研究，提出關係品質可作為衡量關係強度的指標。綜合上述，本研究將關

係強度定義為與社群成員之間的熟悉、關係親密程度。關係資本是指在一

個社會群體中，關係的情感性質。關係資本被認為是參與虛擬社群的可能

解釋，且在虛擬社群上扮演著重要的角色 (Ridings et al., 2002)。當強關係

與弱關係都成為可獲得的信息來源時，強關係更能促進信息的流動，因為

強關係個體間的接觸更為頻繁，且被認為是比弱關係更可靠的來源 

(Lieber & Fesenmiaier, 1983)。汪濤、李燕萍 (2007) 以關係強度觀點認為

應鼓勵虛擬社群成員彼此交流，提供成員更多價值，從而增強成員之間的

關係，這將可以吸引新成員的加入，也能維繫老成員，促進社群的良性發

展。王熙哲與丁耀民 (2008) 的研究結果發現在受測者沒有使用經驗的情
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境下，會接受身旁朋友的推薦，可以有效地提升受測者使用虛擬社群意

願。綜合上述，本研究提出以下假設: 

H4：關係強度會正向影響社群參與 
 

3. 網站因素 

(1) 社群網站聲譽 

聲譽是過去以往表現的總和，是消費者信賴的基礎，也是建立消費者

的忠誠與信任來源。亦是針對一個實體的屬性，經過長期的考驗，而對其

所產生的一致性的評價 (Herbig & Milewicz, 1997)，而良好的聲譽有助於

形成顧客的信任 (Garbarino & Johnson, 1999)。Fombrun & van Riel (1997) 

以企業的角度，提出企業聲望是社會大眾對於一個企業過去行為及未來前

景的知覺表現，被定義為一間公司相較於其他主要競爭者所呈現出來的吸

引力。以品牌的角度，Simonin & Ruth (1995) 認為品牌聲譽是指消費者對

某一品牌的知名度及熟悉度的認知。「社群聲望」是成員參考外界對於所

屬社群的看法，進一步形成對其社群具有良好形象或不佳形象的認知 

(Bergami & Bagozzi, 2000)。本研究對象主要針對社群網站，因此將聲譽定

義為社群成員對社群網站過往的相關事蹟與行為表現的評價與整體形象

的認知。社會認同理論指出，消費者對品牌或商店的印象會系統化地將自

我概念和消費者自己的正、負面的屬性聯結起來，在該消費者參與虛擬社

群上發揮最大的影響 (Tsai et al., 2012)。這顯示出良好的外在聲望會提高

其正向的心理感受，並促使個體的評價過程朝向正向的評價結果發展。Tsai 

& Pai (2012) 研究也發現聲望顯著且強烈影響消費者的社群參與行為。綜

合上述，本研究提出以下假設： 

H5：社群聲望會正向影響社群參與 
 

(2) 社群網站認知有用性與認知易用性 

科技接受模式(TAM)，是由 Davis (1986) 以理性行為理論為基礎，所

發展出來的模型；主要探討使用者對於新資訊科技的接受程度與行為，目

前 TAM 已經廣泛的運用在使用者接受科技行為的相關研究 (Wei & Lai, 

2011)。根據 Davis (1989) 對 TAM 各因素間的關係說明，該模式包含實際

使用、使用意向、使用態度、認知有用性與認知易用性的基本假定 (黃天

佑、陳佩綺， 2012)。其中，認知有用性指個體在使用某特定系統時會增
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加他的工作績效；認知易用性則為個體在使用某特定系統時感到容易使用

的程度 (Davis, 1989)。由於認知有用性與認知易用性被眾多研究探討且公

認具有重要性之變數。因此本研究採用認知有用性與認知易用性作為探討

變數。黃天佑、陳佩綺 (2012) 的企業部落格使用者參與行為的研究顯示，

當使用者認為企業部落格所提供的資訊是有用的且符合讀者需求時，或是

其舉辦的活動具有意義時，使用者的使用意向與行為也會相對提高。Casaló 

et al. (2011) 對於線上旅遊社群的研究中指出，一開始為吸引旅客參與，線

上旅遊社群應根據成員的需要發展和提供增值服務，這將使成員認知社群

是有用的，進而提升了參與的行為。在針對影響系統發展人員接受電腦輔

助軟體工程之因素的研究中發現，認知易用性是影響系統發展人員接受電

腦輔助軟體工程的最主要因素 (夏榕文，2010)。Igbaria et al. (1995) 探討

個人對電腦使用的動機，發現認知易用性及認知有用性會影響系統使用行

為。綜合上述，本研究提出以下之假設： 

H6：認知有用性會正向影響社群參與 

H7：認知易用性會正向影響社群參與 
 

（二）社群參與之後續價值探討 

1. 對社群價值之創造 

(1) 知識分享 

知識分享是從一個個人、群體或組織將知識轉換或傳播到另一個個

人、群體或組織的活動 (Ryu et al., 2003)。Darr & Kurtzberg (2000) 認為知

識分享可透過傳播媒介進行，為知識接收者藉由已具備的知識對新知識進

行闡釋或兩者彼此互動的過程。知識分享為溝通的過程，且知識分享可在

不同的空間與時間中進行 (Wijnhoven, 1998)。Lee et al. (2003) 指出知識分

享為網路社群的研究重點。Wasko & Faraj (2005) 指出個體不斷參與社群

的互動，會認為自己有義務幫助他人並願意分享知識 (Coleman, 1990；

Wasko & Faraj, 2005)。在過去對知識分享研究中，社會互動正向影響組織

間的知識的取得 (Yli-Renko et al., 2001) 以及知識分享。李銘薰、卜小蝶  

(2009) 的研究認為社群參與會分別建立網站與成員之間的連結以及成員

與成員之間的連結，虛擬社群網站與成員的連結程度愈高，表示網站與成

員間具有良好的信任與互動，這更易促成社群成員進行知識分享。Steffes & 
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Burgee (2009) 發現人們透過網際網絡，不僅能讓社群成員互相溝通與資訊

分享，更重要的是把人們聚集在一起，共同分享資訊，甚至產生並吸收社

群成員所創造的知識。綜合上述，本研究提出以下之假設: 

H8：社群參與會正向影響知識分享 
 

(2) 社群忠誠度 

Algesheimer et al. (2005) 認為社群的永續發展，必須著重在維繫會員

資格的意圖、推薦意圖以及參與社群的意願。Armstrong & Hagel (1997) 提

出會員忠誠度動態循環模式，描述驅動會員流失率與使用率的主要變數，

當會員忠誠度越高，越能創造更高的使用率、更大的論壇參與程度、更強

的會員人際關係，進而創造更高的會員忠誠度，展露了循環的自我強化特

質。O’Donnell & Brown (2012) 以自我決定觀點來探討品牌社群忠誠度的

產生，可能經歷三種階段: 介紹階段、認同階段、內化階段。在介紹階段

中，成員還沒有選擇與確認一個特定的品牌社群。在認同階段，成員認同

某一特定品牌社群，因為此社群對於達成他/她的目標有很大重要性。在內

化階段，成員決定允許社群成為自身的一部分，在這一個階段的個體高度

地表現，對品牌社群的忠誠度可能就像瘋狂的愛好者一樣。 Hsiao & Chiou 

(2012) 發現人們參與社群在追求理想的結果上，需要不斷地保持他的社會

資本，致使參與者得以保留在一個社群之中。李月華、莊易霖 (2010) 的

研究發現社群的參與程度越高，該社群成員對社群忠誠度也會越高，表示

社群成員參與的過程中，彼此互動之下，成員對所屬群體的認同度愈高，

會降低他接受其他群體的意願，以及正向強化他對所屬群體的忠誠度。綜

合上述，本研究提出以下之假設： 

H9：社群參與會正向影響社群忠誠度 
 

(3) 社群情感依附 

依附(Attachment)是建構關係的基礎，它反映了個人與特定目標的情感

連結(Emotional Bond) (Bowlby, 1979)。除了人與人之間的關係外，依附亦

能在消費者行為研究中表現出情感的概念 (Shimp & Madden, 1988)。虚擬

社群已經超越傳统社群的地理和血缘限制，更多的是一種心理層面的關係

社群。過去研究提出發現對於一社群的心理依附與成員的行為意圖正相關 

(e.g., Carlson et al., 2008)。作為社群成員的一份子的強烈感、道義責任，
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以及社群中必要的儀式和傳統，讓社群生存的可能性更大  (Muniz & 

O’Guinn, 2001)。本研究將社群情感依附定義為社群成員感受到自己與社群

成員為共同體，對社群的事物具有責任感，願意盡力而為。 Flavián & 

Guinaliu (2005) 認為心理依附顯著增加對網路社群的承諾，對社群創造正

面印象。學者發現虛擬品牌社群對強化成員社群感及提升成員忠誠與品牌

聲譽意識具有積極的作用 (金立印， 2007)。Baldwin et al. (1996) 發現強

烈的情感依附是需要一段時間的發展且個體需要和依附目標有互動。建立

成員對社群的情感依附需要長時間及一定程度的參與，且當消費者參與一

個品牌社群時會變得更顯著，他們將對此品牌形成深刻而持久的情感 (張

嘉雯、黃恆獎，2007)。綜合上述，本研究提出以下之假設： 

H10：社群參與會正向影響社群情感依附 
 

2. 對品牌標誌價值之創造 

(1) 品牌標誌購買意願 

購買意圖為消費者購買某產品或服務的意圖。Hellier et al. (2003) 定義

購買意圖為消費者考慮當前的形勢和可能的情況下，購買產品或品牌的判

斷。Kuan et al. (2008) 又將購買意願分為兩種：初次購買意願與再次購買

意願。初次購買意願是指潛在消費者瀏覽線上網站後，首次購買網站產品

的可能性；再次購買則為線上消費者願意以後再回到該網站購買產品的可

能性，又可稱做未來購買意願。本研究將品牌標誌購買意願定義為社群成

員願意購買貼有 FG 標誌的商品意願。Armstrong & Hagel (1997) 認為社群

中豐富的資訊可幫助消費者降低購物風險，並對產品產生興趣，增加購買

的意願。在社群中，成員討論產品、服務使用心得與相關資訊，這使得參

與過程中，可能吸引更多消費者產生試用，採用和使用的產品和服務的意

願。Bagozzi & Dholakia (2006b)針對機車社群的品牌消費行為研究發現，

會員參與品牌社群活動的行為 (像是瀏覽、參與討論與聚會等)對會員的品

牌相關行為(如：購買該品牌產品、參加該品牌相關活動等等)具有顯著的

影響。Thompson & Sinha (2008) 亦指出高度參與增加了消費者採納的可能

性。綜合上述，本研究提出以下之假設： 

H11：社群參與會正向影響品牌標誌的購買意願 
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(2) 品牌標誌忠誠度 

品牌忠誠度為消費者喜歡一品牌的程度以及對品牌商品的再次購買

行為 (Assael, 1992)。 Selnes (1993) 指出忠誠度為消費者願意將品牌商品

產品或服務推薦給其他人。Mowen (1995)將品牌忠誠度定義為顧客對一品

牌持有正面態度，對其承諾及意圖在未來繼續購買的程度。綜合上述學者

之定義，可知具有忠誠度的消費者對特定品牌標誌的商品具有專一性、持

續性、再購行為與推薦行為。本研究將品牌標誌忠誠度定義為社群成員喜

歡 FG 標誌的程度及對 FG 標誌商品的再次購買與推薦行為。Keller (2001) 

研究認為品牌社群會員具有高忠誠度，會員願意購買該品牌，並會利用口

耳相傳的方式提倡品牌，且為了達成此類型的忠誠，必須在品牌社群中透

過會員間的情感關聯，連結品牌與會員之間的關係，當社群會員間產生共

鳴時，品牌忠誠度也會相對的提昇。徐淑如、林家琪 (2010) 研究中認為

隨著社群參與人數、訊息發表規模的擴大，將可激發會員對參與社群價值

的知覺，而會員對社群價值的肯定是形成社群認同、建立社群共同意識的

重要基礎，此共同意識可進一步強化對社群的忠誠，有助於他們成為品牌

的忠誠消費者。McAlexander et al. (2002) 指出社群參與鼓勵多方面的關係

（像是業主和社群之間，以及客戶和品牌之間）這些關係在品牌的忠誠度

上產生直接、積極且長期的影響。綜合上述，本研究提出以下之假設： 

H12：社群參與會正向影響品牌標誌的忠誠度 
 

(3) 品牌標誌情感依附 

依附理論在行銷上的研究表示消費者可以對禮物、珍藏品、出生地、

品牌以及其他特殊或喜好目標的其他型態發展依附 (高端訓、方文昌，

2012)。品牌文獻強調品牌的心理和情感因素的重要性，其為一個以消費者

為中心，建立消費者和品牌之間深刻而持久的情感連結(Thompson et al., 

2006)。如果讓消費者與品牌建立強大的連結，可能會使消費者對品牌的觀

感改變，進而引發購買行為 (Holmes, 2000)。消費者會將自己所擁有的資

源(例如：時間、金錢等等)，會優先選擇將較多的資源運用在自己所喜愛

的品牌 (Park et al., 2006)。因此品牌基於無形、情感的特性被視為更持久

的競爭優勢 (Lynch & Chernatony, 2004)。李奇樺 (2009) 提出若要讓流失

的顧客再度回來，就要讓這些顧客產生情感依附，情感依附可以用來維護

消費者與品牌間的關係，去滿足顧客的心理需求，建立起無形的情感連
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結。Liu & Karahanna (2007) 提出了情感依附是種基本關係的構面，反應

了個人和品牌間的情感連結。在品牌依附的研究中得知，依附是可以用來

衡量消費者與品牌連結程度的指標，亦即當顧客與品牌的情感依附越強烈

時，代表他越有可能是位具獲利性的顧客，對於品牌會願意付出更多價格 

(Thomson et al., 2005)。因此在品牌上，品牌標誌情感依附反映出消費者與

特定的品牌標誌的連結，涉及到對品牌標誌的感情。本研究將品牌標誌情

感依附定義為社群成員與 FG 標誌之間在情感上所產生長久、緊密的依附

關係。具有強烈情感依附的消費者更樂於對消費客體投入時間、精神、金

錢等資源，也會發生溢價購買、缺貨時暫緩購買、口碑行銷、積極參與企

業的品牌社群等較高層次的行為反應 (Park et al., 2006)。金立印 (2007) 指

出虛擬品牌社群對強化成員社群感及提升成員忠誠與品牌意識具有積極

的作用。綜合上述，本研究提出以下之假設： 

H13：社群參與會正向影響品牌標誌的情感依附 

 
參、研究方法 

一、研究變數及操作型定義 

本節將針對研究架構中各變數之操作性定義與衡量做一詳盡的說明，並據

此作為發展研究問卷的依據。所有問項的衡量皆採用李克特(Likert Type)五點尺

度量度表來表示。問卷內容主要分為四個部分，社群參與、前置因素(五大人格

特質、科技準備度、關係互動、關係強度、社群聲譽、知覺有用性、認知易用

性)、後果變項(購買意願、知識分享、品牌忠誠度、社群忠誠度、品牌情感依附、

社群情感依附)及受測者的人口統計資料。衡量問項如表 1 所示。 
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表 1：操作型定義與衡量問項 
構面 定義 衡量問項 參考來源 
社群

參與 
個體自發性的

參與行為表現

1.我會參與 FG 美妝社群的活動。 
2.我會支持 FG 美妝社群。 
3.我提供有用的訊息給網路社群成員。 
4.我會在社群張貼訊息及回應。 

Casaló et al. 
(2010) 

五大

人格

特質 

個體所形成的

一持久穩定之

內外在行為表

現 

1.煩躁的。2.猜疑的。3.易怒的。4.易受刺激的。 
5.多愁的。6.有組織的。7.有系統的。8.謹慎的。 
9.有創造力的。10.富想像力的。11.富哲理的。 
12.精力旺盛的。13.喜歡社交的。14.健談的。

15.仁慈的。16.富同情心的。17.溫情的。 

黃家齊、 
許雅婷 
(2006) 

科技

準備

度 

個人為了達成

日常生活或工

作目標而使用

新技術的傾向

1.我喜歡利用科技技術做事情。 
2.科技使我在工作上更有效率。 
3.我使用科技可以得心應手。  
4.其他人會來詢問我關於新科技的建議。 

方世榮、 
許秋萍 
(2005) 

關係

互動 
社群成員透過

網路中介與其

他個體進行交

談與互動 

1.社群有我認識的成員。 
2.社群裡可找到共同興趣的人互相交流。  
3.我跟社群成員有頻繁的互動。 

陳家祥、 
鄒鴻泰 
(2007) 

關係

強度 
社群成員之間

的熟悉、關係

親密程度 

1.我與社群成員是彼此熟悉的。 
2.我與社群成員之間可分享私人問題的。  
3.我與社群成員有良好的交情。 

Frenzen & 
Davis (1990) 

知覺

有用

性 

成員認為使用

社群網站對於

滿足他們的一

些需求和要求

上的助益性 

1.FG 美妝社群裡提供了豐富的產品資訊。  
2.在 FG 美妝社群裡可以容易地找到我要的產

品。 
3.能從 FG 美妝社群獲得新上市美妝產品使用

經驗。 
4.FG美妝社群裡討論的新產品能滿足我的好奇

心。  
5.能從 FG 美妝社群裡得知品牌產品的相關知

識。 

徐淑如、 
張湘婉 
(2009) 

認知

易用

性 

使用者在使用

社群網站後，

所認知到容易

使用的程度 

1.操作社群的功能對我來說是簡單的。 
2.社群的介面是清楚且可理解的。 
3.使用社群的介面要變得熟練，對我而言是容

易的。 
4.整體來說，使用社群的介面對我而言是容易

的。 

Davis (1989) 

社群

聲望 
成員對社群網

站整體形象的

認知 

1.FG 美妝社群是家喻戶曉的。 
2.FG 美妝社群是形象良好的。 
3.FG 美妝社群是令人喜愛的。 

Bergami & 
Bagozzi 
(2000) 
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構面 定義 衡量問項 參考來源 
知識

分享 
成員願意將知

識轉換或傳播

到社群的意願

1.我願意持續使用這個社群分享知識。 
2.在未來，我願意透過這個社群張貼更多資訊。 
3.我會在社群裡主動發表意見。 

Chang et al. 
(2008) 

社群

情感

依附 

社群成員與社

群之間在情感

上 所 產 生 長

久、緊密的依

附關係 

1.我覺得我與 FG 社群成員的關係是唯一且特

別的。 
2.我對 FG 社群成員有一股好感。 
3.社群成員對我而言是有益的。 
4.我對 FG 社群感到很強烈的歸屬感。 
5.我認為我是 FG 社群的一份子。  
6.我覺得 FG 社群的其他成員是我很親密的朋

友。 
7.我喜歡 FG 社群的其他成員。 

Thorbjornsen 
et al. (2002) 

社群

忠誠

度 

社群成員將自

己視為社群中

的一員，願意

持續參加社群

活動，且推薦

他人使用社群

1.只要 FG 美妝社群存在，我不會轉移使用其他

相似的社群。 
2.我樂於向他人推薦 FG 社群網站。 
3.我會持續參與社群所舉辦的活動。 
4.我願意持續提供訊息給社群成員。 

Algesheimer 
et al. (2005) 

品牌

標誌

購買

意願 

成員願意購買

貼有 FG 標誌

商品的意願 

1.如果我要買一個產品, 我會考慮購買貼有 FG
標章的產品。 

2.我購買的產品貼有 FG 標誌的可能性很高。

3.我有很高的意願購買 FG 美妝所推薦的產品。 
4.我從 FG 美妝社群網站購買商品的機率很高。 
5.如果我要買一個商品，我會考慮從 FG 美妝社

群網站購買。 
6.我購買的產品來自 FG 美妝社群網站可能性

很高。 
7.我有很高的意願從 FG 美妝社群網站購買商

品。 

Dodds et al. 
(1991) 

品牌

標誌

忠誠

度 

成員喜歡 FG
標誌的程度及

對 FG 標誌商

品的再次購買

與推薦行為 

1.能擁有標有 FG 標章的產品，我會感到非常快

樂。 
2.相較其他品牌商品，我較願意購買貼有 FG 標

章的產品。 
3.我樂於推薦其他人購買 FG 標章的產品。 
4.未來我仍願意購買貼有 FG 標章的產品。 

Jones & 
Sasser (1995) 

品牌

標誌

情感

依附 

社群成員與 FG
品牌標誌之間

在情感上所產

生長久、緊密

的依附關係 

1.我覺得我與 FG 美妝的關係是唯一且特別的。 
2.我對 FG 美妝有一股好感。 
3.FG 美妝對我而言是有益的。 

Thorbjornsen 
et al. 
(2002) 

資料來源：本研究整理 
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二、研究設計 

本研究以國內知名網路社群平台-FG 美妝社群網站為研究對象，社群內主

題多元、參與的人數眾多。FG 社群成員在分享、參與過程當中，無形產生了一

股潛在的“Power”─FG 品牌標誌。研究採用網路問卷的形式，經由社群版主的同

意，將問卷架設至社群當中，且在 FG 以外的網路空間(PTT 美保版、美妝版、

男性時尚保養版)進行張貼，作為問卷收集方式。研究總共收集 337 份有效樣本。

其中樣本資料顯示以女生居多有 270 人，佔總人數的 80.1%。年齡以 20~24 歲

最多，共有 153 人，佔總數的 45.4%；其次為 25~29 歲，共計 102 人，佔總數

的 30.3%；再者為 30~34 歲，有 47 人，佔總數的 13.9%。受試者以學生居多共

152 人，佔總樣本的 45.1%；其次為其他類工作者共 64 人，佔總樣本的 19%；

再者為工商類人，佔總樣本的 17.8%。學歷以大專/學人數最多，共有 250 人，

佔總人數的 74.2%；其次研究所以上的有 73 人，佔總人數 21.7%。居住地以北

部最多，佔總數的 47.2%；再者為住在南部的人，佔 27.6%；中部則是 24.6%。 
 

肆、實證研究 

一、測量模型之信度與效度檢定 

本研究採用 Smart PLS 檢測測量模型。使用最小平方法 (Partial Least 

Squares; PLS)分析本研究模型，其原因在於對因果模型(causal model)中路徑係

數(path coefficient)的估計，PLS 已是相當成熟的估計方法，且 PLS 也具備分析

複雜模型的優勢能力 (Fornell & Bookstein, 1982)，PLS 已成為研究包含多重構

面的因果關係模型之有力工具。信度方面的檢測主要是檢測各問項之間的內部

一致性，若信度越高，表示量表較穩定，故本研究採用內部一致性為檢測方式；

效度是指問卷能測出受測者的特質，及問卷能否真正測量出受測者的反應，大

多採用內容效度與建構效度，建構效度又分為收斂效度與區別效度。Nunnally 

(1978) 建議組成信度(CR)值應在 0.7 以上，才合乎標準。從表 2 中可發現本研

究的組合信度(CR 值)均大於 0.7，顯示本研究所測量之變項都達高度相關，表

示本研究量表達內部一致性。內容效度上，本研究問卷之擬定主要是參考國內

外學者所提出之與本研究議題相近的相關研究，在進行修改符合本研究之所

需，因此具備一定之內容效度。建構效度指測量工具能測量所建構理論的概念

或特質的程度，分為收斂與區別效度。收斂效度是多重變項所測量皆為同一構
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面的符合程度，各個構面所抽取之平均變異量(average variance extracted; AVE) 

必須至少大於 0.5，表示構面具備收斂效度 (Fornell & Larcker, 1981)。從表 2

所顯示的資料可知，本研究全部構面之平均變異量均達到 0.5 標準，代表測量

模式具備良好的收斂效度。區別效度測量變量對於不同構面之間的鑑別程度，

用交叉負荷矩陣(cross-loading matrix)及平均變異抽取量(AVE)之平方根來檢驗 

(Chin, 1998)。在每個變項與測量同樣一個構面的其他變項之相關程度，應該要

高於與測量不同構面變項的相關係數。為了通過區別效度的檢驗，個別構面抽

取之平均變異量 (AVE) 的平方根，要大於該構面與模型中其他構面間的相關係

數，表示具有區別效度 (Hulland, 1999)。表 3 為各構面之間的相關係數矩陣，

對角線所列即該構面的 AVE 平方根。由表 3 可知，本研究之各構面變項的平

均變異抽取量的平方根都大於任兩構面間的相關係數，表示測量模型中各構面

的變項彼此相異，此亦指出本研究之測量模式具備良好的區別效度。 

 

表 2：各構面之組成信度與平均變異抽取量 

構面 平均變異抽取量(AVE) 組成信度(CR) 

社群參與 0.602 0.858 

經驗開放性 0.650 0.847 

外向性 0.683 0.866 

宜人性 0.693 0.871 

嚴謹性 0.543 0.780 

神經質 0.585 0.873 

科技準備度 0.568 0.839 

關係互動 0.666 0.856 

關係強度 0.678 0.863 

社群聲望 0.674 0.859 

認知有用性 0.639 0.899 

認知易用性 0.716 0.910 

知識分享 0.722 0.886 

社群忠誠度 0.645 0.878 

社群情感依附 0.604 0.914 

品牌標誌購買意願 0.570 0.902 

品牌標誌忠誠度 0.774 0.932 

品牌標誌情感依附 0.642 0.842 

資料來源:本研究整理 
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表 3：相關矩陣與平均變異抽取量之平方根 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

1 經驗

開放

性 

0.81                  

2 外向

性 
0.41 0.83                 

3 宜人

性 
0.24 0.25 0.83                

4 嚴謹

性 
0.30 0.14 0.22 0.74               

5 神經

質 
-0.1 -0.1 -0.20 -0.2 0.77              

6 科技

準備

度 

0.14 0.23 0.27 0.31 -0.08 0.75             

7 關係 
互動 

0.21 0.29 0.18 0.22 -0.07 0.37 0.82            

8 關係 
強度 

0.20 0.32 0.15 0.14 -0.03 0.34 0.68 0.82           

9 社群 
聲望 

0.10 0.11 0.29 0.14 -0.02 0.24 0.25 0.22 0.82          

10 有用

性 
0.10 0.07 0.26 0.21 -0.05 0.17 0.17 0.05 0.62 0.80         

11 易用

性 
0.12 0.2 0.22 0.24 -0.11 0.31 0.3 0.26 0.43 0.50 0.85        

12 社群 
參與 

0.2 0.160 0.14 0.25 -0.02 0.3 0.38 0.31 0.46 0.41 0.34 0.78       

13 知識 
分享 

0.21 0.22 0.21 0.24 0.01 0.30 0.36 0.33 0.51 0.52 0.39 0.66 0.85      

14 社群

忠誠

度 

0.16 0.09 0.17 0.2 0.01 0.28 0.33 0.33 0.55 0.47 0.31 0.57 0.77 0.80     

15 社群

情感

依附 

0.20 0.25 0.24 0.22 -0.06 0.34 0.55 0.53 0.41 0.32 0.29 0.53 0.62 0.66 0.78    

16 購買 
意願 

0.17 0.23 0.25 0.09 -0.03 0.34 0.46 0.37 0.55 0.4 0.35 0.48 0.52 0.51 0.58 0.76   

17 品牌

忠誠

度 

0.14 0.24 0.23 0.07 0.01 0.24 0.24 0.17 0.57 0.52 0.30 0.39 0.54 0.55 0.48 0.72 0.88  

18 品牌

情感

依附 

0.18 0.15 0.26 0.16 0.02 0.28 0.33 0.28 0.61 0.55 0.31 0.54 0.62 0.67 0.66 0.61 0.66 0.80 

註：(1)斜對角線值代表該構面的平均變異抽取量(AVE)之平方根值 

(2)非對角線之值代表各構面之相關係數值 

資料來源：本研究整理 
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二、結構模型檢定 

本研究採用 Smart PLS 為驗證結構模型的分析工具。結構模型的檢定包含路

徑係數及 R2 值。路徑係數代表研究變數之間關係的強度與方向，經檢定應當具

有顯著性，並且應與假設所預期的方向一致。R2 值指的是外生變數對於內生變

數所能解釋變異量的百分比，代表研究模型的預測能力。路徑係數與 R2 值共同

顯示出結構模型和資料的契合程度。整個結構模式的測量結果如圖 2 與表 4 所示。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

圖 2：結構模型分析結果 

註: *表示 p<0.1; **表示 p<0.05；***表示 p<0.01 

資料來源：本研究整理 
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表 4：路徑係數分析及研究假設檢定結果 

研究假設 路徑係數 T Statistics 預期方向 研究結果 

H1a: 經驗開放性→社群參與 0.085* 1.681 + 成立 

H1b: 外向性→社群參與 -0.004 0.094 + 不成立 

H1c: 宜人性→社群參與 -0.092** 2.174 + 成立 

H1d: 嚴謹性→社群參與 0.091** 1.966 + 成立 

H1e: 神經質→社群參與 0.028 0.408 – 不成立 

H2: 科技準備度→社群參與 0.097* 1.849 + 成立 

H3: 關係互動→社群參與 0.172** 2.366 + 成立 

H4: 關係強度→社群參與 0.073 1.175 + 不成立 

H5: 社群聲望→社群參與 0.248*** 3.877 + 成立 

H6: 認知有用性→社群參與 0.197*** 2.667 + 成立 

H7: 認知易用性→社群參與 0.025 0.456 + 不成立 

H8: 社群參與→知識分享 0.655*** 17.511 + 成立 

H9:社群參與→社群忠誠度 0.569*** 11.007 + 成立 

H10:社群參與→社群情感依附 0.525*** 12.534 + 成立 

H11 :社群參與→品牌標誌購買意願 0.483 *** 11.011 + 成立 

H12:社群參與→品牌標誌忠誠度 0.385*** 6.443 + 成立 

H13:社群參與→品牌標誌情感依附 0.535*** 11.646 + 成立 

註: *表示 p<0.1; **表示 p<0.05；***表示 p<0.01 

資料來源：本研究整理 

 
 

1. 社群參與行為之前置因素分析結果 

由圖 2 與表 4 研究結果可發現，在個人層面上，五大人格特質中的經驗

開放性對社群成員參與行為，達顯著水準(β=0.085, p<0.1; VIF=1.011)，故假設

H1a 成立；外向性對參與行為的影響未達顯著水準 (β=-0.004, p>0.1; 

VIF=1.011)，因此假設 H1b 未獲得支持。另外研究中發現宜人性對參與行為

有負向顯著影響(β=-0.092, p<0.05; VIF=1.077)，故 H1c 獲得支持。嚴謹性對

參與行為有正向顯著影響(β=0.091, p<0.05; VIF=1.013)，故假設 H1d 獲得支

持。神經質對參與行為未達顯著水準(β=0.028, p>0.1; VIF=1.000)，假設 H1e

未獲得支持。科技準備度對成員參與行為之影響，達顯著水準(β=0.097, p<0.1; 

VIF=1.050)，故假設 H2 成立。在群體層面上，關係互動對參與行為達正向顯

著影響(β=0.172, p<0.05; VIF=1.060)，故假設 H3 成立；另外，關係強度對參
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與行為未達顯著水準(β=0.073 , p>0.1; VIF=1.043)，因此假設 H4 未獲得支持。

在網站層面，社群聲譽對參與行為達正向顯著影響 (β=0.248, p<0.01; 

VIF=1.000)，故假設 H5 成立；認知有用性對參與行為達正向顯著影響(β=0.197, 

p<0.01; VIF=1.596)，假設 H6 成立；認知易用性對參與行為未達顯著水準

(β=0.025, p>0.1; VIF=1.216)，故假設 H7 不成立。本研究使用變異數膨脹因子

(VIF)進行共線性診斷，根據 Marquardt (1980) 的見解，認為只要各自變數的 

VIF 小於 10，則共線性問題可忽略。本研究各變數的 VIF 皆小於 10，代表

並不存在顯著共線性問題。此外，前置因素可解釋社群參與 31%的變異量。 

2. 社群參與行為之後續行為分析結果 

就社群方面，研究結果顯示社群參與行為對知識分享具有正向顯著影響

(β=0.655, p<0.01)，故假設 H8 成立，且社群參與可解釋知識分享 42.9%的變

異量。社群參與行為對社群忠誠度亦具有正向顯著影響(β=0.569, p<0.01)，故

假設 H9 成立，且社群參與可解釋社群情感依附 32.4%的變異量。社群參與行

為對社群情感依附具有正向顯著影響(β=0.525, p<0.01)，故假設 H10 成立，且

社群參與可解釋社群情感依附 27.6%的變異量。 

就品牌標誌方面，研究結果顯示社群參與行為對品牌標誌購買意願具有

正向顯著影響(β=0.483, p<0.01)，故假設 H11 成立，且社群參與可解釋品牌標

誌購買意願 23.3%的變異量。社群參與行為對品牌標誌忠誠度具有正向顯著

影響(β=0.385, p<0.01)，故假設 H12 成立，且社群參與可解釋品牌標誌忠誠度

14.9%的變異量。社群參與行為對品牌標誌情感依附亦具有正向顯著影響

(β=0.535, p<0.01)，故假設 H13 成立，且社群參與可解釋品牌標誌情感依附

28.6%的變異量。 

3. 共同方法變異檢測  

為檢測本研究是否存在共同方法變異，特別針對各變項之所有題項進行

哈門氏單因子測試(Harman’s one-factor test)，目前此方法最常被研究者用來處

理 CMV 的問題。哈門氏單因子測試假設，當因素分析萃取出一個單獨的因

子，或者一個綜合因子解釋自變項及依變項的主要的變異超過 50%時，就存

在 CMV 的問題。而本研究進行測試之結果，共萃取出十六個因子，其中第

一個因子解釋變異量為 24.798%，並未超過 50%。根據檢定結果得知，研究

並無出現單一因素解釋大部分的變異。因此，共同方法變異的偏差問題在研

究中可以排除。 
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伍、結論與建議 

一、結論 

儘管全球民生消費品市場表現停滯，部分品類仍持續看好，在亞洲地區即

可觀察到個人用品類依舊成長 5%以上，遠高於歐美市場，其中個人美妝保養品

類更是表現不俗，顯示亞洲國家消費者美容意識較高，對於個人化產品的需求

也更趨重視。由於社群媒體的蓬勃發展與千禧族群快速吸收新知、且樂於分享

的生活模式，影響著消費者對於美妝保養品種類、功能與類型的喜好，開始出

現了轉變。廠商在與他們溝通之時，要思考的是如何了解這群消費者的想法，

進而創造其參與的動機，才能持續維持競爭優勢。本研究透過相關文獻探討將

參與的前置因素區分為個人、群體與網站。參與後的價值則區分為社群價值與

品牌標誌價值。茲將研究結果分述如下： 

（一）個人層面因素對成員參與行為之影響性 

人格特質的研究探討上，其中以五大人格特質發展的最成熟且為學術界普

遍認同與接受。對於參與行為而言，之前許多研究探討五大人格特質對政策參

與的影響 (e.g., Gerber et al., 2011; Ha et al., 2013)，但鮮少研究探討五大人格特

質對虛擬社群參與的影響。本研究探討個人因素之五大人格特質與科技準備度

對社群參與的影響。就五大人格特質而言，本研究結果顯示經驗開放性與嚴謹

性對參與行為產生了正面顯著影響。高度經驗開放性的人更會熱衷於搜尋求資

訊，因此會有較高程度的政策參與 (Ha et al., 2013)。Lin et al. (2015) 指出嚴謹

性與個人知識共享行為是正相關。在政策參與方面，嚴謹性具有兩種不同的政

策參與效果。一方面，這個特質得分高的人可能會積極參與社區認為是公民責

任。另一方面，嚴謹性的個人不太積極參與那些不一定與社會規範相關的活動 

(Ha et al., 2013)。就美妝社群，本研究實證結果指出嚴謹性特質高的人，社群參

與程度愈高。本研究推論由於嚴謹性具有良好的衝動控制，擁有行為前的思考，

延遲享樂等特質 (Gerber et al., 2011)，因此在購物前，他們會先上網搜尋產品資

訊，及參與社群以作出正確的購買決策。尤其美妝商品屬於高風險商品，必須

承擔肌膚過敏不適種種後續狀況，故提高了嚴謹性特質成員的參與程度。此外，

本研究實證結果顯示宜人性對參與行為產生了負面顯著效果。在政策參與的相

關研究，宜人性特質與政策參與之間關係的實證結果並不一致。一方面宜人性

的利他性特質與高度參與相關; 然而，宜人性的衝突迴避特質卻可能產生低度
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參與的意願 (Gerber et al., 2011; Ha et al., 2013)。就美妝社群，本研究實證結果

指出宜人性特質高的成員，參與程度愈低。本研究推論由於美妝社群有較高的

商業性質，宜人性的特質為避免利益衝突與彼此間意見不同，將降低了社群的

參與程度。本研究結果顯示外向性對美妝社群參與未達顯著水準。究其原因，

推論由於外向性擁有傾向於說話，外向和充滿活力，是天生的交際者，喜歡與

他人接觸等特質 (Gerber et al., 2011; Oreg & Sverdlik, 2014)。但由於虛擬社群並

無實際的人際關係接觸，因此外向性對虛擬美妝社群的參與未達顯著水準。神

經質特質高的成員可能擔心被別人評價不佳或失去獨特價值，或者缺乏對分享

能力的信心，因此對參與程度未達顯著水準。此外，本研究結果顯示科技準備

度達顯著水準，亦即消費者對於網路科技具備有一定的熟悉與準備程度，將會

影響其參與程度。 

（二）群體層面因素對成員參與行為之影響性 

Castle et al. (2014) 指出在網絡環境下的社會影響力仍於發展的早期階段，

研究者應充分地探索虛擬社群的社會影響力。目前在虛擬社群的社會影響力相

關研究中，Bagozzi & Dholakia (2002) 探討團體規範和社會認同對參與的影響。

Zhou (2011) 提出主觀規範和社會認同導致虛擬參與意圖和參與行為。此外，

Zhou (2011) 測試了群體規範是否強烈影響社會認同。Chiu et al. (2006) 則探討

社會資本包括社會互動、信任、互惠、認同、共享願景與語言對知識分享的影

響。Castle et al. (2014) 探討社會影響中之社會認同與群體規範對參與行為的影

響。總合相關文獻，可知目前的概念模型大多探討網絡理論中的關係構面即信

任、規範、義務感、認同感 (Nahapiet & Ghoshal, 1998)來探討參與行為。本研

究主要以關係互動與關係強度來探討人際網絡關係對虛擬社群參與行為的影

響。研究結果顯示關係互動會正向顯著影響成員參與行為，亦即若虛擬社群中

可以找到共同興趣的人互相交流及成員有頻繁的互動、討論溝通將有助於社群

參與行為的提昇。本研究以探討美妝主題為中心的虛擬社群為研究對象，成員

若能找到對美妝主題有共同興趣能頻繁的互動、討論溝通的成員愈多將愈能提

高其參與程度。此外，研究結果顯示關係強度對成員的參與行為未達顯著水準。

即成員之間情感的強弱程度對於成員參與社群的程度並無太大影響。究其原

因，本研究推論可能是美妝商品擁有許多種類與品牌的特質，因此社群中所分

類的主題非常多元化，每位成員在參與時會選擇自己感興趣的部分，所以在社

群中所接觸到的成員可能每次都不一樣，未能建立更深的情感連結。且由於美

妝線上社群並無實際的人際互動，因此關係的強度並不會影響成員的參與程度。 
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（三）網站層面因素對成員參與行為之影響性 

針對網站社群聲望的部分，本研究結果顯示社群聲望對成員參與行為具有

正向顯著影響。表示 FG 社群具備良好的外在聲望會提高成員正向的心理感

受，降低使用者對該社群的不確定感。尤其美妝商品屬於高風險商品，良好的

社群聲望將有助於降低消費者心理的不確定性感，進而促使成員願意主動參與

社群。 

在網站的有用性與易用性部分，實證結果顯示認知有用性對參與行為具有

正向顯著影響。此乃意味著使用者在使用 FG 美妝社群時，社群裡提供了豐富

的產品資訊、獲得新上市美妝產品使用經驗與得知品牌產品的相關知識將提高

成員的參與程度。即讓使用者認知 FG 社群是有用的，感受到社群之中所蘊含

的資源得以滿足自我的需求，具有一定之價值，將較願意主動去瀏覽、參與社

群話題。此外，研究結果顯示認知易用性對參與行為未達顯著水準。表示 FG

社群的使用介面是否容易、方便，並不會影響使用者參與社群的程度。究其原

因，可能是現今經濟發展與一些商家銷售手法越來越純熟，為了獲取各個不同

年齡層的顧客，企業機構不管是在商品、網站等等都強調大眾化、簡單、容易

使用的特性，使得易於使用已經成為一項基本要素。因此容易操作的平台介面

可能只是社群所基本且應該具備的，若要吸引成員參與可能還需要一些獨有之

特色，讓成員願意因此而使用社群功能及參與社群活動。綜合而言，就網站層

面因素，由於美妝社群是以美妝商品為討論的特定主題，美妝新品種類眾多且

不斷推陳出新，加上美妝為認知風險性較高的商品，因此網站社群聲望及成員

是否能在網站中獲取有用的資源，是促使成員參與的主要因素。 

（四）成員參與行為對社群價值與品牌價值之影響 

知識分享一直是虛擬社群的主要探討的議題 (e.g., Erden et al., 2012; Sheng 

& Hartono, 2015)。實證結果顯示成員參與行為對成員的知識分享行為具有正向

顯著影響。表示成員參與的程度越高，對 FG 社群有較強承諾感的人，會認為

自己有義務去幫助他人並分享知識 (Coleman, 1990; Wasko & Faraj, 2005)。即成

員參與社群後，將增強成員之間的連結，讓社群成員將社群及成員的事視為己

任，使他們願意主動去分享美妝知識。關於社群忠誠度的探討，之前有學者探

討對社群的忠誠度 (e.g., Jin et al., 2010; Shen et al., 2010)及對線上商店的忠誠

度 (Pai & Tsai, 2011)。本研究以 Fashion Guide 美妝網站為研究對象，跟其他社

群比起來，比較特別的是在成員互動參與過程當中，無形中產生了一股“Power”─

品牌標誌。本研究除探討參與對社群忠誠度的影響外，亦探討參與是否會提昇
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對品牌標誌的忠誠度。研究結果顯示社群成員參與程度越高，對社群及對 FG

品牌標誌的忠誠度也越高。從分析可發現社群參與對社群忠誠度的路徑係數強

度與解釋力(β=0.569，R2=32.4%)，明顯大於社群參與對品牌標誌忠誠度的路徑

係數強度與解釋力(β=0.385，R2=14.9%)。此乃意謂著，相較於品牌標誌，成員

的參與行為對於品牌社群會產生較高之忠誠度。 

成功的線上社群的特點是成員之間有緊密的情感聯繫  (Gupta et al., 

2010)，然目前的研究很少探討情感的依附。本研究除探討社群情感依附外，亦

探討參與對品牌標誌的情感依附。結果顯示社群成員參與程度越高，對社群及

對品牌標誌的情感依附也越高。意味著參與社群程度越高愈會對 FG 社群感到

強烈的歸屬感。此外，社群成員參與程度越高，愈會與 FG 品牌標誌建立唯一

且特別的關係。此外，分析顯示在情感依附方面，社群參與對社群情感依附的

路徑係數強度與解釋力(β=0.525，R2=27.6%)與對品牌標誌情感依附的路徑係數

強度與解釋力(β=0.535，R2=28.8%)無太大之差異。就購買行為部分，實證結果

顯示社群參與行為對品牌標誌的購買意願呈現正向顯著的影響。表示有高度的

參與行為會增加了成員購買該品牌標誌商品的可能性。     

綜合言之，實證結果顯示成員參與行為對社群價值與品牌標誌價值皆具有

顯著之正向影響，亦即參與程度對價值創造扮演非常重要的角色。美妝商品種

類多且消費者認知的心理風險高，若能有效提昇消費者的參與程度將有助於消

費者產生知識分享、情感依附、忠誠度與購買行為。而在探討的過程中發現 FG

美妝社群除了討論區外，還有另外架設購物、拍賣平台(同 yahoo 拍賣功能)，為

清楚了解、區分成員對推薦商品或購物平台購買傾向的差異性，因此在擬問卷

時除了詢問對推薦商品之購買意願外，另外又加入了對社群中購物平台的購買

意願。研究結果仍顯著支持，意味著使用者會信任社群成員所推薦商品，而願

意去購買，且對其他成員有一定的信任感願意去購買拍賣平台的產品。 

二、管理意涵、研究限制與後續研究建議 

隨著時代的演進，在網路上的消費模式越來越便利，廠商善用美妝網路社

群平台，將更能貼近使用者需求。對社群管理者而言如何規劃社群機制，來提

昇消費者的參與性，才能凝聚用戶並站穩在消費者心中的一席之地。本研究以

Fashion Guide 華人第一時尚美容網作為對象，探討成員參與虛擬社群的前置與

後果變項。本研究結果可以針對美妝社群經營者或企業如何吸引成員參與社

群，進而創造社群與品牌標誌的價值，提供具體實用的建議與實務操作上的省

思。茲分述如下： 
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1. 就個人層面的人格特質，本研究實證結果指出經驗開放性、嚴謹性與科技

準備度特質高的成員，參與程度愈高。建議社群管理者可以經驗開放性與

嚴謹性的人格特質作為主要的目標族群，強化經驗開放性與嚴謹性消費者

所重視的內容特質或機制，如強化內容的多元性、公正性或隱私權的保護

等。 

2. 研究結果顯示宜人性對參與行為產生了負面顯著效果。由於宜人性的特質

為避免衝突與對抗，可能為了避免彼此對美妝商品討論的意見不同而產生

的衝突，因此降低了參與程度。建議廠商可增加美妝社群的利他性及避免

衝突的機制，以提昇宜人性特質成員的參與程度。 

3. 在群體層面，研究顯示關係互動會提升參與程度。因此建議美妝社群管理

者可提升互動的廣度，讓使用者能進行頻繁的交流，例如在社群當中建立

良好的互動機制讓大家有機會進行互動與討論，或是可實體參與的外部活

動來提升成員的參與行為。 

4. 在網站層面，研究顯示社群網站聲望與認知有用性有助於提升參與行為。

據此建議經營者仔細思考該如何提升社群的聲望與正面形象。例如經營者

可以在社會福利上多盡點心，舉辦公益活動或是對環境維護上盡份力，提

倡資源回收等，以提升美妝社群的形象。此外，研究亦建議經營者將心力

多花在豐富社群資訊，甚至可以對使用者進行調查或進行大數據分析，了

解他們感興趣的主題為何，豐富該主題內容，以提升民眾對於社群有用性

的認知。 

5. 就社群的價值而言，結果顯示參與有助於對社群的知識分享、社群情感依

附與社群忠誠度行為。亦即當成員的參與行為提升時，會願意進行知識上

的分享行為，帶起熱絡的討論風氣及對社群產生了忠誠度以及情感依附。 

6. 就品牌標誌的價值而言，結果顯示參與有助於對品牌標誌的購買意願、品

牌標誌情感依附與品牌標誌忠誠行為。 

  綜而言之，實證結果證實美妝社群的參與行為對於社群的價值創造產生顯

著的影響，社群參與會提昇社群價值中的成員知識分享、社群的情感依附及社

群忠誠度。研究亦證明社群參與行為亦有助於提昇品牌標誌的價值，包括品牌

標誌忠誠度、品牌標誌情感依附與品牌標誌購買意願。具體可知，提昇社群成

員的參與行為是社群管理者經營的關鍵因素。此外，實證結果建議美妝社群管

理者可以經驗開放性、嚴謹性與科技準備度高的成員作為主要目標成員，並增

加群體間的互動及提昇社群的聲望及有用性，以提昇成員的參與行為。美妝社

群管理者亦可進行策略聯盟，以提昇社群聲望與有用性及瞭解消費者的需求。
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例如美麗佳人美妝暢銷百大賞與全台首發化妝品使用心得入口網站 UrCosme合

作，利用 Urcosme 指數作為加權依據。指數主要集結網友的智慧，收集使用者

對商品的評價，並透過資料分析技術，客觀衡量商品人氣度。 

具體而言，本研究對於社群研究的主要貢獻為：1.大多數的文獻著眼於社

群的網站系統與社會群體的角度來探討虛擬社群參與的動機，鮮少有研究由消

費者個人因素，尤其是五大人格特質來探討虛擬社群的參與行為。2.就社會影

響層面，目前的概念模型大多探用網絡理論中之關係構面，包括信任、規範、

義務感、認同感來探討參與行為，而本研究以結構構面即關係互動與關係強度

來探討人際網絡對參與的影響。3.本研究綜合相關文獻將參與的前置動機區分

為個人，群體與網站三大因素，期能提供一更完整的架構瞭解消費者參與虛擬

社群的動機。4.目前對於虛擬社群的研究主要著眼於特定品牌，服務/產品或公

司及線上商店。鮮少有研究探究以特定主題為中心，且很少以美妝社群作為探

究對象，本研究以討論美妝主題的 Fashion Guide 為研究對象。5.本研究除探討

參與對於社群的價值創造外，亦探討品牌標誌的價值創造，此價值是經由消費

者的參與行為所產生的價值與力量展現，有別於之前品牌或商店的社群模式。

由於社群的類型與經營模式種類繁多，本研究僅鎖定為美妝類社群，因此結果

可能未必適用於其他類型的社群。每種社群所帶給使用的利益與價值都不同，

因此建議後續研究者可以對不同的對象納入研究範疇。此外，研究嘗試以網絡

理論中的結構特徵來探討關係互動與關係強度對參與的影響，實證結果顯示關

係互動對社群參與達顯著影響，關係強度對社群參與則未達顯著影響。雖然本

研究使用變異數膨脹因子(VIF)進行共線性診斷，結果顯示並不存在顯著共線性

問題。由於本研究模型較為複雜且變數多，關係互動與關係強度間的相關性高，

亦有可能造成路徑係數不顯著的結果。建議未來研究者可採網絡結構特徴來探

討其對社群的影響，並進一步發展更適合社群網絡結構的衡量指標。再者本研

究屬於一橫斷面之研究，由某一時點切入進行探討，因此建議後續研究者可採

取縱斷面的方式，深入探討關係強度對社群參與的影響。此外，本研究採用科

技接受模式(TAM)，探討認知有用性與認知易用性對社群參與的影響，研究結

果顯示認知有用性對社群參與達顯著影響，認知易用性對社群參與未達顯著影

響。由於認知有用性與認知易用性間的相關性高，建議未來可進一步探討認知

有用性與易用性概念在虛擬社群平台的意涵與指標，或將二者變數加以整合。

此外，建議後續研究者可納入其他的人格特質如自我監控程度來衡量，及探討

其他前置因素。最後，建議未來研究者可進行五大人格特質在實際的品牌社群

參與及虛擬的社群參與是否具有差異性。 
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