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摘要 

本論文以社群網站品牌權益為研究主題，社群網站最大的特色在於使用者扮

演「生產性消費者」的角色，且社群網站事業經營者面對的是網站、使用者和廣

告主的三邊交換關係。本研究的目的有三：第一、提出社群網站品牌權益的觀念

架構；第二、發展一套社群網站品牌權益量表；第三、提出社群網站使用者基礎

品牌權益的影響前因，實證分析影響社群網站品牌權益的前置因素，做為社群網

站事業經營者擬定品牌策略及建立品牌權益的依據。 

Study 1 採取文獻探討和田野調查方式蒐集資料，包括 6 家社群網站共計 8

位經營者、3 場社群網站使用者焦點座談共計 15 個受訪者，以及 2 位品牌專家。

歸納質性訪談結果，本研究認為社群網站的品牌權益以使用者為基礎所建立 

(User-Based Brand Equity, UBBE)，包括以下 3 個要素：第一、使用者投入資源；

第二、使用者形成的人際網絡；以及第三、使用者形成的社群影響力，特別是對

購買決策與消費行為的影響。 

Study 2 發展社群網站使用者基礎品牌權益的量表題項，並進行 2 次量表施

測，分別回收 283 份和 319 份樣本數，經由信度與效度驗證，社群網站使用者基

礎品牌權益量表分為投入的時間、投入的資訊/知識、人際網絡廣度、人際網絡

聯繫強度，以及社群影響力等 5 個構面，分別有 3 個題項，總共 15 個題項。 

Study 3 探索影響社群網站使用者基礎品牌權益的前置變數，依據使用者在

社群網站面對的交換關係，提出網站品質、關係品質和移轉成本為影響使用者基

礎品牌權益的重要前因，而網站品質和關係品質透過移轉成本的部分中介機制達

成影響效果，針對社群網站使用者共回收 500 份樣本數，實證結果發現，上述前

置因素與中介機制皆獲得支持。 

過去行銷領域文獻中，學者以買賣雙方的直接交換關係出發，分別提出以企
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業為觀點或以消費者為基礎的品牌權益；本研究提出社群網站使用者基礎品牌權

益，補充過去品牌權益文獻較少觸及的複雜交換關係。過去資訊管理領域文獻

中，學者以網站系統本身及系統管理者觀點出發，重視網站系統的設計與運作；

本研究則以使用者為基礎，社群網站事業成功的關鍵除了系統平台的完善程度之

外，使用者在社群網站系統平台上的貢獻度、互動性和影響力，才是影響社群網

站成功與否的重要因素。 

 

關鍵詞：品牌權益、社群網站、生產性消費者 
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1. 第壹章  前言 

第一節  研究動機與目的 

一、研究動機 

根據國際電信聯盟 (International Telecommunications Union, ITU) (2011)統

計，2011 年全球上網人口數已超過 25 億人，此外，根據 Netcraft (2012)統計，

2012 年 7 月全球網站數超過 6 億個。對許多企業和組織而言，網際網路已經成

為與消費者直接接觸的重要管道之一；對消費者而言，網際網路不僅有助於降低

資訊搜尋和處理成本 (Alba et al., 1997; Bakos, 1997)，更成為娛樂和社交的重要

媒介。儘管過去有不少文獻以網站做為研究主題，然而，過去文獻較少從營運模

式的觀點出發，來思考網站事業 (web business)品牌權益的內涵，以網站經營者

的角度來探討網站的經營模式和行銷意涵的文獻也較為缺乏。 

本研究將網站事業定義為，該事業傳遞價值給使用者或顧客的方式，主要是

透過網站或網際網路來進行；一般公司或組織建置的對外網站，多以公告最新消

息和產品服務資訊為主，主要透過網站以外的媒介來傳遞價值給顧客，此類企業

或組織對外網站並不納入網站事業的範疇。 

網站事業在 2000 年經歷達康 (dot-com)泡沫化的衝擊後，其商業模式受到嚴

峻的考驗。值得注意的是，經歷網路泡沫化風暴後，仍有若干網站不但順利渡過

危機，並且逐漸茁壯，例如 Google、Amazon、eBay 和 Yahoo!等網站，其品牌價

值名列全球 100 大品牌 (Interbrand, 2011)。不僅如此，在網路世界中更出現一批

Web2.0 的新型態網站，如影音分享網站 YouTube、社會網路服務網站 Facebook，

甚至微網誌 Twitter 和 Plurk 等，這類網站也經常被稱做為社群網站。社群網站與

其他網站最大的不同之處，在於使用者扮演「生產性消費者」 (prosumer = 
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producer + consumer)的角色 (Kotler, 1986)，社群網站上絕大多數的內容是由使用

者進行創作、編輯和刊登。 

由於網際網路不受地點和時間限制的特性，使用者之間可以即時溝通聯繫，

迅速分享彼此的資訊和知識，在虛擬世界進行串連共通興趣、話題或需求，因此

形成虛擬社群 (virtual community)。過去，消費者只能被動的接受由企業提供的

產品/服務資訊，但社群網站的出現大幅改變了資訊傳遞的方向，消費者可以在

社群網站上輕易的編輯部落格、發表/回應體驗心得，進而形成不容忽視的口碑

影響力。 

社群網站衝擊各行各業的服務與行銷模式，使用者不只在社群網站上閒聊、

玩樂或打發時間，更分享、擴散、辯論和凝聚各種意見和觀點，社群網站讓成千

上萬的使用者彼此相連，不僅影響人們的社交生活，也改變消費者與企業之間的

溝通與互動模式，形成所謂的社群經濟 (Socialnomics) (Qualman, 2010)。全球已

有超過 9.4 億人口是社群網路使用者，平均每個人擁有 130 位網路的朋友，透過

網友之間的傳播效果，即創造出 2,500 億美元的電子商務商機，單是 Facebook

創造出至少 55 萬個網路應用程式 (Web Apps)，並且有超過 100 萬個網站和

Facebook 的平台進行服務整合 (Giles, 2010)。 

由於社群網站的出現，對於消費者行為和企業行銷活動帶來巨大的影響，因

此，社群網站事業的經營模式相當值得實務和學術領域加以關注與研究。在實務

上，社群網站的型態越來越多樣化，包括社交網站、部落格平台、影音分享網站，

以及主題式論壇等，未來還可能會出現更多創新的社群網站型態，儘管上述社群

網站的型態各異，但皆符合 Web2.0 趨勢下使用者產製內容 (user-generated 

content, UGC)的精神和特性；在學術上，社群網站的經營模式與一般商品/服務

有相當大的差異，也與其他網站事業，如入口網站和電子商務網站等也所不同，

過去研究較少探討社群網站品牌權益的內涵，本研究以社群網站事業的經營模式

出發，期望探索社群網站品牌權益的觀念架構、量表發展和影響因素。 
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二、研究目的 

本研究的目的有三，第一、網站事業的型態越來越多元化，本研究擬由行銷

領域最核心的概念切入-亦即交換關係 (Bagozzi, 1975)，藉以分析社群網站與其

他類型網站事業在營運模式上的異同點。過去已有研究探討使用者對入口網站 

(Na & Marshall, 2005)或電子商務網站 (Christodoulides et al., 2006)的品牌權益，

本研究擬聚焦在社群網站以使用者為生產性消費者的經營模式，提出社群網站品

牌權益的觀念架構，並說明其與過去研究提出的品牌權益概念 (Aaker, 1991; 

Keller, 1993)，以及網站服務品質文獻 (Davis et al., 1989; DeLone & McLean, 2004; 

Parasuraman et al., 2005)的異同點。 

第二、本研究擬依社群網站品牌權益的觀念架構，發展一套兼具信度與效度

的量表，以利協助網站經營者規劃或檢視其品牌策略，並做為社群網站品牌權益

後續實證研究的基礎。 

第三、本研究擬提出社群網站使用者基礎品牌權益的理論架構，實證分析影

響社群網站品牌權益的前置因素，做為社群網站事業經營者擬定品牌策略及建立

品牌權益的依據。 
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第二節  研究流程 

本研究以社群網站品牌權益為研究主題，並依研究動機和目的進行 3 個研究

議題，擬定研究流程如圖 1。 

第壹章為前言，說明本研究以社群網站品牌權益為主題的動機與目的，以及

研究規劃和流程。 

第貳章為文獻探討，彙整過去研究中與本研究相關的重要理論與研究構念，

包括品牌權益、網站事業與交換關係、虛擬社群與生產性消費者、網站品質與接

受度之影響因素等。 

第參章為本研究的 Study 1，採取文獻探討和田野調查方式蒐集資料，聚焦

在社群網站三邊交換關係，且以使用者為生產性消費者的經營模式，提出社群網

站品牌權益的觀念架構。 

第肆章為本研究的 Study 2，依 Study 1 提出的社群網站使用者基礎品牌權益

的觀念架構，進行題項發展、資料蒐集和因素分析，發展一套兼具信度與效度的

量表，以做為社群網站品牌權益後續實證研究的基礎。 

第伍章為本研究的 Study 3，從社群網站事業經營者的角度出發，提出社群

網站使用者基礎品牌權益的研究架構，實證分析影響使用者基礎品牌權益的前置

因素，藉此驗證理論效度，並做為社群網站事業經營者擬定品牌策略及建立品牌

權益的切入點。 

第陸章為結論與討論，本章綜合討論 Study 1、Study 2 和 Study 3 對於社群

網站品牌權益觀念架構、量表和影響前因的研究結果，將本研究與過去品牌權益

相關文獻加以呼應和比對，並進一步說明本研究的學術貢獻、實務意涵，以及研

究限制，並據此提出未來可行的研究方向。 
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圖 1  研究流程 

 

研究動機與目的 

文獻探討 

Study 1 
社群網站品牌權益的內涵 

Study 2 
社群網站品牌權益量表發展

Study 3 
社群網站品牌權益影響因素

結論與討論 
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2. 第貳章  文獻探討 

本研究文獻探討包括品牌權益、網站事業類型與交換關係，以及網站品質與

接受度影響因素。期望以過去文獻為基礎，藉以發展社群網站品牌權益的內涵、

量表和理論架構。 

第一節  品牌權益 

美國行銷學會 (American Marketing Association, AMA) (1995)將品牌 (brand)

定義為「銷售者的一個名稱、名詞、設計、符號，或是任何其他特徵，以便區別

該銷售者與其他競爭者的產品或服務。品牌可以辨別某銷售者的單一品項、系列

品項或所有品項與其他競爭者的差異。」並將品牌權益 (brand equity)定義為「品

牌的價值，從消費者的觀點而言，品牌權益是基於消費者對於品牌特性的正面態

度，以及使用之後對於該品牌產生的喜愛感受 (AMA, 1995)。」 

品牌權益可廣泛的視為品牌名稱為產品所帶來的附加價值 (Farquhar 1989)， 

過去研究中可由切入的角度分為財務觀點和行銷觀點等 2 種不同的面向，其中行

銷觀點的品牌權益又可分為企業基礎和消費者基礎等不同角度的詮釋。 

 

一、以財務觀點出發的品牌權益觀念 

從財務觀點出發的品牌權益主要採用「權益 (Equity)」源自於會計報表中的

資產負債表的概念，亦即權益等於資產與負債相減後的淨資產價值。從財務的觀

點來看，品牌權益可以透過現在與未來盈餘折現的方式，以無形資產科目列於企

業財務報表，當企業購併時亦可精算其交易價值 (Brasco, 1988)。 

在財務觀點下，品牌權益的衡量方式是計算品牌名稱未來增加的金流的折現
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價值，上述金流的增加可能來自於品牌帶動市場佔有率的成長、產品價格溢酬，

或行銷費用的節省 (Shocker & Weitz, 1988)；亦即品牌權益可在相同產品的前提

下，有品牌與無品牌對於未來產生的金流折現的增加量進行計算 (Simon & 

Sullivan, 1993)。另有學者從競爭者的角度計算品牌權益的價值，認為品牌權議

事競爭者模仿某個品牌時，所必須付出的成本 (Stobert, 1989)。 

對企業而言，由財務觀點所衡量並計算出來的品牌權益可以用貨幣價值加以

表示，便於企業評估無形資產價值，然而，此價值是由企業評估品牌在未來可帶

來的收益而得，是由企業本身所決定，往往不一定等於市場價值-亦即外部投資

人願意付出以取得該品牌的金額。除非企業正面臨購併或轉售的決策，財務觀點

的品牌權益在企業進行品牌相關決策（如品牌延伸）時，往往無法提供策略意涵，

因此，另有學者以行銷觀點出發詮釋品牌權益的內涵。 

 

二、以行銷觀點出發的品牌權益觀念 

從行銷觀點出發的品牌權益又可分為企業觀點和消費者觀點兩種不同的角

度 (Aaker 1991; Keller 1993; Sriram, Balachander, & Kalwani, 2007)（表 1）。 

表 1  品牌權益的構面 

學者 Aaker (1991) Keller (1993) 
觀點 企業觀點 消費者觀點 

定義 
品牌權益是與品牌連結的資產與

負債的集合 
品牌權益透過聯想網路記憶模

式，反映於消費者的品牌知識 

構面 

 品牌忠誠度 
 品牌知名度 
 知覺品質 
 品牌聯想 
 企業專屬品牌資產 

 品牌知名度 
 品牌形象 (品牌聯想) 

資料來源：本研究整理自 Aaker (1991)和 Keller (1993) 
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（一）以企業觀點出發的品牌權益概念 

Aaker (1991)認為品牌權益是與品牌連結的資產與負債的集合，可分為品牌

忠誠度 (brand loyalty)、品牌知名度 (brand awareness)、知覺品質 (perceived 

quality)、品牌聯想 (brand associations)和其他專屬品牌資產 (other proprietary 

brand assets)等 5 個構面。品牌權益可帶來顧客價值和企業價值，顧客價值包括

解讀/處理資訊的能力、購買決策的信心和滿意度等；企業價值包括行銷活動的

效率和效果、品牌忠誠度、價格溢價、品牌延伸、與配銷通路的交易條件、競爭

優勢等，企業可以透過品牌延伸等策略，增加、維持或管理品牌權益為企業帶來

的價值。Aaker (1991)品牌權益的 5 個構面分別說明如下： 

1. 品牌忠誠度：如果既有顧客滿意或喜愛某個品牌，則企業花費在保留既有顧

客的成本，相對要比吸引新的顧客來得少，品牌忠誠度為企業帶來的價值在

於降低行銷成本，藉以提高獲利率；品牌忠誠度也可以防禦競爭，高度忠誠

顧客所創造的口碑，往往讓競爭者投入在其他品牌的資源效果不彰；此外，

如果顧客的品牌忠誠度高，也表示企業可與通路取得較高的槓桿關係，亦即

企業較容易與通路談判取得較為有力的銷售條款。 

2. 品牌知名度：當顧客進行購買決策時，往往會選擇熟悉且知名度高的商品。

當顧客接觸到各式各樣的品牌時，高知名度的品牌可以提供顧客熟悉感，讓

顧客容易回想起品牌所承諾的訊息，進一步影響顧客的購買決策。 

3. 知覺品質：如果顧客對於品牌的品質有越高的感受，可以為企業帶來的許多

價值，包括顧客有較高的購買動機、與競爭者產生差異化、通路商有較高的

興趣、發展品牌延伸，以及較高的價格所帶來的溢酬。在顧客缺乏動機、資

訊或知識判斷產品功能和屬性時，知覺品質往往可以影響購買決策及品牌忠

誠度。 
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4. 品牌聯想：亦即品牌形象，是顧客基於品牌名稱所做的連結，品牌聯想產生

的原因很多，包括產品屬性、顧客利益、使用方式、使用族群、生活型態、

產品類別、競爭者與來源國。品牌聯想帶來的價值包括協助顧客回想資訊、

提高購買的動機，也可成為產品差異化與品牌延伸的基礎。 

5. 其他專屬資產：品牌的專屬資產包括專利、商標、通路關係等，企業可運用

這些資產防禦競爭者並提高顧客忠誠度。 

Aaker (1991)從企業觀點來看品牌權益，企業專屬品牌資產是品牌權益的構

面之一，包括專利、商標和通路關係等。過去文獻較少探討企業擁有的資源或能

力與品牌權益之間的關係，Day (1994)從資源基礎理論的觀點出發，認為有價值

的、稀有的、不可模仿的且不可取代的資源，是創造或維持組織競爭優勢的重要

來源，資源可分為資產 (assets)和能力 (capabilities)，資產是組織可以用來創造、

生產或提供產品/服務的有形或無形資產，而品牌權益是形成企業競爭優勢的無

形資產之一；而能力則是操作資產的能力。每一家企業皆擁有各種型態的資產和

能力，然而，哪些資源可以形成專屬品牌資產，進而強化品牌權益，這是許多企

業相當關注的議題。 

企業資源可以分為資產和能力，在資訊系統領域，資產包括資訊系統硬體、

網路基礎建設、軟體專利、與上游供應商的關係等，能力則包括技術、管理能力、

系統開發和整合等 (Wade & Hulland, 2004)。Day (1994)將能力分為 Outside-in、

Inside-out 和 Spanning 等 3 個類型，Outside-in 是指外部導向的能力，著重在市場

需求預測、創造持久客戶關係和瞭解競爭者等；Inside-out 是指內部導向的能力，

著重在組織如何回應市場需求和機會；Spanning 則是指整合 outside-in 和

inside-out 資源的能力。 

資訊系統 (information system, IS)的資源亦可依據 Outside-in、Inside-out 和

Spanning 加以分類，Outside-in 指網站公司經營外部關係管理和市場回應的能
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力，Inside-out 指資訊系統基礎建設、技術能力、開發能力和運作成本效率等，

至於 Spanning 則是指資訊系統與其他功能部門的契合程度，以及規劃和變革管

理等 (Wade & Hulland, 2004)（表 2）。 

表 2  資訊系統 (IS)資源的類別 

Outside-in Spanning Inside-out 
外部導向的能力，著重在

市場需求預測、創造持久

客戶關係和瞭解競爭者

等 

整合 outside-in 和

inside-out 資源的能力 
內部導向的能力，著重在

組織如何回應市場需求

和機會 

 外部關係管理 
 市場回應 

 IS 與其他功能部門

的契合程度 
 IS 規劃和變革管理 

 IS 基礎建設 
 IS 技術能力 
 IS 開發能力 
 IS 運作的成本效率 

資料來源：本研究整理自 Wade & Hulland (2004) 

 

（二）以顧客為基礎的品牌權益概念 

Keller (1993)以消費者觀點出發，認為品牌權益透過聯想網路記憶模式 

(associative network memory model)，反映於消費者的品牌知識 (brand 

knowledge)，可分為品牌知名度和品牌形象（即品牌聯想）等 2個構面，Keller (1993)

認為，當消費者對品牌感到熟悉，且記憶中存有喜好的、強烈的且獨特的品牌屬

性時，才真正產生品牌權益。 

Keller (1993)所提出的顧客基礎品牌權益 (Customer-Based Brand Equity, 

CBBE)包括品牌聯想和品牌知名度 2 個構面。品牌聯想的衡量又可分為品牌聯想

的程度和品牌聯想的類別，品牌聯想的程度指品牌在消費者心目中的知名度、喜

好程度和獨特程度 (Keller, 1993)；此外，品牌聯想又可分為功能性、體驗性和

象徵性等 3 種類別，功能性的品牌概念在於滿足消費相關問題的外在需求，體驗
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性的品牌概念在於滿足自我提升、角色地位、群體身份或自我認同等內在需求，

至於象徵性的品牌概念則在於滿足感官娛樂、多樣化或認知刺激的內在需求 

(Park, Jaworski & Maclnnis, 1986)。 

以顧客為基礎的品牌權益包含 2 個重要概念：第一、品牌知識：品牌知名度

和品牌形象構成顧客記憶和聯想體系，進而形成品牌知識；第二、差異化的反應：

顧客面對同樣的行銷活動的情況下，對於既有品牌、虛擬品牌和無品牌的商品會

有差異化的反應，包括消費者對於行銷活動的認知、偏好和行為。 

Lassar et al. (1995)認為品牌權益是商品被賦予一個品牌名稱之後，在消費者

心中所增加的效用與價值，因此品牌權益來自於當消費者認識某個品牌之後，對

此品牌的喜愛程度和獨特聯想。Lassar et al. (1995)認為品牌權益包括以下 5 個重

要概念： 

1. 品牌權益是消費者的主觀知覺而非客觀指標。 

2. 品牌權益是消費者聯想到品牌的整體價值。 

3. 消費者聯想品牌的整體價值源自於品牌名稱，而非來自於商品本身。 

4. 品牌權益不是絕對的，而是與競爭者的相對比較。 

5. 品牌權益對於財務績效有正向影響。 

從行銷的觀點出發，不論是以企業為基礎 (Aaker, 1991)或以顧客為基礎 

(Keller, 1993)的品牌權益，皆涵蓋品牌知名度和品牌聯想（品牌形象）等要素，

顯示行銷觀點的品牌權益重視品牌在顧客心目中的主觀感受，藉以形成與競爭者

差異化的來源，進而建立顧客忠誠度並創造溢價報酬。有別於財務觀點聚焦於對

於未來營收的預測，行銷觀點的品牌權益不以貨幣金額表示品牌價值，卻更有利

於企業從顧客角度出發發展品牌相關策略。 
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三、品牌權益的衡量 

Aaker (1991, 1996)和 Keller (1993)分別提出品牌權益的衡量構面、指標和衡

量方式，成為後續學者發展品牌權益量表的基礎。Aaker (1996)依其提出的品牌

權益概念，主張品牌權益可透過產品及市場等面向加以衡量，其衡量指標包括以

下 5 個構面及 10 項子構面：  

1. 品牌忠誠度 

 價格溢價：消費者面對不同品牌時，願意為某品牌所支付的價格。 

 滿意度/忠誠度：消費者使用某個品牌之後，與其原先預期的符合程度；

消費者願意購買某品牌的傾向。 

2. 知覺品質與領導力 

 知覺品質：消費者認為與其他品牌相較之下，某個品牌品質優劣程度。 

 領導力：與其他品牌相較之下，某個品牌受歡迎的程度。 

3. 聯想與差異性 

 知覺價值：消費者認為某個品牌提供的價值與價格相對比值。 

 品牌個性：某個品牌賦予消費者品牌情感與表達利益上的聯結。 

 組織聯想：品牌背後的組織或公司給予消費者整體的感覺與印象。 

4. 品牌知名度 

 知名度：消費者認識或熟知某個品牌的程度。 

5. 市場行為 

 市場佔有率：相較於競爭品牌，消費者使用某個品牌產品的比率。 
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 價格與通路指標：品牌產品在市場上的相對平均價格；消費者容易觸及到

某一特定品牌產品的程度。 

Keller (1993)以直接法與間接法來衡量品牌權益，前者直接衡量消費者對於

行銷活動反應於品牌知識的差異效果，常用方法包括辨識測試、實驗法與聯合分

析法等。間接法則是透過測量品牌知識來評估品牌權益，包括品牌知名度及品牌

形象，品牌知名度的衡量是以各種的提示與未提示的題項，來測試消費者的品牌

回憶與品牌識別；而品牌形象的衡量則是由品牌聯想、投射法等加以測量。 

表 3  品牌權益的衡量構面 

學者 衡量構面 

Aaker (1991, 1996) 

 品牌忠誠度 
 知覺品質與領導力 
 聯想與差異性 
 品牌知名度 
 市場行為 

Keller (1993) 
 品牌知名度 
 品牌形象 

 

後進學者依據 Aaker (1991, 1996)和 Keller (1993)所提出的品牌權益衡量構

面，以各種研究主題進行品牌權益量表發展、建構及信效度檢驗 (Christodoulides 

& de Chernatony, 2010)。Lassar et al. (1995)以運動鞋、電話答錄機、電視機、鉛

筆、牛仔褲和手錶等商品為測試標的，利用開放式問卷探索品牌權益的構面，並

以驗證性因素分析及信效度分析，將品牌權益分成績效表現 (performance)、社

會形象 (social image)、價格與價值 (price/value)、信任感 (trustworthiness)以及認

同感與依附 (identification/ attachment)等 5 個構面，最後發展出 17 個題項的品牌

權益量表。 

1. 績效表現：消費者認為某個品牌產品品質優良，因而對品牌產生信賴，相信
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該品牌的品質及實用價值。 

2. 社會形象：消費者將某個品牌與社會地位所產生的連結，亦即某社會群體擁

有或使用某些品牌的象徵價值。 

3. 價格與價值：消費者對於價格與價值所做的相對考量，亦即將知覺效用與成

本進行相對評估，當價值相等時，如果價格較優惠，則品牌權益較高。 

4. 信任感：消費者對於品牌企業的信心，以及企業是否優先考慮消費者的利益；

消費者信任感較高的品牌，有較高的品牌權益。 

5. 認同感與依附：消費者對某品牌產生的情感，若品牌能為消費者所認同且心

理依附，則品牌權益較高。 

過去品牌權益量表建構發展及實證研究的相關文獻中，品牌權益經常由品牌

知名度、品牌聯想、知覺品質及品牌忠誠度等構面加以衡量。Washburn & Plank 

(2002)以洋芋片和紙巾為測試標的、Pappu, Quester, & Cooksey (2005)以汽車和電

視機為測試標的、Buil, de Chernatony, & Martinez (2008)以飲料、運動服、電子產

品，以及汽車為測試標的，分別在美國、澳洲、英國和西班牙發展與驗證品牌權

益的衡量構面，上述研究結果發現品牌權益由品牌知名度、品牌聯想、知覺品質

及品牌忠誠度等 4 個構面所組成。Kayaman & Arasli (2007)以五星級飯店的品牌

權益為研究主題，也以品牌聯想、品牌忠誠度、知覺品質和品牌形象來衡量飯店

的品牌權益。 

Yoo & Donthu (2001)以運動鞋、相機底片、彩色電視機等商品為測試標的，

發展品牌權益的多構面量表，研究發現品牌知名度與品牌聯想 2 個構面無法區

別，建議合併成一個構面，其品牌權益量表由品牌知名度/品牌聯想、知覺品質、

品牌忠誠度等 3 個構面所組成。 

此外，Vázquez, del Rio, & Iglesias (2002)和Kocak, Abimbola, & Ozer (2007)
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分別在西班牙和土耳其，以運動鞋為測試標的，其所建構與發展的品牌權益量表

包括產品的功能性效用、產品的象徵性效用、品牌名稱的功能性效用，以及品牌

名稱的象徵性效用等構面。至於Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, 

Ricks, & Wirth (2004)以可樂、牙刷、運動鞋和牛仔褲為測試標的，品牌權益量表

包含知覺品質、知覺價值和價格溢價等 3 個構面。 

歸納上述的品牌權益概念與衡量方式的文獻，過去研究以企業和消費者角度

出發提出品牌權益概念，並以不同產品類別發展品牌權益量表（表 4），且有多

種衡量方法，可見並無一體適用於所有研究主題的品牌權益構面與衡量方式，研

究者有必要依研究主題重新思考、調整或發展適合的品牌權益構面與量表。 

表 4  品牌權益量表發展相關文獻 

學者 衡量構面 國家 產品類別 

Lassar et al. (1995) 

 績效表現 
 社會形象 
 價格與價值 
 信任感 
 認同感與依附 

美國 

運動鞋、電話

答錄機、電視

機、鉛筆、牛

仔褲、手錶 

Yoo & Donthu 
(2001) 

 品牌知名度/品牌聯想 
 知覺品質 
 品牌忠誠度 

美國 
南韓 

運動鞋、相機

底片、彩色電

視機 

Vázquez et al. 
(2002) 

 產品的功能性效用 
 產品的象徵性效用 
 品牌名稱的功能性效用 
 品牌名稱的象徵性效用 

西班牙 運動鞋 

Washburn & Plank 
(2002) 

 品牌知名度 
 品牌聯想 
 知覺品質 
 品牌忠誠度 

美國 洋芋片、紙巾

Netemeyer et al. 
(2004) 

 知覺品質 
 獨特性 
 價格溢價 

美國 
可樂、牙刷、

運動鞋、牛仔

褲 
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表 4  品牌權益量表發展相關文獻（續） 

學者 衡量構面 國家 產品類別 

Pappu et al. (2005) 

 品牌知名度 
 品牌聯想 
 知覺品質 
 品牌忠誠度 

澳洲 汽車、電視機

Kocak et al. (2007) 
 產品的功能性效用 
 品牌名稱的功能性效用 
 品牌名稱的象徵性效用 

土耳其 運動鞋 

Kayaman & Arasli 
(2007) 

 品牌聯想 
 品牌忠誠度 
 知覺品質 
 品牌形象 

土耳其 飯店 

Buil et al. (2008) 

 品牌知名度 
 知覺品質 
 品牌忠誠度 
 品牌聯想 

英國、西班牙 
飲料、運動

服、電子產

品、汽車 

 

四、網站事業的品牌權益 

過去有關網站品牌權益的研究分為 2 類，第 1 類研究為提出網站品牌權益研

究的觀念性架構 (Page & Lepkowska-White, 2002; Argyriou , Kitchen, & Melewar, 

2006)（表 5），第 2 類則是發展網站品牌權益的量表 (Na & Marshall, 2005; 

Christodoulides, de Chernatony, Furrer, Shiu, & Abimbola, 2006)（表 6）。 

Page & Lepkowska-White (2002)和 Argyriou et al. (2006)分別提出有關網站品

牌權益的研究架構，但上述 2 個研究架構尚缺乏對應之實證研究。Page & 

Lepkowska-White (2002)提出網站權益 (web equity)觀念性架構，網站權益指消費

者對某個網站的熟悉程度和知覺，其沿用 Keller (1993)品牌權益的 2 個構面-品牌

知名度和品牌形象，做為網站權益的構面，並提出行銷人員/非行銷人員的訊息、

網站設計特徵、商家特徵和產品/服務特徵等 4 個前因，並以忠誠度為網站權益
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的結果。 

在 Page & Lepkowska-White (2002)提出的前因中，行銷人員訊息包括廣告、

直效行銷、促銷和公共關係，非行銷人員訊息包括口碑和非行銷人員發起的宣

傳，網站設計特徵包括可信度、瀏覽容易度、資訊品質、產品比較、個人化、使

用經驗、下載速度和訂購容易度，商家特徵包括顧客服務、隱私性、安全性和信

賴感，產品/服務特徵包括品質、選擇性和價格。 

Argyriou et al. (2006)提出企業網站 (corporate websites)和品牌權益關係的觀

念性架構，認為企業網站品牌權益的衡量，應該要考慮競爭者、股東、消費者，

以及員工和其他利害關係人的觀點，其以網站聲譽和對網站的態度做為企業網站

品牌權益的構面，企業網站品牌權益的結果則包括財務價值、市場佔有率/價格

溢價和銷售量、消費者品牌聯想和營收溢價等 4 項。 

表 5  網站品牌權益的研究 

前因 品牌權益構面 結果 來源 
 行銷人員/非行銷

人員的訊息 
 網站設計特徵 
 商家特徵 
 產品/服務特徵 

 品牌知名度 
 品牌形象 

 忠誠度 

Page & 
Lepkowska-White 
(2002) Journal of 
Consumer 
Marketing 

（本文獻未探討網站

品牌權益的前因） 
 網站聲譽 
 對網站的態度

 財務價值 
 市場佔有率/價格

溢價和銷售量 
 消費者品牌聯想

 營收溢價 

Argyriou et al. 
(2006) 
International 
Journal of Market 
Research 

 

Na & Marshall (2005)和 Christodoulides et al. (2006)分別提出發展網站品牌權

益量表的研究。Na & Marshall (2005)以入口網站為研究對象，考量行銷者、消費

者和網站建構者觀點，歸納出 14 個衡量網站品牌權益的題項，包括娛樂性、社
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會性、網站特色、網站設計、使用親和性、方便性、容易瀏覽、品牌熟悉程度、

全球化、網站介面、資訊豐富性、策略聯盟、資訊完整性、可得性等等，並進一

步驗證網站品牌權益對於消費者滿意度和拜訪網站意願的影響。 

Christodoulides & de Chematony (2004)透過文獻探討和專家訪談，提出網際

網路專屬 (internet-specific)的品牌權益衡量構面，有別於 Aaker (1996)所提出的

品牌權益衡量構面，網際網路專屬的品牌權益衡量構面包括線上品牌體驗、互動

性、客製化程度、關聯性、網站設計、顧客服務、訂單履行、品牌關係品質、社

群和造訪頻率/時間等。 

Christodoulides et al. (2006)以線上零售/服務 (online retail/service)網站為研

究對象，並以消費者觀點出發，發展一套網站品牌權益的量表，包含情感連結、

線上經驗、服務回應、信任和履行交易等 5 個因素，共有 12 個題項，情感連結

的衡量指標為聯繫、關懷和同理心，線上經驗的衡量指標為使用容易程度、導覽、

速度，服務回應的衡量指標為回應性和互動性，信任的衡量指標為隱私性和安全

性，至於履行交易的衡量指標則是正確性和寄送。 

整體而言，過去網站品牌權益相關文獻多由行銷觀點品牌權益出發，部分學

者直接沿用 Aaker (1991, 1996)和 Keller (1993)的觀念，認為網站的品牌權益可由

品牌知名度和品牌形象等構面來衡量 (Page & Lepkowska-White, 2002)，但多數

學者都認同網站品牌不同於一般消費性商品，探討網站品牌權益時應該將網際網

路的特性納入考量 (Argyriou et al., 2006; Na & Marshall, 2005; Christodoulides & 

de Chematony, 2004; Christodoulides et al., 2006)。不僅如此，網際網路已發展多

種型態的商業模式，既有的品牌權益概念和量表未必適用於所有網站品牌，因此

研究者有必要從網站的經營模式出發，針對不同經營模式的網站事業發展品牌權

益概念、構面與量表，方能有助於實務界加以應用。 
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表 6  網站品牌權益量表發展的研究 

因素 題項 網站類別 來源 

網站品牌權益 
（單一構面） 

娛樂性、社會性、網站特色、

網站設計、使用親和性、方便

性、容易瀏覽、品牌熟悉程

度、全球化、網站介面、資訊

豐富性、策略聯盟、資訊完整

性、可得性 

入口網站 

Na & Marshall 
(2005) 
Journal of 
Product & 
Brand 
Management 

情感連結 
(Emotional 
Connection) 

聯繫 (Affiliation) 
關懷 (Care) 
同理心 (Empathy) 

線上經驗 
(Online 
Experience) 

使用容易程度 (Ease of use) 
導覽 (Navigation) 
速度 (Speed) 

服務回應 
(Responsive 
Service Nature) 

回應性 (Responsiveness) 
互動性 (Interaction) 

信任 
(Trust) 

隱私性 (Privacy) 
安全性 (Security) 

履行交易 
(Fulfillment) 

正確性 (Accuracy) 
寄送 (Delivery) 

線上零售/服
務網站 

Christodoulides 
et al. (2006)  
Journal of 
Marketing 
Management 
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第二節  網站事業類型與交換關係 

一、網站事業分類方式 

網站類型的分類方式相當多，在網站事業剛開始蓬勃發展的初期，網站依其

交易對象被分為企業對企業 (B2B)、企業對消費者 (B2C)、消費者對企業 

(C2B)，以及消費者對消費者 (C2C)等 4 類，然而，隨著網站交易對象越來越複

雜，且交易對象也經常無法單純用企業或消費者來區分，這個分類方式似乎顯得

過於簡化而無法區分不同網站間的特性。 

Yesil (1997)根據 Kotler (1997)對於商品的分類方式，依據網站所提供的商品

類型將網路事業分成為提供耐久性商品、非耐久性商品、以及服務的網站 3 類；

Hoffman et al. (1995)依據網站所提供的服務類型將網路事業分為整合目的及流

量控制 2 大類，前者可再細分為線上店面 (Online Storefront)、網際網路呈現 

(Internet Presence)及內容網站 (Content)等 3 類，後者則可再細分為虛擬購物中心 

(Mall)、誘因網站 (Incentive Site)及搜尋引擎 (Search Agent)等 3 類，然而，不管

是用商品類型或服務類型來進行網站分類，似乎不易窮舉或涵蓋所有的商品或服

務類型。 

Timmers (1998)認為 Hoffman, Novak, & Chatterjee (1995)的分類，並未考慮整

個價值鏈的過程，進而根據網站在價值鏈扮演的角色將網站分成 10 種類型：電

子店面、電子採購、電子拍賣、電子商場、中間市集、虛擬社群、價值鏈服務提

供者、價值鏈整合者、合作平台、及資訊仲介。至於 Rappa (2001)則從網站經營

觀點的不同，將網站分為仲介、廣告刊登、資訊媒介、銷售、製造商、聯盟、社

群、訂閱服務及效用服務網站等 9 類。 

Timmers (1998)和 Rappa (2001)的分類方式顯然較 Yesil (1997)和 Hoffman et 

al. (1995)更為細膩，然而，這樣的分類方式似乎仍然無法確保其周延性，網站事
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業的價值鏈可能還會出現新的角色，此外，當網站事業的類型被切分得越來越

細，可能越不利於研究者和實務界人士探討網站事業的經營模式和策略意涵。 

 

二、網站事業的交換關係 

（一）交換關係的類別 

過去的網站分類方式較少以經營模式的觀點切入，以致於研究者和實務界人

士討論網站經營模式時，缺乏適合的分類方式來描述其研究範疇。有鑑於此，本

研究擬採用行銷理論中最核心的概念-交換關係 (Bagozzi 1975; Houston & 

Gassenheimer 1987)，由網站事業和使用者的交換關係切入，依不同的交換關係

將網站事業進行分類。 

Bagozzi (1975)提出行銷即交換 (Marketing as Exchange)的概念，認為行銷的

核心價值在於促進市場上的交換關係，並將交換關係依牽涉到的交換對象及方

向，分為限制式交換 (restricted exchange)、一般交換 (generalized exchange)和複

雜交換 (complex exchange)等 3 類。限制式交換是最簡單的交換型態，牽涉到交

換雙方直接互惠的對價關係，最常見的例子就是商品供應商與客戶之間的買賣關

係；至於一般交換和複雜交換關係則至少包含 3 方以上的成員，彼此之間進行直

接或間接的交換關係，舉例來說，捷運報紙的發行者免費提供新聞內容給通勤

者，以吸引廣大的讀者群，藉此爭取廣告主的經費贊助，在此交換模式中形成報

紙發行者、通勤者與廣告主的三邊交換關係（表 7）。 
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表 7  交換關係的類別 

 限制式交換 
(restricted exchange) 

一般交換 
(generalized exchange)

複雜交換 
(complex exchange) 

定義 交換雙方互惠的取予

關係 
至少 3 方成員間單向

且間接的交換關係 
至少 3 方成員，且每位

成員至少進行一個直

接交換 
特徵  雙方維持平等 

 交換價值對價的

感受 

 社會與經濟關係互相協調下的行為系統 
 個體追求自利(self-interest)的結果 

資料來源：本研究整理自 Bagozzi (1975) 

 

（二）以交換關係區分網站型態 

本研究認為，網站事業與使用者之間的交換關係可依價值交換的媒介分為 2

大類：第一、網站事業提供系統平台、內容、商品或服務予使用者，而使用者提

供金錢（即付費）予網站事業，此交換關係類同 Bagozzi (1975)的限制式交換，

本研究將此類網站事業稱為「交易型網站」，網站事業與使用者的交換關係如圖

2 所示，其主要營收來源為「使用者支付予網站的系統平台、內容商品或服務的

交易或交換收入」。 

 

 

 

網站事業 使用者 

系統平台、內容、商品或服務 

付費 

圖 2  限制式交換：交易型網站的交換關係 

 

第二、網站事業提供系統平台、內容、商品或服務予使用者，但絕大多數的

使用者不付費予網站事業，網站事業的主要營收來自於廣告主，此交換關係類同

 22



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

Bagozzi (1975)的一般交換和複雜交換關係，本研究將此類網站稱為「媒體型網

站」，網站事業與使用者的交換關係如圖 3 所示，為一種三邊交換的關係，其主

要營收來源為來自廣告主的廣告收入。 

 
網站事業

廣告主 使用者 

系統平台、內容、 
商品或服務 付費 

觀賞與關心 

 

 

 

 

 

圖 3  複雜交換：媒體型網站的交換關係 

 

交易型和媒體型 2 大類型的網站事業，又可依使用者與網站事業的交換關係

中，使用者提供予網站的交換媒介進一步分類。交易型網站可依網站上的商品是

由使用者或網站經營者上架，分為交易平台網站和交易通路網站 2 類，前者網站

上的商品，由賣方使用者上架、展示，並和買方使用者進行交換，以拍賣網站（如

eBay）為這類網站的代表；後者網站上的商品，由網站經營者上架、展示，並和

買方使用者進行交換，以線上零售網站（如 Amazon）為這類網站的代表。 

至於媒體型網站可依據內容由使用者產生或網站產生進一步分類，一類為由

使用者（即會員）進行內容創作、編輯和刊登的媒體型網站，即所謂的使用者產

製內容 (User-Generated Content, UGC)網站，包括社交網站（如 Facebook）、部

落格平台（如無名小站）、影音分享網站（如 Youtube），以及主題式論壇（如

Mobile01）等，亦即本研究社群網站的範疇（表 8 灰色底色的部分）；另一類則
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是由網站經營者進行內容彙整、編輯和刊登，也可稱為網站產製內容 (Website- 

Generated Content, WGC)網站，以入口/新聞網站（如 Yahoo!入口網站）為這類網

站的典型代表（表 8）。 

表 8  網站事業的類別 

經營模式 (主要營收來源)  

媒體型 交易型 

使用者 
使用者產製內容 (UGC)網站

(如社群網站) 
交易平台網站 網站內容產

生方式(網站

內容來源) 
網站 

網站產製內容 (WGC)網站 
(如入口/新聞網站) 

交易通路網站 

 

三、社群網站與生產性消費者 

在網際網路情境中，一群具有共同興趣的個人或組織，透過網路技術依循特

定規則進行互動所形成的虛擬社群 (virtual community) (Porter, 2004)，往往是社

群成員資訊分享和情感互動的重要平台。過去，虛擬社群平台多半依附在企業或

組織的網站下，主要功能是企業、顧客或員工之間的互動場域；過去管理領域文

獻對於虛擬社群的討論，亦較著重於企業如何透過虛擬社群與顧客或員工建立關

係 (Wellman, Salaff, Dimitrova, Garton, Gulia, & Haythornthwaite , 1996; Hoffman 

& Novak, 1997; Kozinets, 1999; Maclaran & Catterall, 2002; Ardichvili, Page, & 

Wentling, 2003)，但虛擬社群本身的經營模式，卻較少被探討。 

虛擬社群成員在網路平台上分享資訊和知識，有效率的知識分享可在團體間

產生綜效，成員間的知識分享有助於成員由原來純資訊的角度，轉變為在組織中

單位與單位間的相互瞭解 (Bostrom, 1989; Huber, 1991)。一群人共同分享知識的
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過程包括認知上和行為上的層面，且由於不同的過程而造成工作績效的差異；此

外，當人們共同分享現存知識的過程中同時也創造出新的知識 (Eriksson & 

Dickson, 2000)。 

社會交換關係有 3 種型態，第 1 種為談判或協商交易，雙方在有條件之下彼

此進行交換；第 2 種為贈送禮物或利他行為，較強調一方的貢獻，另一方是否有

回報行為則只能取決於對方；第 3 種型態則為合作型的交換關係 (Emerson, 

1981)。在社群網站中，虛擬社群成員之間的交換關係較少屬於第 1 種類型，而

多半屬於上述第 2 種或第 3 種型態，使用者在社群網站中分享自己的資訊或知

識，藉此與其他虛擬社群成員建立交換關係 (包括友誼、讚美和關懷等)，進而

建立更好的互動關係。 

隨著 Web2.0 的風潮，出現許許多多新型態的社群網站；Web 2.0 一詞就是

以「Web 作為平台」，其特色為互動與分享，強調的是雙向互動而非單向傳播，

用戶分享而非網站獨斷，集體智慧而非單一智慧 (O’Reilly, 2005; Musser & 

O’Reilly, 2006)。著名的 Web2.0 社群網站包括影音網誌 YouTube、社交服務網站

Facebook，還有新興的微網誌 Twitter 和 Plurk 等。以 Web2.0 概念所創立的社群

網站不是單一企業與客戶或員工互動的平台，經營者必須思考虛擬社群的營收模

式以維持網站事業的永續經營，例如透過虛擬社群經營來獲取廣告營收或廠商贊

助等。對社群網站的經營者來說，虛擬社群成員對網站的忠誠度相當關鍵，如何

建立或維持以使用者為基礎的品牌權益，進而吸引廣告主或合作夥伴的贊助，形

成良性循環的三邊交換關係，是社群網站經營者的重要議題。 

社群網站最重要的特色之一，在於使用者扮演生產性消費者 (prosumer)的角

色，社群網站上絕大多數的內容是由使用者進行創作、編輯和刊登。生產性消費

者是指消費者直接參與產品的設計與製造過程，最早是由 Toffler (1980)在其著作

「第三波」 (The Third Wave)中所提出，Kotler (1986)則進一步提出生產性消費

者趨勢下的行銷意涵，其中特別指出電腦科技進步將是促使消費者參與產品設計
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與製造的重要因素之一，透過電腦個人化工具的輔助，消費者得以更便利的設計

或製造中符合自己需求的產品。 

Kotler (1986)生產性消費者的行銷觀點已提出超過 25 年，隨著電腦網路科技

的普及，社群網站強調使用者互動與分享內容的風潮印證了生產性消費者的趨

勢，過去研究主要以實體產品（如服飾、食品、汽車等）探討生產性消費者的行

為和行銷意涵，卻較少以虛擬網路服務（如社群網站）切入生產性消費者研究議

題。 

與生產性消費者為相似的另一個概念為顧客參與，顧客參與為在服務提供與

傳遞過程中，顧客的投入程度 (Cermak, File, & Prince, 1994; Bendapudi & Leone, 

2003)，消費者與服務人員的雙向互動本身就是顧客參與。顧客在服務中的參與

方式包括提供資訊與實質投入，在服務提供與傳遞過程中，同時扮演生產者與消

費者角色 (Kelley, Donnelly, & Skinner, 1990)。 

Bettencourt (1997)將顧客視為合作夥伴，顧客可投入心力增進企業生產力，

提供企業有價值的策略觀點，甚至協助訓練其他顧客，並分享對第一線服務的體

驗；Lundevist & Yakhlef (2004)認為在企業價值創造過程中，顧客可扮演資源、

共同生產者、購買者、使用者及產品等 5 種不同角色，前 2 種角色為價值創造過

程的投入端，後 3 種角色則為輸出端；Claycomb, Lengnick-Hall, & Inks (2001)認

為顧客實際涉入與協助創造服務價值的行為，可藉由服務他人、自己或與服務人

員共同合作等方式參與服務。 
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第三節  網站品質與接受度影響因素 

一、DeLone & McLean (D&M) 電子商務品質 

網站品牌與一般品牌最大的不同點在於，網站上的商品或服務必須經由網路

和瀏覽器才能傳遞到顧客手中，也就是說，資訊系統是網站經營相當重要的一

環，上網者透過資訊系統才能接觸到網站提供的商品或服務，因此資訊系統品質

扮演相當重要的角色。 

DeLone & McLean (1992)將資訊系統的品質分為系統品質和資訊品質，前者

是指資訊系統本身的品質，後者是指資訊系統產出的品質。十年之後，DeLone & 

McLean (2003)回顧 1993 年到 2003 年超過 100 篇文獻，又將服務品質加入成為

資訊品質的第 3 個構面。 

DeLone & McLean (2004) 歸納 1996 年到 2002 年有關電子商務和電子資料

交換 (EDI)的文獻提出 D&M 模式，將系統品質、資訊品質和服務品質等 3 個構

面延伸到電子商務的衡量，根據 D&M 模式，電子商務網站的資訊品質、系統品

質和服務品質影響使用意願和滿意度，並進一步影響使用行為和網站淨效益（圖

4）。D&M 電子商務系統品質的衡量指標包括客製化程度、容易瀏覽程度、隱私

性和安全性等，資訊品質的衡量指標包括動態內容、個人化內容和資訊多樣性等

（表 9），至於服務品質方面，當時仍缺乏有關電子商務服務品質的衡量指標。 

Parasuraman, Zeithaml, & Malhora (2005)補足上述電子商務服務品質衡量的

缺口，發展衡量電子商務網站服務品質量表，分為 E-S-QUAL Scale 和

E-RecS-QUAL Scale，前者衡量上網購物的消費者對於整體性服務品質的知覺，

包括效率、履行交易、系統可得性和隱私性等；後者則是衡量當消費者上網購物

後，需要退換貨等售後服務時的知覺品質，包括回應程度、補償和接觸容易等（表

9）。 
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資訊品質

系統品質

服務品質

使用意願 使用

使用者滿意度 

淨效益 

圖 4  D&M 模式 

資料來源：本研究整理自 DeLone & McLean (2004) 

表 9  D&M 電子商務品質構面與指標 

構面 指標 

系統品質 

 傳統 MIS 指標 
可用性/易用性、下載時間、系統回應時間、可靠性、彈

性、功能性、安全性、擴充性、互動性 
 新電子商務指標 

客製化程度、容易瀏覽程度、隱私性、安全性 

資訊品質 

 傳統 MIS 指標 
正確性、關聯性、理解性、完整性、即時性、競爭情報

分析 
 新電子商務指標 

動態內容、個人化內容、資訊多樣性 

服務品質 

 E-S-QUAL Scale 
效率、履行交易、系統可得性和隱私性 

 E-RecS-QUAL Scale 
回應程度、補償和接觸容易 

資料來源：本研究整理自 DeLone & McLean (2004)和 Parasuraman et al. (2005) 

 

二、科技接受模型 (TAM) 

由 Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989)所提出的科技接受模型 (technology 
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acceptance model, TAM)，是以理性行動理論為基礎，希望藉由此模型解釋並預測

使用資訊科技的影響因子。 

TAM 最重要的兩個概念就是知覺易用性和知覺有用性。知覺易用性為個人

相信使用特定系統所能省下努力的程度，努力是有限的資源，個人必須將其妥善

配置到各項活動上，因此 TAM 認為，當其他條件都一樣時，認知較容易使用，

意即所需努力較少的系統被接受的可能性較高，許多研究顯示知覺易用性對態度

有正向影響；知覺有用性為使用者相信一個特定系統會增加工作表現的程度，也

就是說，當個人覺得系統有用時，他會對此一系統抱持正面的態度，而許多的研

究亦顯示知覺有用性的確和態度有顯著的正向相關。 

知覺易用性對知覺有用性有顯著的影響，在兩個功能一致的系統中，使用者

認定較易用的系統，通常也會認為較有用。因為在使用者的整體工作中，易用性

有助於增加工作效能，進而對整體生產力有增進的效果，故會影響到使用者的知

覺有用性。因此，知覺易用性對知覺有用性有正向影響，但反之知覺有用性對知

覺易用性則無影響。 

Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003)針對過去 TAM 的研究作進行彙整，

發現 TAM 在不同範疇中各自具解釋力，並將過去研究中 TAM 實證模型的特色

加以整合，提出整合性科技接受模式 (unified theory of acceptance & use of 

technology, UTAUT)架構，來解釋資訊科技如何被接受與使用。 

UTAUT 把相關文獻中所提出的論點歸納為績效期望、效能期望、社會影響

和促成因素等 4 個前置因素，為影響資訊科技行為意圖和使用行為的重要前因；

而上述 4 個前置因素與行為意圖和使用行為之間的關聯性，則受到性別、年齡、

經驗和自願性等 4 個干擾變數的影響。 

績效期望是個人認為使用科技系統可以獲得的報酬，或工作績效增加的程

度，包括：認知有用性 (Davis et al., 1989)、外部動機 (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 
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1992)、工作適用 (Thompson, Higgins, & Howell, 1991)、相對優勢 (Moore & 

Benbasat, 1991)及產出期望 (Compeau, Higgins, & Huff, 1999)等 5 個構面；效能期

望為個人認為系統容易使用的程度，包括認知易用 (Davis et al., 1989)、不複雜

性 (Thompson et al., 1991)及可試用性 (Moore & Benbasat, 1991)等 3 個構面；社

會影響為個人所感受到周遭對其而言重要的人物認為其應該使用某項資訊系統

的程度，包括主觀規範 (Davis et al., 1989)、社會因素 (Thompson et al., 1991)和

公眾形象 (Moore & Benbasat, 1991)等 3 個構面；促成環境為個人感受到現有的

組織與技術架構支援其使用某項資訊系統的程度，包括認知行為控制 (Ajzen, 

1991)、支援系統 (Davis et al., 1992)和相容性 (Moore & Benbasat, 1991)等 3 個構

面。 

整體而言，過去資訊管理領域主要是以資訊系統開發者和管理者的角度，來

衡量使用者對於資訊系統的品質、有用性和易用性的知覺。對社群網站而言，使

用者除了運用資訊系統之外，還牽涉到與網站、其他使用者和廣告主的複雜交換

關係和 UGC 等議題，本研究擬結合資訊管理領域的理論架構，與行銷管理領域

中有關品牌權益、三邊交換關係和生產性消費者等概念，發展一較為全面性的社

群網站品牌權益內涵與架構。 
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3. 第參章  以社群網站使用者為基礎的品牌權益內涵 

Study 1 採取文獻探討和田野調查方式蒐集資料，聚焦在社群網站三邊交換

關係， ，提出社群網站品牌權益的觀念架

構，並說明其與過去研究提出的品牌權益概念 (Aaker, 1991; Keller, 1993)，以及

網站服務品質文獻 (Davis et al., 1989; DeLone & n et al., 

2005)的異同點。 

第一節  研究方法 

本研究採取文獻探討和田野調查方式蒐集資料；文獻探討從品牌權益、虛擬

社群和生產性消費者出發，自其中歸納發展訪問構面及題項。本研究同時自三方

角度進行深度訪談、田野調查與焦點群體訪談，訪談題項依受訪對象設計成 3

份： 

. 受訪對象為社群網站事業的經營者，共計有 12 個題項。以 Aaker(1991)

企業觀點的品牌權益為訪談主軸，包括品牌忠誠度、 、知覺品質

牌聯想和其他專屬品牌資產等 5 個構面，其中在專屬品牌資產的部分，再細分為

網站事業既有的能力和資源所形成的資產（如系統平台、技術專利等），以及使

用者投入社群網站所形成的資產（如虛擬社群規模、網站內容豐富性等），並訪

問網站事業如何與使用者建立關係以累積上述資產，進而吸引廣告主或合作夥伴

的贊助。 

對象為社群網站的使用者，共計 10 個題項。訪談構念由消費者觀點

品牌權益 (Keller, 1993)展開，除了品牌知名度和品牌聯想外，還納入知覺品質、

品牌忠誠度等構面 ，在使用者為社群網站生產性消費者的部分，則以投入

且以使用者為生產性消費者的經營模式

McLean, 2004; Parasurama

 

1

品牌知名度 、品

2. 受訪

；此外
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時間、資訊/知識分享、人際網絡、互動關係等構念發展題項，其中在互動關係

的部分，再細分為使用者與社群網站的關係、使用者之間的關係，以及使用者、

社群網站和廣告主 3 者之間的關係。 

3. 受訪對象為網站事業領域的專家，共計 8 個題項。訪談構念以品牌權益

為主

根據上述三方受訪者的訪談，本研究依不同角度蒐集其對於社群網站品牌權

益的

年 6 月到 10 月進行社群網站經營者、使用者及網站品牌專家

訪談

社群網站經營者訪談：共計訪談痞客邦 (PIXNET)、遊戲基地 

(gam w)和 funP

社群網站使用者訪談：進行 3 場社群網站使用者焦點座談，共計 15 個受

訪者

網站品牌專家訪談：請教 位任職於數位時代雜誌，參與該雜誌年度台

軸，包括網站事業與非網站事業的品牌權益內涵有何可能的異同，社群網站

事業和其他網站事業（如入口網站、電子商務網站）的品牌權益內涵有何異同。 

意見，以便相互比較並行交叉檢驗之效。多面向的資料蒐集方式可獲得不同

的觀點，並可做為交叉檢驗以提高信度，避免受到單一資料來源的限制 (Glaser & 

Strauss, 1967)。 

本研究於 2009

，分別說明如下： 

1. 

ebase)、愛評網 (iPeen)、地圖日記 (atlaspost)、好康挖挖哇 (Digwo

等 6 家社群網站的 8 位經營者，受訪者擔任職務以創辦人、執行長、產品總監或

技術長為主，6 家網站創立的時間長短不一，最短 2 年、最長 10 年，會員人數

從 3 萬到 180 萬，員工人數最少 4 人、最多 50 人，以其兼顧不同企業規模和成

立期間的社群網站事業。 

2. 

，每一位受訪者最近 3 個月曾經在社群網站上發表文章、留言，或上傳圖片、

照片、影片等，或最近 3 個月曾使用過該網站的會員功能（也就是必須註冊為會

員，才能使用的功能），其中 6 個受訪者曾經跟社群網站的站方人員互動過，包

括面對面、電話、e-mail 或客服留言版等。 

3. 2
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灣百

本研究將訪談過程以逐字稿加以記錄，並依期望蒐集的概念於訪談大綱中進

行註

社群網站經營者訪談記錄依以下 8 個項目進行註記：品牌忠誠度、品牌

知名

社群網站使用者訪談記錄依以下 10 個項目進行註記：品牌知名度、品牌

聯想

網站品牌專家訪談記錄依以下 個項目進行註記：網站事業與非網站事

業的

研究者廣泛蒐集研讀社群網站相關的新聞及其他次級資料，並實際使用和觀

察社

大網站品牌評比、個案訪談和發佈，長期觀察網站事業發展趨勢並熟悉網站

品牌的專家。 

記： 

1. 

度、知覺品質、品牌聯想、網站事業既有的能力和資源所形成的資產、使用

者投入社群網站所形成的資產、網站事業與使用者之間的關係，以及網站事業與

廣告主或合作夥伴的關係。 

2. 

、知覺品質、品牌忠誠度、投入時間、資訊/知識分享、人際網絡、使用者

與社群網站的關係、使用者之間的關係，以及使用者和廣告主之間的關係。 

3. 2

品牌權益內涵異同、社群網站事業和其他網站事業的品牌權益內涵異同。 

群網站，將上述方式所取得的資料與訪談記錄進行交叉比對，再次確認研究

結果不受單一資料來源的限制 (Glaser & Strauss, 1967)；此外，研究者分別邀請

1 位品牌權益學者（指導教授）及 3 個博士班學生，針對訪談記錄註記內容加以

反覆討論，藉此歸納社群網站事業的交換關係和營運模式，並詮釋社群網站事業

品牌權益的內涵。 
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第二節  研究發現 

一、社群網站的三邊交換關係 

本研究從交換關係的角度來詮釋社群網站事業經營模式 (Bagozzi, 1975; 

Houston & Gassenheimer, 1987)。與其他類型事業相較，社群網站事業具備 2 個

特點：第一、社群網站事業為網站、使用者和廣告主的三邊交換關係；第二、社

群網站的使用者為生產性消費者（圖 5）。 

對一般提供商品或服務的事業或電子商務網站事業而言，其交換關係為供應

商與消費者直接交換為交易雙方互惠的取予關係；但是社群網站事業則是藉由吸

引使用者投入資源，向廣告主賺取營收，社群網站事業經營者面對網站、使用者

和廣告主三邊直接或間接的交換關係。 

雖然入口/新聞網站事業也同樣屬於網站、使用者和廣告主三邊交換關係，

不同的地方在於，社群網站使用者-即虛擬社群成員之間的互動性，遠比入口/新

聞網站的使用者來得密切且頻繁，對入口/新聞網站事業經營者而言，其使用者

之間的關係對於網站經營影響不大；對社群網站而言，其絕大多數的內容是由使

用者進行創作、編輯和刊登，使用者扮演生產性消費者的角色，因此使用者是影

響社群網站營運的重要關鍵。 

綜而言之，社群網站經營者面對交換對象主要為使用者和廣告主，而 3 者之

間所形成的交換關係可以分為以下 3 類：(1)社群網站事業與使用者的關係，如

圖 5 的 A 交換關係；(2)社群網站使用者彼此之間的關係，如圖 5 的 B 交換關係；

以及 (3)社群網站事業、使用者與廣告主之間的關係，如圖 5 的 A、B、C、D 所

串接起來的複雜 (complex)交換關係 (Bagozzi, 1975)。 
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使用者 a 

使用者 b 
使用者 c 

使用者 d 使用者 n 

社群網站 

事業 

廣告主 

系統平台 

時間、內容

商品資訊、優惠方案

口碑 

廣告費 系統平台 

A

B

C

D 

 

圖 5  社群網站的三邊交換關係 

 

（一）社群網站事業與使用者的關係 

社群網站事業與使用者的交換關係主要在於，社群網站事業提供系統平台予

使用者瀏覽、編輯和刊登內容，而使用者則在網站上投入時間或分享內容（如圖

5 的 A 交換），如果使用者不投入時間或分享內容，則社群網站就只是空洞的系

統平台。 

對社群網站經營者來說，如何凝聚使用者對網站的認同感和參與感是持續經

營的關鍵，因為虛擬社群成員經常呼朋引伴，可為網站帶來源源不絕的人氣。社

群網站和使用者建立關係最好的方法，就是融入於虛擬社群之中，因此，許多社

群網站都會設置專職員工甚至成立部門，密切觀察網站中虛擬社群成員的動態，

甚至主動與使用者互動。 

“我們要讓使用者認同這個地方，做社群網站最重要的就是認同感，不管哪
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一個站都一樣，會員不認同這個站，社群一定做不起來，因為社群要大要靠的是

什麼？就是口碑，他一定要願意幫你去說，這個站不錯，這個力量才會出來，…

一定都得靠這一群人認同你，然後再幫你介紹”（社群網站經營者 A） 

“我們的社群部門天天跟使用者在交手，天天去看使用者的部落格，因為有

些使用者不會主動 feedback 回來，所以社群部門會天天去觀察使用者的動態，去

瞭解需要什麼，讓我們可以用最快方式做出反應，…那是需要花時間花人力長期

去觀察，有些可以說是搏感情的”（社群網站經營者 B） 

相對於成立較久的社群網站，成立時間較短的社群網站與其使用者之間的關

係維繫顯得特別重要，這是因為社群網站成立初期使用者較少，使用者在網站上

所發表、分享或回應的內容數量也較少，使用者之間互動關係也較冷清，如果社

群網站經營者不採取任何行動，網站使用者很快就會流失。因此，在社群網站使

用者累積至具規模的數量之前，社群網站經營者往往必須扮演活絡虛擬社群的角

色，透過主動在網站上關心使用者、回應使用者發表的內容、解決使用者發生的

問題，或是經常舉辦網站活動（例如票選活動等），藉此增進網站和使用者之間

的連結性，以留住使用者，甚至讓使用者樂意介紹其親朋好友加入網站。 

隨著網站累積的使用者越來越多，社群網站經營者直接介入虛擬社群，與使

用者互動的頻率逐漸降低，這是因為網站使用者之間會慢慢發展出一套互動模

式，自行運作其有興趣的活動、發現並解決問題。此時，社群網站經營者扮演從

旁觀察的角色，透過發掘使用者的動態和需求，做為開發網站新的社群功能，以

及尋找廣告主和合作夥伴的重要依據。 

由社群網站使用者的焦點座談也印證了相同的發現，使用者與成立時間較短

的社群網站經營者關係較為密切，不僅透過網站互動，甚至見面建立友誼關係，

使用者也願意無償協助網站經營者宣傳最新活動；相對而言，使用者與成立時間

較久的社群網站關係，通常僅止於操作網站功能發生問題時，在網站上的留言版
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反應問題，或與客服人員 e-mail 聯絡，互動主題也以解決功能性的問題為主，使

用者與網站經營者之間的連結反而較少。 

 

（二）社群網站使用者之間的關係 

隨著社群網站使用者之間的互動性增加，虛擬社群的人際網絡也逐漸擴張與

強化（如圖 5 的 B 交換）。對社群網站使用者來說，與其他使用者建立關係往往

是加入社群網站的主要因素。 

由社群網站使用者的焦點座談發現，虛擬社群成員因不同動機而建立各種型

態的社會交換關係，包括單純利他的行為，或是互惠合作的關係 (Emerson, 

1981)，例如有些使用者會主動將商品優惠資訊，或是旅遊美食情報刊登在社群

網站上，分享給其他虛擬社群的成員，許多受訪者表示，即使他們與其他虛擬社

群成員互不相識，但因為他們從其他虛擬社群成員獲得很多有用的資訊，因此自

己也會想把所知道的事情分享在網站上。 

“我會把出去旅遊的心得和經驗寫在部落格上，我上次去花蓮玩，出發之前

也參考很多網友的部落格上面的資料，所以我從花蓮回來之後，我也會想把我去

花蓮玩了什麼地方、吃了什麼東西推薦給其他網友，我覺得他們很可能會用得

到…例如我在花蓮發現有一家店搬家了，我覺得有必要在網路上告訴大家，這樣

大家就不會找錯地址了。”（社群網站使用者，女性，22 歲） 

社群網站使用者之間的交換關係，可以視為以網路做為媒介的社交網絡，與

現實生活中的人際網絡不同的是，網際網路具備超越時空的特性，讓使用者可以

快速接觸原本在真實生活中不易認識或聯絡的人。由社群網站使用者的焦點座談

發現，許多受訪者將虛擬社群視為真實生活-包括工作或興趣等的延伸，舉例來

說，有位職業為攝影師的受訪者會將作品上傳到社群網站，以便吸引潛在客戶，

並且讓客戶瞭解他的攝影風格；此外，有位受訪者原先就有一群飼養寵物的同好
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朋友，但因為他經常國外出差，因此虛擬社群成為他與同好討論寵物議題、彼此

聯絡感情的共同平台，不僅如此，他也透過虛擬社群認識更多寵物的同好。 

不僅如此，使用者在虛擬社群中可以扮演與真實生活中不同的第 2 身份，透

過這個第 2 身份表現出與真實生活不同的行為和個性，並建立與現實世界截然不

同的社交網絡。舉例來說，有位受訪者在虛擬社群中是頗具人氣的電影影評作

家，也經常發表線上遊戲攻略文章，是虛擬社群中相當活躍的人物，但在真實生

活中，他屬於低調內向且不善交際的個性，在真實生活中的同事和朋友，多半不

知道他在虛擬社群中的角色，他在真實生活和虛擬世界建立 2 個截然不同的社交

網絡，虛擬社群對他而言，是辛苦工作一整天之後，抒發壓力、獲得他人肯定和

成就感的另一個世界。 

歸納社群網站使用者的焦點座談發現，當社群網站提供的平台功能差異不

大，使用者之間的人際網絡極可能成為是否繼續留在某個社群網站的關鍵。對社

群網站經營者而言，當網站使用者越來越多時，社群網站經營者不太可能與所有

使用者建立直接互動的關係，如何掌握虛擬社群中的關鍵成員和議題，強化使用

者之間的人際互動性，是建立使用者對於社群網站認同感的重要關鍵。 

 

（三）社群網站、使用者與廣告主之間的關係 

社群網站提供給使用者的平台、功能或服務，僅有少數項目是向使用者收費

的，絕大多數的使用者在社群網站上免費瀏覽、創作、編輯或刊登內容，不需要

支付任何費用。社群網站的主要營收來源為廠商廣告，對社群網站經營者而言，

如何吸引廣告主對其經營的虛擬社群成員感到興趣，讓廠商重視虛擬社群成員的

口碑，並相信虛擬社群成員為其產品廣告的主要訴求對象，是維持社群網站持續

營運的重要考驗（如圖 5 的 A、B、C、D 所串接的交換關係）。 

社群網站事業和其他企業一樣，都必須面對營收和獲利的議題，但較為特別
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的是，社群網站經營者、使用者和廣告主為三邊交換關係，缺一不可。首先，社

群網站使用者扮演網站內容提供者的角色（如圖 5 的 A 交換），接下來，虛擬社

群成員在網站上針對某些主題進行互動，提出問題、解答，甚至爭辯（如圖 5

的 B 交換），使用者經常會討論到某類商品的使用經驗和心得，表達推薦或不推

薦某特定商品，甚至發起團購或抵制該商品，形成口碑效應（如圖 5 的 C 交換），

社群網站成為許多廠商（即廣告主）與目標客戶接觸、互動和溝通的重要管道，

企業透過社群網站發佈商品資訊、優惠方案以吸引目標市場的注意（如圖 5 的 C

交換），廠商在社群網站投入行銷活動及廣告預算等資源，同時也成為社群網站

事業的營收來源（如圖 5 的 D 交換）。 

舉例來說，本研究焦點訪談受訪者中，有一位是 2 個幼兒的母親，她經常與

其他也扮演母親角色的虛擬社群成員，討論交換有關幼兒食品、幼教或疫苗等話

題，她對於網站上各式各樣的幼兒商品資訊敏感度相當高，也認為透過與其他虛

擬社群成員的討論，更能夠辨認廠商提供資訊的真偽。 

“網站上常常會有人發言大力推薦某家廠牌的商品，比方說是某某廠牌的奶

粉，不過有些留言一看就知道是廠商那邊的人過來留言的，其實我也不排斥廠商

在網站上做廣告啦，如果剛好是我需要的東西，我可能就會點進去看一下，然後

再參考看看其他網友對這個廠牌的意見”（社群網站使用者，女性，33 歲） 

“我會參加廠商在網站上進行的試用品活動，這類活動通常還會有抽獎，我

知道廠商是想利用機會來蒐集客戶個人資料，不過有些活動還不錯，我也真的有

抽到過獎（哈）…就算沒抽到獎，至少會拿到試用品，廠商還會要求參加的人在

網站上寫試用心得，不過我不會因為這樣就只寫產品的好話，我會真的把我試用

產品的心得寫出來，好的壞的都寫”（社群網站使用者，女性，29 歲） 

對社群網站經營者來說，凝聚使用者規模是維繫三邊交換關係的第一個課

題，沒有人氣的社群網站是無法獲得廣告主青睞的；當社群網站使用者累積到一
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定規模之後，社群網站經營者還必須進一步設法吸引使用者經常重複造訪，例如

社群網站經營者可以依虛擬社群成員的興趣或需求，結合外部合作夥伴或廣告主

設計各種活動（上述試用品活動就是一例），號召既有使用者回訪網站，也吸引

新使用者的加入。 

“我覺得在社群成長的關鍵是人氣不能散，尤其是當社群網站一開始只有

10,000 個使用者或 50,000 個使用者時，是很危險的，如果一步沒有掌握好，人

氣可能會散掉，人氣一散掉你就很難再叫回來了。…對社群網站經營者來講，那

個門檻不管是對內的虛擬社群經營，或者對外拉廣告或找合作廠商，使用者規模

是很重要的。…很多網站很難賺錢或不管做什麼事都沒人理，其實不是營運模式

的問題，而是單純在於使用者的規模還不夠。…我覺得一天至少要有 50 萬的網

頁瀏覽數 (page view)，才能跨越使用者規模的門檻”（社群網站經營者 C） 

 

二、社群網站的使用者基礎品牌權益 

本研究認為社群網站的品牌權益是主要以使用者為基礎 (user-based)所建

立，有別於過去文獻提出以企業為觀點 (Aaker, 1991)或以消費者為基礎 (Keller, 

1993)的品牌權益，最大的不同在於社群網站面對的是三邊交換關係，而非過去

品牌權益研究經常探討的買賣雙方直接交換關係，且社群網站的使用者也同時是

內容提供者，社群網站的使用者並不全然是消費者，卻是社群網站事業賴以創造

營收的最重要資產。 

本研究將社群網站使用者基礎的品牌權益 (User-Based Brand Equity, UBBE)

定義為，社群網站品牌權益透過使用者之間的社會交換關係，在社群網站平台上

形成人際或情報網絡，反映於使用者身為生產性消費者在社群網站投入的資源，

以及使用者形成虛擬社群所帶動的影響效果。 
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使用者在社群網站的三邊交換關係中扮演關鍵的角色，第一、在使用者與社

群網站事業的關係中，使用者在社群網站平台上投入時間和內容等有形和無形資

源；第二、在社群網站使用者之間的關係中，使用者彼此之間建立人際網絡和情

感聯繫；第三、在使用者、社群網站和廣告主所形成的交換關係中，使用者在社

群網站上傳遞消費經驗和商品口碑，形成廣告主相當在意的社群影響力。 

由上述使用者在社群網站中形成的交換關係出發，本研究認為社群網站使用

者基礎的品牌權益包括以下 3 個要素（圖 6）：第一、使用者投入資源，亦即使

用者身為生產性消費者，在社群網站投入時間、資訊/知識等資源的程度；第二、

使用者形成的人際網絡，亦即使用者在社群網站形成人際網絡的廣度和聯繫強

度；第三、使用者形成的社群影響力，亦即使用者對彼此信念和行為的相互影響

效果，特別是對購買決策與消費行為的影響。 

 

 

 

 

 

 

圖 6  社群網站的使用者基礎品牌權益觀念架構 

 

（一）使用者投入的資源 

由於社群網站使用者同時為生產性消費者的特性，因此使用者在某社群網站

投入的資源多寡，也就是使用者對某社群網站品牌的參與度，成為社群網站建立

以社群網站使用者

為基礎的品牌權益 

使用者投入的

資源 

使用者形成的

人際網絡 

使用者形成的

社群影響力 

時間 

資訊/知識 

廣度 

聯繫強度 
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使用者基礎品牌權益的要件。大致而言，使用者投入在社群網站的資源可分為時

間和內容 2 項，而使用者投入這 2 項資源的多寡，與廣告主是否對網站有興趣息

息相關，因此對社群網站經營者而言，使用者投入資源的程度是其品牌權益相當

重要的元素。 

 

1. 使用者投入在社群網站的時間 

對社群網站經營者而言，如何拉長使用者投入在社群網站的時間相當重要，

因為使用者停留時間越長，網站上的廣告資訊或活動被留意或點擊的機會越高，

因此越能吸引廣告主或贊助廠商的興趣，進一步為社群網站帶來廣告營收。 

“社群網站相對於其他工具型的網站，在經營指標上有不同的重點：工具型

的網站（像是搜尋引擎）會希望使用者每次上去頂多瀏覽 2-3 頁就好了，如果每

個使用者上去平均要 20 頁，就表示搜尋效率非常的差，所以對工具型網站來講

是要有效率，使用者單次停留的時間不要多，但最好常常上來；社群網站經營者

重視的指標是使用者平均上來停留的時間、每次上來瀏覽頁數的多寡，這是我們

很重要的點”（社群網站經營者 B） 

為了增加使用者的整體停留時間，社群網站經營者可由 2 個方向著手設計機

制：第一、增加使用者單次花在該社群網站的時間，例如以點數累積獎品的方式，

增加使用者瀏覽網站上其他虛擬社群成員所發表內容的誘因，鼓勵虛擬社群成員

之間相互留言，藉以增加使用者每次的停留時間；第二、增加使用者造訪該社群

網站的頻率，例如設計互動式的小遊戲，吸引使用者經常上網站關心遊戲進度，

並且透過遊戲與其他虛擬社群成員有所互動，如此一來，使用者每次停留時間未

必增加，卻因為造訪頻率的增加而累積使用時間。 

 “當社群網站上的使用者越來越多之後，我們網站推出來的一些新功能，開

始注重在要讓使用者如何上來更久時間，某個網友今天上來花了 10 分鐘，下次
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就希望變 15 分鐘、變 20 分鐘，所以我們網站在上面會做很多增加黏性的東西，

像是鼓勵網友彼此互動來累積虛擬錢幣或虛擬禮物…這其實就是一種網路效

應，網友彼此送虛擬禮物是永遠送不完的，當越多網友越去做這件事，就會有越

多人加入一起做這件事，如此一直持續下去”（社群網站經營者 D） 

 

2. 使用者在社群網站分享的資訊/知識 

在絕大多數的情況下，使用者花在社群網站的時間長短和內容豐富度兩者互

為表裡，也就是說，如果使用者停留時間短，則其刊登在網站上的內容必然相當

有限，反之，隨著使用者在社群網站的停留時間增加，他們可能投入更多內容在

網站上。由此觀點來看，使用者花在社群網站的時間，是社群網站內容豐富度的

必要條件，卻非充分條件。 

每一位社群網站使用者的資訊/知識分享意願不同，有些使用者停留在社群

網站的時間很長，卻以瀏覽其他使用者的部落格文章或相簿為主，本身則缺乏和

其他使用者分享內容的動機或意願，這類使用者經常被暱稱為「潛水夫」，意指

他們經常潛伏在社群網站之中，對於虛擬社群的主要成員和動態知之甚詳，但很

少發表言論和意見，即使在社群網站上留言，也多半是簡短發問或回應，像是「我

要去花蓮玩，請大家推薦好玩的景點」，或是「謝謝某某網友的意見」等，對於

社群網站內容豐富性的貢獻相當有限。 

有些使用者則具備相當強烈的資訊/知識分享意願，其投入的資源就不僅止

於時間而已，還包括各式各樣豐富的文章、相簿和影音等內容。使用者在社群網

站分享資訊/知識的意願高低，對於社群網站經營者而言非常重要，如果每位使

用者都是「潛水夫」，則網站上的內容必然乏善可陳。本研究訪談社群網站經營

者的結果發現，幾乎所有社群網站經營者皆表示，每 10 位使用者中大約只有 1

位至 2 位會經常在社群網站上分享資訊/知識，因此，社群網站經營者必須瞭解
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影響使用者資訊/知識分享意願高低的因素，才能夠有效增進網站的內容豐富度。 

本研究歸納社群網站使用者焦點訪談結果，並以計畫行為理論 (Theory of 

Planned Behavior) (Ajzen, 1985, 1991)來解釋影響使用者資訊/知識分享意願的因

素，在計畫行為理論中，行為意圖的前因包括態度、主觀規範和認知行為控制等

3 項 (Ajzen, 1985, 1991)。本研究發現在社群網站中，使用者是否願意分享自己

的資訊/知識，亦可用計畫行為理論的 3 個因素推論。 

第一、使用者對於資訊/知識分享的態度，也就是使用者對於在社群網站中

「分享自己的資訊/知識予他人」抱持正面看法的程度。若使用者越喜歡分享自

己的資訊/知識，則其分享意願越高。本研究從社群網站使用者訪談結果發現，

在幾乎沒有實質誘因（如稿酬）的條件下，某些使用者會比其他人更為主動且樂

意在社群網站上發表內容，從交換關係的觀點來看，儘管這群使用者最初分享資

訊/知識的動機，極可能單純只是的想分享而已，不見得期待有所回報，但許多

焦點座談的受訪者表示，在分享的過程中總是能獲得某些形式的回報，例如更多

的資訊/知識、關懷、讚美、感謝，甚至友誼，而這些回報又進一步強化其資訊/

知識分享的動機。 

第二、使用者知覺到的資訊/知識分享主觀規範，也就是使用者知覺他人期

待其「資訊/知識分享」所形成的壓力，並表現出他人期待行為的程度。若使用

者感受到群體中的重要關係人認為其應該在社群網站中分享資訊/知識，則其會

有較高的分享意願。本研究從社群網站使用者訪談結果發現，有些使用者在社群

網站上分享資訊/知識，是基於生活上或工作上的朋友、同學、同事，甚至是虛

擬社群中的其他網友期待他這麼做，例如不少受訪者在網站上與已經畢業的同學

形成虛擬同學會，儘管平時很少見面，但他們仍覺得有必要經常在網站上和老同

學分享自己的消息，「以免下次辦同學會聚餐，被同學說我都不上網跟大家報告

近況」；此外，有些受訪者在社群網站分享資訊/知識的原因，是為了應公司的主

管或客戶的要求，「我收到老闆邀請我加入社群網站的 e-mail，我也不好意思加
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入以後在網站上當隱形人，所以會選擇適合的主題發表一下自己的意見」。 

第三、使用者的認知行為控制程度，也就是使用者對於自己是否有足夠的能

力或資源在社群網站中「分享資訊/知識予他人」的認知。若是使用者主觀認為

本身很容易就可以在社群網站中分享資訊/知識，認為本身具備在社群網站上分

享資訊/知識的能力和時間，則其會有較高的分享意願。本研究從社群網站使用

者訪談結果發現，受訪者本身擁有的能力和資源，是影響其在社群網站刊登內容

豐富性的重要因素，尤其時受訪者可支配的時間，許多受訪者皆表示他們在「有

空時」才會上社群網站發表內容，如果家庭、學業或工作忙碌的時候，就很可能

有一段時間沒辦法好好撰寫和編輯自己的部落格文章或相簿；此外，社群網站內

容分享平台操作介面的難易程度，也可能影響使用者分享內容的意願，「有些網

站介面很直覺，很快就上手；有些很複雜，我可能上傳文章到一半就放棄了」。 

 

（二）使用者形成的人際網絡 

當越來越多使用者在某個社群網站投入資源，使用者間的人際網絡也隨之展

開，隨著社群網站人氣和情感的凝聚，往往進一步吸引更多使用者的加入。對廣

告主而言，社群網站使用者透過人際網絡所形成的口碑效應（可能是正向或負向）

不容小覷；對社群網站經營者而言，使用者形成的人際網絡是維繫三邊交換關係

不可或缺的一環，為社群網站事業建立使用者基礎品牌權益的第 2 個要素。 

與真實生活中的人際網絡類似，使用者在虛擬社群中也面對各式各樣的人際

關係，本研究歸納社群網站焦點訪談結果發現，「結交朋友」是使用者加入社群

網站的重要動機之一，其背後的目的性可分成 2 類：第一、使用者希望在社群網

站上延伸並拓展朋友圈；第二、使用者希望透過社群網站與志同道合的朋友維持

緊密聯繫。大致而言，在社群網站形成的人際網絡可依廣度和聯繫強度來描述。 
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1. 人際網絡的廣度 

人際網絡的廣度是指人際網絡中與個人有直接、間接連帶關係的人數總合。

從社群網站使用者的觀點來看，每位使用者所形成的人際網絡廣度不同，從社群

網站使用者焦點訪談發現，某些「達人」在社群網站上的知名度很高，因此可以

吸引人數相當可觀的「粉絲團」；但即使是只閱覽其他使用者文章，卻很少分享

資訊/知識的「潛水夫」，也都能夠說出幾位在社群網站上認識的人物。 

使用者在社群網站延伸或拓展人際網絡的方式，不外乎推薦真實生活中認識

的親友加入社群網站、透過已經認識的朋友介紹新朋友，以及主動認識新朋友等

3 種方式，尤其透過朋友與朋友之間網網相連，使用者往往可以認識真實生活中

不易接觸的對象，甚至為其生活或工作帶來實質的幫助。對許多使用者來說，當

在某個社群網站上的人際網絡廣度越大，其生活或工作越離不開這個社群網站，

人際網絡一方面是使用者投入在社群網站的專屬資產，另一方面也提高了不再使

用該社群網站的移轉成本。 

“我前陣子搬家裝潢的設計師，就是透過我網友的朋友介紹的，我覺得因為

有這層關係，所以設計師裝潢報價很合理，而且服務也很好…後來我搬好家之

後，有在我的部落格上介紹我新家的裝潢，也把設計師的聯絡方式放上去，希望

可以幫他打打廣告”（社群網站使用者，男性，38 歲） 

從社群網站經營者的觀點來看，社群網站會員數是使用者人際網絡廣度的上

限，而人際網絡廣度不具規模的社群網站又難以吸引廣告主注意，因此，增加社

群網站會員人數是擴展人際網絡廣度的前提。本研究從社群網站經營者深度訪談

發現，善用既有會員來擴展人際網絡廣度是建立使用者基礎品牌權益的有效方

式：第一、鼓勵或提醒會員邀請認識的親友加入社群網站，將真實生活的社交圈

移轉至虛擬社群；第二、創造社群網站使用者之間的話題，提高使用者互相認識

的動機，以拓展使用者在社群網站中的人際網絡。 
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“社群網站不是吸引人過來發表文章而已，我們還希望使用者之間能夠建立

關係，透過一些方式，讓原先不認識的使用者有機會互動，例如，設計一些小遊

戲，鼓勵他們到別的使用者的部落格留言…廣告廠商發現，來我們網站做宣傳效

果特別快，這是因為我們網站會員之間很多都認識，所以消息傳得特別快”（社

群網站經營者 A） 

 

2. 人際網絡的聯繫強度 

Grannovetter (1973)提出聯繫強度的概念，主要以互動時間、情感強度、親

密程度與互惠作為等四個構面衡量。與聯繫強度有關的觀念為連帶 (tie)，人際

網絡關係可區分成強連帶 (strong tie)與弱連帶 (weak tie) (Granovetter, 1973; 

Krackhardt, 1992)。強連帶指個人可以信賴的關係，例如家人；而弱連帶則是指

一般人不會投注太多心力去經營的表面人脈，例如同事、同學、鄰居等。兩個網

絡間若要傳遞訊息，需至少各有一名成員認識，這兩名成員所形成的通路被稱做

橋 (bridge)，它是兩個網絡間訊息擴散的關鍵，其關係往往是弱連帶。 

一般而言，虛擬社群具備活化真實生活弱連帶關係的特性，將使用者平時較

少見面的朋友串連在一起，例如已經畢業的同學、離職的同事，甚至是出國旅遊

邂逅的國外友人，都可以透過社群網站彼此關心、互通近況，就如同每天在社群

網站見面一般，打破真實生活中因為時空距離而產生的疏離感。 

如同真實生活中人際關係有親疏遠近，使用者在社群網站中形成人脈網絡的

聯繫強度也有差異，本研究社群網站使用者焦點訪談發現，社群網站使用者常會

結合志趣相投的網友形成小團體，例如明星後援會、攝影同好會等等，在小團體

中的成員互信程度較高，彼此願意分享的資訊/知識較多也較深，成員之間的動

員能力也較強。 

對社群網站經營者而言，釐清使用者人際網絡的聯繫強度與擴展廣度同樣重
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要，因為聯繫強度高的小團體往往有較為明顯的特質，有利於協助廣告主選定推

廣的目標，並進一步規劃廣宣的策略。此外，社群網站經營者通常也會特別關注

扮演「橋」角色的使用者，這類使用者的人數不多，但卻可以同時與多個小團體

有關係，本研究社群網站經營者深度訪談發現，社群網站經營者會定期與幾位關

鍵會員聯絡，掌握社群網站中人際網絡的聯繫關係，從使用者關心話題中找到態

度、興趣和偏好，進而尋找適合的合作夥伴滿足使用者需求，藉此進一步強化使

用者之間的聯繫強度。 

 

（三）使用者形成的社群影響力 

隨著使用者在社群網站投入資源，社群網站使用者之間人際網絡的擴展和關

係強化，虛擬社群逐漸成為一個有影響力的媒介，社群網站使用者之間相互影響

彼此的信念和行為，特別是對購買決策和消費行為的影響力相當顯著（如團購），

因此，使用者形成的社群影響力為社群網站事業建立使用者基礎品牌權益的第 3

個要素。 

幾乎所有虛擬社群的共同話題都與消費行為有關，例如使用者在社群網站上

分享各式各樣的文章和圖片，包括旅遊、看電影、親子互動，甚至只是記錄平常

生活瑣事等。社群網站使用者原始的分享動機未必與商品有關，但其中都會牽涉

到不同商品使用的經驗和感想。對廣告主，社群網站對使用者和一般大眾消費行

為的有何影響，除了需要密切觀測追蹤社群網站的口碑效果外，更可有效利用社

群網站的影響力創造趨勢和風潮。 

在真實生活的情境中，個人常常感受到某種來自群體的壓力，而自願或非自

願的改變本身的行為或信念，這種群體影響個人的過程，即是社會影響。社會影

響可依個人受到影響的程度分成三個層次：第一、個人可能為了得到報酬或避免

懲罰，在公開場合對他人表示順從，但私下卻沒有改變本身的想法；第二、個人
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可能被群體所吸引，因此只要群體的吸引力仍然存在，個人就會持續表現出與群

體相似的行為；第三、個人可能因為在理性上真正被群體所說服，因此採取與群

體相同的行為與思想 (Kelman, 1958)。 

在社群網站的情境中，上述 3 種影響層次都有可能發生。第一、因為虛擬世

界具備一定程度的匿名性，使用者在虛擬社群中通常不若真實生活在乎群體規範

的獎酬和懲罰，因此第 1 層次影響發生的情況相對較少，儘管如此，本研究社群

網站使用者焦點訪談發現，使用者在虛擬社群中仍會感受到群體規範的壓力，社

群網站存在著明文規則和潛在規則，約束使用者在虛擬社群中的行為。 

第二、使用者可能基於對某個虛擬社群的喜愛而加入社群網站，例如明星後

援會，在頻繁互動的過程中對虛擬社群產生歸屬感，只要使用者喜愛這個虛擬社

群的動機仍然持續，使用者的信念和行為就容易受到虛擬社群的影響，像是參加

虛擬社群發起的活動，或是購買與虛擬社群有關的周邊商品，例如明星演唱會門

票、明星代言的產品等。第三、使用者可能基於認同某個虛擬社群的理念而加入

社群網站，例如社會關懷、節能環保等，甚至期待透過虛擬社群的力量改變世界，

因此常會積極參與虛擬社群的討論，並且在自己的生活中實踐，例如使用具有環

保概念的商品，或是參與企業發起的弱勢族群關懷活動等。 

“我覺得我是一個很重視環保的人，但是日常生活可以跟我討論的人不多…

現在有很多產品都號稱可以節能，或說是用環保材質，但是不見得都是真的，我

會去社群網站參考其他網友的意見，社群網站上反而比較容易找到跟我同樣關心

環保問題的人，對我有很大的幫助”（社群網站使用者，男，38 歲） 

對社群網站經營者而言，當虛擬社群對使用者的影響力越大，自然就越吸引

廣告主對此社群網站平台的重視，值得注意的是，一個社群網站中往往涵蓋相當

多元的虛擬社群，而使用者受到虛擬社群影響的背後動機有所不同，如果經營者

能夠充分掌握並善用其社群影響力，將有利於進一步建立使用者基礎的品牌權
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益。 

 “我發現社群網站對社會大眾的影響力，已經快要超越傳統的媒體了，甚至

左右其他媒體報導題材和取向…社群網站使用者之間彼此互動影響，往往會凝聚

一股強大的力量，讓其他人想忽視都很難，甚至一些從來不上社群網站的人，也

會因為口耳相傳而受到影響”（社群網站專家） 

對廣告主而言，社群網站集結許多消費者的態度、興趣和意見，其傳播速度

遠高於其他類型的網站或媒體，社群網站中出現「推薦」、「聲援」、「抵制」或「抗

議」的聲音，往往快速集結而形成正向或負向的效應，如果廣告主與虛擬社群越

能夠保持良性互動，取得虛擬社群的認同和信任，則越有利於善用社群網站強化

正向口碑，並且在負向抱怨大量累積之前危機處理。 

綜而言之，本研究認為社群網站的品牌權益乃是由使用者基礎出發而形成

的，社群網站經營者應從使用者出發，進而形成網站、使用者和廣告主都有利益

的三邊交換關係。首先，社群網站經營者必須吸引使用者扮演生產性消費者的角

色，主動在網站上投入時間、分享資訊/知識；其次，社群網站經營者必須盡可

能拓展並深化使用者形成的人際網絡；最後，社群網站經營者必須強化虛擬社群

對使用者和社會大眾的影響力。本研究認為，具備以上 3 個品牌權益要素的社群

網站，較能夠吸引廣告主相對投入資源，進而為社群網站事業創造營收和績效。 

 

三、結論與討論-Study 1 

社群網站三邊交換關係與使用者基礎品牌權益的 3 個構面是相互對應的。本

研究 Study 1 從 Bagozzi (1975)複雜交換關係的觀點來解釋社群網站事業的經營

模式，包括(1)社群網站事業與使用者的關係；(2)社群網站使用者彼此之間的關

係；以及(3)社群網站事業、使用者與廣告主之間的關係。如果社群網站事業能
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夠成功經營上述 3 類關係，則將有利於建立以使用者為基礎的品牌權益。 

首先，如果社群網站事業與使用者之間的關係越好，則使用者願意投入越多

時間與資訊/知識等資源在社群網站上（即使用者基礎品牌權益的第 1 個構面）；

其次，當社群網站使用者彼此之間的互動性越高，使用者所形成人際網絡的廣度

或聯繫強度越強（即使用者基礎品牌權益的第 2 個構面）；最後，當廣告主越來

越重視在社群網站平台上，與使用者進行溝通與意見交換，則使用者所形成的社

群影響力，特別是對於消費決策的影響力也將越大（即使用者基礎品牌權益的第

3 個構面）。以社群網站事業經營者的角度來看，在創業初期提出有效維繫三邊

交換關係的營運模式，並且持續檢視既有營運模式是否能夠凝聚此關係，將是社

群網站事業累積使用者基礎品牌權益的關鍵。 

Study 1 提出社群網站使用者基礎品牌權益概念和內涵，有別於過去文獻以

企業觀點 (Aaker, 1991)或消費者觀點 (Keller, 1993)出發的品牌權益，亦即過去

研究對於品牌權益的衡量方式將不適用於社群網站的品牌權益。因此，後續研究

值得發展社群網站使用者基礎品牌權益量表，不僅做為學術界進行社群網站品牌

權益實證研究的基礎，亦將能提供實務界人士做為檢視追蹤社群網站品牌權益的

工具。 
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4. 第肆章  以社群網站使用者為基礎的品牌權益量表 

Study 2 擬依 Study 1 提出的社群網站使用者基礎品牌權益的觀念架構，進行

題項發展 ，發展一套兼具信度與效度的量表，以做為社群

網站品牌權益後續實證研究的基礎。 

第一節  研究方法 

本研究參考並依循 Churchill (1979)及 Hinkin (1998)等學者所建議之量表建

構步驟進行量表發展。依據過去文獻及 Study 1

基礎品牌權益的 3 個構面-使用者投入資源、使用者形成的人際網絡，以及使用

者形成的社群影響力發展題項。本研究整體量表編製流程如圖 7。 

品牌權益、

生產性消費者、社會網絡及社會影響的文獻，歸納文獻回顧和訪談結果，依社群

網站使用者基礎的品牌權益-使用者投入資源（時間、資訊/知識）、使用者形成

的人際網絡（廣度、聯繫強度），以及使用者形成的社群影響力等 3 個構面，初

步發展出 45 個題項。 

構面，本研究參考過去研究中，有關生產性消費者或顧客

參與 (Bettencourt, 1997; Claycomb et al., 2001; Fang, 2008)及知識分享 (Nelson & 

Coopride, 1996; Senge, 1997; Bock, Zm 的定義或衡量方式，

本研究亦參考過去社會網絡關係研究(Granovetter,1973; Marsden, 1990; Ostgaard 

& Birley, 1994; BarNir & Smith, 2002)的定義或衡量方式

，本研究則參考過去有

、資料蒐集和因素分析

 

田野調查的結果，分別依使用者

本研究依社群網站經營者、使用者及專家訪談結果，並回顧有關

在使用者投入資源

ud, Kim, & Lee, 2005)

發展適合衡量社群網站使用者投入資源的題項。在使用者形成的人際網絡構面，

，發展適合衡量社群網站

使用者人際網絡的題項。在使用者形成的社群影響力構面
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關社會影響文獻 (Kelman, 1958; Burnkrant & Cousineau, 1975; Bickart & 

Schindler, 2001; Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004)的定義或衡量方式，發展

量社群網站使用者形成影響力的題項（表 10）。 

適合衡

為提升量表的表面效度，研究者將初步發展的 45 個題項，依據 Study 1 歸納

的社

 

圖 7   

資料來源：本研究參考 及

群網站使用者基礎品牌權益定義，逐一檢視各題項是否符合構念定義，經過

研究者再三比對各題項與構念定義之後，刪除 15 題與定義不符的題項。此外，

為確認量表具備內容效度，研究者分別邀請 1 位品牌權益學者（指導教授）及 3

個博士班學生，評估各題項與其所屬構面之相符程度，與專家人士交換意見後，

針對其中 6 個題意較不明確的題項進行修改，使題意符合構念定義。 

 

 

 

 

 

 

 

 

相關文獻整體與探討 

量表題項發展 

語意修飾 

第 1 次量表題項施測 

結果分析與題項修正 

第 2 次量表題項施測 

結果分析 

量表建構完成 

以社群網站使用者為基礎的品牌權益量表編製流程

Churchill (1979) Hinkin (1998) 
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表 10  社群網站使用者基礎品牌權益量表題項發展參考文獻 

構面 定義 量表題項發展參考文獻 
使用者投入的資

源-時間 
使用者在社群網站投入時

間長短與頻率 

使用者投入的資

源-資訊/知識 
使用者身為生產性消費

者，在社群網站分享資訊/
知識的程度 

生產性消費者或顧客參與文

獻：Bettencourt (1997); 
Claycomb et al. (2001); Fang 
(2008) 
知識分享文獻：Nelson & 
Coopride (1996); Senge (1997); 
Bock et al. (2005) 

使用者形成的人

際網絡-廣度 
使用者在社群網站形成的

人際網絡中，與個人有直

接、間接連帶關係的人數

使用者形成的人

際網絡-聯繫強度 
使用者在社群網站形成人

際網絡的互動程度、情感

強度、親密與互惠程度 

Granovetter (1973); Marsden 
(1990); Ostgaard & Birley 
(1994); BarNir & Smith (2002) 

使用者形成的社

群影響力 
社群網站使用者對彼此信

念和行為的相互影響效

果，特別是對購買決策與

消費行為的影響 

Kelman (1958); Burnkrant & 
Cousineau (1975); Bickart & 
Schindler (2001); Dholakia et al. 
(2004) 
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第二節  量表施測與結果分析 

一、第 1 次量表施測 

經過表面效度和內容效度確認，本研究將 30 題量表題項以 7 點尺度 (1 分為

極不同意；7 分為極為同意)進行第 1 次施測，目的為確認量表題項具備信度。本

研究針對無名小站、Mobile01、FashionGuide 和 Facebook 等社群網站的會員進

行量表施測。上述 4 個網站皆符合社群網站以「使用者產製內容」為主的特性，

同時又涵蓋不同的社群網站類型，無名小站屬於部落格型態的社群網站，

Mobile01 和 FashioinGuide 屬於論壇型態的社群網站，Mobile01 為 3C 產品論壇，

使用者以男性網友為主，FashionGuide 為美妝產品論壇，使用者以女性網友為

主，Facebook 則為社交型態的社群網站。本研究期望針對不同型態的社群網站

使用者進行量表施測，以期使用者基礎品牌權益量表可適用於各種社群網站類

型。 

本研究於 2010 年 12 月中旬至 2011 年 1 月中旬線上問卷調查。總計回收 340

份樣本，刪除部分無效樣本後（如大部分題項皆填答相同選項的樣本），有效樣

本 283 份。其中無名小站會員佔 36.0%、Mobile01 會員佔 14.5%、FashionGuide

會員佔 8.1%、Facebook 會員佔 41.3%；性別比例為男性佔 45.7%和女性佔 54.3%；

年齡層為 11-20 歲佔 8.5%、21-30 歲佔 53.1%、31-40 歲佔 34.1%、41-50 歲佔 3.9%、

51-60 歲佔 0.4%；教育程度為國中佔 1.6%、高中佔 16.3%、大學佔 70.2%、研究

所及以上佔 12.0%；職業為上班族佔 53.9%、學生佔 19.0%、軍公教佔 3.5%、家

管佔 9.3%、其他佔 14.3%（表 11）。 
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表 11  第 1 次量表施測樣本輪廓（有效樣本 283 份） 

 項目 比率 (%) 
無名小站 36.0 
Mobile01 14.5 
FashionFuide 8.1 

社群網站會員 

Facebook 41.3 
男性 45.7 

性別 
女性 54.3 
11-20 歲 8.5 
21-30 歲 53.1 
31-40 歲 34.1 
41-50 歲 3.9 

年齡 

51-60 歲 0.4 
國中 1.6 
高中 16.3 
大學 70.2 

教育程度 

研究所及以上 12.0 
上班族 53.9 
學生 19.0 
軍公教 3.5 
家管 9.3 

職業 

其他 14.3 

 

一、α值和分項對總項係數分析 

首先，本研究分別針對「使用者投入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、

「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使

用者形成的社群影響力」等 5 個構面共 30 個題項，以 SPSS 11.5 版進行α值和

分項對總項 (item-to-total)係數分析，本研究刪除分項對總項係數較低的題項共 9

題，保留題項共 21 題，各構面α值皆大於 0.7（表 12），顯示因素構面具備內部

一致性 (Nunnally & Bernstein, 1994; Hair, Tatham, Anderson, & Black, 1998)。 
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表 12  分項對總項 (item-to-total)係數及α值 

題項 
投入

時間

投入資

訊/知識

人際網

絡廣度

人際網絡

聯繫強度 
社群影

響力 
我經常上社群網站  .80     
我幾乎每天都會上社群網站 .85     
上社群網站佔去我不少時間  .76     
我在社群網站中發表許多文章或圖片  .80    
我常將自己創作的文字或影音作品上傳到社

群網站 
 .77    

我在社群網站中發表不少自己的經驗或秘訣  .79    
我經常在社群網站更新自己的近況或最新消

息  
 .77    

我常在社群網站中與他人分享我的心情   .77    
我在社群網站上與許多網友進行互動   .73   
我在社群網站上接觸到各種不同背景的人   .80   
我在社群網站上結交到許多朋友或網友   .78   
我和社群網站上的朋友或網友經常留言表達

關心 
   .80  

對我而言，社群網站上的朋友或網友相當重

要 
   .84  

我很重視與社群網站上朋友或網友的關係    .86  
我和社群網站上的朋友或網友常會相互幫忙    .89  
我和社群網站上的朋友或網友經常彼此解決

問題 
   .87  

我和社群網站上的朋友或網友常透過各種方

式互動 
   .85  

在我購買商品前，我會將社群網站上網友的

意見列為重要參考 
    .69 

我會依據社群網站上網友的推薦，來決定我

選購的商品或服務 
    .71 

如果社群網站有許多網友推薦某個商品，我

覺得往往會吸引更多人購買這個商品 
    .74 

我覺得社群網站多數網友對某個商品的評

價，很可能影響這項商品的暢銷程度 
    .67 

α值 .90 .91 .88 .92 .86 
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表 13  探索性因素分析 

題項 
投入

時間

投入資

訊/知識

人際網

絡廣度

人際網絡

聯繫強度 
社群影

響力 
我經常上社群網站 .83     
我幾乎每天都會上社群網站 .87     
上社群網站佔去我不少時間  .79     
我在社群網站中發表許多文章或圖片  .79    
我常將自己創作的文字或影音作品上傳到社

群網站 
 .84    

我在社群網站中發表不少自己的經驗或秘訣  .80    
我經常在社群網站更新自己的近況或最新消

息  
 .68    

我常在社群網站中與他人分享我的心情   .72    
我在社群網站上與許多網友進行互動   .67   
我在社群網站上接觸到各種不同背景的人   .76   
我在社群網站上結交到許多朋友或網友   .66   
我和社群網站上的朋友或網友經常留言表達

關心 
   .77  

對我而言，社群網站上的朋友或網友相當重要    .83  
我很重視與社群網站上朋友或網友的關係    .83  
我和社群網站上的朋友或網友常會相互幫忙    .78  
我和社群網站上的朋友或網友經常彼此解決

問題 
   .76  

我和社群網站上的朋友或網友常透過各種方

式互動 
   .76  

在我購買商品前，我會將社群網站上網友的意

見列為重要參考 
    .77 

我會依據社群網站上網友的推薦，來決定我選

購的商品或服務 
    .79 

如果社群網站有許多網友推薦某個商品，我覺

得往往會吸引更多人購買這個商品 
    .87 

我覺得社群網站多數網友對某個商品的評

價，很可能影響這項商品的暢銷程度 
    .83 

Eigenvalue 1.50 2.40 1.00 1.21 1.55 
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（二）探索性因素分析 

本研究先採用探索性因素分析 (exploratory factor analysis, EFA)以找出社群

網站使用者基礎品牌權益的潛在因素，再以驗證性因素分析 (confirmation factor 

analysis, CFA)驗證由 EFA 所發現的因素分析。本研究以 SPSS 11.5 版進行 EFA，

經最大變異法轉軸 (VariMax)萃取特徵值 (eigenvalue)大於 1 的因素 (Hair et al., 

1998)，共萃取出 5 個構面，分別命名為「使用者投入的時間」、「使用者投入的

資訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強

度」，以及「使用者形成的社群影響力」（表 13）。 

 

（三）驗證性因素分析 

本研究依 EFA 萃取的「使用者投入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使

用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者

形成的社群影響力」等 5 個因素和 21 個題項，以 LISREL 8.80 版進行 CFA，並

刪掉 6 個多重負荷較高或標準化負荷量較低的題項，使測量模型具備較好的配適

度，總共保留 15 個題項，每個構面分別有 3 個題項。 

Bollen (1989)和Hair et al. (1998)建議卡方值與自由度相除(χ2／df)小於 5，

表示模式具備良好的配適；Gefen et al. (2000)和Hair et al. (1998)建議配適度指標 

(Goodness-of-Fit Index, GFI)和比較配適指標 (Comparative Fit Index, CFI)須大於

0.9，精簡適配指標 (Parsimonious Goodness-of-Fit Index, PGFI)須大於 0.5；

Baumgartner & Homburg (1996)歸納 1977 到 1994 年之間行銷與消費者領域的期

刊1中，以結構方程式進行分析的 184 篇文獻，有 24%文獻的GFI低於建議值，

因此建議將GFI指標放寬至 0.8。Hu & Bentler (1999)建議標準化殘差平方根 

(standard root mean residual, SRMR)須小於 0.1；Browne & Cudek (1993)建議平方

                                                 
1 Baumgartner & Homburg (1996)蒐集文獻的範圍包括Journal of Marketing、Journal of Marketing 
Research、International Journal of Research in Marketing，以及Journal of Consumer Research等 4 家

期刊 
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均值估計殘差根 (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA)之理想值應

小於 0.08。 

本研究衡量模式自由度 80，卡方值 293.73，χ2／df 為 3.67，GFI 為 0.90，

CFI 為 0.97，PGFI 為 0.59，SRMR 為 0.053，RMSEA 為 0.073，顯示模式具備良

好的適合度（表 14）。 

本研究進一步以單因子模式、三因子模式、五因子模式和二階模式等 4 種不

同測量模型進行適合度比較。單因子模式將社群網站使用者基礎品牌權益視為單

一構面的構念（如圖 8-a）；三因子模式將社群網站使用者基礎品牌權益分為「使

用者投入的資源（包括投入時間和資訊/知識）」、「使用者形成的人際網絡（包括

廣度和聯繫強度）」和「使用者形成的社群影響力」等 3 個構面（如圖 8-b）；五

因子模式是本研究的假設模式，即社群網站使用者基礎品牌權益分為「使用者投

入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用

者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社群影響力」等 5 個構面（如

圖 8-c）；至於二階模式則將社群網站使用者基礎品牌權益為二階構念，由「使用

者投入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使

用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社群影響力」等 5 個一階

構念所組成（如圖 8-d）。 

由表 14 可知，五因子模式在各項配適度指標皆優於單因子模式和三因子模

式，顯示五因子模式具備較佳的適合度；此外，在二階模式部分，儘管 GFI 指

標 (0.86)略低於五因子模式 (0.90)，但仍達到學者認為可接受的配適度水準 

(Baumgartner & Homburg, 1996)，且二階模式精簡配適指標 PGFI (0.62)優於五因

子模式 (0.59)，大體而言，五因子模式和二階模式皆具備頗為良好的配適度。 
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(a)單因子模式 (b)三因子模式 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(c)五因子模式 (d)二階模式 
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圖 8  測量模式類型 
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表 14  第 1 次量表施測測量模式適合度比較 

  χ2 Df GFI CFI PGFI SRMR RMSEA
單因子模式1 1619.89 90 0.57 0.78 0.42 0.13 0.25 

三因子模式2 1245.16 87 0.63 0.86 0.46 0.12 0.22 
五因子模式3 274.67 80 0.90 0.97 0.59 0.05 0.07 

二階模式4 282.05 85 0.86 0.97 0.62 0.06 0.07 

註 1：單因子模式：將社群網站使用者基礎品牌權益視為單一構面的構念 

註 2：三因子模式：將社群網站使用者基礎品牌權益分為「使用者投入的資源（包括投入時間和

資訊/知識）」、「使用者形成的人際網絡（包括廣度和聯繫強度）」和「使用者形成的社群影響力」

等 3 個構面 

註 3：五因子模式：社群網站使用者基礎品牌權益分為「使用者投入的時間」、「使用者投入的資

訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形

成的社群影響力」等 5 個構面 

註 4：二階模式：社群網站使用者基礎品牌權益為二階構念，由「使用者投入的時間」、「使用者

投入的資訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使

用者形成的社群影響力」等 5 個一階構念所組成 

 

本研究以「使用者投入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使用者形成

的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社

群影響力」五因子模型進行 CFA，結果發現，各構面題項的標準化因素負荷量

介於 0.78-0.94 之間，皆大於 0.5，且 t 值亦達顯著水準（表 15），顯示個別題項

具有一定的信度水準 (Hair et al., 1998)。 
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表 15  第 1 次量表施測驗證性因素分析 

構面與項目 標準化負荷量 t 值 

投入時間 (Mean =4.35; SD =1.56 )   

1. 我經常上社群網站 .89 18.82 

2. 我幾乎每天都會上社群網站 .94 20.47 

3. 上社群網站佔去我不少時間 .83 16.82 

投入資訊/知識 (Mean =3.60; SD =1.46 )   

1. 我在社群網站中發表許多文章或圖片 .85 17.53 

2. 我常將自己創作的文字或影音作品上傳到社群網站 .92 19.68 

3. 我在社群網站中發表不少自己的經驗或秘訣 .89 18.84 
人際網絡廣度 (Mean =3.96 ;SD =1.37 )   
1. 我在社群網站上與許多網友進行互動  .83 16.68 
2. 我在社群網站上接觸到各種不同背景的人  .87 18.09 
3. 我在社群網站上結交到許多朋友或網友  .89 18.74 
人際網絡聯繫強度 (Mean =3.90; SD =1.34 )   
1. 我很重視與社群網站上朋友或網友的關係  .84 17.45 
2. 我和社群網站上的朋友或網友常會相互幫忙  .86 22.90 
3. 我和社群網站上的朋友或網友常透過各種方式互動 .91 19.70 
使用者形成的社群影響力 (Mean =4.34; SD =1.15 )   
1. 在我購買商品前，我會將社群網站上網友的意見列為

重要參考 
.89 17.53 

2. 我會依據社群網站上網友的推薦，來決定我選購的商

品或服務 
.89 17.45 

3. 如果社群網站有許多網友推薦某個商品，我覺得往往

會吸引更多人購買這個商品 
.78 14.08 

 

二、第 2 次量表施測 

經第 1 次量表施測 EFA 和 CFA 分析結果，社群網站使用者為基礎的品牌權

益量表共分為「使用者投入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使用者形成

的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社
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群影響力」等 5 個構面及 15 個題項。本研究將上述 5 個構面和 15 個題項，以 7

點尺度 (1 分為極不同意；7 分為極為同意)進行第 2 次量表施測，目的除了再確

認量表題項具備信度外，更進一步檢定量表效度。 

第 2 次量表施測針對痞客邦 (PIXNET)、遊戲基地 (gamebase)、寶貝家庭親

子網 (BabyHome)和噗浪 (Plurk)等社群網站的會員，上述 4 個網站皆符合社群網

站以「使用者產製內容」為主的特性，同時又涵蓋不同的社群網站類型。PIXNET

屬於部落格型態的社群網站，gamebase 和 BabyHome 屬於論壇型態的社群網站，

gamebase 為線上遊戲論壇，使用者以男性網友為主，BabyHome 為親子論壇，使

用者以女性網友為主，Plurk 則為社交型態的社群網站。與第 1 次量表施測的目

的相同，本研究期望針對不同型態的社群網站使用者進行量表施測，以期使用者

基礎品牌權益量表可適用於各種社群網站類型。 

本研究於 2011 年 2 月中旬至 3 月中旬進行線上問卷調查。總計回收 375 份

樣本，刪除部分無效樣本後（如大部分題項皆填答相同選項的樣本），有效樣本

319 份。其中 PIXNET 會員佔 36.1%、gamebase 會員佔 14.1%、BabyHome 會員

佔 7.8%、Plurk 會員佔 42.0%；性別比例為男性佔 42.5%和女性佔 57.5%；年齡

層為 11-20 歲佔 8.2%、21-30 歲佔 54.8%、31-40 歲佔 32.7%、41-50 歲佔 3.4%、

51-60 歲佔 0.3%；教育程度為國中佔 1.4%、高中佔 14.6%、大學佔 71.8%、研究

所及以上佔 11.6%；職業為上班族佔 50.3%、學生佔 25.2%、軍公教佔 3.1%、家

管佔 8.2%、其他佔 13.3%（表 16）。 

 64



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

表 16  第 2 次量表施測樣本輪廓（有效樣本 375 份） 

 項目 比率 (%) 
痞客邦 (PIXNET) 36.1 
遊戲基地 (gamebase) 14.1 
寶貝家庭親子網 (BabyHome) 7.8 

社群網站會員 

噗浪 (Plurk) 42.0 
男性 42.5 

性別 
女性 57.5 
11-20 歲 8.2 
21-30 歲 54.8 
31-40 歲 32.7 
41-50 歲 3.4 

年齡 

51-60 歲 0.3 
國中 1.4 
高中 14.6 
大學 71.8 

教育程度 

研究所及以上 11.6 
上班族 50.3 
學生 25.2 
軍公教 3.1 
家管 8.2 

職業 

其他 13.3 

 

（一）模型適合度分析 

本研究以 LISREL 8.80 版進行第 2 次量表模型適合度分析，本研究衡量模式

分為「使用者投入的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使用者形成的人際網

絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社群影響力」

等 5 個構面，測量模式自由度 80，卡方值 334.63，χ2／df 為 4.18，GFI 為 0.91，

CFI 為 0.97，PGFI 為 0.59，SRMR 為 0.049，RMSEA 為 0.050，代表模式具備良

好的適合度。 

五因子模式在各項配適度指標皆優於單因子模式和三因子模式，顯示五因子
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模式具備較佳的適合度；此外，在二階模式部分，儘管 GFI 指標 (0.88)略低於五

因子模式 (0.91)，但仍達到學者認為可接受的配適度水準 (Baumgartner & 

Homburg, 1996)，且二階模式精簡配適指標 PGFI (0.65)優於五因子模式 (0.59)，

大體而言，五因子模式和二階模式皆具備頗為良好的配適度（表 17）。 

表 17  第 2 次量表施測測量模式適合度比較 

  χ2 df GFI CFI PGFI SRMR RMSEA
單因子模式1 1756.27 90 0.58 0.81 0.42 0.12 0.24 

三因子模式2 1251.48 87 0.66 0.88 0.48 0.09 0.21 
五因子模式3 309.77 80 0.91 0.97 0.59 0.05 0.05 

二階模式4 339.30 85 0.88 0.97 0.65 0.05 0.06 

註 1：單因子模式：將社群網站使用者基礎品牌權益視為單一構面的構念 

註 2：三因子模式：將社群網站使用者基礎品牌權益分為「使用者投入的資源（包括投入時間和

資訊/知識）」、「使用者形成的人際網絡（包括廣度和聯繫強度）」和「使用者形成的社群影響力」

等 3 個構面 

註 3：五因子模式：社群網站使用者基礎品牌權益分為「使用者投入的時間」、「使用者投入的資

訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形

成的社群影響力」等 5 個構面 

註 4：二階模式：社群網站使用者基礎品牌權益為二階構念，由「使用者投入的時間」、「使用者

投入的資訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使

用者形成的社群影響力」等 5 個一階構念所組成 

 

（二）信度檢驗 

1. 個別題項信度 

個別題項的信度代表觀察題項能被潛在因素所解釋的程度，Hair et al. (1998)

建議各題項的因素負荷量必須在 0.5 以上，即表示量表題項具備良好的信度，第

2 次量表施測 CFA 結果顯示，所有潛在因素所對應題項的因素負荷量介於

0.69-0.95 之間，皆大於 0.5（如表 18），顯示量表個別題項具備良好的信度。 

除了考慮模式的外在品質之外，Bagozzi & Yi (1988)建議以多元相關平方 
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(squared multiple correlation, SMC)進行內在結構配適度檢定，作為衡量各觀察題

項與其所代表的潛在因素相關程度的指標，SMC 越接近 1，則表示該觀察題項

適合做為潛在因素的衡量工具，Bagozzi & Yi (1988)建議理想的觀察題項 SMC 值

應該大於 0.5，本研究各題項 SMC 值介於 0.60-0.90 之間，皆大於 0.5 （如表 18），

顯示量表個別題項具備良好的信度。 

 

2. 潛在因素信度 

本研究以 SPSS 11.5 版計算第 2 次量表施測的α值，結果發現「使用者投入

的時間」、「使用者投入的資訊/知識」、「使用者形成的人際網絡廣度」、「使用者

形成的人際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社群影響力」等 5 個構面的α

值介於 0.85-0.92 之間，皆大於 0.7（表 18），顯示因素構面具備內部一致性 

(Nunnally & Berstein, 1994; Hair et al., 1998)。 

組成信度 (composite reliability, CR)是另一個衡量因素構面內部一致性的指

標，一般而言，如果潛在構面的組成信度大於 0.7，則表示量表具備信度水準 (Hair 

et al., 1998)。組成信度的計算公式如下，本研究以 LISREL 8.80 版分別計算各構

面題項的標準化因素負荷量和測量誤差，再計算各構面的組成信度，結果發現 5

個構面的組成信度介於 0.87-0.93 之間，皆大於 0.7（如表 18），顯示因素構面具

備良好的內部一致性。 

 

 組成信度 (CR)= 
(標準化因素負荷量的總和)2

(標準化因素負荷量的總和)2＋測量誤差的總和 
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表 18  第 2 次量表施測信度檢驗 

 潛在因素信度 個別題項信度

構面 題項 α值 
組成 
信度 
(CR) 

標準化 
負荷量 

多元相

關平方

(SMC)
我經常上社群網站 .91 .83 
我幾乎每天都會上社群網站 .93 .86 

投入

時間 
上社群網站佔去我不少時間  

.90 .92 
.84 .71 

我在社群網站中發表許多文章或圖片 .88 .78 
我常將自己創作的文字或影音作品上傳

到社群網站 
.91 .83 

投入

資訊/
知識 我在社群網站中發表不少自己的經驗或

秘訣  

.91 .92 

.88 .78 

我在社群網站上與許多網友進行互動 .83 .70 
我在社群網站上接觸到各種不同背景的

人 
.87 .76 

人際

網絡

廣度 
我在社群網站上結交到許多朋友或網友

.88 .90 

.89 .80 
我很重視與社群網站上朋友或網友的關

係 
.89 .80 

我和社群網站上的朋友或網友常會相互

幫忙 
.95 .90 

人際

網絡

聯繫

強度 我和社群網站上的朋友或網友常透過各

種方式互動 

.92 .93 

.86 .73 

在我購買商品前，我會將社群網站上網

友的意見列為重要參考 
.91 .82 

我會依據社群網站上網友的推薦，來決

定我選購的商品或服務 
.90 .80 

社群

影響

力 如果社群網站有許多網友推薦某個商

品，我覺得往往會吸引更多人購買這個

商品 

.85 .87 

.69 .60 
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（三）效度檢驗 

1. 構念效度 

構念效度包括收斂效度 (convergent validity)和鑑別效度 (discriminate 

validity)兩項。在收斂效度部分，平均變異萃取 (average variance extracted, AVE)

代表觀察題項能測得多少百分比的潛在因素，AVE 可以用來評判收斂效度，

Fornell & Larcker (1981)建議以 0.5 做為臨界標準，如果 AVE 大於 0.5，即表示測

量模型具備收斂效度。AVE 的計算公式如下，本研究各因素構面的 AVE 值介於

0.74-0.81，皆大於 0.5（如表 19），顯示具備良好的收斂效度。 

 

 
平均變異萃取 (AVE)= 

因素構面各個題項的 SMC 總和

因素構面的題項數目 

表 19  第 2 次量表施測收斂效度檢驗 

構面 平均變異萃取 (AVE) 
平均變異萃取的平方根 

(AVE 的平方根) 
投入時間 .80 .89 
投入資訊/知識 .76 .87 
人際網絡廣度 .75 .87 
人際網絡聯繫強度 .81 .90 
社群影響力 .74 .86 

 

在鑑別效度方面，可將兩個研究構面的相關係數設為 1，視其卡方值（有限

制模式）與原卡方值（無限制模式）之間的差異是否顯著 (Garbarino & Johnson, 

1999; Jöreskog & Sörbom, 1988, 1996)。如果無限制模式的卡方值顯著低於有限制

模式的卡方值，此項結果說明此兩項構念並非完全相關，亦即具有鑑別效度 

(Bagozzi & Phillips, 1982)。研究結果發現，所有的限制模式與無限制模式之卡方

差異值皆顯著，顯示本研究的理論構念具鑑別效度（如表 20）。此外，若一個測
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量模型具備鑑別效度，則其潛在構面間的相關程度必須小於潛在構面內的相關程

度，鑑別效度可利用構面間的相關矩陣加以檢定，如果潛在構面的 AVE 平方根

值大於其他不同構面下的相關係數，則表示具備良好的鑑別效度 (Hair et al., 

1998)。由表 21 可知，本研究各構面 AVE 平方根值（表 21 對角線數值）大於不

同構面間的相關係數，顯示各構面之間具備鑑別效度。 

 

表 20  第 2 次量表施測鑑別效度檢驗 

模式比較  
卡方值 自由度 p 值 卡方值

差異 
自由度

差異 
p 值 

無限制模式 (原 CFA) 334.63 80 0.00 -- -- -- 
限制模式 (2, 1) 559.81 81 0.00 225.18 1 <0.01 

限制模式 (3, 1) 645.68 81 0.00 311.05 1 <0.01 

限制模式 (4, 1) 708.44 81 0.00 373.81 1 <0.01 

限制模式 (5, 1) 621.89 81 0.00 287.26 1 <0.01 

限制模式 (3, 2) 418.64 81 0.00 84.01 1 <0.01 

限制模式 (4, 2) 412.98 81 0.00 78.35 1 <0.01 

限制模式 (5, 2) 409.47 81 0.00 74.84 1 <0.01 

限制模式 (4, 3) 422.61 81 0.00 87.98 1 <0.01 

限制模式 (5, 3) 770.57 81 0.00 435.94 1 <0.01 

限制模式 (5, 4) 839.47 81 0.00 504.84 1 <0.01 

註：限制模式（2, 1）代表構面 1 與構面 2 之相關係數設為 1；構面 1-5 分別為「投

入時間」、「投入資訊/知識」、「人際網絡廣度」、「人際網絡聯繫強度」，以及「使

用者形成的社群影響力」。  
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表 21  第 2 次量表施測相關係數矩陣 

  1. 2. 3. 4. 5 
1. 投入時間 .89         
2. 投入資訊/知識 .53** .87       
3. 人際網絡廣度 .60** .60** .87     
4. 人際網絡聯繫強度 .61** .70** .78** .90   
5. 社群影響力 .36** .39** .46** .50** .86 

註 1：對角線數值為 AVE 平方根；註 2：** p < .01; * p < .05 

 

2. 效標關聯效度 

在過去文獻中，學者認為品牌權益與滿意度及忠誠度顯著相關 (Aaker, 1991; 

Keller, 1993; Page & Lepkowska-White, 2002)，本研究以滿意度和忠誠度等 2 個構

念做為預測效度的效標，進行社群網站使用者基礎品牌權益量表的效標關聯效度

的檢驗，若本研究發展的量表與滿意度和忠誠度顯著相關，則表示具備效標關聯

效度。由表 22 可知，本研究發展之社群網站使用者基礎品牌權益量表，與滿意

度和忠誠度的相關係數達顯著水準，顯示量表具備良好的效標關聯效度。 

表 22  效標關聯效度檢驗 

  投入時間 投入資訊/知識 人際網絡廣度 人際網絡聯繫強度 社群影響力

滿意度 .80** .49** .63** .68** .58** 

忠誠度 .72** .50** .56** .71** .47** 

註：** p < .01; * p < .05 

 

本研究進一步以 LISREL 整體模型 (full model)進行分析社群網站使用者基

礎品牌權益、滿意度和忠誠度的關係。整體模型的外生變數為使用者基礎的品牌

權益，並將其視為二階構念，包括投入時間、投入資訊/知識、人際網絡廣度、
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人際網絡聯繫強度，以及社群影響力等 5 個構面，內生變數則是滿意度和忠誠

度。上述結構模式自由度 181，卡方值 770.05，χ2／df 為 4.25，GFI 為 0.85，

CFI 為 0.97，PGFI 為 0.64，SRMR 為 0.066，RMSEA 為 0.066，代表模式具備良

好的適合度。LISREL 整體模型分析結果顯示，以使用者為基礎的品牌權益與投

入時間、投入資訊/知識、人際網絡廣度、人際網絡聯繫強度，以及社群影響力

等 5 個構面皆顯著相關；以外，以使用者為基礎的品牌權益與滿意度和忠誠度等

2 個內生變數亦顯著相關（圖 9）。 

0.55 
(7.20**) 

以使用者

為基礎的

品牌權益

投入時間

投入資訊/
知識 

人際網絡

廣度 

人際網絡

聯繫強度

社群影響

力 

滿意度 

0.34 
(4.44**) 

0.62 
(11.28**) 

0.67 
(11.71**) 

0.89 
(16.94**) 

0.81 
(13.88**) 

0.71 
(12.54**) 

0.78 
(14.33**) 

忠誠度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

註：** p < .01  

圖 9  社群網站使用者基礎品牌權益與滿意度、忠誠度結構模式 
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表 23  量表題項相關係數 

  1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13 14 15 
1               1.投入時間 01 

2.投入時間 02 .81** 1              

3.投入時間 03 .70** .75** 1             

4.投入資訊/知識 01 .53** .46** .52** 1            

5.投入資訊/知識 02 .36** .33** .39** .78** 1           

6.投入資訊/知識 03 .38** .36** .41** .72** .79** 1          

7.人際網絡廣度 01 .52** .50** .50** .46** .42** .47** 1         

8.人際網絡廣度 02 .42** .40** .42** .34** .34** .43** .71** 1        

9.人際網絡廣度 03 .44** .43** .42** .46** .46** .55** .69** .76** 1       

10.人際網絡聯繫強度 01 .52** .49** .52** .56** .48** .53** .52** .51** .60** 1      

11.人際網絡聯繫強度 02 .47** .43** .48** .55** .52** .61** .61** .58** .66** .81** 1     

12.人際網絡聯繫強度 03 .46** .42** .47** .54** .49** .56** .63** .51** .50** .73** .84** 1    

13.社群影響力 01 .33** .20** .24** .34** .26** .29** .37** .45** .34** .35** .40** .38** 1   

14.社群影響力 02 .32** .24** .27** .35** .29** .29** .32** .36** .27** .36** .41** .40** .77** 1  

15.社群影響力 03 .32** .18** .25** .31** .19** .21** .28** .34** .22** .30** .31** .29** .59** .59** 1 

註：** p < .01 
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三、結論與討論-Study 2 

Study 2 發展社群網站使用者基礎品牌權益的量表，透過 2 次量表施測進行

信度和效度檢驗，以社群網站使用者為基礎的品牌權益量表包括 5 個構面，分別

為使用者投入的時間、使用者投入的資訊/知識、使用者形成人際網絡的廣度、

使用者形成人際網絡的聯繫強度，以及使用者形成的社群影響力，每個構面各有

3 個題項，總共有 15 個題項。 

本研究以滿意度和忠誠度為效標，以結構模式檢測社群網站使用者基礎的品

牌權益與滿意度和忠誠度的關係，結果發現，以使用者為基礎的品牌權益與滿意

度和忠誠度顯著相關，如果社群網站事業建立以使用者為基礎的品牌權益，則有

助於贏得滿意度和忠誠度。此結果顯示以使用者觀點出發建構品牌權益構念和傳

統品牌權益觀點的相似之處，過去學者所提出的企業觀點和消費者觀點出發提出

品牌權益概念 (Aaker, 1991; Keller, 1993)，且認為品牌權益是影響滿意度和忠誠

度的影響因素，本研究在 Study 2 中透過量表實證發現，以社群網站使用者為基

礎的品牌權益亦是提高滿意度和忠誠度的重要前因。 

與過去以一般消費商品、入口網站、線上零售服務網站為衡量標的的品牌權

益量表相較，Study 2 發展以社群網站使用者為基礎的品牌權益量表在衡量構面

上有所差異，更能凸顯社群網站事業的特性（表 24）。對社群網站事業經營者而

言，使用者滿意度和忠誠度意味著重複造訪的意願，並有助於傳播正向的口碑，

為網站帶來更多的使用者，因此，瞭解哪些因素影響使用者基礎品牌權益的建

立，藉以提高滿意度和忠誠度，將是相當具備實務意涵的研究議題；不僅如此，

透過使用者基礎品牌權益的影響因素研究，亦有助於在學術領域釐清使用者觀點

和傳統觀點的品牌權益的異同點。 
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表 24  品牌權益量表彙整 

學者 量表測試標的 品牌權益衡量構面 題項數目 
 績效表現 4 
 社會形象 4 
 價格與價值 3 
 信任感 3 

Lassar et al. 
(1995) 

運動鞋、電話答錄

機、電視機、鉛

筆、牛仔褲、手錶

 認同感與依附 3 

17 

 品牌知名度/品牌聯想 5 
 知覺品質 2 

Yoo & Donthu 
(2001) 

運動鞋、相機底

片、彩色電視機 
 品牌忠誠度 3 

10 

 產品的功能性效用 8 
 產品的象徵性效用 2 
 品牌名稱的功能性效用 4 

Vázquez et al. 
(2002) 

運動鞋 

 品牌名稱的象徵性效用 8 

22 

 品牌知名度 3 
 品牌聯想 3 
 知覺品質 6 

Washburn & 
Plank (2002) 

洋芋片、紙巾 

 品牌忠誠度 3 

15 

 知覺品質 8 
 獨特性 4 

Netemeyer et 
al. (2004) 

可樂、牙刷、運動

鞋、牛仔褲 
 價格溢價 4 

16 

 品牌知名度 1 
 品牌聯想 5 
 知覺品質 5 

Pappu et al. 
(2005) 

汽車、電視機 

 品牌忠誠度 2 

13 

Na & Marshall 
(2005) 

入口網站 

 入口網站品牌權益 
（單一構面，包括娛樂性、社會性、網

站特色、網站設計、使用親和性、方便

性、容易瀏覽、品牌熟悉程度、全球化、

網站介面、資訊豐富性、策略聯盟、資

訊完整性、可得性等題項） 

14 

 情感連結 3 
 線上經驗 3 
 服務回應 2 
 信任 2 

Christodoulides 
et al. (2006) 

線上零售/服務網

站 

 履行交易 2 

12 
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表 24  品牌權益量表彙整（續） 

學者 量表測試標的 品牌權益衡量構面 題項數目 
 產品的功能性效用 6 
 品牌名稱的功能性效用 3 

Kocak et al. 
(2007) 

運動鞋 
 品牌名稱的象徵性效用 7 

16 

 品牌聯想 3 
 品牌忠誠度 4 
 知覺品質 22 

Kayaman & 
Arasli (2007) 

飯店 

 品牌形象 8 

37 

 品牌知名度 5 
 知覺品質 4 
 品牌忠誠度 3 

Buil et al. 
(2008) 

飲料、運動服、電

子產品、汽車 
 品牌聯想 8 

20 

 投入時間 3 
 投入資訊/知識 3 
 人際網絡廣度 3 
 人際網絡聯繫強度 3 

本研究 社群網站 

 社群影響力 3 

15 
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5. 第伍章  社群網站使用者基礎的品牌權益影響因素 

Study 3 擬從社群網站事業經營者的角度出發，提出社群網站使用者基礎品

牌權益的研究架構，實證分析影響使用者基礎品牌權益的前置因素，藉此驗證理

論效度，並做為社群網站事業經營者擬定品牌策略及建立品牌權益的切入點。 

在社群網站的三邊交換關係中扮演關鍵角色（如 Study 1 圖 5 所示），Study 3 期

望歸納 Study 1 和 Study 2 的研究發現，並進一步以過去文獻佐證進行假說推論，

提出為何使用者會在某個社群網站維持交換關係、扮演生產性消費者的前置因

素，以及這些因素透過何種機制影響社群網站使用者基礎品牌權益。 

網站品質

的感受，網站是使用者與社群網站事業接觸的最主要介面，使用者感受到網站品

質越佳，越有利於使用者與社群網站事業建立交換關係（包括在網站上投入時

間、投入資訊/知識等），進而建立以使用者為基礎的品牌權益。 

擬社群互動關

係品質的感受，使用者感受到虛擬社群成員之間的關係品質越佳，越有利於使用

者與虛擬社群成員建立交換關係（包括在網站上增加人際網絡的廣度和聯繫強度

等），進而建立以使用者為基礎的品牌權益。 

交換關係是否能長期維持，取決

於使用者對於移轉到其他社群網站難易度的感受，使用者感受到移轉社群網站的

困難度越高，越有利於使用者繼續維持既有的交換關係，當某個社群網站上的使

用者皆選擇不離開既有關係，往往能夠形成相當有力量的社群影響力，吸引相關

產品/服務業者也加入互動、投入贊助和廣告，如此更加鞏固社群網站事業的三

邊交換關係，進而建立以使用者為基礎的品牌權益。 

本研究所提出的社群網站品牌權益乃是由「使用者」為基礎出發，「使用者」

首先，使用者與社群網站事業的交換關係，取決於使用者對於社群

其次，社群網站使用者彼此之間的關係，取決於使用者對於虛

 最後，以社群網站使用者為基礎所形成的
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第一節  研究假說與架構 

本研究從社群網站事業的三邊交換關係加以推論，提出社群網站使用者基礎

品牌權益的主要前置因素，包括社群網站的品質、關係品質，以及轉換成本等三

項，以下分別從過去文獻佐證說明 Study 3 研究假說並提出理論架構。 

一、網站品質 

某件事物的良好程度，Juran & Gryna (1988)認為品質是某件事

物是否能發揮使用上的用途 (fitness for use)

事情做得更好，Parasuraman, Zeitham

質 (perceived quality) ，知覺品質

可定義為顧客對於產品整體優越程度的判斷，Zeithaml (1988)提出品質是消費者

的主觀判斷，並強調知覺品質和客觀品質是不同的，知覺品質是消費者主觀感

受，而非商品或服務在規格上的優劣。 

感受到商品本身的品質高低（亦即知覺

品質）是品牌權益的重要構面 (Aaker, 1991, 1996; Keller 1993; Cobb-Walgren, 

Ruble, & Donthu, 1995; Yoo & Donthu, 2001; Pappu et al., 2005)

，知覺品質會

直接影響消費者的購買決策和品牌忠誠，消費者認為某項商品具有越高的品質，

越有助於該項商品形成品牌權益。 

本身成為與消費者互動的重要介面，過去研

究也發現在電子商務情境中，網站品質是影響消費者使用意願和滿意度的重要前

因，DeLone & McLean (2004)提出 D&M 模式，以系統品質、資訊品質和服務品

 

品質可泛指為

，Crosby (1979)認為品質是把值得的

l, & Berry (1988)認為品質應為顧客的知覺品

，不同於過去學者提出的品質主要是指客觀品質

過去有關品牌權益的文獻中，消費者

，知覺品質是指消

費者認為與其他品牌相較之下，對於某個品牌品質的主觀認知程度

隨著網際網路的蓬勃發展，網站
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質等 3 個構面電子商務網站的品質，其中系統品質為消費者對於電子商務網站系

統功能的感受，包或客製化程度、容易瀏覽程度、隱私性、安全性等；資訊品質

是指消費者對於電子商務網站所提供的內容的評估，包括動態內容、個人化內

容、資訊多樣性等；至於服務品質則是指消費者對於電子商務網站整體性服務品

質的知覺，包括效率、履行交易、系統可得性和隱私性等，以及當消費者上網購

物後，需要退換貨等售後服務時的知覺品質，包括回應程度、補償和接觸容易等。

根據 D&M 模式，電子商務網站的資訊品質、系統品質和服務品質影響使用意願

和滿意度，並進一步影響使用行為和網站淨效益 (DeLone & McLean, 2004; 

Parasuraman et al., 2005)。 

本研究呼應過去品牌權益及電子商務相關文獻對於知覺品質的觀點，亦即社

群網

歸納前述文獻探討和實務訪談結果，本研究推論，社群網站使用者感受到網

站提

：使用者對於社群網站品質的認知越高，社群網站使用者基礎品牌權益越高 

站使用者對於網站品質的認知越高，其持續投入在網站上的意願也越高。社

群網站本身的品質是吸引使用者加入的先決條件，對社群網站事業經營者而言，

社群網站的系統功能、資訊和服務介面是接觸使用者的第一線，網站品質的良寙

成為吸引使用者第一次嘗試，以及之後持續造訪該網站的重要前提，因此，社群

網站經營者皆相當強調本身網站品質的優越性，例如提供使用者更大的部落格空

間、更多樣化的附加功能等等，然而，社群網站經營者對於提升網站品質所做的

努力，仍須回歸到使用者的主觀感受，從 Study 1 社群網站使用者焦點訪談發現，

使用者對於網站品質好壞的認知，例如在網站上編輯文章或圖片的便利性、上傳

資料的穩定性，以及互動介面的易用性等，才是影響使用者持續投入在某個社群

網站的關鍵。 

供的系統、資訊和服務品質越高，未來越有可能持續在該網站上投入時間與

資訊/知識，並與其他社群網站成員建立關係與互動，有利於形成使用者基礎品

牌權益。因此，本研究提出假說如下： 

H1
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二、關係品質 

關係品質是指交換關係中的各方對於彼此關係強度的整體評價。過去關係品

質的文獻多聚焦於消費者與服務人員之間的關係強度，就消費者而言，消費者依

過去與服務人員互動成功或失敗經驗件為基礎，評價彼此關係是否符合雙方的需

求與期望；就服務人員而言，服務人員必須降低與消費者互動的不確定性，使消

費者信賴並對服務人員的表現具有信心，進而影響未來持續互動的效果 (Crosby, 

Evans, & Cowles, 1990)。 

本構面尚無一致定論。Crosby et al. (1990)及 Lagace, 

Dahlstrom, & Gassenheimer (1991)認為關係品質至少包含信任與滿意等 2

；Morgan & Hunt 

(1994) ；Smith (1998)歸納多位學者的看

、信任及承諾等 3 個構面 則認

為，關係品質的構面不包含滿意，因為經過一段時間的互動之後

累積滿意度，轉化為更穩定的態度並且形成關係品質，從這個角度來看，關係品

質較滿意度為更為長期且穩定。 

994)和 Hennig-Thuran (2000)的看法，認為信任

和承諾是維持良好關係品質的重要條件：

費者心中的不確定感得以降低或消

除，所以取得消費者信任是維繫交易關係的重要因素。Crosby et al. (1990) 認

為信任是消費者相信服務人員值得依賴，並會以消費者的長期利益來行動；

Morgan & Hunt (1994)認為信任為消費者對交易夥伴可靠及正直的信心。 

2. 伴

會盡最大努力來維持彼此關係 (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Morgan & Hunt, 

1994)。Hennig-Thurau & Klee (1997)將承諾定義為顧客與供應商維持長期關係

關係品質應包含那些基

個構

面；Hennig-Thurau & Klee (1997)認為關係品質應加入承諾構面

則認為信任和承諾是關係品質的重要因素

法，提出關係品質包含滿意 ；Hennig-Thuran (2000)

，顧客會將其所

本研究採用 Morgan & Hunt (1

 

1. 信任︰當交易夥伴之間存在著信任時，消

承諾︰承諾是交易夥伴對於關係持續性的明示或默契，具有承諾的交易夥
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的傾向，不論是基於情感連結或純粹基於保持關係，對供應商而言都能產生

較高的利益。 

過去已有許多關係行銷領域的研究發現，顧客與銷售人員之間的關係品質對

於忠誠度有顯著的正面影響，包括顧客的移轉行為 (Keaveney, 1995)、未來去留

意願

一，

本研究將過去服務銷售人員與顧客之間關係品質的概念，延伸至社群網站使

用者之間的關係品質，認為社群使用者之間的關係品質為影響社群網站品牌忠誠

度的重要前因。過去關係品質文獻主要是探討顧客與銷售人員（買賣雙方之間）

社群網站和一般服務業的營運模式不同，在大多數的情況下，使用者與社群

網站事業經營者（或人員）的互動機會不高，社群網站事業提供使用者分享內容

及人

社群網站使用者基礎品牌權益內涵與過去品牌權益文獻相同之處在於，社群

網站使用者的忠誠度是形成品牌權益的要素，然而，社群網站使用者展現忠誠度

的形

 (Garbarino & Johnson, 1999)，以及未來是否願意持續與銷售人員互動 

(Crosby et al., 1990)等。上述研究發現與品牌權益的理論相呼應，在過去品牌權

益的文獻中 (Aaker, 1991)，顧客忠誠度被認為是形成品牌權益的重要構面之

同時也是品牌權益的結果變數，由此可推論，強化關係品質對於品牌權益的形成

具備正面的影響。 

之間的關係，而本研究探討的重點則著重於社群網站使用者之間的關係，亦即因

為社群成員之間的分享與互動而產生的群體信賴感和承諾感，與過去研究討論供

應商與顧客之間的關係品質有所差異。 

際互動的平台，使用者在某個社群網站上的去留意願，主要取決於使用者彼

此之間是否發展良好的關係品質，舉例而言，如果虛擬社群成員互動冷淡，或是

經常發生欺騙和毀謗等負面互動關係，則必然降低使用者留在該社群網站的意

願。 

式與一般商品或服務的顧客忠誠度有所不同，一般商品或服務的顧客忠誠度
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多反映於顧客持續採購/造訪的意願或行為，社群網站的忠誠度則須視使用者扮

演生產性消費者角色的積極度而定，包括使用者投入在社群網站的時間、在社群

網站上發表的內容，以及參與虛擬社群互動連結的強弱等，如果某位使用者在某

個社群網站經常出現上述行為，則我們可以說他對於這個社群網站具有忠誠度。

簡而言之，本研究呼應過去文獻中關係品質有助於提高顧客忠誠度的觀點，不同

之處則在於社群網站使用者的忠誠度反映在參與程度，而非再購/再訪的意願或

行為。 

在社群網站中，使用者利用網站經營者提供的系統、資訊和服務，進而與其

他網友建立關係，由 Study 1 質性訪談發現，社群網站使用者相當在意本身與其

他網

歸納前述文獻探討和實務訪談結果，本研究推論，社群網站使用者感受到與

社群網站上其他使用者的關係品質越高，亦即彼此之間的互動關係有越高的信任

感和

：使用者感受到與社群網站中其他使用者關係品質越高，社群網站使用者基

礎品牌權益越高

 

友的互動關係，使用者之間藉由良性互動形成的信賴感和默契，不僅可以滿

足使用者對於群體的歸屬感，又可以協助達成使用者生活上的興趣或工作上的任

務，這些往往不易透過真實人生的人際網絡獲得，是使用者樂此不疲投入在某個

社群網站的重要前提。虛擬社群之間的關係建立在社群網站的平台，若使用者對

某個社群網站上的虛擬社群建立良好的信任感和承諾感，未來不僅越有可能持續

投入時間與資訊/知識在該網站上，並持續建立廣泛且緊密的人際網絡關係，相

互影響彼此的消費態度和行為，形成使用者基礎品牌權益。 

承諾感，未來越有可能在該社群網站上維持並建立廣泛且緊密的人際網絡，

持續投入時間與資訊/知識，甚至彼此影響消費行為，有利於形成以社群網站使

用者為基礎品牌權益。因此，本研究提出假說如下： 

H2
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三、轉換成本 

客轉換供應商時必須付出的成本，或者是顧客知覺從現有供應

商轉換到新供應商時所須付出的成本，若顧客與原供應商交易，這項成本就不會

產生 (Heide & Allen, 1995; Lee, Lee, & Feick, 2001; Wathne, Biong, & Heide,  

2001)。

認為轉換成本分為交易成本及搜尋成本，前者指消費者

轉換到新供應商所須付出的時間與心力，後者則是消費者為了搜尋市場上其他供

應商價格或服務等相關資訊時，所須花費時間或精力的成本。 

轉換成本的衡量

構面 、轉換前之搜尋評估成本、轉換後之行

為成本、設置成本和沉沒成本，Jones et al. (2002)實證結果發現，沉沒成本和損

失績效成本為轉換成本中影響消費者再購買意願最主要的因素，其中沉沒成本是

顧客認知為了維持此一消費關係，所產生無法回收的時間、金錢與投資等成本。 

將轉換成本分為程序轉換成本 、財務轉換成本 

(financial switching costs)和關係轉換成本 等 3 大類，其

、評估成本 ；財務轉換

成本包括利益損失成本和財務損失成本；關係轉換成本包括個人關係損失成本和

品牌關係損失成本等共 8 個細類。 

客戶持續前來消費，往往比吸引一位新顧客

來得更重要，當既有客戶流失轉而接受競爭對手的服務時，直接意味著市場佔有

率的消長，在服務業中，客戶轉換供應商的原因包括價格太高、不便利、核心服

務流程的錯誤、服務人員互動的錯誤、回應抱怨的錯誤、競爭者具吸引力、道德

問題，以及其他非自願性的因素等 (Keaveney, 1995)。服務供應商留住客戶的方

轉換成本是顧

Klemperer (1987)提出轉換成本包括學習成本、交易成本、人為轉換成本

等 3 類；Lee et al. (2001)

Jones, Mothersbaugh, & Beatty (2002)針對服務業提出了 6 個

，分別為損失績效成本、不確定成本

Burnham, Frels, & Mahajan (2003)針對信用卡和遠距離通訊 2 個服務產業，

 (procedural switching costs)

 (relational swiching costs)

中程序轉換成本包括經濟風險成本 、學習成本和建置成本

對服務供應商來說，留住一位老
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式，除了強化服務品質和關係品質之外，如果能使客戶考慮轉換服務供應商時，

感受到必須付出的較高的轉換成本，也能夠讓客戶放棄轉換的行為；當消費者的

轉換成本越高，消費者越可能基於轉換過程衍生的成本、轉換帶來可能的利益和

財務上的損失，或是關係斷絕所造成的成本，因而選擇原來的供應商 (Burnham et 

al., 2003)。 

過去有許多轉換成本的研究發現，消費者知覺品質、關係品質與轉換成本為

正向

以銀行業和髮型設計業進行顧客轉換行為的實證研究，結

果發

以土耳其通訊產業進行影響顧客忠誠前提因素的研究，

結果

使用者想要轉換社群網站也可能面臨許多轉換成本，舉例來說，當社群網站

使用

關係。Ghemawat (1991)認為轉換成本為顧客從某個產品或服務的供應商，

轉換到另一個競爭產品或服務供應商所需花費的成本，除了實質成本（例如金錢

和時間）外，還包括心理層面（例如關係損失和重新建立）的成本；由此可推論，

當原有供應商提供越好的產品或服務品質，或是，當原有供應商與顧客建立越好

的關係品質，顧客感受到的移轉成本也就越高。 

Jones et al. (2002)

現服務品質和人際關係對轉換成本有顯著的正向相關，並且證實服務品質和

人際關係對轉換成本之損失績效成本與沉沒成本之間的關係，相較於其他轉換成

本構面有最強烈的相關。  

Aydin & Özer (2005)

發現知覺服務品質、信任和知覺轉換成本對顧客忠誠都有顯著的正向相關，

同時也發現知覺服務品質和知覺轉換成本之間有顯著的正向相關，即當消費者知

覺到愈高的服務品質時，其所知覺轉換成本程度也愈高。 

者考慮轉換網站時，使用者必須花時間搜尋並評估新社群網站的資訊，可能

因為資訊不夠充分而必須承受新社群網站功能不佳的風險，以及學習如何使用新

社群網站的介面和功能，這些移轉成本不僅發生在社群網站，也會出現在其他類

型的網站使用者身上。由於使用者在社群網站上發表創作內容，並建立人際互
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動，社群網站使用者還必須面對創作內容和情感聯繫的損失，而上述 2 項損失則

是使用者轉換新社群網站時，有別於轉換其他類型網站時所必須面對的成本。 

第一、創作內容的損失：由於使用者為社群網站的生產性消費者，使用者在

社群

：使用者感受到社群網站品質越高，其轉換社群網站的成本越高

 

、情感聯繫損失：過去研究指出，當服務業顧客轉換供應商時會面臨關

係轉

可

：使用者感受到與社群網站其他使用者的關係品質越高，其轉換社群網站的

 

網站上編輯、儲存和刊登其創作的內容，如果轉換網站，可能必須放棄或遺

失全部或部分在原先網站刊登的文章、圖片、影片等。當使用者感受到現有的社

群網站提供相當高的網站品質，包括內容編輯功能、儲存空間，以及發表創作的

介面等等，且已經習慣目前社群網站的品質水準，將會提高使用者評估是否轉換

至新的社群網站時，因不確定新網站操作功能是否能發揮同樣品質水準，以致於

使用者面臨創作內容損失的風險，亦即當使用者對於現有社群網站的知覺品質越

高，其主觀認為轉換至新社群網站的成本也越高。因此，本研究提出假說如下： 

H3  

第二

換成本 (Burnham et al., 2003)，本研究呼應過去文獻觀點，當社群網站使用

者考慮轉換網站時也會面臨關係斷絕所造成的成本，但與一般服務業不同的是，

一般服務業顧客的關係轉換成本主要來自於顧客與銷售員/服務人員的關係終

止，而社群網站使用者則主要來自於與其他虛擬社群成員的關係中斷，使用者

能失去與原有社群成員之間的情感聯繫，也必須與新的虛擬社群重新建立關係，

當使用者在原有社群網站建立的人際網絡信賴程度越高，並且彼此具備承諾維持

長期關係的默契，使用者越明顯感受到因為移轉社群網站所造成情感聯繫的損

失。因此，本研究提出假說如下： 

H4

成本越高 
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交易成本理論認為當交易成本越高時，交易各方會傾向於維持既有穩定的交

易關係，而非採用市場自由競爭機制，交易成本的形成因素主要有三項，包括任

務複雜度、環境不確定性和資產專屬性 (Coase, 1937; Williamson, 1975, 1981, 

1985)，其中，專屬資產是指交易各方在交易關係中所建立的有形或無形資產，

 (transaction-specific 

investment)，由於這些專屬投資僅適合某特定交易關係

。當某項交易關係的資產專屬性越高時，改變交易對象的轉換成本也

會越高 (Chiou & Shen, 2006; Williamson, 1985, 1991)，因為轉換行為將會讓交易

各方原先所建立的專屬資產成為沈沒成本 tump, 1999; Williamson, 

1985)，一旦轉換交易對象，既有交易關係中所投資的專屬資產很可能失去價值。 

investm ，指廠商專為某個通路關係所進行的投資 這

，因此，如果交易關係無法延續

下去，則廠商必須承受特殊投資的資產價值損失。由於特殊投資具備不可轉換性 

(nonredeployable)，更換合作夥伴建立新關係的成本因而提高，反過來說，既有

 

為忠誠度為正向關係，在某個交

易關係中 ，則買方對賣方的依賴度會提高，這是因

為買方投入的專屬資產形成移轉成本，使得買方無法或不願意輕易更換賣方，下

次交易時會選擇再與同一賣方進行交易，因而對賣方產生行為忠誠度。簡言之，

轉換成本在交換關係中可視為一種退出障礙，當買方感受到轉換成本越高，越容

易被綁在 (hostage)原有的交易關係中，傾向於持續與相同賣方購買商品或服

務，進而在行為上形成忠誠度 (Williamson, 1983)。 

而言，如何減少使用者從

既有社群網站移轉到新社群網站的成本，是相當重要的議題，例如，新進社群網

交易者為達成某特定交易目的而從事的交易專屬投資

，若轉換到其他交易關係

則難以適用

 (Joshi & S

Anderson & Weitz (1992)在通路關係的研究中以特殊投資 (idiosyncratic 

ent)一詞表達專屬資產概念 ，

些投資運用在另一個通路關係上的可行性相當低

的交換關係因為專屬資產的投入而增強了。

Chiou & Droge (2006)認為資產專屬性與行

，若買方已投資許多專屬資產

由 Study 1 質性訪談發現，對新進社群網站經營者
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站透

歸納前述文獻探討和實務訪談結果，本研究推論，當使用者考慮轉換社群網

站時感受到必須付出的成本越高，亦即使用者感受到在創作內容損失的轉換成

本，

：使用者轉換社群網站的成本越高，社群網站使用者基礎品牌權益越高

 

四、研究架構 

根據上述文獻探討和假說推導，本研究提出理論架構如圖 10，社群網站使

用者基礎品牌權益的前因包括網站品質、關係品質和轉換成本等 3 個因素。上述

3 項

本研究 研究架構中的各項外生變數與內生變數擬以量表加以衡量，

網站品質以系統品質、資訊品質和服務品質等 個構面來衡量，關係品質以信賴

和承

過使用者直覺易懂的網站設計，讓初次造訪的使用者快速入手，此外，新進

社群網站也會特別為使用者設想，如何協助使用者將已經發表在其他社群網站的

內容移轉過來；相對而言，對已具規模的社群網站經營者而言，則必須思考如何

提高使用者的移轉成本，使其繼續留在原來的社群網站，例如，社群網站經營者

透過分析會員的使用行為來找出虛擬社群中的關鍵成員，這些關鍵成員通常扮演

人際網絡中的重要節點，只要掌握少數關鍵成員，其他虛擬社群成員就可能因為

不希望失去與關鍵成員的情感聯繫而留在原有網站。 

以及因為轉換而失去虛擬社群關係的延續，使用者會越傾向於留在原本的社

群網站，包括持續在原本的社群網站投入時間和資訊/知識、建立並維繫人際網

絡，而使用者的消費行為也持續受到既有社群網站的影響，有利於形成以社群網

站使用者為基礎品牌權益。因此，本研究提出假說如下： 

H5  

前置因素影響機制如下，網站品質、關係品質和轉換成本直接影響社群網站

使用者基礎品牌權益，其中，網站品質和關係品質除了直接影響外，也透過轉換

成本間接影響，亦即轉換成本扮演網站品質和關係品質的部分中介變數角色。 

Study 3

3

諾等 2 個構面來衡量，轉換成本以創作內容轉換成本和情感聯繫轉換成本來
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衡量，至於社群網站使用者基礎品牌權益則以投入時間、投入資訊/知識人際網

絡廣度、人際網絡聯繫強度和社群影響力等 5 個構面來衡量。 

 

社群網站使用者基礎品牌權益研究架構 

 

 

 

 

 

 

 

網站品質 
- 系統品質 
- 資訊品質 
- 服務品質 

轉換成本 
- 創作內容損失

 
 

圖 10  

關係品質 
- 信賴 
- 承諾 

- 情感聯繫損失

社群網站使用者基礎

品牌權益 

H1 

H3 

H4 

H5 
- 投入時間 
- 投入資訊/知識 
- 人際網絡廣度 
- 人際網絡聯繫強度 
- 社群影響力 

H2 
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第二節  研究方法 

一、調查方法 

本研究 Study 3 針對 Youtube、愛情公寓、愛評網和 Google+等社群網站的會

員，上述 4 個網站皆符合社群網站以「使用者產製內容」為主的特性，同時又涵

蓋不同的社群網站類型，Youtube 屬於影音分享型態的社群網站，愛情公寓和愛

評網屬於主題型態的社群網站，愛情公寓以交友配對為主題，愛評網以美食旅遊

為主題，Google+則為社交型態的社群網站。本研究期望針對不同型態的社群網

站使用者進行施測，以期驗證研究結果可以概化至各種類型的社群網站。 

本研究於 2012 年 2 月中旬至下旬線上問卷調查。總計回收 574 份樣本，刪

除部分無效樣本後（如大部分題項皆填答相同選項的樣本），有效樣本 500 份樣

本。其中 Youtube 會員佔 40%、愛情公寓會員佔 10%、愛評網會員佔 10%、Google+

會員佔 40%；性別比例為男性佔 55.4%和女性佔 44.6%；年齡層為 11-20 歲佔

16.6%、21-30 歲佔 34.4%、31-40 歲佔 31.6%、41-50 歲佔 17.4%；教育程度為國

中佔 2.2%、高中佔 16.4%、大學佔 65.8%、研究所及以上佔 15.6%；職業為上班

族佔 53.6%、學生佔 27.6%、軍公教佔 8.2%、家管佔 4.2%、其他佔 6.4%（表 25）。 

表 25  Study 3 樣本輪廓 

 項目 比率 (%) 
Youtube 40.0 
愛情公寓 10.0 
愛評網 10.0 

社群網站會員 

Google+ 40.0 
男性 55.4 

性別 
女性 44.6 
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表 25  Study 3 樣本輪廓（續） 

 項目 比率 (%) 
11-20 歲 16.6 
21-30 歲 34.4 
31-40 歲 31.6 

年齡 

41-50 歲 17.4 
國中 2.2 
高中 16.4 
大學 65.8 

教育程度 

研究所及以上 15.6 
上班族 53.6 
學生 27.6 
軍公教 8.2 
家管 4.2 

職業 

其他 6.4 

 

二、研究變數定義與衡量 

（一）使用者基礎品牌權益 

本研究自行發展社群網站使用者基礎品牌權益的定義、衡量構面和題項，分

別以 Study 1 質性訪談和 Study 2 量表發展，研究結果發現社群網站使用者基礎品

牌權益透過使用者之間的社會交換關係，在社群網站平台上形成人際或情報網

絡，反映於使用者身為生產性消費者在社群網站投入的資源或資產，以及使用者

形成虛擬社群所帶動的社會影響效果，共分為投入時間、投入資訊/知識人際網

絡廣度、人際網絡聯繫強度和社群影響力等 5 個構面，共 15 個衡量題項（如 Study  

2 表 18 所示），並以 7 點尺度（1 分為極不同意；7 分為極為同意）來衡量。 

 

（二）網站品質 

本研究分別以系統品質、資訊品質和服務品質來衡量網站品質，其中系統品
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質定義為使用者認為某社群網站本身功能的品質，資訊品質定義為使用者認為某

社群網站提供的內容品質，服務品質定義為使用者認為某社群網站回應或支援使

用者的品質。衡量問項主要是根據 DeLone & McLean (1992, 2003, 2004)和

Parasuraman et al. (2005)所提出的網站品質的定義和衡量項目，依研究主題社群

網站加以修改，並以 7 點尺度（1 分為極不同意；7 分為極為同意）來衡量（表

26）。 

表 26  網站品質衡量題項 

構

念 
構

面 
定義 參考出處 題項 

1. OO 網站可依我的需求提供個人

化的功能 
系

統

品

質 

使用者認為

某社群網站

本身功能的

品質 

DeLone & 
McLean (1992, 
2003, 2004) 

2. 我覺得 OO 網站提供的功能很容

易操作使用 
3. OO 網站提供的資訊對我來說很

有用 
4. 我覺得 OO 網站提供的內容清楚

易懂 

資

訊

品

質 

使用者認為

某社群網站

提供的內容

品質 

DeLone&   
McLean (1992, 
2003, 2004) 

5. OO 網站會適時更新提供給使用

者的資訊 
6. OO 網站設有疑難排解 (Q&A)

網頁，讓使用者查詢常見問題的

解決方法 
7. OO 網站有提供聯絡方式，讓使

用者知道如何聯繫服務人員 

網

站

品

質 

服

務

品

質 

使用者認為

某社群網站

回應或支援

使用者的品

質 

DeLone &  
McLean (1992, 
2003, 2004); 
Parasuraman et 
al. (2005) 

8. OO 網站有提供明確的服務條

款，讓使用者瞭解自身的權利和

義務 

 

（三）關係品質 

本研究分別以信賴和承諾來衡量關係品質，其中信賴定義為使用者認為社群

成員之間的互動關係存在著信任感，承諾定義為使用者認為社群成員之間具有維

 91



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

繫長期關係的默契。衡量問項主要是根據 Crosby et al. (1990)和 Garbarino & 

Johnson (1999)所提出的關係品質的定義和衡量項目，依研究主題社群網站加以

修改，並以 7 點尺度（1 分為極不同意；7 分為極為同意）來衡量（表 27）。 

表 27  關係品質衡量題項 

構

念 
構

面 
定義 參考出處 題項 

1. OO 網站中的社群成員值得我

信賴 
信

賴 

使用者認

為社群成

員之間的

互動關係

存在著信

任感 

Crosby et al.  
(1990); Garbarino 
& Johnson (1999)

2. 我相信 OO 網站中社群成員的

資訊/言論 

3. 我覺得我是屬於 OO 網站社群

成員的一份子 
4. 我關心 OO 網站社群成員未來

的長期發展 

關

係

品

質 
承

諾 

使用者認

為社群成

員之間具

有維繫長

期關係的

默契 

Crosby et al. 
(1990); Garbarino 
& Johnson (1999)

5. 我感到很自豪可以加入 OO 網

站的社群 

 

（四）轉換成本 

本研究分別以創作內容損失和情感聯繫損失來衡量轉換成本，其中創作內容

損失定義為使用者主觀認為轉換其他社群網站，可能損失其創作內容的程度，或

是必須付出的機會成本，情感聯繫損失定義為使用者主觀認為轉換其他社群網

站，可能損失其情感聯繫的程度，或是必須付出的機會成本。衡量問項主要是根

據 Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy (2004)和 Bell, Auh, & Smalley (2005)所提出

的轉換成本的定義和衡量項目，依研究主題社群網站加以修改，並以 7 點尺度（1

分為極不同意；7 分為極為同意）來衡量（表 28）。 
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表 28  轉換成本衡量題項 

構

念 
構

面 
定義 參考出處 題項 

1. 我覺得我會花費不少心力，才

能夠學會如何使用 OO 網站以

外的其他社群網站來編輯文

章、圖片或影片 
2. 如果我想換到其他社群網站，

而不要使用 OO 網站，我覺得

在發表文章、圖片或影片時會

遇到某些技術問題 

創

作

內

容

損

失 

使用者主

觀認為轉

換其他社

群網站，可

能損失其

創作內容

的程度，或

是必須付

出的機會

成本 

Lam et al. (2004); 
Bell et al. (2005) 

3. 如果我選擇使用其他社群網

站，而不是 OO 網站，我覺得

在內容編輯、排版、儲存等功

能，會增加使用上的不確定性 
4. 如果我想加入成為其他虛擬社

群的成員，而離開 OO 網站的

社群，我覺得會失去原本建立

的交友圈 
5. 如果我加入成為其他虛擬社群

的成員，我覺得會增加互動上

的不確定性 

轉

換

成

本 

情

感

聯

繫

損

失 

使用者主

觀認為轉

換其他社

群網站，可

能損失其

情感聯繫

的程度，或

是必須付

出的機會

成本 

Lam et al. (2004); 
Bell et al. (2005) 

6. 如果我想離開 OO 網站的虛擬

社群，我覺得會花掉不少時

間，才能找到另一個適合我的

虛擬社群 
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第三節  研究結果 

一、衡量模式分析 

（一）衡量模式適合度與驗證性因素分析 

本研究以LISREL 8.80版進行衡量模型適合度分析，本研究衡量模式分為「系

統品質」、「資訊品質」、「服務品質」、「信賴」、「承諾」、「轉換成本-創作內容」、

「轉換成本-情感聯繫」、「投入時間」、「投入資訊/知識」、「人際網絡廣度」、「人

際網絡聯繫強度」，以及「使用者形成的社群影響力」等 12 個構面，測量模式自

由度 461，卡方值 1536.44，χ2／df 為 3.33，GFI 為 0.85，CFI 為 0.97，PGFI 為

0.66，SRMR 為 0.055，RMSEA 為 0.068，代表模式具備良好的適合度。 

本研究以上述 12 個因素進行 CFA，結果發現，各構面題項的標準化因素負

荷量介於 0.72-0.94 之間，皆大於 0.5，且 t 值亦達顯著水準（表 29），顯示個別

題項具有一定的信度水準 (Hair et al., 1998)。 

表 29  Study 3 驗證性因素分析 

構面與項目 
標準化

負荷量
t 值 

多元相

關平方

(SMC)
系統品質 (Mean =5.26; SD =0.96 )    
1. 社群網站可依我的需求提供個人化的功能 .78 19.08 .62 
2. 我覺得社群網站提供的功能很容易操作使用 .76 18.51 .59 
資訊品質 (Mean =5.14; SD =0.92 )    
1. 社群網站提供的資訊對我來說很有用 .81 20.98 .65 
2. 我覺得社群網站提供的內容清楚易懂 .90 24.90 .81 
3. 社群網站會適時更新提供給使用者的資訊 .74 18.56 .55 
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表 29  Study 3 驗證性因素分析（續） 

構面與項目 
標準化

負荷量
t 值 

多元相

關平方

(SMC)
服務品質 (Mean =4.81; SD =0.98 )    
1. 社群網站設有疑難排解 (Q&A)網頁，讓使用者查

詢常見問題的解決方法 
.80 20.44 .64 

2. 社群網站有提供聯絡方式，讓使用者知道如何聯

繫服務人員 
.83 21.37 .68 

3. 社群網站有提供明確的服務條款，讓使用者瞭解

自身的權利和義務 
.82 20.99 .67 

信賴 (Mean =4.60; SD =1.07 )    
1. 社群網站中的社群成員值得我信賴 .90 24.26 .81 
2. 我相信社群網站中社群成員的資訊/言論 .89 23.73 .79 
承諾 (Mean =4.43; SD =0.96 )    
1. 我覺得我是屬於社群網站社群成員的一份子 .80 21.00 .65 
2. 我關心社群網站社群成員未來的長期發展 .82 21.49 .67 
3. 我感到很自豪可以加入社群網站的社群 .88 24.17 .78 
轉換成本-創作內容 (Mean =4.01; SD =1.08 )    
1. 我覺得我會花費不少心力，才能夠學會如何使用

某社群網站以外的其他社群網站來編輯文章、圖片

或影片 
.72 17.99 .52 

2. 如果我想換到其他社群網站，而不要使用某社群

網站，我覺得在發表文章、圖片或影片時會遇到某

些技術問題 
.90 24.48 .80 

3. 如果我選擇使用其他社群網站，而不是某社群網

站，我覺得在內容編輯、排版、儲存等功能，會增

加使用上的不確定性 
.85 22.45 .72 

轉換成本-情感聯繫 (Mean =3.95; SD =1.10 )    
1. 如果我想加入成為其他虛擬社群的成員，而離開

社群網站的社群，我覺得會失去原本建立的交友圈
.85 22.54 .72 

2. 如果我加入成為其他虛擬社群的成員，我覺得會

增加互動上的不確定性 
.84 22.28 .71 

3. 如果我想離開社群網站的虛擬社群，我覺得會花

掉不少時間，才能找到另一個適合我的虛擬社群 
.81 20.93 .65 
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表 29  Study 3 驗證性因素分析（續） 

構面與項目 
標準化

負荷量
t 值 

多元相

關平方

(SMC)
投入時間 (Mean =4.25; SD =1.35 )    

1. 我經常上社群網站 .88 23.94 .78 

2. 我幾乎每天都會上社群網站 .90 24.73 .81 

3. 上社群網站佔去我不少時間 .76 19.25 .57 

投入資訊/知識 (Mean =3.33; SD =1.34 )    

1. 我在社群網站中發表許多文章或圖片 .82 22.17 .67 
2. 我常將自己創作的文字或影音作品上傳到社群網

站 
.91 26.24 .83 

3. 我在社群網站中發表不少自己的經驗或秘訣 .92 26.59 .92 
人際網絡廣度 (Mean =3.82 ;SD =1.36 )    
1. 我在社群網站上與許多網友進行互動  .92 26.83 .85 
2. 我在社群網站上接觸到各種不同背景的人  .81 21.54 .65 
3. 我在社群網站上結交到許多朋友或網友  .93 27.35 .87 
人際網絡聯繫強度 (Mean =3.73; SD =1.34 )    
1. 我很重視與社群網站上朋友或網友的關係  .94 27.65 .88 
2. 我和社群網站上的朋友或網友常會相互幫忙  .93 27.19 .90 
3. 我和社群網站上的朋友或網友常透過各種方式互

動  
.92 26.62 .84 

使用者形成的社群影響力 (Mean =4.14; SD =1.23 )    
1. 在我購買商品前，我會將社群網站上網友的意見

列為重要參考 
.93 26.65 .87 

2. 我會依據社群網站上網友的推薦，來決定我選購

的商品或服務 
.92 25.77 .91 

3. 如果社群網站有許多網友推薦某個商品，我覺得

往往會吸引更多人購買這個商品 
.85 20.92 .52 
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（二）信度檢驗 

1. 個別題項信度 

個別題項的信度代表觀察題項能被潛在因素所解釋的程度，Hair et al. (1998)

建議各題項的因素負荷量必須在 0.5 以上，即表示量表題項具備良好的信度。由

CFA 結果顯示，所有潛在因素所對應題項的因素負荷量介於 0.72-0.94 之間，皆

大於 0.5（如表 29），顯示量表個別題項具備良好的信度。 

除了考慮模式的外在品質之外，Bagozzi & Yi (1988)建議以多元相關平方 

(squared multiple correlation, SMC)進行內在結構配適度檢定，作為衡量各觀察題

項與其所代表的潛在因素相關程度的指標，SMC 越接近 1，則表示該觀察題項適

合做為潛在因素的衡量工具，Bagozzi & Yi (1988)建議理想的觀察題項 SMC 值應

該大於 0.5，本研究各題項 SMC 值介於 0.52-0.92 之間，皆大於 0.5 （如表 29），

顯示量表個別題項具備良好的信度。 

 

2. 潛在因素信度 

本研究以 SPSS 11.5 版計算各構面α值，結果發現「系統品質」、「資訊品質」、

「服務品質」、「信賴」、「承諾」、「轉換成本-創作內容」、「轉換成本-情感聯繫」、

「投入時間」、「投入資訊/知識」、「人際網絡廣度」、「人際網絡聯繫強度」，以及

「使用者形成的社群影響力」等 12 個構面的α值介於 0.71-0.94 之間，皆大於 0.7 

（表 30），顯示因素構面具備內部一致性 (Nunnally & Berstein, 1994; Hair et al., 

1998)。此外，本研究以 LISREL 8.80 版分別計算各構面題項的標準化因素負荷

量和測量誤差，再計算各構面的組成信度 (CR)，結果發現 5 個構面的組成信度

介於 0.75-0.95 之間，皆大於 0.7（如表 30），顯示因素構面具備良好的內部一致

性 (Hair et al., 1998)。 
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表 30  Study 3 信度檢驗 

 潛在因素信度 
構念 構面 α值 組成信度(CR)

系統品質 .71 .75 
資訊品質 .82 .86 網站品質 
服務品質 .83 .86 
信任 .86 .89 

關係品質 
承諾 .84 .87 
創作內容 .84 .86 

轉換成本 
情感聯繫 .85 .87 
投入時間 .86 .88 
投入資訊/知識 .92 .92 
人際網絡廣度 .90 .92 
人際網絡聯繫強度 .94 .95 

使用者基礎品牌權益 

社群影響力 .86 .90 

 

（三）效度檢驗 

構念效度包括收斂效度和鑑別效度兩項。在收斂效度部分，平均變異萃取 

(AVE)代表觀察題項能測得多少百分比的潛在因素，AVE 可以用來評判收斂效

度，Fornell & Larcker (1981)建議以 0.5 做為臨界標準，如果 AVE 大於 0.5，即表

示測量模型具備收斂效度。本研究以 LISREL 8.80 版分別計算各構面題項的多元

相關平方，再計算 AVE 值，各因素構面的 AVE 值介於 0.61-0.87，皆大於 0.5（如

表 31），顯示具備良好的收斂效度。 
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表 31  Study 3 收斂效度檢驗 

構念 構面 
平均變異萃取 

(AVE) 

平均變異萃取的

平方根 
(AVE 的平方根)

系統品質 .61 .78 
資訊品質 .67 .82 網站品質 
服務品質 .66 .81 
信任 .80 .89 

關係品質 
承諾 .70 .84 
創作內容 .68 .82 

轉換成本 
情感聯繫 .69 .83 
投入時間 .72 .85 
投入資訊/知識 .81 .90 
人際網絡廣度 .79 .89 
人際網絡聯繫強度 .87 .93 

使用者基礎品牌權益 

社群影響力 .77 .88 

 

在鑑別效度方面，若一個測量模型具備鑑別效度，則其潛在構面間的相關程

度必須小於潛在構面內的相關程度，鑑別效度可利用構面間的相關矩陣加以檢

定，如果潛在構面的 AVE 平方根值大於其他不同構面下的相關係數，則表示具

備良好的鑑別效度 (Hair et al., 1998)，由表 32 可知，本研究各構面 AVE 平方根

值（表 32 對角線數值）大於不同構面間的相關係數，顯示各構面之間具備鑑別

效度。 
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表 32  Study 3 構面相關係數與鑑別效度檢驗 

  1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 
1. 系統品質 .78            
2. 資訊品質 .61** .82           
3. 服務品質 .42** .49** .81          
4. 信任 .34** .31** .42** .89         
5. 承諾 .37** .37** .36** .56** .84        
6. 創作內容 .15** .14** .15** .13** .21** .82       
7. 情感聯繫 .12** .12** .15** .12** .19** .62** .83      
8. 投入時間 .22** .31** .15** .22** .42** .35** .23** .85     
9. 投入資訊/知識 .10 .10 .13** .26** .43** .38** .34** .49** .90    
10.人際網絡廣度 .16** .14** .26** .30** .50** .32** .30** .37** .65** .89   
11.人際網絡聯繫強度 .10* .10* .26** .40** .49** .29** .30** .37** .62** .75** .93  
12.社群影響力 .24** .25** .35** .40** .42** .29** .25** .27** .37** .47** .49** .88 

註 1：對角線數值為 AVE 平方根；註 2：** p < .01; * p < .05 
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二、結構模式分析 

本研究提出社群網站使用者基礎的品牌權益的主要前置因素，包括社群網站

的品質、關係品質，以及轉換成本等三項，研究構念的相關係數如表 33，相關

係數介於 0.15-0.51 之間，兩兩構念之間的相關係數皆達顯著水準。 

表 33  Study 3 研究構念相關係數 

  1. 2. 3. 4 
1. 網站品質 1.00    
2. 關係品質 .46** 1.00   
3. 轉換成本 .15** .20** 1.00  
4. 使用者基礎品牌權益 .29** .51** .45** 1.00 

註：** p < .01; * p < .05 

 

本研究因模型估計參數較多，因此將研究構面均使用相同權數 (equal weight)

加總方式計算，亦即所有的研究構面均以個別計算出來的平均數來替代，如此可

降低模式的複雜度，並且產生較為精簡的模式 (parsimonious model) (Babin & 

Boles, 1998; Garbarino & Johnson, 1999)。至於在使用因徑分析時，輸入矩陣為共

變數矩陣。 

依據 CFA 結果，將網站品質、關係品質、轉換成本和使用者基礎品牌權益

進行結構模式檢定（各構面以平均數置入）。結構模型的外生變數為網站品質和

關係品質，內生變數則是移轉成本和使用者基礎品牌權益，並以移轉成本為網站

品質、關係品質和使用者基礎品牌權益之部分中介模式。上述結構模式自由度

48，卡方值 221.27，χ2／df 為 4.61，GFI 為 0.90，CFI 為 0.94，PGFI 為 0.55，

SRMR 為 0.075，RMSEA 為 0.07，代表模式具備良好的適合度。 

過去文獻中，商品/服務品質、消費者與銷售人員的關係品質，以及消費者
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感受到的移轉成本等變數，與品牌忠誠度及品牌權益之間有顯著相關 (Aaker, 

1991, 1996; Keller 1993; Parasuraman et al., 1988; Keaveney, 1995; Garbarino & 

Johnson, 1999; Crosby et al., 1990; Burnham et al., 2003)，然而卻較少探討上述 3

項變數如何影響品牌權益的機制。本研究認為網站品質、關係品質和移轉成本等

對於使用者基礎品牌權益有直接影響效果，但同時移轉成本也扮演部分中介角

色，主要原因在於如下： 

第一、當使用者感受到社群網站品質越高（例如系統穩定度高），將會投入

越多時間並且發表更多創作內容，因此使用者基礎的品牌權益越高（直接效果）；

同時，當使用者在既有的社群網站發表越多創作內容，其感受到移轉成本越高，

進而繼續投入更多時間和資訊/知識，因此使用者基礎的品牌權益越高（中介效

果）。 

第二、當使用者感受到與虛擬社群的關係品質越高（例如虛擬成員之間信賴

程度越高），將會持續增加在虛擬社群人際網絡的廣度和深度，因此使用者基礎

品牌權益越高（直接效果）；同時，當使用者在既有虛擬社群累積廣泛且密切的

人際網絡，其感受到移轉成本越高，虛擬社群人際網絡的廣度和聯繫強度也越強

化，因此使用者基礎品牌權益越高（中介效果）。基於上述理由，本研究的假設

模式以網站品質和關係品質為前置變數，並以移轉成本為網站品質、關係品質和

使用者基礎品牌權益之部分中介模式（表 34 中模式 1）。 

由於過去文獻較少探討移轉成本對於網站品質、關係品質和品牌權益間的中

介效果，本研究將假設模式與其他模式進行模型適合度比較，分別將移轉成本視

為部分中介、完全中介，或是前置變數（無中介模式）。由表 34 可知，假設模式

（模式 1）在各項配適度指標皆優於其他模式，顯示以移轉成本為部分中介模式

最具模型適合度。 
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表 34  Study 3 結構模型適合度比較 

  外生變數（中介型態） χ2 df GFI CFI PGFI SRMR RMSEA

模式 1 
網站品質（部分） 
關係品質（部分） 

221.27 48 .90 .94 .55 .075 .07 

模式 2 
網站品質（完全） 
關係品質（部分） 

260.17 49 .87 .91 .56 .075 .11 

模式 3 
網站品質（部分） 
關係品質（完全） 

469.10 49 .84 .89 .53 .13 .15 

模式 4 
網站品質（完全） 
關係品質（完全） 

390.68 50 .86 .90 .55 .14 .13 

模式 5 
網站品質（無） 
關係品質（無） 
轉換成本（無） 

327.21 48 .86 .90 .55 .075 .11 

註 1：模式 1 為本研究假設模式 
註 2：模式 1~模式 4 的中介變數為轉換成本，內生變數為使用者基礎品牌權益 
註 3：模式 5 無中介變數，內生變數為使用者基礎品牌權益 

 

本研究以 LISREL 8.80 版來驗證研究潛在構念與測量變數的關係，以及潛在

構念間的假設關係（表 35 和圖 11）。在潛在構念與測量變數的部分，網站品質、

關係品質、轉換成本和使用者基礎品牌權益等 4 個潛在構念，與其對應的測量變

數關聯係數（λ係數值）介於 0.51-0.88，皆為顯著正向關聯。 

LISREL 整體模型分析結果顯示，本研究 5 項假設皆得到支持（圖 11、表 35

和表 36），分別說明如下： 

第一、網站品質對使用者基礎品牌權益為顯著正相關（γ係數為 0.27，t 值

為 4.16），研究假設 1「使用者對於社群網站品質的認知越高，社群網站使用者

基礎品牌權益越高」獲得支持。 

第二，關係品質對使用者基礎品牌權益為顯著正相關（γ係數為 0.77，t 值

為 8.67），研究假設 2「使用者感受到與社群網站中其他使用者關係品質越高，
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社群網站使用者基礎品牌權益越高」獲得支持。 

第三，網站品質對轉換成本為顯著正相關（γ係數為 0.15，t 值為 1.95），研

究假設 3「使用者感受到社群網站品質越高，其轉換社群網站的成本越高」獲得

支持。 

第四，關係品質對轉換成本為顯著正相關（γ係數為 0.27，t 值為 3.50），研

究假設 4「使用者感受到與社群網站其他使用者的關係品質越高，其轉換社群網

站的成本越高」獲得支持。 

第五，轉換成本對使用者基礎品牌權益為顯著正相關（β係數為 0.34，t 值

為 6.35），研究假設 5「使用者轉換社群網站的成本越高，社群網站使用者基礎

品牌權益越高」獲得支持。 

表 35  結構模型摘要表 

與測量變數的關係 與潛在構念的關係 
潛在構念 

測量變數 係數 潛在構念 係數 
系統品質 .80*** 轉換成本 (H3) .15* 
資訊品質 .84***網站品質 
服務品質 .63***

使用者基礎品牌權益 (H1) .27*** 

信賴 .84*** 轉換成本 (H4) .27*** 
關係品質 

承諾 .78*** 使用者基礎品牌權益 (H2) .77*** 
創作內容損失 .70***

轉換成本 
情感聯繫損失 .88***

使用者基礎品牌權益 (H5) .34*** 

投入時間 .51***
投入資訊/知識 .78***
人際網絡廣度 .88***
人際網絡聯繫強度 .87***

使用者基礎

品牌權益 

社群影響力 .59***

 

註：*** p < .01; ** p < .05; *p < .1 
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表 36  研究假設驗證結果 

研究假設 構念關係 係數 t 值 結論 
H1：使用者對於社群網站

品質的認知越高，社群網

站使用者基礎品牌權益越

高 

網站品質

使用者基礎

品牌權益 
.27 4.16*** 支持 

H2：使用者感受到與社群

網站中其他使用者關係品

質越高，社群網站使用者

基礎品牌權益越高 

關係品質

使用者基礎

品牌權益 
.77 8.67*** 支持 

H3：使用者感受到社群網

站品質越高，其轉換社群

網站的成本越高 

網站品質

轉換成本 
.15 1.95* 支持 

H4：使用者感受到與社群

網站其他使用者的關係品

質越高，其轉換社群網站

的成本越高 

關係品質

轉換成本 
.27 3.50*** 支持 

H5：使用者轉換社群網站

的成本越高，社群網站使

用者基礎品牌權益越高 

轉換成本

使用者基礎

品牌權益 
.34 6.35*** 支持 

註：*** p < .01; ** p < .05; *p < .1 
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網站

品質

使用者基礎

品牌權益 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

系統品質 

資訊品質 

服務品質 

轉換

成本

創作內容損失 

情感聯繫損失 

關係

品質

信賴

承諾

投入時間

人際網絡聯繫強度

投入資訊/知識

人際網絡廣度

社群影響力

H5 

.80***

.84***

.63***

.70***

.88***

.84***

.78***

.51***

.78***
.88***

.87***

.59***

.15*
.27***

.27***

.77***

.34***

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註：*** p < .01; ** p < .05; *p < .1 

圖 11  Study 3 結構模式分析 

 106



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

三、結論與討論-Study 3 

Study 3 從社群網站三邊交換關係提出影響使用者基礎品牌權益的前因，包

括網站品質、關係品質和移轉成本，並透過資料蒐集與分析進行假說驗證，研究

結果發現，上述網站品質、關係品質和移轉成本等 3 項前置變數與使用者基礎品

牌權益正向相關，此外，網站品質與關係品質也透過移轉成本的部分中介效果影

響使用者基礎品牌權益。 

網站品質、關係品質和轉換成本等 3 項前置變數對於使用者基礎品牌權益的

影響效果不同，網站品質的總影響效果為 0.32（直接效果為 0.27，間接效果為

0.05），關係品質的總影響效果為 0.86（直接效果為 0.77，間接效果為 0.09），轉

換成本則為 0.34（表 37），顯示關係品質對於使用者基礎品牌權益的影響效果最

大，其次為轉換成本，再其次為網站品質。 

表 37  前置變數對使用者基礎品牌權益的影響效果 

 網站品質 關係品質 轉換成本 
直接效果 .27 .77 .34 
間接效果 .05 .09 -- 
總影響效果 .32 .86 .34 

 

社群網站品質與使用者基礎品牌權益正相關，不僅驗證過去行銷領域中，知

覺品質、關係品質和移轉成本影響品牌忠誠度的觀點 (Aaker, 1991, 1996; Crosby 

et al., 1990; Burnham et al., 2003)；也呼應資訊管理領域中，包括 D&M 模式 

(DeLone & McLean, 2004)及科技接受度模型 (Davis et al., 1989)等，認為使用者

對於資訊科技的態度和行為受到資訊系統品質影響的論點。 

儘管 Study 3 整體結構模式達顯著水準，但社群網站品質與使用者基礎品牌

權益呈現中度正向關聯（γ係數為 0.27），與移轉成本則為低度正向關聯（γ係數
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為 0.15）；相對而言，關係品質與使用者基礎品牌權益的高度正向關聯（γ係數

為 0.77），與移轉成本則為中度正向關聯（γ係數為 0.27），顯示相對於網站經營

者建置和開發高品質的社群網站平台，使用者在社群網站內容分享和人際情感所

建立的關係品質，對於社群網站使用者基礎的品牌權益更具影響效果。 

在 Study 3 的結構模式中，網站品質對於 2 項內生變數-即移轉成本和使用者

基礎品牌權益僅為低度到中度正向關聯，本研究進一步從相關係數矩陣及複迴歸

模式分析，探討系統品質、資訊品質和服務品質等 3 個構面對於移轉成本和品牌

權益的影響程度，分別說明如下： 

第一、由 Study 3 各研究構面的相關矩陣可知（表 32），網站品質的 3 個構

面與移轉成本的 2 個構面，以及使用者基礎品牌權益的 5 個構面兩兩之間的相關

係數介於 0.10-0.35，其中系統品質和資訊品質與使用者投入資訊/知識的相關係

數未達顯著，而服務品質則與其他構面的相關係數皆達顯著水準。 

第二、本研究進一步以系統品質、資訊品質和服務品質為自變數，分別以移

轉成本和使用者基礎品牌權益為依變數進行複迴歸分析。結果發現，在自變數為

系統品質、資訊品質和服務品質，依變數為移轉成本的複迴歸模型中，儘管整體

模式達顯著水準，但相關係數值偏低，多元相關係數 (R)為 0.18，決定係數 (R2)

為 0.03，調整後的R2為 0.03，就個別自變數的迴歸係數而言，僅有服務品質達顯

著水準；在自變數為系統品質、資訊品質和服務品質，依變數為使用者基礎品牌

權益的複迴歸模型中，整體模式亦達顯著水準，但亦僅為低度相關，R為 0.32，

R2為 0.11，調整後的R2為 0.10，就個別自變數的迴歸係數而言，亦僅有服務品質

達顯著水準（表 38）。 
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表 38  網站品質複迴歸分析 

迴歸模式 R R2 調整後R2 F 值 個別自變數的迴歸係數 
系統品質 0.02 
資訊品質 0.07 

網站品質

移轉成本 
0.18 0.03 0.03 5.81** 

服務品質 0.12** 
系統品質 0.08 
資訊品質 0.09 

網站品質

使用者基礎

品牌權益 
0.32 0.11 0.10 19.41**

服務品質 0.22** 

註：** p < .05 

 

歸納 Study 3 實證資料的相關係數及複迴歸模式分析可知，系統品質、資訊

品質和服務品質等 3 個網站品質的構面，對於社群網站使用者的態度和行為影響

程度不同，以服務品質的影響程度較為明顯，而系統品質和資訊品質的影響則未

達顯著水準。 

過去資訊管理領域文獻中，關於上述 3 個網站品質構面對於態度和行為的影

響的研究，也尚未獲得全然一致的結論，Petter & McLean (2009)彙整 1992 年至

2007 年間，共計 52 篇運用 D&M 模式進行實證研究的文獻，並以後設分析 

(meta-analysis)驗證 D&M 模式是否獲得實證支持，後設分析結果顯示，系統品

質、資訊品質和服務品質對於使用者行為和態度的影響程度不同，例如，系統品

質和資訊品質與使用者滿意度、使用意願和使用行為呈現高度相關或中度相關，

但服務品質與滿意度和使用意願的關聯性不顯著（表 39）。 
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表 39  D&M 模式實證研究後設分析 

相關程度 D&M 模式關係 總樣本數 文獻數目 ρ 
系統品質 滿意度 3653 17 .60 
系統品質 使用意願 2864 12 .54 
資訊品質 滿意度 2136 10 .58 

高度相關 

資訊品質 使用意願 1312 5 .56 
系統品質 使用行為 2408 15 .34 

中度相關 
資訊品質 使用行為 897 7 .49 
服務品質 滿意度 366 3 .24 

關聯性不顯著 
服務品質 使用行為 448 4 .09 

註 1：ρ為依信度修正後的效應值；高度相關 ρ≥0.5，中度相關 0.3≤ρ<0.5 

資料來源：Petter & McLean (2009), “A Meta-Analytic Assessment of the DeLone and McLean IS 

Success Model: An Examination of IS Success at the Individual Level,” Information & Management, 

46, 159-166. 

 

本研究實證結果與過去 D&M 文獻相呼應，即網站品質與使用者態度和行為

為正向關聯，且系統品質、資訊品質和服務品質對於使用者態度和行為的影響程

度不同。不同之處在於，過去 D&M 文獻實證結果，系統品質和資訊品質與使用

者態度和行為高度或中度關聯，而服務品質與使用者態度和行為關聯性不顯著；

本研究實證結果則發現，系統品質和資訊品質與使用者態度和行為關聯性不顯

著，而服務品質與使用者態度和行為低度到中度關聯。 

過去 D&M 模式實證的研究主題包括企業內部系統 (Wu & Wang, 2006; 

Bernroider, 2008)、電子化學習系統 (Lin, 2007)、政府服務系統 (Wang & Liao, 

2008)等，系統開發者建置這類系統的目的主要為了協助使用者完成某項任務（例

如企業資源規劃），因此，使用者會特別在意系統功能是否完備，及資訊是否正

確無誤，以確保任務能夠順利達成。 
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本研究則以社群網站為主題，社群網站使用者的目的主要為分享和互動，使

用者未必需要完備的系統功能，且使用者本身即為社群網站的資訊提供者，因此

社群網站系統品質和資訊品質對於使用者的態度和行為影響程度較低，相對而

言，使用者相對在意當使用網站過程中發生問題時，社群網站是否能提供指引和

支援服務。從本研究實證結果來看，社群網站事業經營者與使用者互動時，應跳

脫系統開發者和資訊提供者的角度，而是由滿足使用者的服務體驗切入，更有助

於影響社群網站使用者的態度和行為。 
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6. 第陸章  結論與討論 

本章綜合討論 Study 1、Study 2 和 Study 3 對於社群網站品牌權益觀念架構、

量表和影響前因的研究結果，並將本研究與過去品牌權益相關文獻加以呼應和比

對。 

 

第一節  使用者基礎品牌權益與過去文獻之比較 

過去學者分別以企業觀點 (Aaker, 1991)和消費者觀點 (Keller, 1993)提出品

牌權益的內涵，主要是以企業與消費者的買賣關係出發。在此直接交換關係中，

消費者彼此之間的互動性低，因此消費者通常只能單方面接收企業的資訊，不容

易凝結意見發揮影響力，相對而言，企業較容易透過廣告和公關活動，塑造品牌

形象和知名度，進而建立品牌權益。 

隨著網站事業的蓬勃發展，傳統的品牌權益概念未必全然適用於新型態的網

站事業。本研究聚焦於社群網站事業的經營模式，研究結果發現社群網站事業的

品牌權益應以使用者觀點出發，雖然絕大多數社群網站使用者不直接付費給社群

網站，但使用者之間的互動性高，使用者在社群網站投入資源、形成人際網絡，

虛擬社群對於購買決策和消費行為具有強大的影響力（表 40）。 
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表 40  三種不同觀點的品牌權益 

 Aaker (1991) Keller (1993) 本研究 (UBBE) 
觀點 企業觀點 消費者觀點 使用者觀點 

交換關係 
買賣雙方直接交換

關係 
買賣雙方直接交換

關係 
網站、使用者與廣告主三邊交

換關係 
生產者 企業 企業 使用者為生產性消費者 
付費者 消費者 消費者 廣告主 

定義 
與品牌連結的資產

與負債的集合 

透過聯想網路記憶

模式，反映於消費

者記憶結構的品牌

知識 

透過使用者之間的社會交換

關係，反映於使用者在社群網

站投入的資源，形成的人際網

絡，以及帶動的影響效果 

構面 

 品牌忠誠度 
 品牌知名度 
 知覺品質 
 品牌聯想 
 企業專屬品牌

資產 

 品牌知名度 
 品牌形象 

 (品牌聯想) 

 使用者投入的時間 
 使用者投入的資訊/知識

 使用者形成的人際網絡

廣度 
 使用者形成的人際網絡

聯繫強度 
 使用者形成的社群影響

力 

 

一、使用者基礎品牌權益與顧客基礎品牌權益之比較 

本研究使用者基礎品牌權益 (UBBE)與顧客基礎品牌權益 (CBBE)文獻採取

相似觀點，均認為品牌權益應由需求者-亦即顧客或使用者角度切入討論。不同

之處在於，顧客基礎品牌權益以一般消費者為對象，不限於某個品牌的購買者或

使用者，即使消費者從未購買或使用過某個品牌，該品牌仍可在其心目中形成知

名度和品牌形象等記憶連結，因此，透過顧客基礎品牌權益的衡量，企業可由在

一般消費者-包括既有顧客及潛在顧客的品牌知識，分析本身品牌與競爭者品牌

在消費者心目中的相對位置，藉以檢視、調整或規劃其品牌策略。 

社群網站知名度和品牌形象也在一般消費者心目中建立記憶連結，舉例來
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說，某位從未上過網際網路的消費者，多次從他的親友或報章媒體中聽到有關

facebook 網站的訊息，因而對 facebook 網站產生品牌知名度和品牌形象等記憶連

結，即使他從來沒有使用過 facebook 網站。對社群網站事業經營者而言，一般

消費者對於該網站的品牌知識有其重要性，如果網站品牌的知名度越高、形象越

正面鮮明，越有利於進行各項行銷活動，因此，上述以顧客為基礎的品牌權益觀

點，對於社群網站事業具有一定程度的意義。 

本研究從社群網站事業經營者和使用者訪談結果發現，由於社群網站使用者

高度參與及互動的特性不同於一般商品的顧客，過去顧客基礎品牌權益文獻並無

涵蓋此一特質，因此社群網站品牌權益更適合以使用者觀點加以詮釋，使用者不

僅止於在心理層面對社群網站產生與品牌相關的記憶連結，更實際在行為層面上

加入並參與某個虛擬社群，使用者是社群網站的生產性消費者，使用者之間互動

性越強，越能夠吸引更多使用者，產生更多創作內容、凝聚更廣的人際網絡，並

且發揮更大的社群影響力。 

使用者基礎品牌權益觀點並非取代顧客基礎的品牌權益，社群網站事業經營

者可加以互補運用。如果經營者希望瞭解一般大眾對於社群網站品牌的認知和聯

想，可以採用顧客基礎品牌權益的觀點加以衡量；本研究提出的使用者基礎品牌

權益內涵，則有助於經營者進一步衡量網站使用者的參與、互動與影響程度，做

為尋求廣告主、贊助商或合作夥伴，及發展營運模式的依據。 

 

二、使用者基礎品牌權益與企業基礎品牌權益之比較 

本研究使用者基礎品牌權益由需求者切入品牌權益，而企業基礎品牌權益則

以供給者觀點，即使切入角度不同，使用者基礎品牌權益與企業基礎品牌權益觀

點亦有相呼應之處，儘管衡量的內涵有所差異，兩者均認為品牌忠誠度和品牌專
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屬資產為品牌權益的重要內涵。 

在品牌忠誠度方面，使用者基礎品牌權益與企業基礎品牌權益採取相同的觀

點，亦即如果顧客的品牌忠誠度越高，則企業花費在保留既有顧客的成本，相對

要比吸引新的顧客來得少。不同之處在於，過去品牌權益文獻多以顧客再購意願

來衡量顧客對於一般商品/服務的品牌忠誠度；而本研究認為，社群網站使用者

的品牌忠誠度衡量方式，應以使用者扮演生產性消費者的程度來衡量更為適切，

包括使用者投入在社群網站的時間、內容和情感連結等。 

在品牌專屬資產方面，使用者基礎品牌權益呼應企業基礎品牌權益的觀點，

亦即企業所建立的品牌專屬資產，可以做為與競爭者差異化的要素。不同之處在

於，過去品牌權益文獻中，一般商品/服務的品牌專屬資產主要以商標、專利等

形式呈現；本研究則認為，社群網站最重要的資產即為使用者本身，使用者的貢

獻的內容、建立的人際網絡，以及發揮的影響力，為社群網站累積獨有且可與競

爭對手形成差異化的品牌專屬資產。 

表 41  使用者基礎品牌權益與過去品牌權益文獻觀點異同比較 

相異點  
相同點 

過去文獻觀點 本研究觀點 

顧客

基礎

品牌

權益 

- 以需求者角度

切入 
- 品牌權益是基於一般

消費者（包括既有顧

客和潛在顧客）的記

憶模式中形成的品牌

知識 

- 品牌權益是基於社群

網站使用者的參與、

互動和影響程度 

企業

基礎

品牌

權益 

- 品牌忠誠度和

品牌專屬資產

為品牌權益的

重要內涵 

- 從供給者角度切入 
- 品牌忠誠度以再購意

願加以衡量 
- 品牌專屬資產主要以

商標、專利等呈現 

- 從需求者角度切入 
- 品牌忠誠度以使用者

扮演生產性消費者的

程度衡量，包括投入

的時間、內容和情感

連結等 
- 使用者為社群網站累

積品牌專屬資產 
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第二節  使用者基礎品牌權益量表型態與信效度 

一、使用者基礎品牌權益量表型態 

測量理論架構可分為反映型量表 (reflective scales)和形成型量表 (formative 

scales)等 2 種型態，至於某個量表應該採用何種型態的測量架構，量表施測前可

依理論基礎（即構念本質）來決定，量表施測後則可依測量構面間和題項間的關

聯性來驗證 (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001)。本研究發展社群網站使用者基

礎品牌權益量表，所採用的是反映型量測模式架構，以下分別依使用者基礎品牌

權益構念本質，以及由量表發展與施測結果加以說明。 

第一、從構念的本質來說，反映型構念為既有且獨立於測量之外的潛在變數 

(latent variable)，反映於可觀察的指標加以衡量，研究者通常先演繹或歸納出某

個反映型構念，再發展可以衡量該構念的構面和指標；而形成型構念 (formative 

construct)則是由研究者獲實務界依共識將構面和指標聚合而成的構念，其選定的

構面和指標將影響將構念的定義和範疇 (MacCallun & Browne, 1993; Borsboom, 

Mellenbergh, & van Heerden, 2004)。 

本研究透過文獻探討和實務訪談，由社群網站三邊交換關係出發，並以使用

者為生產性消費者的特性，歸納出社群網站使用者基礎品牌權益的構念定義和內

涵，再依據構念定義提出使用者投入資源、形成人際網絡和社群影響力等構成要

素，而後分別依各構成要素發展可觀察的衡量指標，亦即，使用者基礎品牌權益

構念、構面和衡量指標間的關係，是由研究構念影響構面，再由構面影響衡量指

標。相對而言，社群網站使用者基礎品牌權益並非由要素和指標出發，所聚合而

成的構念。因此，從構念本質而言，社群網站使用者基礎品牌權益屬於反映型構

念，而非形成型構念。 
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第二、從量表發展與施測結果來說，由於反映型量表與形成型量表所測量的

構念本質不同，反映型量表的因素間與題項間分享共同的主題，因素間與題項間

高度相關，增刪衡量指標不至於改變構念範疇；而形成型量表的因素間與題項間

未分享共同的主題，因素間與題項間相關性低，如果增刪衡量指標，則構念範疇

也將隨之改變 (Jarvis, Mackenzie, & Podsakoff, 2003)。 

本研究 Study 2 依 Study 1 發展的社群網站使用者基礎品牌權益內涵與定義，

發展量表題項並進行量表施測，量表因素間與題項間呈現顯著高度相關（如 Study 

2 表 23 所示），顯示因素間與題項間具備一定程度的替代性。因此，從量表發展

與施測結果來看，社群網站使用者基礎品牌權益屬於反映型量表，而非形成型量

表。 

 

二、使用者基礎品牌權益量表的再測信度與外部效度 

由於使用者基礎品牌權益內涵與過去文獻不同，本研究依社群網站使用者基

礎品牌權益內涵進行量表發展，並於不同時間，針對不同施測對象、不同類型的

社群網站的使用者，分別在 Study 2 和 Study 3 進行 3 次量表信度與效度驗證。如

果依網站型態區分，包括部落格網站（無名小站、痞客邦）、論壇網站（Mobile01、

遊戲基地、FashionGuide、寶貝家庭親子網、愛評網）、社交網站（Facebook、Plurk、

Google+、愛情公寓），以及影音分享網站（Youtube）；如果依網站品牌來源國區

分，源自於台灣的社群網站包括無名小站、Mobile01、FashionGuide、痞客邦、

遊戲基地、寶貝家庭親子網、愛情公寓和愛評網，源自於美國的社群網站則有

Facebook、Plurk、Youtube 和 Google+。 

本研究經過 3 次不同對象的量表施測皆獲得相同的結論，顯示本量表不僅具

備內部一致性和構念效度。本研究透過不同施測時間和施測對象的重複施測，驗
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證量表的再測信度 (test-retest reliability)；也透過不同類型社群網站使用者的施

測，驗證本量表的外部效度 (external validity)，亦即可以類推至部落格、論壇、

社交、影音分享等各種不同類型的社群網站，對於不同來源國的社群網站品牌也

具備相同效果。 

表 42  社群網站使用者基礎品牌權益量表施測時間與網站 

Study 2   
 

第 1 次施測 第 2 次施測 
Study 3 

施測時間 
2010 年 12 月中旬至

2011 年 1 月中旬 
2011 年 2 月中旬至 
3 月中旬 

2012年 2月中旬至下旬

社群網站

使用者 

- 無名小站 
- Mobile01 
- FashionGuide 
- Facebook 

- 痞客邦 
- 遊戲基地 
- 寶貝家庭親子網 
- Plurk 

- Youtube 
- 愛情公寓 
- 愛評網 
- Google+ 
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第三節  品牌權益影響因素的觀點比較 

本研究認為網站品質、關係品質和轉換成本是影響社群網站使用者基礎品牌

權益的重要因素，在此針對過去文獻與本研究觀點進行整理與比較。 

 

一、網站品質 

過去品牌權益文獻中，知覺品質是形成品牌權益的重要因素 (Aaker, 1991, 

1996)，且在 DeLone & McLean (2004)提出 D&M 模式中，亦認為電子商務網站

品質是影響使用意願和滿意度的前因，本研究與過去文獻採取相同觀點，亦即，

使用者感受到社群網站品質的越高，越有利於社群網站形成使用者基礎品牌權

益。 

從 Study 3 實證結果發現，網站品質與社群網站使用者基礎品牌權益為正向

關係，本研究 H1 獲得支持，此實證結果不僅呼應行銷管理領域中知覺品質與品

牌權益正向相關的觀點 (Aaker, 1991, 1996)，也驗證了資訊管理領域中相關文獻

與理論中有關於網站品質對於使用者態度的論點，包括 D&M 模式 (DeLone & 

McLean, 2004)認為使用者知覺系統品質、資訊品質和服務品質正向影響使用者

對於資訊系統的滿意度和使用意願，以及科技接受度模型 (Davis et al., 1989)認

為使用者對於資訊科技的態度受到知覺易用性和知覺有用性的影響。 

進一步分析網站品質對於社群網站使用者基礎品牌權益的影響程度（γ係數

為 0.27），可發現其影響程度不若關係品質（γ係數為 0.77）和轉換成本（β係數

為 0.34）來得高，亦即網站品質是影響社群網站品牌權益的前因之一，卻不是最

重要的影響因素。 

過去資訊管理領域文獻中關於科技接受度模型的實證研究，也尚未獲得全然
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一致的結論，King & He (2006)彙整 88 篇運用科技接受度模式進行實證研究的文

獻，並以後設分析 (meta-analysis)驗證科技接受度模式是否獲得實證支持，後設

分析結果顯示，知覺有用性和知覺易用性對於使用意願影響程度不同，知覺有用

性與使用意願為高度正向關聯（平均 β係數為 0.51），而知覺易用性與使用者意

願的關聯性則較不明顯（平均 β係數為 0.19）。本研究與科技接受度模型實證結

果呼應，社群網站品質（如介面是否容易操作）是影響使用意願的原因之一，但

使用意願主要還是受到知覺有用性的影響，也就是使用者主觀認為某個社群網站

是否能夠滿足其使用目的，例如資訊分享和人際互動等。 

上述實證結果可從實務觀察得到，以社交類型的網站 Facebook 和 Google+

為例，Google+不論在網站功能及介面設計等部分皆不遜於，甚至優於 Facebook，

然而根據調查，在 2011 年 7 月，Facebook 使用者到達率 90%，每月平均停留 7.9

小時，而 Google+到達率 1.67%，使用者停留時間約 8.1 分鐘，顯示 Facebook 網

友的黏著度大幅高於 Google+ (InsightXplorer, 2011)。Facebook 和 Google+兩個網

站的品質大致相當，然而使用者投入的時間卻有明顯落差，顯示除了網站品質之

外，還有其他因素影響社群網站使用者行為。 

Study 3 的實證結果呼應 Sdudy1 的質性訪談，由 Study 1 對於社群網站事業

經營者的質性訪談發現，社群網站的系統功能、資訊和服務介面是接觸使用者的

第一線，網站品質的良寙成為吸引使用者第一次嘗試，以及之後持續造訪該網站

的重要前提，然而，社群網站是經營者同時也提及，網站系統的技術優越性和介

面設計無法成為長期競爭優勢的來源，主要原因在於競爭對手很快就加以模仿，

以致於同類型的社群網站頁面和功能同質性越來越高；由使用者焦點訪談中亦獲

得印證，使用者認為社群網站品質是基本條件，大多數的社群網站都已經做得不

錯，使用者不會僅僅因為某個社群網站品質優良，就選擇加入並持續使用該網

站，也不會僅僅因為某個社群網站介面較難操作或較不美觀，就減少使用或捨棄

該網站。 
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二、關係品質 

過去關係品質文獻中，顧客與銷售人員之間的關係品質對於忠誠度有顯著的

正面影響 (Crosby et al., 1990)，而顧客忠誠度被認為是形成品牌權益的重要構面 

(Aaker, 1991)，因此強化關係品質對於品牌權益的形成具備正面的影響，本研究

採取與過去文獻觀點相同觀點，亦即社群網站使用者感受到關係品質越高，越有

利於社群網站形成使用者基礎品牌權益。 

本研究與過去文獻觀點不同之處在於，過去關係品質文獻主要是探討顧客與

銷售人員（買賣雙方之間）之間的關係，而本研究探討的重點則著重於社群網站

使用者之間的關係，亦即因為社群成員之間的分享與互動而產生的群體信賴感和

承諾感，與過去研究討論供應商與顧客之間的關係品質有所差異。 

從 Study 3 實證結果發現，社群成員之間的關係品質與社群網站使用者基礎

品牌權益為正向關係，本研究 H2 獲得支持，進一步分析關係品質對於社群網站

使用者基礎品牌權益的影響程度，可發現其影響程度是網站品質（γ係數為

0.27）、關係品質（γ係數為 0.77）和轉換成本（β係數為 0.34）三項前因中最高

的，顯示關係品質是影響社群網站品牌權益的重要前因。 

Study 3 的實證結果也呼應 Study 1 質性訪談發現，社群網站使用者相當在意

本身與其他網友的互動關係，使用者之間藉由良性互動形成的信賴感和默契，不

僅可以滿足使用者對於群體的歸屬感，又可以協助達成使用者生活上的興趣或工

作上的任務，這些往往不易透過真實人生的人際網絡獲得，是使用者樂此不疲投

入在某個社群網站的重要前提。 

使用者之間的關係品質對於社群網站品牌權益的高度影響，源自於社群網站

與一般實體商品/服務，或是其他類型的網站型態（如電子商務網站、入口網站

等）在經營模式上的差異。簡單而言，一般實體商品/服務或網站型態強調供應
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者與需求者之間信賴和承諾關係的建立，經營者通常可以透過顧客關係管理等機

制，來建立和維持與顧客之間的關係品質，相對而言，一般實體商品/服務或網

站型態的需求者（使用者）之間不必然彼此互動。 

社群網站則有所不同，供應者（社群網站事業經營者）與使用者之間的互動

關係較為有限，往往只出現在使用者操作網站發生問題時，使用者才會想到要尋

求供應者的協助，相對而言，需求者（使用者）在社群網站上也扮演生產者，社

群網站具備真實世界中人與人組成社會的各種元素，包括親密/疏離、領導/追隨、

讚美/詆毀，以及支持/反對…等關係，而使用者如何看待這些關係，以及在這些

關係中扮演何種角色，形成使用者對於社群網站關係品質的認知，使用者在資訊

分享與人際互動的過程中建立信賴和承諾感，而這樣的信賴和承諾感又進一步強

化資訊分享和人際互動的行為。 

對社群網站事業經營者而言，使用者之間的互動關係不容易預測與控制，以

一般服務業以顧客關係管理等方式來維繫使用者關係品質的可行性不高，但社群

網站事業經營者可以利用其網站系統不斷蒐集和分析使用者之間的互動行為，從

每分每秒累積下來的巨量行為資料中，發掘意見領袖、熱門話題、流行趨勢、輿

論風向…等等，提供廣告主及合作夥伴做為擬定行銷策略，包括目標市場廣告訴

求、公關活動等的重要依據。 

 

三、轉換成本 

過去研究從交易成本理論出發，認為買賣關係中所投入的專屬資產，在轉換

交易對象時會形成退出障礙，當買方感受到轉換成本越高，越容易被綁在原有的

交易關係中，傾向於持續與相同賣方購買商品或服務，進而在行為上形成忠誠度 

(Williamson, 1983)。因此，當顧客感受到轉換成本越高時，越有利於建立品牌權
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益。 

交易成本理論描述買賣雙方因為專屬資產投入而提高移轉成本，進而形成忠

誠度的觀點，相當適合用來描述使用者與社群網站之間的交換關係，使用者在社

群網站上投入資訊和知識，並形成人際網絡，一旦移轉社群網站，可能面臨內容

損失和關係斷絕的風險，因而對於社群網站展現行為忠誠度，持續投入資源、人

際網絡，且在行為上受到虛擬社群的影響，如此一來，使用者在社群網站投入更

多的專屬資產，其感受到的移轉成本也提高了。由此觀之，移轉成本是使用者基

礎品牌權益的前因，同時又是後果變數，兩者之間互為因果，隨著使用者提高投

入程度而相互增強。 

本研究 Study 3 的目的為探討影響使用者基礎品牌權益的前置因素，並由交

易成本理論出發，將移轉成本視為影響社群網站使用者基礎品牌權益的前因，當

社群網站使用者感受到的轉換成本越高，其越可能在行為上出現對於網站品牌的

忠誠度，包括投入更多時間、資訊/知識、建立更廣且緊密的人際網絡，以及受

到社群規範而影響其消費行為等，進而形成使用者基礎的品牌權益。 

從 Study 3 實證結果發現，使用者感受到的移轉成本與社群網站使用者基礎

品牌權益為正向關係（β係數為 0.34），本研究 H5 獲得支持。Study 3 的實證結

果也呼應 Study 1 質性訪談發現，對社群網站的使用者而言，他們主要使用的社

群網站通常只有少數 1-2 個，如此方便管理和發表其創作內容，同時也有利於和

熟悉的網友聯繫，若沒有特別的誘因或動機，使用者一旦開始投入某個社群網站

後，便不會輕易轉換網站。 

過去文獻較少討論移轉成本影響品牌忠誠度或品牌權益的機制，本研究則認

為，移轉成本除了直接影響社群網站使用者基礎品牌權益之外，轉換成本是網站

品質和關係品質影響社群網站使用者基礎品牌權益的中介變數。從 Study 3 實證

結果發現，使用者感受到的網站品質與移轉成本為正向關係（γ係數為 0.15），
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且使用者感受到的關係品質與移轉成本亦為正向關係（γ係數為 0.27），本研究

H3 和 H4 獲得支持，網站品質與關係品質透過移轉成本部分中介效果，進而影

響使用者基礎品牌權益的推論獲得實證支持。 

社群網站的網站品質越高，越方便使用者參與內容創作；社群網站使用者之

間的關係品質越高，越有利於建立情感聯繫，進而形成社群網站經營者與使用者

共有的內容資產和關係資產，這些共有資產越不容易切割，使用者就越難移轉至

其他社群網站。當使用者感受到社群網站品質和關係品質越高，使用者也就越明

顯感受到移轉可能帶來的損失和成本，例如，使用者可能會擔心移轉到新的網站

之後，新網站的系統穩定性不佳而導致內容創作的損失，使用者也可能擔心新網

站沒有熟悉的網友或朋友而導致關係的損失，因而繼續留在既有社群網站中參與

創作和互動，因此越有利於社群網站形成以使用者基礎的品牌權益。 

社群網站使用者感受到移轉成本越高，越有利於社群網站事業建立營收模

式。對社群網站事業經營者而言，當使用者持續留在既有的網站上，社群網站才

能凝聚人氣，虛擬社群才得以發揮其影響力，特別是對於購買商品與消費行為的

影響，唯有如此，社群網站才能成為相關商品/服務廠商關注的平台，在此平台

上進行各種行銷活動，包括新產品發表、廣告贊助、公關活動與口碑追蹤等等，

而社群網站事業可從這些廠商獲得營收來源。 
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表 43  品牌權益影響前因的觀點比較 

過去文獻與本研究相異點  過去文獻與本研究

相同點 過去文獻觀點 本研究觀點 
- 系統品質和資訊品質

與使用者態度和行為

高度或中度關聯 

- 系統品質和資訊品質

與使用者態度和行為

關聯性不顯著 
網站

品質 

- 網站品質與使

用者態度和行

為為正向關聯 
- 系統品質、資訊

品質和服務品

質對於使用者

態度和行為的

影響程度不同 

- 服務品質與使用者態

度和行為關聯性不顯

著 

- 服務品質與使用者態

度和行為低度到中度

關聯 

關係

品質 

- 關係品質有利

於提升品牌忠

誠度，形成品牌

權益 

- 強調顧客與銷售人員

之間的關係 
- 著重社群網站使用者

之間的關係 

轉換

成本 

- 當消費者感受

到的轉換成本

越高，越傾向於

選擇既有供應

商 

- 轉換成本與品牌忠誠

度為正相關 
- 轉換成本與社群網站

使用者基礎品牌權益

正相關 
- 轉換成本是網站品質

和關係品質影響社群

網站使用者基礎品牌

權益的中介變數 
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第四節  研究貢獻與後續研究建議 

本研究由社群網站三邊交換關係切入，依使用者為生產性消費者的特性，歸

納出社群網站使用者基礎品牌權益的構念定義和內涵，再依據構念定義進行量表

發展與信效度檢驗，此外，本研究更提出影響社群網站品牌權益的前置因素和理

論架構，並進行實證分析和驗證。 

本研究 Study 1 依社群網站經營者、使用者和專家的質性訪談結果，歸納社

群網站品牌權益的內涵，並將社群網站的使用者基礎品牌權益定義為，社群網站

品牌權益透過使用者之間的社會交換關係，在社群網站平台上形成人際或情報網

絡，反映於使用者身為生產性消費者在社群網站投入的資源或資產，以及使用者

形成虛擬社群所帶動的社會影響效果。 

本研究 Study 2 依 Study 1 提出社群網站使用者基礎品牌權益內涵發展量表，

並進行量表施測和信效度驗證，包括使用者投入的時間、使用者投入的資訊/知

識、使用者形成人際網絡的廣度、使用者形成人際網絡的聯繫強度，以及使用者

形成的社群影響力 5 個構面，每個構面各有 3 個題項，總共有 15 個題項。 

Study 3 則進一步探索影響社群網站使用者基礎品牌權益的前置變數，依據

使用者在社群網站面對的交換關係提出理論架構-網站品質、關係品質和移轉成

本為影響使用者基礎品牌權益的重要前因，而網站品質和關係品質透過移轉成本

的部分中介機制達成影響效果，實證結果發現，上述理論架構與中介機制皆獲得

支持。在此將本研究學術和實務貢獻，以及後續研究建議分述如下。 
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一、學術貢獻 

（一）行銷領域 

過去行銷領域文獻中，學者分別提出以企業為觀點 (Aaker, 1991)或以消費者

為基礎 (Keller, 1993)的品牌權益，主要以買賣雙方的直接交換關係出發，也就是

賣方提供商品/服務，買方以貨幣與賣方進行交換，在這類交換關係中，消費者

（顧客）對於商品/服務的參與程度通常不高，且消費者之間的互動關係也往往

有限。 

社群網站的交換關係不同於一般商品/服務，社群網站面對的是經營者、廣

告主與使用者之間的三邊交換關係，且社群網站的使用者也同時是內容提供者，

亦即生產性消費者，社群網站的使用者並不全然是消費者，卻是社群網站事業賴

以創造營收的最重要資產，因此，本研究提出社群網站使用者基礎品牌權益，補

充過去品牌權益文獻較少觸及的複雜交換關係，包括使用者投入資源、人際網

絡，以及形成社群影響力等。 

本研究採取顧客基礎品牌權益相同的出發點，認為品牌權益應該由需求端

（使用者）切入，顧客基礎與使用者基礎品牌權益並非互相取代，而是互補觀點，

顧客基礎品牌權益是基於一般消費者（包括既有顧客和潛在顧客）的記憶模式中

形成的品牌知識，而使用者基礎品牌權益是基於社群網站使用者的參與、互動和

影響程度。 

本研究也呼應企業基礎品牌權益的觀點，亦即品牌權益內涵包括知覺品質、

品牌忠誠度和品牌專屬資產等要素，不同之處在於衡量方式和呈現型態的差異，

社群網站品牌忠誠度較適合以使用者扮演生產性消費者的程度衡量，包括投入的

時間、內容和情感連結等，而非一般商品/服務以再購意願衡量品牌忠誠度；至

於社群網站品牌專屬資產主要為使用者在其平台上投入的創作內容和情感聯
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繫，而非一般商品/服務以專利、商標等形式呈現。 

 

（二）資訊管理領域 

過去資訊管理領域相關文獻中，DeLone & McLean (2004)認為電子商務網站

品質，包括系統品質、資訊品質和服務品質等三個構面；而 TAM 則以知覺易用

性和知覺有用性等兩個構面，做為使用者接受電腦系統的影響因素 (Davis, 1989; 

Davis et al., 1989)。上述兩個觀點主要以網站系統設計和運作的觀點出發，D&M

和 TAM 皆重視網站系統的設計，強調系統品質和易用性。 

社群網站的系統主要是使用者發表內容及互動的平台，然而，平台系統本身

的穩定性、安全性和功能性，以及操作介面的親和力及美觀程度等，卻不見得是

吸引社群網站使用者的主要因素，例如，BBS 介面的美觀程度不如 html 網頁，

操作方法也不如 html 網頁來得直覺，此外，BBS 介面可以提供的功能也較為有

限，然而，某些以 BBS 為介面的社群網站，其受歡迎程度比起 html 網頁的社群

網站有過之而無不及。由此可見，過去 D&M 和 TAM 的觀點未必能夠完整解釋

社群網站事業的經營模式和使用者行為。 

本研究提出的使用者基礎品牌權益，與 D&M 和 TAM 主要的不同點在於，

過去學者以網站系統本身及系統管理者觀點出發，重視網站系統的設計與運作，

卻相對忽略網站系統使用者的角色；本研究則以使用者為基礎，社群網站事業成

功的關鍵除了系統平台的完善程度之外，使用者在社群網站系統平台上的貢獻

度、互動性和影響力，才是影響社群網站成功與否的重要因素。 
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二、實務意涵與建議 

（一）社群網站事業經營者 

在實務上，以 Web2.0 概念所延伸的社群網站越來越多，以使用者為生產性

消費者是這些網站的共通特質，本研究所提出的使用者基礎品牌權益內涵和量

表，有助於網站創辦者和經營者以使用者出發檢視其品牌策略，舉例來說，社群

網站經營者可定期運用使用者基礎的品牌權益量表，衡量並追蹤虛擬社群成員的

特性，藉此檢視其網站形成品牌權益的要素，並以此發展出促進網站經營者、使

用者和廣告主三邊交換的營運模式。 

社群網站事業如何建立品牌權益，是另一個實務上被關心的議題，本研究實

證結果發現，第一、社群網站事業經營者必須滿足使用者對於網站品質的基本要

求（例如維持網站系統穩定）；第二、使用者之間的關係品質才是影響品牌權益

的關鍵因素，社群網站經營者較少直接介入使用者之間的互動關係，但可提供誘

因和機制以鼓勵使用者互動，同時，也可分析使用者互動行為掌握關鍵人物和熱

門議題。第三、社群網站事業經營者可透過創造良好的網站品質和關係品質，提

高使用者感受到離開該網站的實質和心理損失，藉以凝聚社群網站的人氣，形成

各種商品與消費行為的討論與口碑，使社群網站成為相關商品/服務廠商關注的

平台，也為社群網站事業帶來廣告、贊助或其他行銷活動的營收來源。 

本研究 Study 3 實證結果發現，社群網站使用者之間的關係品質對於品牌權

益的影響程度最大，在實務上，社群網站平台匯聚大量的使用者意見和行為，正

好提供經營者分析使用者關係品質的原始資料 (raw data)。首先，社群網站經營

者可以將使用者加以分群，舉例來說，Li (2007)依使用者在社群網站上的投入程

度，將社群網站使用者分為創造者、對話者、評論者、收集者、參與者、觀眾，

以及未參與者等 7 個類型，本研究 Study 2 所發展的使用者基礎品牌權益量表，

有助於社群網站經營者依使用者投入的資源、人際網絡和影響力，針對其網站使
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用者加以分類。 

其次，藉由使用者分類，社群網站事業經營者可找到貢獻度高的生產性消費

者，以及影響力高的意見領袖，這群關鍵使用者的言論通常受到其他使用者的歡

迎和信賴，也是凝聚網絡關係的重要結點，其態度、興趣和意見等動向值得網站

經營者密切觀察與追蹤，網站經營者可以投其所好提供誘因，舉例來說，假設某

位使用者為 3C 產品的意見領袖，網站經營者可將廠商廣告贊助的新款 3C 商品

或折價券，優先提供給這位使用者試用和體驗，藉以鼓勵意見領袖在社群網站平

台上發表內容、分享心得，如此將有助於有效帶動更多使用者參與互動，形成良

好的社群關係品質。 

 

（二）廣告主 

廣告主是社群網站事業的主要營收來源，包括政府、一般商品/服務業者，

以及非營利組織等，如果上述機構希望透過社群網站平台與其目標顧客接觸、溝

通和互動，就可能成為社群網站事業的廣告主。對廣告主而言，過去廣告主多在

報章雜誌或電視媒體刊登文宣，僅止於單向傳遞資訊給消費者，不易立刻獲得消

費者的回饋；社群網站的出現與普及，逐漸成為廣告主與消費者直接互動溝通的

有效媒介。 

過去廣告主廠商刊登網路廣告時，多以網站造訪人次作為衡量廣告效果單一

指標，然而，廣告在網站上曝光次數多不必然表示有效吸引到目標市場注意。本

研究發展之社群網站使用者基礎品牌權益，提供廠商選擇在社群網站進行行銷活

動時，除了網站瀏覽人次之外的衡量構面，做為廠商在社群網站上推出廣宣策略

的決策依據。 

對廣告主而言，社群網站使用者所形成的社群影響力，使社群網站平台成為

不可忽視的社群媒體 (social media)，當使用者將產品的購買經驗與其他社群網
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站成員分享（如食記、開箱文），成為另外一種型式的廣告資訊傳遞模式，由於

這些訊息並非由企業主動發佈，因此相對而言企業不易充分掌握廣告資訊的呈獻

方式與效果；另一方面，企業亦可以主動在社群網站上發佈商品資訊、優惠方案，

以及舉辦試吃、試用等體驗活動，藉以接受來自社群網站使用者即時且直接的意

見回饋，同時追蹤口碑擴散的路徑與效果。 

福特汽車的「Ford Fiesta Movement」是企業運用社群網站進行行銷活動的實

務案例之一，福特汽車在在新車款 Fiesta 正式上市之前設計了一項名為「Ford 

Fiesta Movement」的行銷活動，選定 100 位在社群網站上有活躍表現的消費者，

免費出借 100 輛新車試開半年，條件則是這 100 位消費者每月必須依福特汽車設

定的主題，以活潑有趣的方式在 Youtube、Flickr 和 Twitter 等社群網站上，藉由

文字、圖片、影片等途徑分享傳播新車體驗心得，以 Youtube 網站為例，在活動

期間有超過 700 部有關 Fiesta 新車的影片上傳，收看紀錄總計超過 650 萬人次 

(McCracken, 2010)。 

本研究提出社群網站使用者基礎品牌權益的內涵，可協助廣告主從社群網站

使用者的特質出發，分析、思考並選擇適合的社群網站廣宣和結盟策略，善用社

群網站做為與消費者接觸的有效管道。從本研究結果發現，品牌權益高的社群網

站，其使用者具備投入時間長、分享豐富的資訊/知識、人際網絡廣且聯繫強度

高，以及社群影響力強等特性，對廣告主而言，選擇品牌權益高的社群網站進行

行銷活動，不僅有助於提高商品訊息的擴散效果，更可善用虛擬社群凝聚支持者

（如粉絲團），選擇投入程度高的使用者在社群網站擔任意見領袖，有別於過去

以名人擔任產品代言人的宣傳模式。 
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三、研究限制 

本研究因時間和物力等資源有限，仍有許多未臻完美之處，在此將本研究之

限制說明如下： 

第一、社群網站事業面對本身、使用者和廣告主所組成的三邊交換關係，本

研究 Study 1 從使用者端切入詮釋社群網站品牌權益內涵，包括使用者投入在社

群網站的資源、人際網絡，以及使用者形成的社群影響力等。然而，本研究並未

由廣告主的角度來探討社群網站品牌權益，舉例來說，廣告主為何選擇某個社群

網站進行行銷活動，社群網站的品牌可帶給廣告主何種價值。 

第二、本研究 Study 2 提出使用者基礎品牌權益量表，包括使用者投入的時

間、投入的資訊/知識、人際網絡的廣度、人際網絡的聯繫強度，以及社群影響

力，藉以衡量使用者扮演生產性消費者，在社群網站上投入的強度、廣度和規範

性影響。然而，本研究所提出之使用者基礎品牌權益量表為自陳性 (self-report)

量表，採取由使用者主觀自我評量在各構面之題項的同意程度，而非以客觀數據

呈現，例如，使用者在某段期間內投入在社群網站上的實際時間；儘管自陳性量

表有利於反映受訪者主觀的知覺，但同時也可能因為受訪者記憶扭曲，或知情自

己被測量所形成的預期心理等因素，而衍生出共同方法變異 (common method 

variance, CMV)、一致性填答的意念 (consistency motifs)，以及和社會讚許的行

為 (social desirability) (Podsakoff & Organ, 1986)。 

第三、本研究 Study 3 依社群網站事業的三邊交換關係，提出網站品質、關

係品質和移轉成本為影響使用者基礎品牌權益的重要前因，並且實證其影響機

制。然而，本研究未針對使用者的心理層面的因素對於品牌權益影響的探討，舉

例來說，使用者在真實世界和虛擬世界可能扮演不同的自我形象，也面對不同的

社會期待，而這些心裡面因素可能影響使用者參與虛擬社群的程度，進而影響社

群網站的品牌權益。 
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第四、本研究採取多重資料來源、多重研究方法，以避免單一資料來源及單

一研究方法所帶來的偏誤，質性研究包含 6 家社群網站共計 8 位社群網站事業經

營者、3 場共計 15 位社群網站使用者，以及 2 位社群網站專家的質性訪談；量

化研究則共針對 12 個社群網站品牌的使用者，進行 3 次線上調查施測，以期降

低因為研究方法而產生的誤差，提高研究結論貼近於真實的信心。然而，本研究

並未以更直接的方法觀察社群網站使用者的行為，例如實際參與虛擬社群的活動

和運作，或者以旁觀者的角度記錄使用者在社群網站的發言和互動 (Goulding, 

2005; Gebhardt et al., 2006)。 

 

四、後續研究建議 

本研究提出社群網站使用者基礎品牌權益的內涵、量表和理論架構，在此依

本研究的貢獻與限制提出後續研究建議，以供後續研究針對社群網站品牌權益主

題進行更進一步探索和實證。 

第一、由於本研究從使用者角度切入，較缺乏以廣告主觀點探討社群網站品

牌權益，因此，後續研究可進一步由廣告主的觀點出發，探索社群網站品牌權益

的內涵，包括從廣告主觀點來詮釋社群網站品牌權益、影響廣告主選擇社群網站

決策的因素、廣告主與社群網站使用者的互動型態，以及如何衡量社群網站上的

廣告效果等。 

第二、由於本研究使用者基礎品牌權益量表以自陳式題項加以衡量，採用受

訪者主觀自評填答，較缺乏客觀數據之衡量，因此，後續研究可參考本研究發展

之量表構面，並採用實際行為數據取代自陳式量表題項，例如，以受訪者實際在

Facebook 加入的好友人數，取代自陳式的使用者人際網絡廣度的衡量方式（如

我在 Facebook 網站上與許多網友進行互動，同意程度 1-7 分），以驗證客觀數據
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與主觀自評衡量方式是否獲得一致結論。 

第三、由於本研究僅探討網站品質、關係品質和轉換成本等 3 項使用者基礎

品牌權益的前因，後續研究可進一步探討其他影響使用者基礎品牌權益因素，例

如，整合性科技接受模式 (UTAUT) (Venkatesh et al., 2003)認為除了使用者對於

資訊系統的績效和效能的期望之外，社會影響和環境促成因素也是影響資訊科技

接受度和使用行為的前因，可能的影響因素包括使用者對於社會影響、社會期待

或環境支援的感受等；此外，使用者本身的心理層面因素亦可能影響參與虛擬社

群的意願和行為，可能的影響因素包括使用者自我形象、利他傾向和分享意願

等，後續研究可驗證上述社會或心理層面因素如何影響使用者基礎品牌權益。 

第四、本研究在 Study 2 以滿意度和忠誠度為後果變數，進行社群網站使用

者基礎品牌權益的預測效度檢驗，結果顯示，使用者基礎品牌權益正向影響滿意

度和忠誠度；後續研究可探討使用者基礎品牌權益與其他結果變數的關聯性，尤

其是與財務有關的結果變數，例如，社群網站使用者基礎品牌權益越高，是否意

味著其公開上市的股價越高，或是廣告訂價、營收或獲利率越高，以驗證使用者

基礎品牌權益對於社群網站事業財務績效的影響。 

第五、後續研究可進行前置因素與使用者基礎品牌權益的干擾變數研究，例

如，使用者加入社群網站的時間（如新加入者和老會員）、人口統計變數（如性

別）和涉入程度等，對於各項前因與使用者基礎品牌權益之間關聯性的影響，以

驗證前置因素對於使用者基礎品牌權益的關聯性，是否受到干擾變數的影響。 

第六、後續研究可採用其他方法探索社群網站品牌權益，例如以人種誌 

(Ethnography)研究方法 (Goulding, 2005; Gebhardt et al., 2006)，透過實際參與或

旁觀者的角度，以觀察、紀錄和分析社群網站使用者之間的互動行為，此外，後

續研究亦可針對台灣以外的社群網站使用者進行資料蒐集，藉以驗證本研究所提

出之使用者品牌權益內涵，是否可以適用於其他地區或國家。 
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附件 1：社群網站事業經營者訪談大綱 

(一) 訪談對象：社群網站創辦人、執行長、產品總監或技術長 

(二) 訪談時間：2-3 小時 

(三) 訪談大綱： 

1. 貴網站以哪些族群為目標市場？如何吸引使用者第一次造訪？如何吸引其重

複造訪？您覺得為何使用者會對 貴網站有興趣？ 

2. 貴網站的市場定位為何？貴網站希望在使用者心目中，建立何種形象？提供

使用者哪些價值？與其他同類型網站有何差異？ 

3. 根據 貴網站採取的市場定位和希望建立的形象，網站事業本身需要哪些資產

和能力？為什麼？例如：資訊系統技術、相關軟硬體專利…等。 

4. 貴網站透過哪些策略或流程，取得或增進這些資產和能力？ 

5. 貴網站如何與使用者互動，吸引目標族群在網站上投入時間和內容，以累積

使用者人數和內容豐富度？ 

6. 貴網站透過哪些策略或流程，將使用者所累積的虛擬社群人數和內容，轉換

成網站事業的資產和能力？ 

7. 貴網站的主要營收來源為何？如果向使用者收費的可能性不高，如何透過使

用者賺取廣告或贊助營收？ 

8. 貴網站與廣告主或贊助商合作的方式有哪些？為何廣告主或贊助商會對 貴

網站有興趣？ 

9. 整體而言，您覺得 貴公司最重要的核心能力或資產是什麼？貴公司如何保

護、維持或強化核心資產和能力？ 

10. 身為網站事業的經營者，您覺得網站事業與其他非網站事業，最大的不同點

為何？ 

11. 身為社群網站事業的經營者，您覺得社群網站與其他網站（如入口網站、新

聞網站、電子商務網站等）最大的不同點為何？ 
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12. 請分享一個 貴網站如何建立知名度或形象的經驗或故事。 

 

(四) 網站基本資料： 

1. 成立時間：西元________年 

2. 會員人數：____________人 

3. 員工人數：________人 
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9. 附件 2：社群網站使用者訪談大綱 

(一) 訪談對象：社群網站會員 

(二) 訪談時間：2 小時 

(三) 訪談大綱： 

1. 請問您如何得知 OO 社群網站？請問您為何成為 OO 社群網站的會員？ 

2. 為什麼您經常造訪 (或很少造訪) OO 社群網站？OO 社群網站可以滿足您哪

些需求？例如：尋求社交關係/歸屬感、搜尋需要的資訊、購買商品…等。 

3. 在您心目中，OO 社群網站給您的感覺是什麼？喜歡或不喜歡的原因為何？ 

4. 與其他同類型的社群網站相較，OO 社群網站在您心目中的形象有何不同？

包括：整體感覺、網站設計(如：互動性、個人化、安全性等)、服務項目、

價格、品質等。 

5. 您是否有與 OO 社群網站的站方人員接觸的經驗？是透過何種方式接觸？整

體而言，OO 社群網站的站方人員帶給您的感覺為何？ 

6. 請問您每天大約花多少在 OO 社群網站上呢？主要在 OO 社群網站上做些什

麼活動？ 

7. 請問您在 OO 社群網站上，是否經常發表文章或內容呢？主要發表哪些主題

的文章或內容？為什麼會想要在 OO 社群網站分享內容？ 

8. 請問您在 OO 社群網站上有認識的朋友或網友嗎？是如何認識的？彼此之間

會進行哪些形式的互動呢？或是經常討論哪些話題？ 

9. 請問您是否會看 OO 社群網站上的廣告？您是否參加過 OO 社群網站與廣告

商舉辦的活動？若有，請描述一下參加活動的經驗。 

10. 您覺得加入 OO 社群網站，對您的日常生活（尤其是消費決策和行為）產生

哪些影響？ 
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10. 附件 3：網站事業領域專家訪談大綱 

(一) 訪談對象：網站事業領域專家 

(二) 訪談時間：2 小時 

(三) 訪談大綱： 

1. 在您接觸過的網站個案中，請您分享一個有關網站如何打響知名度、建立形

象或忠誠度的故事。 

2. 就您的觀點，品牌對於網站事業的營運扮演何種角色？網站事業如何建立一

個好的品牌？ 

3. 就您的觀點，一個好的網站品牌包括哪些條件和元素？ 

4. 相對於實體產品或通路品牌，網站品牌的經營和管理有哪些相同點和相異

點？ 

5. 不同型態的網站類型，例如社群網站、入口網站和電子商務網站，網站品牌

的條件和元素有哪些不同？ 

6. 社群網站經營者對於品牌經營和管理，與其他不同類型事業的品牌，其重點

可能有哪些不同？社群網站品牌的衡量應該由哪些面向切入較為合理？ 

7. 就社群網站而言，網站品牌形成的原因有哪些？ 

8. 品牌可以為社群網站經營者和使用者帶來什麼影響？ 
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附件 4：以社群網站使用者為基礎品牌權益量表題項 

一、使用者投入的資源-時間 

定義：使用者在社群網站投入時間長短與頻率 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 我經常上 OO 社群網站 

2. 我幾乎每天都會上 OO 社群網站 

3. 上 OO 社群網站佔去我不少時間 

 

二、使用者投入的資源-資訊/知識 

定義：使用者身為生產性消費者，在社群網站分享資訊/知識的程度 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 我在 OO 社群網站中發表許多文章或圖片 

2. 我常將自己創作的文字或影音作品上傳到 OO 社群網站 

3. 我在 OO 社群網站中發表不少自己的經驗或秘訣  

 

三、使用者形成的人際網絡-廣度 

定義：使用者在社群網站形成的人際網絡中，與個人有直接、間接連帶關係的人

數 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 我在 OO 社群網站上與許多網友進行互動  

2. 我在 OO 社群網站上接觸到各種不同背景的人  

3. 我在 OO 社群網站上結交到許多朋友或網友  
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四、使用者形成的人際網絡-聯繫強度 

定義：使用者在社群網站形成人際網絡的互動程度、情感強度、親密與互惠程度 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 我很重視與 OO 社群網站上朋友或網友的關係  

2. 我和 OO 社群網站上的朋友或網友常會相互幫忙  

3. 我和 OO 社群網站上的朋友或網友常透過各種方式互動  

 

五、使用者形成的社群影響力 

定義：社群網站使用者對彼此信念和行為的相互影響效果，特別是對購買決策與

消費行為的影響 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 在我購買商品前，我會將 OO 社群網站上網友的意見列為重要參考  

2. 我會依據 OO 社群網站上網友的推薦，來決定我選購的商品或服務  

3. 如果 OO 社群網站有許多網友推薦某個商品，我覺得往往會吸引更多人購買

這個商品  
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附件 5：社群網站使用者滿意度與忠誠度量表題項 

一、滿意度 

定義：使用者對某社群網站是否抱持正向的感覺和評價 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 我對於 OO 社群網站保持高度興趣 

2. OO 社群網站帶給我許多樂趣 

3. 我在 OO 社群網站得到許多驚喜 

 

二、忠誠度 

定義：使用者是否願意推薦或繼續使用某社群網站 

量表尺度：7 點尺度 (1=極不同意；7=極為同意) 

1. 我曾經跟我的親友提到使用 OO 社群網站的好處 

2. 我曾經鼓勵我的親友使用 OO 社群網站 

3. 我想要上社群網站時，OO 社群網站是我的好選擇 
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附件 6：本研究 Study 3 問卷 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
篩選題 
 
Q.請問您是否為 OO 網站的會員？ 
□是（繼續作答）   □否（問卷結束） 
 

第一部分： 
 
請依據您個人的實際經驗，勾選填答下列問題 

極

不

同

意

不

同

意

略

不

同

意 

普 
 
通 

略

為

同

意 

同

 
意

極

為

同

意

1. OO 網站可依我的需求提供個人化的功能........................... □ □ □ □ □ □ □

2. 我覺得 OO 網站提供的功能很容易操作使用..................... □ □ □ □ □ □ □

3. OO 網站提供的資訊對我來說很有用................................... □ □ □ □ □ □ □

4. 我覺得 OO 網站提供的內容清楚易懂................................. □ □ □ □ □ □ □

5. OO 網站會適時更新提供給使用者的資訊........................... □ □ □ □ □ □ □

6. OO 網站設有疑難排解 (Q&A)網頁，讓使用者查詢常見

問題的解決方法................................. ...................................
□ □ □ □ □ □ □

7. OO 網站有提供聯絡方式，讓使用者知道如何聯繫服務人

員.............................................................................................
□ □ □ □ □ □ □

8. OO 網站有提供明確的服務條款，讓使用者瞭解自身的權

利和義務.................................................................................
□ □ □ □ □ □ □

指導教授：洪順慶 老師

博士生：劉芳梅 
政治大學企業管理學系

敬祝  順心如意 

本問卷皆為單選題，作答方式採用「勾選」的方式進行，一個問題只能勾選

一個答案。本問卷採不具名式，以保護您個人的權益，敬請放心填答。 

    首先，感謝您願意撥空填寫本問卷，本問卷係屬於學術研究的一部份，目的

在詢問您個人使用社群網站的經驗。在作答時，請依您實際發生的情形，直覺地

填答即可；若遇到未曾或鮮少碰到的情形時，請依您最有可能的反應來作答。 

親愛的朋友，您好： 
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第二部分： 
 
請依據您個人的實際經驗，勾選填答下列問題 

極

不

同

意

不

同

意

略

不

同

意 

普 
 

通 

略

為

同

意 

同

 
意

極

為

同

意

1. OO 網站中的社群成員值得我信賴....................................... □ □ □ □ □ □ □

2. 我相信OO網站中社群成員的資訊/言論............................. □ □ □ □ □ □ □

3. 我覺得我是屬於OO網站社群成員的一份子...................... □ □ □ □ □ □ □

4. 我關心OO網站社群成員未來的長期發展.......................... □ □ □ □ □ □ □

5. 我感到很自豪可以加入OO網站的社群.............................. □ □ □ □ □ □ □

 
 
 

第三部分： 
 
請依據您個人的實際經驗，勾選填答下列問題 

極

不

同

意

不

同

意

略

不

同

意 

普 
 
通 

略

為

同

意 

同

 
意

極

為

同

意

1. 我覺得我會花費不少心力，才能夠學會如何使用 OO 網

站以外的其他社群網站來編輯文章、圖片或影片………..
□ □ □ □ □ □ □

2. 如果我想換到其他社群網站，而不要使用 OO 網站，我

覺得在發表文章、圖片或影片時會遇到某些技術問題….
□ □ □ □ □ □ □

3. 如果我選擇使用其他社群網站，而不是 OO 網站，我覺

得在內容編輯、排版、儲存等功能，會增加使用上的不

確定性....................................................................................
□ □ □ □ □ □ □

4. 如果我想加入成為其他虛擬社群的成員，而離開 OO 網

站的社群，我覺得會失去原本建立的交友圈......................
□ □ □ □ □ □ □

5. 如果我加入成為其他虛擬社群的成員，我覺得會增加互

動上的不確定性....................................................................
□ □ □ □ □ □ □

6. 如果我想離開 OO 網站的虛擬社群，我覺得會花掉不少

時間，才能找到另一個適合我的虛擬社群..........................
□ □ □ □ □ □ □
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第四部分： 
 
請依據您個人的實際經驗，勾選填答下列問題 

極

不

同

意

不

同

意

略

不

同

意 

普 
 

通 

略

為

同

意 

同

 
意

極

為

同

意

1. 我經常上OO社群網站........................................................ □ □ □ □ □ □ □

2. 我幾乎每天都會上OO社群網站........................................ □ □ □ □ □ □ □

3. 上OO社群網站佔去我不少時間........................................ □ □ □ □ □ □ □

4. 我在OO社群網站中發表許多文章或圖片........................ □ □ □ □ □ □ □

5. 我常將自己創作的文字或影音作品上傳到OO社群網站 □ □ □ □ □ □ □

6. 我在OO社群網站中發表不少自己的經驗或秘訣……… □ □ □ □ □ □ □

7. 我在OO社群網站上與許多網友進行互動……………… □ □ □ □ □ □ □

8. 我在OO社群網站上接觸到各種不同背景的人………… □ □ □ □ □ □ □

9. 我在OO社群網站上結交到許多朋友或網友…………… □ □ □ □ □ □ □

10. 我很重視與OO社群網站上朋友或網友的關係………… □ □ □ □ □ □ □

11. 我和OO社群網站上的朋友或網友常會相互幫忙……… □ □ □ □ □ □ □

12. 我和OO社群網站上的朋友或網友常透過各種方式互動 □ □ □ □ □ □ □

13. 在我購買商品前，我會將 OO 社群網站上網友的意見列

為重要參考..........................................................................
□ □ □ □ □ □ □

14. 我會依據 OO 社群網站上網友的推薦，來決定我選購的

商品或服務..........................................................................
□ □ □ □ □ □ □

15. 如果 OO 社群網站有許多網友推薦某個商品，我覺得往

往會吸引更多人購買這個商品..........................................
□ □ □ □ □ □ □
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第五部分：「個人基本資料」，內容將受到嚴密保護，僅供學術分析之用，敬請

放心填答。 

 
1. 性別：□男   □女 
2. 年齡：□10 歲以下  □11-20 歲  □21-30 歲  □31-40 歲  □41-50 歲  

□51-60 歲  □61 歲以上 
3. 教育程度：□小學及以下  □國中  □高中  □大學  □研究所及以上 
4. 職業：□上班族  □學生  □軍公教  □家管  □其他 
5. 婚姻狀況：□已婚 (□有小孩  □沒有小孩)  □未婚 
6. 加入 OO 網站會員的時間：□少於 1 個月  □1-6 個月  □7-12 個月  □1-2

年  □2 年以上 
7. 請問您平均 1 週有幾天會上 OO 網站：□幾乎天天  □5-6 天  □3-4 天  

□2-3 天  □1 天  □不到 1 天 
8. 請問您每次上 OO 網站平均大約停留多少時間：□少於 15 分鐘  □15 分鐘

以上-半小時以內  □半小時以上-1 小時以內  □1 小時以上-2 小時以內  

□2 小時以上 

 
～本問卷到此結束，請檢查是否有漏填的情形，謝謝您的配合～ 

 156


	1. 第壹章  前言
	第一節  研究動機與目的
	 第二節  研究流程

	2.  第貳章  文獻探討
	第一節  品牌權益
	 第二節  網站事業類型與交換關係
	 第三節  網站品質與接受度影響因素

	3.  第參章  以社群網站使用者為基礎的品牌權益內涵
	第一節  研究方法
	 第二節  研究發現

	4.  第肆章  以社群網站使用者為基礎的品牌權益量表
	第一節  研究方法
	 第二節  量表施測與結果分析
	 

	5.  第伍章  社群網站使用者基礎的品牌權益影響因素
	第一節  研究假說與架構
	 第二節  研究方法
	 第三節  研究結果

	6.  第陸章  結論與討論
	第一節  使用者基礎品牌權益與過去文獻之比較
	 第二節  使用者基礎品牌權益量表型態與信效度
	第三節  品牌權益影響因素的觀點比較
	 第四節  研究貢獻與後續研究建議

	7.  參考文獻
	8.   附件1：社群網站事業經營者訪談大綱
	9.  附件2：社群網站使用者訪談大綱
	10.  附件3：網站事業領域專家訪談大綱
	 附件4：以社群網站使用者為基礎品牌權益量表題項
	 附件5：社群網站使用者滿意度與忠誠度量表題項
	附件6：本研究Study 3問卷

