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摘要

本研究採用雙元模型，調查影響消費者繼續使用品牌社群媒體粉

絲專頁的重要因素。本研究發現，專注基礎機制與限制基礎機制會影

響消費者繼續使用品牌社群媒體粉絲專頁的意圖，品牌粉絲專頁的社

群型態之不同，會造成成員續用意圖決策上的差異。在理論的貢獻

上，本研究提出適合分析臉書粉絲專頁的雙元模型，也分析不同社群

型態之續用決策差異，補足文獻之不足。最後，本研究提出實務上的

建議。
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Abstract

This research proposes a dual model to analyze the post-adoption 

intentions of Facebook fan pages. The results demonstrate that the dedication-

based mechanism and the constraint-based mechanism affect the post-adoption 

intentions of Facebook fan pages. This research also discovers the differences 

of the post-adoption decisions for various social community types. This paper 

makes academic contributions by proposing a dual model for analyzing 

consumer behaviors using Facebook fan pages. Impacts of the important factors 

on the post-adoption, WOM, and attractiveness to alternatives are also 

examined. This paper contributes to the theory by discovering several 

determinants affecting post-adoption intentions. The research results enhance 

our understanding about the post-adoption of social media communities. It also 

fills a gap in the literature by increasing the knowledge about decision patterns 

of different social communities. Finally, this research makes some practical 

suggestions.
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緒論

科技的進步與寬頻網路的普及使得人們在網路上可以多元的方式互

動，以分享興趣、建立友誼及進行交易等，產生各式各樣的虛擬社群

（Hagel & Armstrong, 1997; Reilly, 2005）。在所有的上網活動中，使用社

群媒體來快速分享與連絡朋友的比例愈來愈高（eMarketer, 2013）。社群

媒體使人們可以自由地談論、參與、分享及社交（Kaplan & Haenlein, 

2010）。愈來愈多的網路使用者因偏好社群媒體上快速分享與連絡朋友

的功能，使用社群網站。在所有的社群網站中，臉書（Facebook）擁有

超過10億的使用人口，成為社群媒體的龍頭（Facebook, 2014）。臉書在

台灣的發展速度迅速，用戶數已將近1,500萬人（滲透率為65%），成為

網友使用時間最長的社群網站（楊喻斐，2014）。也因為社群媒體人氣

聚集，訊息能夠在最短的時間內發送到使用者朋友群中，社群媒體成 

為口碑行銷利器，使企業可以利用社群媒體與消費者溝通、建立關係，

希冀透過社群的力量行銷產品，推廣服務與品牌。許多企業在臉書上

設置粉絲專頁（Fan Page）（或稱粉絲團），透過社群行銷（social media 

marketing）經營品牌、產品或服務，與臉書用戶分享企業動態與產品消

息，與粉絲建立連結，進一步讓粉絲專頁成員（粉絲）有參與感及興趣。

粉絲專頁不但提高企業服務的能見度，更可與目標顧客長期互動，有效

提升知名度，獲得顧客真實且迅速的回饋（eMarketer, 2013）。

然而，社群行銷的效益常受質疑（Mulpuru, 2011; Porterfield, 2011）。 

以臉書為例，大多數的粉絲都只閱讀品牌專頁，只有少數粉絲會發文與

專頁互動（Swallow, 2011）。許多企業雖然經營粉絲專頁，卻無法與成員

做良好互動，導致粉絲專頁的經營成果不佳，面臨停滯狀態（孫傳雄，
2009），也讓人懷疑透過社群來經營企業品牌的策略是否可行、成員可

能會因此停止使用一品牌的粉絲專頁（Mulpuru, 2011; Phan, 2011）。如何

有效經營社群媒體成為企業的挑戰。

文獻對於社群媒體的研究有幾點不足的地方：第一，文獻着重在

使用者採用動機（Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007; Raacke & Bonds-

Raacke, 2008）與重要成功因素（Acquisti & Gross, 2006; Ardichvili, 2008）、

發掘使用者之人格特質（Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Ross et al., 
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2009; Ryan & Xenos, 2011），鮮少與企業面向連結，也缺乏社群媒體對

品牌影響的實證分析。第二，文獻很少研究社群媒體的採用後現象。

資訊科技採用後繼續使用之研究以員工與企業的關係以生產力為重心

（例：Ahuja & Thatcher, 2005）、B2C企業與顧客的關係強調實用性與財

務性的利益（例：Kim & Son, 2009）。此等研究結論無法推延至不以生

產力或獲取利益為導向、而是強調情感交流的社群媒體使用後行為。

另外，學者多以繼續使用意圖當成是一種行為上的結果。但有些學者

指出，口碑（Kim & Son, 2009）與使用其他替代品的意圖（Lee, 2006）也

可視為是行為上的結果。特別是在粉絲專頁中，成員可以分享品牌訊

息、推薦產品或服務，發揮口耳相傳的力量；成員也可能會退出專

頁，使用其他競爭者所提供的服務。第三，前人研究指出，不同社群

型態之決策會有差異（陳怡如、李雅靖，2009；Armstrong & Hagel, 

1996; Herring, Scheidt, & Wright, 2004）。資訊科技採用後繼續使用現象

之研究顯少檢視各種社群型態的影響。影響繼續使用的因素與其重要

性，可能因不同社群型態而有所差異。企業應了解各種社群類型的決

策因素，才知道如何鼓勵臉書粉絲專頁成員使用粉絲專頁後決定繼續

使用該粉絲專頁。鑑於文獻很少有系統地研究社群媒體粉絲專頁（粉絲

團）的採用後行為與結果，本研究將整合口碑、競爭替代品使用意圖、

與社群型態，調查臉書粉絲專頁成員使用粉絲專頁後決定繼續使用的

決策。

本研究根據研究主題（臉書粉絲專頁）的需要，提出一以情感利益

為中心的研究架構，以調查成員加入專頁後為何會繼續使用該專頁。

本研究的雙元模型由專注基礎機制（Dedication -based Mechanism）與限

制基礎機制（Constraint-based Mechanism）所組成。專注基礎機制指的

是成員享受感性利益，產生對品牌的忠誠度（對品牌的貢獻）。限制基

礎機制指的是使成員難以轉換至其他社群的阻礙（Lam et al., 2004）。資

訊管理領域的文獻指出，採用後行為不只受使用者認知利益的影響，

也受到使用者所投注心血的影響。在社群的經營中，認知情感利益是

專注基礎機制的驅動力，投資情感所會面臨的損失是主要限制基礎機

制的來源。兩個對立的機制正好可以相輔相成，提供一個更完整的社

群成員採用後行為的全貌。本研究的目的為：
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1. 極少研究從專注與限制兩個涇渭分明的角度調查線上社群媒體

採用後行為。本研究將以社群所重視的情感利益為中心，調查促

成與阻礙粉絲專頁成員繼續使用企業所建立之社群的因素。

2.本研究將探討形成專注與限制的前置因素。

3. 本研究將社群類別分成群聚式社群、網絡式社群、與中心式社

群，調查不同社群型態下，粉絲專頁成員專注基礎機制與限制基

礎機制決策之不同。

4. 本研究結果可對業者提出可增加品牌忠誠度，讓成員繼續使用

粉絲專頁之經營建議。

本研究在理論的貢獻上，提出適合分析社群（臉書粉絲專頁）的雙元模

型，並調查專注基礎機制與限制基礎機制之拉扯下，粉絲專頁成員決

定繼續使用專頁的重要因素與可能結果。本研究之發現預期能幫助吾

人了解促成與阻礙力量如何同時影響粉絲專頁成員繼續使用社群媒體

粉絲專業之狀況。本研究的發現也能使業者了解專注基礎機制與限制

基礎機制運作之不同、影響社群類型的決策因素之差異，使業者更能

根據不同社群類別擬定更精確的經營計劃。

文獻探討

網友會使用某一社群媒體之服務，通常乃因社群所提供的認知情

感利益符合成員的需求，使得成員願意繼續享有此價值。若成員已在

該社群媒體投注很多時間、精力，他可能覺得被這些曾經付出的心血

所綁住了，不願再離開 /放棄使用該社群媒體（Bendapudi & Berry, 1997; 

Kim & Son, 2009）。換句話說，有兩股相佐的力量左右一成員是否繼續

使用社群媒體。在本研究架構中，專注與限制代表維持人與人之間關

係的承諾，可用來檢視在社群媒體中，臉書粉絲專頁成員所涉及的企

業與顧客的關係、成員與成員間的關係。以專注基礎之關係維持乃基

於雙方真誠相待、信守彼此友好的承諾。以限制基礎之關係維持乃基



123

臉書粉絲專頁採用後行為意圖之雙元模型

於已投入之經濟、社會、心理方面的付出。這些付出是沉沒成本，阻

礙人們發展新關係。

一、雙元模型 :專注基礎機制

本研究認為，在專注基礎機制中，以情感交換、社交為重的社群

媒體（Foster, Francescucci, & West, 2010; Hagel & Armstrong, 1997; Lu & 

Su, 2009）的認知情感利益包括訊息情感、知覺文化品牌。這些情感利

益的認知會使成員對品牌有一定的承諾，相對於其他品牌來說，認知

情感利益會使得成員對品牌有正向的情感，正面影響粉絲專頁成員對

品牌的忠誠度（Oliver, 1999）。該機制所產生的結果為口碑與繼續使用

意願（Kim & Son, 2009）。

I. 品牌忠誠度

品牌忠誠度是專注基礎機制的中心，指的是消費者對一品牌的偏

好。此等偏好會使消費者持續購買該品牌 （Neal, 2000）。在行銷文獻

中，顧客對一企業的專注通常可透過忠誠度的衡量得知（Kim & Son, 

2009）。當顧客期望與企業持續地發展長期關係時，即產生專注承諾。

顧客認知使用一服務所能獲得的利益會形成忠誠度（Kim & Son, 

2009）。在本文中，成員對臉書粉絲專頁的專注可透過品牌忠誠度的衡

量得知。品牌忠誠度是影響消費者購買決策的重要因素（Kotler & Kelly, 

2011; Riley et al., 1997），關係着企業的生存與成長（Kim et al., 2004; 

Kotler & Kelly, 2011）。品牌忠誠度高的消費者對價格較不敏感，且會

願意花費更多的錢購買該品牌（Neal, 2000）。品牌忠誠度也使得品牌使

用者在競爭的環境中較不會被新產品所吸引（Ahmad & Buttle, 2002）。

與獲得新顧客所花費的成本比起來，品牌忠誠度可因顧客回流、重覆

購買而減低行銷成本（Smith, 2001）， 增加競爭優勢（Health, 1997; 

Mellens et al., 1996）。

II. 訊息情感

在商業活動中，企業主會傳播包裝好的訊息，進行說服性的溝
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通。最常見的商業訊息就是廣告。行銷傳播有關訊息情感的研究常以廣

告訴求（advertise appeal）為主。廣告訴求的分類眾多，其中，廣告中感

性訴求最能引起消費者心理的情緒共鳴。感性訴求則以帶有情緒的訊息

方式，引發消費者內心深處的情感，強調產品的形象，激發購買欲望

（祝鳳岡，1995；Kotler & Keller, 2011）。帶有情感的訊息往往能夠吸引

消費者比較多的注意力。當使用正面情緒時，會提高廣告的可信度，也

會提高好的廣告態度；而負面情感則會造成廣告態度和品牌的負面評價

（Bagozzi & Moore,1994; Griskevicius, Shiota, & Neufeld, 2010; Mehta & 

Purvis, 2006; Nielsen, Shapiro, & Mason, 2010; Yoo & MacInnis, 2005），

因為廣告中感性訴求的正向刺激，能夠引發消費者正面的情緒，在潛意

識下產生品牌連結 (Kotler, 1997; Pechmamn & Stewart, 1989），促成消費

者的購買動機（Agrawal & Duhachek, 2010; Kotler, 1997）。

企業在粉絲專頁上的經營，多以文字或多媒體的形式與消費者跟

潛在消費者互動（Hung, 2011），傳遞與產品或品牌相關的推廣訊息。

其訊息情感可能與廣告訊息相同，吸引消費者注意力，引發消費者內

心深處的情感，影響產品品牌的形象與知覺，激發購買。然而，社群

媒體的特色又令臉書粉絲專頁上的訊息情感與傳統廣告、網路廣告不

同。文獻無法提供有關這些在臉書粉絲專頁上的訊息所產生的品牌效

果是否與傳統訊息所產生的品牌效果一樣、是否因媒體科技與社群媒

體的特色之不同而有差異的知識。因此，臉書粉絲專頁上的訊息情感

所產生的品牌效果值得本研究做進一步的探討。本研究因此假設：

H1: 訊息情感會正向影響品牌的忠誠度。

III. 知覺文化品牌

全球化的趨勢造就企業可以跨國生產、交易，也使企業面臨來自

全球的競爭。科技的進步更促進全球化，使得企業之間、人與人之

間、企業與顧客之間資訊溝通更頻繁、快速（Friedma, 2005），創造了

普世價值。在此相互連結的經濟體下，各國仍會因政治與心理因素，

掀動國家主義，強調本土傳統文化，以保衛國內市場，避免受到全球

化侵略（Samuelson, 2005）。普世文化與本土傳統文化的衝突令人們感
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到焦慮（Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010）。在全球化下，人們希望

能追求生活中的延續感，與他人能互動、連結，藉由融入在地社會而

減低此焦慮感（Handy, 1998）。含有人道意識與關懷的活動（例：環境

保育、社會責任）正是在此多元化現象下個人可以減低焦慮，產生連結

感、延續感、方向感的方法。Kotler等（2010）因此建議企業應發揚文

化品牌以降低消費者的焦慮，穩定人心，滿足消費者對連結感、延續

感、方向感的需求。也就是說，若一品牌被消費者識為可解決焦慮

感，並提供連結感、延續感、與方向感的品牌，則該品牌在消費者心

中的品牌價值很高。企業在臉書上可建立或強調文化品牌的社群行

銷，讓企業型塑自己的品牌是可以解決問題、滿足消費者對連結感、

延續感、方向感需求的文化品牌（Kotler et al., 2010）。臉書提供成員們

相互互動、連結的特質，使企業更能在此社群空間建立文化品牌。企

業在粉絲專頁上的經營不僅可以與成員溝通產品的特色、推廣品牌，

也可傳遞文化品牌。若粉絲團成員認知該品牌可以解決他們的問題或

焦慮、滿足成員在連結感、延續感、方向感上的需求，成員會認為該

品牌提供了情感上的利益，進而產生忠誠，擁戴該品牌，不會輕易放

棄粉絲專頁的使用。 

H2: 知覺文化品牌會正向影響品牌的忠誠度。

4. 採用後的續用行為意圖與口碑

本研究認為，品牌忠誠度會提高使用意圖與口碑傳遞。雖然有關

科技接受的研究使我們了解新科技採用的重要因素，但少有研究強調

採用後的變化情況。消費者採用一新科技後，很有可能會放棄再繼續

使用、使用替代品、或使用其他的新興科技。採用後的變化情況之分

析有助於企業了解顧客採用後的決策，以擬定更好的行銷策略留住顧

客。少數學者研究科技採用者採用後的行為 (Kim & Son, 2009; Shih, 

2008）。口碑（word-of-mouth, 簡稱為WOM）是人際間口語上對於產

品、品牌或服務非具商業性質的溝通或推薦（Duhan, Johnson, Wilcox, & 

Harrell, 1997）。網際網路時代的來臨，使得消費者透過網路上的部落

格、社群或論壇傳遞收集到的資訊或是自身經驗、意見與相關知識分
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享、或獲取商品資訊（Goldsmith & Horowitz, 2006; Hanson, 2000）。由

於網路口碑具有即時性、互動性、匿名性、便利性與無時空限制等特

性（Henning-Thurau et al., 2004），加上資料容易複製、消費者的主動搜

尋性，降低被傳播者之排斥感以及警覺性（Jarvenpaa, Tractinsky, & 

Vitale, 2000），其效果比傳統大眾媒體廣告資訊的傳遞更有說服力（Gelb 

& Sundaram, 2002; Keaveney, 1995）。隨便推薦的結果可能使口碑受眾

買到 /體驗到不符口碑所述的產品或服務，而對口碑傳播者產生不好的

印象、或不再信任該口碑傳播者。若口碑傳播者不是真的認為某一品

牌是優良的、對該品牌並不忠誠，他其實是不會推薦該品牌（Reichheld, 

2003）。唯有對品牌品質有信心、相信品牌會持續提供顧客價值的顧

客，才會傳播正面的口碑（Gefen, 2002; Reichheld, 2003）。本研究因此

假設 :

H3: 品牌忠誠度會正向影響繼續使用一品牌粉絲專頁的意圖。

H4: 品牌忠誠度會正向影響口碑。

二、雙元模型 :限制基礎機制 

限制基礎機制是阻礙使用者願意繼續使用一產品或服務的力量，

可透過轉換成本的衡量得知（Kim & Son, 2009）。轉換成本是限制基礎

機制的中心，使顧客盡力避免與光顧的企業終止交易關係（Bendapudi 

& Berry, 1997; Kim & Son, 2009）。在感情的層次來說，顧客對一品牌

粉絲專頁所投資的時間與精神並不容易轉換到別的品牌社群上（Gefen, 

2002; Kim & Son, 2009; Lam et al., 2004）。限制基礎機制的情感付出包

括個人化偏好、人際關係、與品牌關係。高轉換成本可能造成成員使

用替代品的意願會降低。轉換成本指的是，買方從一家供應商轉到另

外一家所發生的成本，包括資訊的搜尋、評估、使用、學習、售後服

務等相關活動所引發的心理或實體成本（Porter, 1980）。顧客轉換成本

使消費者對於公司所訂定的價格較不敏感，讓顧客會重複購買該產品

或服務，獲得較高的利潤與品牌忠誠度（Klemperer, 1995; Porter, 1980; 

Shapiro & Varian, 1999）。過往文獻中，轉換成本的分類方式很多。本
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研究主要的研究目的是探討消費者在情感面向的損失。本研究綜合前

人研究，認為成員在臉書粉絲團中所面對的情感相關的關係類轉換成

本包括品牌關係損失、人際關係損失與個人化偏好的投資損失。

I. 品牌關係損失

臉書粉絲團提供一個不受時間與空間限制的虛擬園地，讓消費者

可以透過在臉書上與品牌的互動（Drossos et al., 2007），與品牌產生連

結，接近其所喜愛、深入了解該品牌，形成正向的回饋溝通（Thomson, 

MacInnis, & Park, 2005）。臉書粉絲團成員若想轉換至競爭者處時，可

能須放棄和原有企業的品牌關聯，會承受與品牌認同之情感情感關係

損失。因此，本研究提出以下假設：

H5: 品牌關係會正向影響轉換成本。

II. 人際關係損失

人際關係損失指的是臉書粉絲團成員若想轉換至競爭者處時，成員

可能損失與粉絲團其他成員所建立的情感關係。社群媒體最大的特色就

是社交，使成員藉由節點（nodes）與鏈結（links）架構社會網絡（Barabasi, 

2002）。臉書允許粉絲成員互動。在臉書社交研究中， Ellison、Steinfield

與Lampe（2007）以社會資本的概念，檢視社群成員如何自行運用資源。

他們將社會資本分為橋接式社會資本與連結式社會資本。前者指的是成

員間雖彼此會互相交流，卻缺乏情感上的連結，屬弱勢聯繫關係。後者

指的是成員間彼此的情感緊密連結、交流，屬強勢聯繫關係。他們發

現， 橋接式社會資本與臉書的使用顯著相關。Chiu、Cheung與Lee

（2008）的研究指出，社會臨場感與團體規範能使使用者更加願意使用臉

書。Valenzuela、Park與Kee（2009）則發現，學生的臉書使用意圖與社

會資本相關性較小，但臉書使用意圖對生活滿意度、社會信任、公民義

務、與政治參與有正向顯著的影響。 雖然這些研究個人臉書使用的文

獻彰顯社交在社群的重要性。但是，這些研究顯少從臉書粉絲專頁成員

的主觀感知來評估社交的重要性。臉書粉絲專頁可能提供許多社交功

能，但成員仍可能覺得孤單、無法融入社群之中、或沒有歸屬感。在

人際交往上，真正影響使用者採用一資訊科技意圖者，乃是使用者所
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認知該科技是否能建立穩定的社交空間（Kreijns et al., 2005）。在臉書

粉絲團中，成員與其他的成員可能是素未謀面的陌生人，也可能是彼

此已熟識的朋友。這些成員在粉絲團中因對某品牌的認同而進一步連

結與交流，交換產品使用經驗，互相協助處理問題（Foster, Francescucci, 

& West, 2010; Lu & Su, 2009）。一旦成員不再繼續使用該粉絲團，他可

能失去與這些同好者的關係，面臨成就感與歸屬感（Keaveney, 1995）損

失之轉換成本。因此，本研究提出：

H6: 人際關係會正向影響轉換成本。

III. 個人化偏好的投資損失

本研究認為，消費者停止繼續使用一粉絲團的考量上，也可能會面

對個人化偏好的投資損失。重視顧客經驗的網站會開放一些功能，使

得顧客可以根據自己的偏好與需求設定符合自己喜好的網頁（Hill & 

Jones, 2007）。此等專屬的產品、交易、服務或環境，不但使消費者有

參與感，建立個人化網頁，擁有自行量身訂作的資訊與服務，同時可使

企業了解消費者的需求，增加消費者的忠誠度（Dellaert & Stremersch, 

2005; Wang & Head, 2007），提高消費者繼續使用該科技的意願（Kim & 

Son, 2009; Lee, 2011; Tam & Ho, 2006）。然而，Tsai與Huang（2007）卻

發現，個人化對再購意圖並不產生顯著影響力。個人化對消費者繼續

使用一服務的意圖之影響，值得做更深一步的調查。在臉書上，成員

可以設定基本資料、安全機制、行動連結、付款機制、應用程式、廣告

等偏好、訂閱RSS一粉絲專頁的摘要、得知朋友在該專頁的動態等

等。若成員不再繼續使用該專頁，可能損失與以前使用個人化專頁所

建立的偏好。個人化偏好的損失是否會造成轉換成本，進而影響臉書

粉絲團的繼續使用值得做更進一步的探討。本研究依此假設：

H7: 個人化偏好會正向影響轉換成本。

IV. 替代品的吸引力

在行銷的領域中，不受競爭者的吸引（inattentiveness to alternatives）

為最常檢視忠誠的行為結果（Bendapudi & Berry, 1997），指的是即使市
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場上有類似的產品 /服務，顧客也不會對這些替代品有興趣。在資訊管

理的領域中，採用競爭性行為意圖為衡量行為的結果。兩者指的都是替

代品對採用者決策的影響。根據經濟學的說法，替代品是描述兩個產品

提供相同功能與滿足類似需求的產品（Becker, Michael, & Grossman, 

2007）。科技的進步使得很多科技都可以提供資訊、通訊、娛樂、遊戲

功能，能滿足的需求相當。當競爭的產品為消費者提供相近的滿足感，

即產生替代效應（Becker et al., 2007; Fisher & Pry, 1971）。替代效應與繼

續使用意願呈負相關。強烈的替代效應會減低創新的擴散，降低消費者

採用新產品的意願（Kim & Son, 2009; Lee, 2006），使消費者不願意再繼

續使用該創新。在臉書粉絲專頁中，粉絲成員若覺得無任何其他的替代

網站或服務可以取代一品牌的粉絲專頁，或者替代品無法滿足他的需

求，便會繼續使用該品牌的粉絲專頁。若粉絲成員認為其他的替代社群

或服務能提供類似的功能、也能符合他的需求，則會再繼續使用該品牌

的粉絲專頁的意願便會降低。在此限制基礎機制下，轉換成本愈高的成

員會視其他替代品不具吸引力。日積月累後，市場上即使有類似替代品

的存在，也吸引不了成員的興趣。成員漸漸地便不會花力氣尋找替代品

了（Heide & Weiss, 1995）。因此，轉換成本愈高，替代品的吸引力愈

小，兩者呈負向關係。

H8: 轉換成本會負向影響替代品的吸引力。

H9:  替代品的吸引力會負向影響繼續使用一品牌粉絲專頁的意圖

（9a）與口碑（9b）。

三、外溢效果

專注基礎機制與限制基礎機制會產生外溢效果：轉換成本會正向

影響忠誠度（Bendapudi & Berry, 1997; Gefen, 2002; Kim & Son, 2009）。

消費者對已投入而有不能輕易轉換的精神與時間會轉換成對品牌的信

念與承諾。消費者會盡力說服自己該產品 /服務是自己喜歡的、最符合

自己需求的。也就是說，轉換成本會加強忠誠度（Gefen, 2002; Kim & 

Son, 2009; Klemperer, 1995; Porter, 1980; Shapiro & Varian, 1999; Thatcher 
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& George, 2004）與口碑（Gefen, 2002; Kim & Son, 2009）。當轉換成本

高時，顧客也會產生較高的忠誠度（Gremler, 2004; Kim et al., 2004; 

Oliver, 1999）。消費者是否繼續使用一產品或服務，取決於他從一個企

業轉至另一個企業所可能會損失的時間、精力、金錢和關係。高度的

轉換成本，會與轉換意願成負相關。當消費者知覺到轉換一產品或服

務的成本增加時，採取轉換行為的意願會降低 （Burnham, et al., 2003; 

Caruana, 2004; Jones et al., 2002; Kim et al., 2004）。同理，在粉絲專頁

中，轉換成本會加強品牌忠誠度。

H10: 轉換成本會正向影響品牌忠誠度。

H11:  轉換成本會正向影響繼續使用一品牌粉絲專頁的意圖（11a）

與口碑（11b）。

四、社群型態

許多專家、學者試着將社群型態分類，並指出不同之社群型態的成

員的行為與認知也不一樣。例如Armstrong與Hagel（1996）根據社群所

滿足的消費者需求，將社群分成交易型、興趣型、幻想型與關係型。
Herring、Scheidt與Wright（2004），陳怡如、李雅靖（2009）將部落格區

分為商業性、職業性、私人性、專業知識性、公關性部落格。他們發

現，企業應對不同社群類型採取不同的策略性體驗行銷模組，才能提高

部落格使用者的忠誠度。本研究認為，在所有的社群型態分類中，以
Fournier與Lee （2009）的分類最為適用於臉書之品牌經營。她們認為，

社群可分成三種型態：一是群聚式社群（pools）。在此社群中，信念與

對同一品牌的強烈認同感維繫着成員的參與。他們雖然有共同的價

值，但並不一定會與其他成員互動。二是網絡式的社群（webs）。在此

社群中，成員間彼此關心、互動、連繫，強調一對一的關係維繫。三

是中心式社群（hubs）。在此社群成員乃因一強大號召力的領導人而集結

在一起。本研究認為，比較三種社群的意義重大。因為影響繼續使用

的因素與其重要性，可能因不同社群型態而有所差異。企業唯有深入

地分析、了解每種社群型態的決策因素，才能擬訂策略，加強成員重視
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的面向，以留住成員、繼續與成員溝通。這幾種不同類別的社群型態

之採用後繼續使用一品牌之臉書粉絲專頁的決策是否不同?彼此間的差

異為何?此值得做更進一步的探討。本研究因此提出以下問題：

Q1:  不同社群型態（群聚式社群、網絡式社群、中心式社群）之品

牌粉絲專頁的繼續使用決策有何差異?

本研究提出的研究架構如圖一。

圖一 繼續使用臉書粉絲專頁之雙元模型

研究方法

一、研究對象

本研究研究對象為臉書成員，並有加入某品牌之粉絲專頁者。本 

研究採用線上問卷調查方式，共回收了372份問卷，扣除14份無效問

卷，實際有效問卷共有358份，有效問卷回收率為96.24%。有效樣本基

本資料顯示如表一。本樣本之男性佔59.8%，女性佔40.2%，25–29歲與
20–24歲者佔多數(各為22.9%、22.6%)，教育程度多為大學(專)(66.5%)。
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表一 樣本人口統計變數分析

問項 選項 次數 百分比

性別 男 214 59.8

女 144 40.2

年齡 15歲以下 8 2.2

15–19歲 42 11.8

20–24歲 81 22.6

25–29歲 82 22.9

30–34歲 64 17.9

35–39歲 47 13.1

40–44歲 15 4.2

45–49歲 9 2.5

50歲&50歲以上 10 2.8

教育程度 國中以下 14 3.9

高中（職） 44 12.3

大學（專） 238 66.5

研究所（含以上） 62 17.3

個人月所得 10,000以下 121 33.8

10,001–20,000 41 11.5

20,001–30,000 86 24.0

300,01–40,000 57 15.9

40,001–50,000 34 9.5

50,000元以上 19 5.3

二、研究設計

訊息情感指的是臉書粉絲專頁上訊息之情感性的訴求，問卷題項

取自Kotler與Kelly（2011），詢問受訪者對訊息的感覺是否歡樂、溫

馨、幽默、愛、與快樂。本研究定義知覺文化品牌為，符合社會福

祉、 與人民所重視價值相融合的品牌。 本研究參考Kotler與Kelly

（2011）的論述擬定題項，詢問受訪者是否覺得該品牌予人連結感、延
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續感、方向感，和發揚人道意識與關懷、社會公義、和平、環境保

育，善盡社會責任。品牌忠誠度指的是，使用者對該品牌的偏好程

度。本研究根據Kim與Son（2009）的衡量問項，並依據本文的情境，

詢問受訪者是否自認為對該品牌有高度的忠誠度、是否覺得自己對該

品牌很忠誠、是否願意持續使用該品牌。

口碑的定義為成員會以經驗分享或建議的方式發表自己對品牌的

想法。本研究根據Kim與Son（2009）的衡量問項，詢問受訪者是否會

跟別人分享該品牌的優點、當有人來問意見時，是否會推薦該品牌給

其他朋友、是否會跟人家說我對這個品牌很熟。本研究中繼續使用意

圖定義為成員繼續使用該品牌粉絲專頁意願高低程度。使用意圖的衡

量指標修改自Davis（1989）對於使用意圖的問項，詢問受訪者是否願意

持續使用該品牌粉絲專頁、是否打算在未來繼續使用該品牌粉絲專

頁、如果有機會的話會不會繼續使用該品牌粉絲專頁。轉換成本為成

員由使用一品牌臉書粉絲團轉換使用其他網路服務時，因轉換行為所

生之成本。本構面之衡量指標主要修訂Gefen（2002）之轉換成本衡量

問項而來，問項包括是否會覺得轉換使用其他網路服務會引發一些麻

煩、可能會出問題、很複雜，是否會覺得若轉換使用其他網路服務，

那之前在此品牌臉書粉絲團所花的力氣都白費了。品牌關係定義為，

成員投資了時間與精神建立與品牌的關聯，問項包括「我花了很多時間

與精神，建立與這個品牌的關係」、「我付出很多心力與這個品牌連

結」、「我投資了很多精神與這個品牌建立情感關係」。人際關係指的

是，成員投資了時間與精神與粉絲團其他成員建立情感關係。衡量問

項包括「我花了很多時間與精神，與這個品牌粉絲團成員建立關係」、

「我付出很多心力與這個品牌粉絲團成員培養交情」、「我投資了很多精

神在這邊交朋友」。個人化偏好定義為，成員根據自己的需求，投資了

時間與精神來設定符合自己喜好的功能。本研究修改 Jones等（2002）的

衡量問項，詢問受訪者是否花了很多時間與精神做個人化的設定以符

合自己的需求、是否設定基本資料、隱私資料開放程度、安全機制、

行動連結、付款機制、應用程式、廣告等偏好。替代品的吸引力指的

是，成員被提供相同功能與滿足類似需求競爭品的被吸引程度。本衡

量問項修改自Kim與Son（2009）的研究，詢問受訪者是否會試試看其
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他的社群網站、偶爾使用其他的社群網站、會試着用其他的網站。

社群型態的詢問為請受訪者填答自覺在所填答的該品牌粉絲專頁

之該社群的型態中，與其他成員的狀況比較符合哪一個描述，並只能

選擇一種最適合之狀況：成員有相同價值或對品牌有認同感，但不必

然與他人互動（群聚式社群）、大家彼此關心、互動、連繫，常回應別

人的動態（網絡式的社群）、通常有一位（或有些）人有強大號召力，讓

其他人想參與（中心式社群）。

三、研究步驟

本研究以問卷調查法為收集資料的方法，採線上問卷調查，在
My3Q製作電子問卷。由於本研究的主題是臉書粉絲專頁的採用後行

為，合適使用電子問卷調查。本研究將在臉書粉絲專頁中置入邀請訊

息，請網友來參與問卷調查。臉書粉絲專頁挑選自資策會（2013）所公

佈的企業臉書粉絲專頁百強排行榜前十強與各產業類別優勝企業粉絲

專頁。願意參加者可點選訊息上的連結，直接進入問卷調查的網頁。

為鼓勵網友填寫問卷，本研究會舉辦隨機抽獎，贈送隨身碟與記憶卡

各5個。問卷調查法發放時間為11月15日至12月7日。

本研究問卷共有三部分，第一部份首先詢問網友是否使用臉書、是

否參加粉絲專頁，藉以篩選研究對象。若是，本文則請填答人寫下最

常使用的粉絲專頁名稱（若否，則終止問卷的填答），並請填答人假想

所填答的該品牌粉絲專頁，以瀏覽該品牌粉絲專頁的實際情況作為填

答有關雙元模型題目的依據。問卷第二部分題項乃有關雙元模型，以 

Likert五點尺度表衡量之（由1：「非常不同意」至5：「非常同意」）。問

卷第三部分要求受訪者填寫基本資料：性別、年齡、教育程度、職業、

收入狀況、臉書使用的頻率與時間、臉書粉絲專頁使用的頻率與時

間、所假想所填答的該品牌粉絲專頁之該社群的型態。
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資料分析

一、信效度分析

分析兩個階層以上的因果關係模型有好幾種選擇。許多學者會以多

元迴歸模型與一般的線性結構關係模型（Linear Structural Relation Model; 

LISREL）分析，但兩者只能處理反映性指標（reflective indicator），無法

處理形成性指標（formative indicator）。LISREL也要求資料必須是大 

樣本、具常態型、具隨機性。本研究使用偏最小平方法Partial Least 

Squares（PLS）法，因PLS對常態型、具隨機性的要求較不似LISREL高

（Becker, Klein, & Wetzels, 2012），可同時處理因果模型中之反映性指標

與形成性指標，同時分析多數組預測屬性和一組反映屬性，不受小樣本

的限制，也不會受困於多元迴歸模型分析之共線性問題。因此，PLS對

本研究來說是最適當的分析方法。

本研究使用Smart PLS 2.0軟體進行模型建構與分析。在進行檢驗

結構模式時必須先確定衡量模式是否通過各檢驗項目之標準參考值。

本研究首先進行驗證式因素分析（confirmatory factor analysis; CFA），以

確保各個概念測量的效度。分析結果顯示，各構念與項目之相關係數

皆在0.85以上（訊息情感0.90–0.92、知覺文化品牌0.89–0.92、品牌忠誠

度0.91–0.94、轉換成本0.89–0.94、續用行為意圖0.91–0.92、口碑0.92–

0.96、個人化偏好0.88–0.91、人際關係0.92–0.96、與品牌關係0.88–

0.94、替代品的吸引力0.89–0.92），顯見收斂效度（convergent validity）

良好，各因素之間相關系數在0.01–0.02之間，區別效度（discriminant 

validity）通過檢定。

如表二所示，信度（reliability）檢驗結果發現，所有變數之Cronbach’s  

α皆大於0.7。在收斂效度（convergent validity）方面，可透過三種尺度

進行衡量，包括：（1）因素負載量（factor loading）需大於0.7，（2）建構

信度需大於0.8，與（3）平均變易萃取量（average variance extracted, AVE）

需大於0.5 （Fornell & Larcker, 1981）。根據檢驗結果發現，各變數之因

素負載量範圍介於0.88至0.96。接着，建構信度可用來衡量各個變數

指標的內部一致性，其值越高表示這些指標的一致性越高，進而表示
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觀察變數都在衡量相同的潛在變數，而越能測出該潛在變數。因此，

根據檢驗結果發現，各變數之組合信度（composite reliability, CR）範圍

介於0.93至0.97。而平均變異萃取量為反應各測量變數對潛在變數的

平均變異解釋能力。因此，根據檢驗結果發現，平均變異萃取量範圍

介於0.81至0.88。本研究並檢測區別效度（discriminant validity），評估

每一個變數的平均變異萃取量之平方根值，是否大於各個變數之間的

相關係數（Fornell & Larcker, 1981）。如表三所示，所有變數皆符合區

別效度之判斷準則。綜合以上發現，本研究具備良好的信、效度衡量

模型。

表二  斂效度

變項 題數

平均

數

標準

差

題項

負載量

組合 

信度

平均變

易萃取

量

克隆

巴赫

系	

替代品的吸引力

（ATT）
3 4.66 1.18 .89 – .92

.93 .82 .89

品牌關係（BRA） 3 1.38   .35 .88 – .94 .94 .85 .91

轉換成本（COS） 4 4.86 1.12 .89 – .94 .95 .84 .93

知覺文化品牌

（CUL）
4 4.61 1.22 .89 – .92

.95 .82 .93

繼續使用意圖（INT） 3 4.81 1.19 .91 – .92 .94 .84 .90

品牌忠誠度（LOY） 3 4.77 1.06 .91 – .94 .95 .86 .92

訊息情感（MES） 3 4.93 1.04 .90 – .92 .93 .83 .89

人際關係（PEO） 3 4.47 1.24 .92 – .96 .96 .88 .93

個人化偏好（PRE） 4 4.62 1.15 .88 – .91 .94 .81 .92

口碑（WOM） 4 4.56 1.21 .92 – .96 .97 .88 .96

表三 區別效度

變項 ATT BRA COS CUL INT LOY MES PEO PRE WOM

替代品的吸引力（ATT） .91

品牌關係（BRA） .60 .92
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變項 ATT BRA COS CUL INT LOY MES PEO PRE WOM

轉換成本（COS） .70 .71 .91

知覺文化品牌（CUL） .78 .58 .67 .91

繼續使用意圖（INT） .72 .68 .86 .73 .92

品牌忠誠度（LOY） .69 .78 .74 .67 .76 .93

訊息情感（MES） .65 .58 .68 .71 .68 .67 .91

人際關係（PEO） .72 .64 .75 .68 .75 .70 .63 .94

個人化偏好（PRE） .68 .67 .72 .67 .74 .66 .56 .83 .90

口碑（WOM） .65 .60 .68 .65 .67 .63 .54 .79 .85 .94

二、結構模型

整體結構模型中各個變數之間的路徑係數、顯著水準與解釋能力如

圖二所示。路徑分析結果得知，除了假說4與7不顯著（p > .1）之外，

其餘假說皆達顯著水準，其詳細說明如下：首先，訊息情感與知覺文化

品牌二者皆會正向影響品牌忠誠度（β= .20, p < .1; β= .21, p < .1）。因

此，假說1、假說2是成立的。人際關係與品牌關係二者皆會正向影響

轉換成本（β= .38, p < .05; β= 0.35, p < .05）。因此，假說5、6是成立

的。再者，轉換成本是影響品牌忠誠度（β= .45, p < .01）、繼續使用意

圖（β= .61, p < .01）、替代品的吸引力（β= -.70, p < .01），與口碑（β= 

.35, p < .01）之重要因素。因此，假說8、10、11a、11b是成立的。另

一方面，品牌忠誠度對於繼續使用意圖亦扮演重要的中介因素（β= .20, 

p < .05），即假說3是成立的。此外，替代品的吸引力會負向影響繼續

使用意圖（β= -.15, p < .05）與口碑（β= -.29, p < .01），故假說9a與9b

成立。各依變數之R-square值皆大於百分之五十。有此得知，本研究模

型中的各種變數具備良好的解釋能力。
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圖二 研究模型分析結果

Note: * p < .1； ** p < .05； *** p < .01

本研究問題1探究提出不同社群型態（群聚式社群、網絡式社群、

中心式社群）之品牌粉絲專頁的繼續使用決策有何差異。此三種社群 

分別佔本研究總樣本 37.71%（n=135）、 21.23%（n=76）、 41.06%

（n=147）。本研究各種型態之社群之結果如表四。本研究發現，不同社

群型態之品牌粉絲專頁的繼續使用決策有差異，進一步分析如下：

I.群聚式社群

群聚式社群結構模型中，知覺文化品牌（β= .18, p < 0.1）與轉換成

本（β= .60, p < .01）會正向影響品牌忠誠度（R
2
= 67%）。個人化偏好與

品牌關係二者皆會正向影響轉換成本（β= .36, p < .01; β= .44, p < .01）

（R
2
= 67%）。繼續使用意圖（R

2
= 80%）受品牌忠誠度（β= .22, p <.01） 

與轉換成本（β=.64, p <.01） 的影響。轉換成本負向影響替代品的吸引

力（β= -.69, p < .01）（R
2
= 48%）。口碑受替代品的吸引力（β= -.19,  

p < .1）與轉換成本（β= .45, p < .01）之影響（R
2
= 51%）。群聚式社群結
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構模型中各依變數之R-square值皆接近或大於50%，各種變數具備一定

程度的解釋能力。

II.網絡式社群

網絡式社群結構模型中，訊息情感（β= 0.16, p < .01）、知覺文化品

牌（β= 0.34, p < .01）、與轉換成本（β= .48, p < .01）會正向影響品牌忠

誠度（R
2
= 84%）。人際關係與品牌關係二者皆會正向影響轉換成本（β= 

.68, p < .01; β= .40, p < .01）（R
2
= 80%）。繼續使用意圖（R

2
= 88%）受品

牌忠誠度（β= .37, p < .01）與轉換成本（β= .42, p < .01）的正向影響、

受替代品的吸引力（β= -.20, p < .01）的負向影響。轉換成本負向影響替

代品的吸引力（β= -.81, p < .01）（R
2
= 66%）。口碑受替代品的吸引力

（β= -.26, p < .01）與品牌忠誠度（β= .40, p < .05）之影響（R
2
= 69%）。

網絡式社群結構模型中各依變數之R-square值皆大於66%，具備良好的

解釋能力。

III.中心式社群

中心式社群結構模型中，訊息情感（β= .31, p < .01）與轉換成本

（β= .32, p < .01）會正向影響品牌忠誠度（R
2
= 46%）。人際關係與品牌

關係二者皆會正向影響轉換成本（β= .43, p < .01; β= .24, p < .1）（R
2
= 

56%）。繼續使用意圖（R
2
= 72%）受品牌忠誠度（β= .16, p < .1）與轉換

成本（β= .64, p < .01）的正向影響、受替代品的吸引力（β=- .14, p < 

.05）的負向影響。轉換成本負向影響替代品的吸引力（β= -.63, p < 

.01） （R
2
= 39%）。口碑受替代品的吸引力（β= -.35, p < .01）與轉換成

本（β= .28, p < .1）之影響（R
2
= 46%）。中心式社群結構模型中各依變

數之R-square值皆大於39%。由此得知，中心式社群結構模型中的各

種變數具備可接受程度的解釋能力。

表四 各種社群類型路徑分析結果

　       社群類型

假說

整體

β

群聚式

β

網絡式

β

中心式

β

H1：訊息情感→品牌忠誠度 .20* .12 .16* .31***

H2：知覺文化品牌→品牌忠誠度 .21* .18* .34*** .14
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　       社群類型

假說

整體

β

群聚式

β

網絡式

β

中心式

β

H3：品牌忠誠度→繼續使用意圖  .20**  .22***  .37***  .16*

H4：品牌忠誠度→口碑  .17  .13  .40**  .11

H5：品牌關係→轉換成本  .35**  .44***  .40***  .24*

H6：人際關係→轉換成本  .38**  .11  .68***  .43***

H7：個人化偏好→轉換成本  .18  .36** -.15  .19

H8：轉換成本→替代品的吸引力 -.70*** -.69*** -.81*** -.63***

H9a： 替代品的吸引力→繼續使

用意圖

-.15** -.09 -.20* -.14**

H9b: 替代品的吸引力→口碑 -.29*** -.19* -.26* -.35***

H10：轉換成本→品牌忠誠度  .45***  .60***  .48***  .32***

H11a：轉換成本→繼續使用意圖  .61***  .64***  .42***  .64***

H11b：轉換成本→口碑  .35***  .45***  .18  .28*

Note: *p < .1； ** p < .05； *** p < .01

討論與結論

科技的進步與寬頻的普及使得人們可以使用社群媒體互動、參

與、分享及社交。在所有的社群媒體中，臉書的發展迅速。企業因社

群媒體聚集人氣，口碑效果快速，而經營社群媒體行銷，希望利用社

群媒體行銷品牌。許多企業在臉書上設置粉絲專頁，與專頁成員建立

關係、分享企業動態與產品消息、與目標顧客長期互動，培養顧客的

品牌忠誠度（e-Marketer, 2014）。然而，社群行銷是否能有效地提高消

費者的品牌忠誠度、吸引成員繼續使用該品牌的粉絲專頁的能力常受

質疑（Mulpuru, 2011; Porterfield, 2011; Swallow, 2011）。如何有效地經

營社群媒體，以提高品牌忠誠度、吸引成員繼續使用該品牌的粉絲專

頁成為企業的挑戰。本研究採用雙元模型，探討專注基礎機制與限制

基礎機制影響消費者繼續使用品牌社群媒體粉絲專頁的重要因素，並

提出實證分析。
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一、結論

本研究發現，在專注基礎機制中，訊息情感與知覺文化品牌會正

向影響品牌忠誠度。品牌忠誠度會顯著地提升臉書成員繼續使用品牌

粉絲專頁的意圖。在限制基礎機制中，人際關係與品牌關係的損失會

提高轉換成本。轉換成本會降低替代品的吸引力。本研究並發現兩機

制之間存在外溢效果：轉換成本之提昇會增加品牌忠誠度，也可提高

繼續使用品牌粉絲專頁的意圖。但高替代品吸引力會降低粉絲專頁成

員續用的意圖與口碑的傳遞。最後，本研究發現，品牌粉絲專頁的社

群型態之不同，會造成成員續用意圖決策上的差異。

二、雙元模型對續用意圖之影響

由本研究結果得知，品牌臉書粉絲專頁上令成員感到歡樂、溫馨、

幽默、愛、與快樂的情感訊息會激勵消費者產生正面的認知與反應

（Belch & Belch, 1998; Golemann, 1996; Kleinginna, 1981; Kotler & Keller, 

2011; Nielsen et al., 2010），使成員願意繼續使用該專頁。粉絲專頁上有

關品牌可滿足成員之連結感、延續感、方向感需求的傳遞與相關活動，

可使成員感知文化品牌，提高成員忠誠度，擁戴該品牌（Kotler et al., 

2010）。本研究結果也應證前人研究，證實品牌關係與人際關係的損

失，會提高成員轉換成本（Burnham et al., 2003; Kim et al., 2004; Caruana, 

2004）。高轉換成本使消費者透過粉絲團與品牌維持關係，避免投入的

精神與時間中斷（Bendapudi & Berry, 1997; Kim & Son, 2009; Lam et al., 

2004），進而增進了品牌忠誠度（Bendapudi & Berry, 1997; Gefen, 2002; 

Kim & Son, 2009），願意傳播正面的口碑（Gefen, 2002; Kim & Son, 2009; 

Reichheld, 2003），繼續使用該品牌的臉書粉絲專頁（Kim & Son, 2009; 

Shih, 2008）。本研究也證實前人有關替代品吸引力的研究（Becker et al., 

2007; Bendapudi & Berry, 1997; Heide & Weiss, 1995; Lee, 2006），發現轉

換成本會使成員視其他替代品不具吸引力。若成員無法抵抗替代品的

吸引力，他們會轉換至其他品牌的社群媒體，續用原品牌臉書粉絲專

頁的意願因此減低、也不願再傳遞品牌口碑。
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本研究結果顯示，品牌忠誠度未對口碑造成顯著正面的影響，與文

獻不符（Gefen, 2002; Reichheld, 2003）。這可能是因為對臉書粉絲團成

員來說，加入品牌粉絲團、對品牌的發文按讚等行為，其朋友會因此看

到該名成員這些在粉絲團上的舉動，在本質上已屬推薦。本研究因此

建議後續研究可擴大社群媒體口碑的定義，不限於口語與文字的推薦，

以獲得更正確的消費者反應。另外，本研究也發現個人化偏好未如預

期地影響轉換成本，不符前人研究（Lee, 2003; Simonson, 2005; Tam & 

Ho, 2006; Wang & Head, 2007; Xu, 2006）結果。這可能是在網友愈來愈

重視個人化下，許多社群媒體或網路服務提供了友善的個人化設定，或

者，甚至允許網友將這些設定匯出、匯入，不受格式與平台相容性不同

的影響。因此，個人化偏好對轉換成本並不構成顯著的影響。

三、不同社群型態差異

本研究結果顯示，不同社群型態之續用意圖決策有差異。分析結

果顯示，企業在擬定臉書粉絲專業之企劃前，應深入了解所經營的社

群為何種社群型態，才能有效地使成員回流、繼續使用該粉絲專業，

企業也才得以與成員溝通。若所經營的粉絲專業為群聚式或中心式社

群，須注重轉換成本的影響力甚大，甚是超越品牌忠誠度。同時，這

三種社群的分析也使我們得知，正向影響續用粉絲專頁最強的因素為

轉換成本。轉換成本對品牌忠誠度有正面顯著的影響，可使成員力抗

替代品的吸引力。這有可能是轉換成本使成員可抗拒替代品的誘惑，

對品牌產生強烈的忠誠度，因而願意推薦該品牌、續用該品牌的臉書

粉絲專頁。品牌忠誠度在三種社群型態中皆顯示對意圖有重大的影響

力。對群聚式的粉絲團成員來說，轉換成本、品牌關係、個人化偏

好、與品牌忠誠度為正向影響續用意圖最強的前四大因素。對網絡式

的粉絲團成員來說，轉換成本、品牌忠誠度、人際關係為正向影響續

用意圖最強的因素。對中心式的粉絲團成員來說，轉換成本、人際關

係、與品牌忠誠度為正向影響續用意圖最強的前三大因素。次之，替

代品吸引力也負向影響續用意圖。
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四、研究貢獻

在理論的貢獻上，本研究提出適合分析臉書粉絲專頁的雙元模

型，以社群所重視的情感利益為中心，調查專注基礎機制與限制基礎

機制對粉絲專頁成員決定繼續使用專頁的影響。本研究結果增進吾人

有關社群媒體對品牌影響的了解，挖掘形成專注與限制的前置因素，

增廣我們對其外溢效果的認識。前人研究只以使用意圖當成是一種行

為上的結果。本文加入其他可能性 : 繼續使用意圖、口碑與替代品的吸

引力，以分析粉絲專頁成員分享品牌訊息、推薦產品或服務的力量與

成員退出專頁，使用其他競爭者服務的意圖。另外，本研究在學術貢

獻上，也提出不同社群型態之續用決策差異，分析了影響粉絲專頁成

員決定繼續使用專頁之因素與路徑分析，補足文獻之不足。

在實務貢獻上，本研究的調查結果可提供業者擬定更精確的行銷計

劃。在未能判斷品牌粉絲為何等社群型態時，促使消費者繼續使用品

牌臉書粉絲團、傳遞與品牌有關的正面口碑最有效的方法為增加消費者

的轉換成本。實際形成高轉換成本的做法為 :在粉絲團中盡量與消費者

互動（Drossos et al., 2007），隨時回應消費者的問題與需求，使他們對

品牌產生連結，讓消費者深入了解品牌、喜愛品牌（Thomson et al., 

2005），並設計些投票、拋出議題讓消費者間多互動，增加成員間彼此

在情感上的連結、關係上的延續與交流（Chiu et al., 2008; Ellison et al., 

2007），交換品牌使用經驗、互相協助解決問題（Foster et al., 2010）。如

此一來，成員會因轉換時可能需與品牌關係、人際關係切割，而不願

承受這些情感損失，繼續使用品牌粉絲專頁。另一個使消費者續用粉

絲專頁與品牌溝通的做法為 :增加品牌忠誠度。實際的運作上，企業可

提高轉換成本，增加消費者覺知品牌為文化品牌。行銷人員需覺察消

費者的焦慮為何，設法在粉絲團中宣揚企業理念、告知品牌可以降低

或解決其焦慮，穩定人心。例如，環保問題對人類生存的威脅乃現今

消費者共同的焦慮。企業可在粉絲團中，宣導品牌在環保保護上的努

力與成效（例如減碳量、環保材質使用在產品上等等），舉辦相關活動

並邀請消費者參與，藉此建立文化品牌。行銷人員需覺察目標顧客的
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焦慮或問題為何，提供解決方法，才能建立連結感，令消費者感知連

結感、延續感、與方向感（Kotler et al., 2010）。

若行銷人員分析後發現粉絲團為群聚式社群型態，則需加強品牌

關係、個人化偏好以提高轉換成本，建立文化品牌，以增加品牌忠誠

度，才能鼓勵成員繼續使用粉絲團。若粉絲團為網絡式社群型態，行

銷人員需知成員間彼此的關心、互動、與聯繫為成員最重視的價值。

也就是說，行銷人員需強調粉絲團上情感訴求與人際、品牌關係的維

繫。凸顯品牌理念，滿足成員對連結感、延續感、方向感的需求，最

能使消費者對品牌忠誠、提高轉換成本，抵禦替代品的吸引力，最終

使成員願意繼續使用該品牌的臉書粉絲團。若行銷人員分析後發現粉

絲團為中心式社群型態，行銷人員應設法透過顧客資料分析，找出意

見領袖，加強粉絲團上情感訴求，建立人際、品牌關係，才能提高成

員的品牌忠誠、提高轉換成本，令其不易轉換到別的替代品上，願意

推薦品牌，而且願意繼續使用該品牌的臉書粉絲團。

五、研究限制

環境的變動、日益先進的科技、與社群媒體的多樣化，造成消費

者行為日趨複雜、多變。社群媒體使用者是否繼續使用一粉絲頁仍需

長期觀察，才能對成員的看法與行為有更深入的了解。然而，本研究

只能在有限的資源下，就短期狀況進行探索，後續研究者可進一步調

查這些變項的長期效果為何。本研究採便利抽樣，填答者年齡層多數

為年輕族群。本研究建議後續研究者可採取其他抽樣方式，例如隨機

抽樣，以獲取更具代表性的研究結果。其次，本研究邀請參與問卷調

查訊息放置於資策會所公佈的企業臉書粉絲專頁百強排行榜前十強與

各產業類別優勝企業粉絲專頁。雖然，這樣做的好處是這些粉絲專業

人氣多，可以吸引較多的受訪者、這些專業也多屬於優良或有歷史的

品牌，使得受訪者在填答時較無困難。但是，這些受訪者可能只就這

些優良或有歷史的品牌填寫繼續使用的意願。本研究結果不宜過度推

斷。未來的研究者可破除此等限制，做更廣泛的資料蒐集。再者，本

研究之社群型態的探究，以受訪者自選三種社群型態（的描述）之其中
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一種。這樣做的好處是方便本研究分類，做更深入的分析、比較。缺

點是社群狀態乃是一動態多變的群體。很有可能依post文議題而無固

定互動、權威模式。例如，有些社群小編會製造一議題（如，多芬議題

行銷中，請專頁成員定義甚麼是beauty）。此時，社群互動型態偏向網

絡式的社群。在議題延燒第二與第三周，品牌所採用的策略會是以權

威之姿，定義品牌的信念或價值（如，多芬議題行銷中，在專頁中推廣
beauty不只是外表，而是內在美），又偏重中心式社群。此等動態狀況

值得後續研究者深入分析。另外，本研究未考慮產品類別的差異對續

用粉絲專頁決策的影響。或許受測者對不同的產品類別有不一樣的決

策差異。未來的研究者可深入探討產品類別對這些因素與路徑的影響。
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