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毫無疑問，臉書(Facebook)是近期發展最為迅速的一個新興社群媒體。它除了成功地將傳統「消費者-

品牌」關係從原先的實體通路延展至虛擬社群，也能積極建立品牌社群來形成企業品牌與顧宝間的全新溝

通與互動模式。星巴兊雖然在國人心目中早已是一個耳熟能詳的品牌，但鮮少社群媒體文獻以此為研究對

象並探討互動與投入誰能握有粉絲信任之於購後行為的籌碼。有鑑於此，本研究是以問卷調查法並以 360

份有效星巴兊粉絲專頁使用者樣本，搭配結構化方程式進行研究假設的驗證。實證結果顯示信任與忠誠度

均會正向影響購買意願；而信任與購買意願則是分別正向影響忠誠度與口碑。最後，本研究認為投入與互

動的調節效果是部份成立的。 
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Undoubtedly, Facebook has become a rapidly emerging social media during recent decades. It has not only 

successfully expanded the traditional “consumer-brand” relationship from the physical channels to the virtual ones, 

but also shaped complete interaction/communication model between corporate brand and consumers by 

aggressively build up its brand community. Though Starbucks has already been a well-known brand in Taiwan, few 

of social media studies focused on Starbucks and has concerned with the influence of interactivity and engagement 

in the same time on fan’s trust and post-purchase behavior. Based on 360 valid fan samples from Starbuck’s fan 

pages, this study adopted questionnaire method and used structural equation modeling (SEM) to validate the 

research hypotheses. The empirical findings showed that trust and loyalty both impact fan’s purchase intention 

while trust and purchase intention would influence loyalty and word-of-mouth respectively. Finally, this paper also 

included that only engagement would have moderated effect on the relationship between trust and purchase 

behavior. 

Key Words: Trust, Iinteractivity, Engagement, Brand Community, Post-Purchase Behavior 
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緒論 

近年來，人們交換資訊和他人溝通的方式已

產生很大改變（Hennig-Thurau et al., 2010）。在網

際網路興起之際，企業與組織使用大眾傳播媒體

進行訊息傳播的行為發生變化，其中又以臉書

（Facebook）最能帶給企業行銷的可能性及其背後

不可忽視的商機（蔡璧如等，2014）。臉書能提供

廣告主較佳的行銷環境，可達到品牌溝通的目的

（Holzner, 2009）。有鑑於此，許多個人或企業不

僅透過臉書進行訊息傳遞，也開始建立自己的粉

絲專頁（fan pages），藉此尋找有相同喜好的潛在

消費者，或透過社交網絡尋找商機與行銷商品的

機會。環顧國內外相關臉書粉絲專頁的研究發現，

目前使用粉絲專頁的企業體（產業）已涵蓋食衣住

行與育樂。Mollen and Wilson（2010）曾提出：投

入與互動在消費者線上體驗是有其關鍵性。包括：

互動在電子教學（蔡文榮、蔡佩君，2012）；投入

則是在電腦遊戲（劉以琳、劉婉儀，2013）。 

放眼國內，星巴兊（STARBUCKS）這個品牌

在國人日常生活圈幾乎是無人不知，無人不曉。

綠底白色的海神圖騰已儼然成為國內休閒咖啡連

鎖代表。本研究之所以選擇星巴兊為研究主體，

取決於（1）星巴兊賣的是休閒與生活；（2）星巴

兊是著名的企業，研究代表性高。目前社群媒體

大致分為三群：paid media（付費媒體）、earned 

media（賺來媒體）和owned media（自有媒體）。

以星巴兊現有經營模式應屬自有媒體（兼付費媒

體）。然而，若進一步檢索關鍵字「星巴兊」的國

內碩博士論文有46篇，逐次再增加「粉絲專頁」關

鍵 字 之 後 僅 剩 1 篇 。 同 樣 方 式 若 應 用 在

ScienceDirect、Emerald及Wiley等國外期刊電子資

料庫後所得到的篇數分別為（4,0）、（9,0）及（1,0）。

很難想像星巴兊這個品牌在當前虛擬社群行銷概

念下，竟無法吸引更多學者的關愛眼神。 

社群媒體在過去幾年快速成長。除娛樂之外，

它也允許創造和分享個人相關近況。許多企業旗

下的品牌也開始投入網路來跟消費者進行溝通。

最 常 見 的 方 式 就 是 成 立 品 牌 社 群 （ brand 

community）。基本上，粉絲專頁就是一種品牌社

群。品牌社群可以視為顧宝與品牌關係維持的行

銷媒介；企業可透過品牌社群以得知顧宝群的主

要需求，並有效管理顧宝關係（徐淑如、張湘婉，

2009；Lindstrom, 2005；Mathwicket al., 2008）。

Algesheimer et al.（2005）認為「顧宝-品牌關係」

是「顧宝-品牌社群關係」的前置因子。當消費者成

為品牌社群一員時，品牌成為這群人共有的語言、

信念，藉由分享品牌經驗，可將彼此連繫在一起

（張愛華等，2010；Muniz and O’Guinn, 2001；

Muniz and Schau, 2005；Schau et al., 2009；Sicilia 

and Palazón, 2008）。 

消費者與品牌的關係可視為一種人與人之間

的關係（品牌為擬人化）。由於臉書粉絲專頁並沒

有實體商店的銷售人員，消費者能信任的就只有

品牌。信任不僅被視為一種有效幫助企業建立長

期穩定顧宝關係的重要驅動因子（Berry, 1995；

Dwyer et al., 1987；Moorman et al., 1993；Morgan 

and Hunt, 1994；Urbanet al., 2000），也促使消費者

承諾與企業繼續交易（Dai, 2002；Hosmer, 1995）。

其實粉絲專頁對於消費者決策過程是有顯著的影

響（許立群等，2015）。換言之，在信任基石之下，

業者如何透過粉絲專頁（溝通平台）與消費者（粉

絲）維持長期顧宝關係，進而強化未來購買商品意

願。環顧現今社群媒體文獻，鮮少同時將互動與

投入視為調節變項並進而探討其對於信任與購後

行為關聯性的調節效果。因此本研究擬以星巴兊

臉書粉絲專頁為主體，驗證信任之於購後行為的

關聯性。 

文獻探討與假設發展 

信任（Trust） 

雖然傳統與網路的購物概念有所不同，但信

任卻常被視為兩者購物型態所必備的成功要件

（Shankar et al. 2002）。信任是一種基於對他人意

圖或行為的正向預期，而產生的一種願意將自己

處於易受傷害處境的心理狀態（Rousseau et al., 

1998）。Moorman et al.（1993）定義信任為依靠自

己相信的交易夥伴的意願。信任是吸引社群人氣

流量並達到成功社群網絡互動，及創造和維持網

路社群和虛擬群體的關鍵（Coppolaet al., 2004）。

因此，在網際網路範疇，信任一直扮演重要角色。

有些學者認為信任應分為認知信任與情感信任兩



 
 

 

260 International Journal of Commerce and Strategy December 

種（如：Lewis and Wiegert, 1985；McAllister, 1995；

Riegelsberger et al., 2003）。前者是建立在交易對象

的可靠與可信度上（Johnson and Grayson, 2005）；

而後者是建立在交易雙方間的關懷與關心上

（Corritore et al., 2003）。Delgado et al.（2003）認

為品牌信任主要由可靠性與意向性所構成。由於

信任能有效幫助消費者進行購買決策，將不確定

性及風險減少至可控制之範圍，並預期對方能完

成被期望之行為；因此，唯有當消費者對品牌的

信任程度很高時，才能長期維持彼此的關係，因

此信任在發展消費者與企業的關係上是很重要的

因素（Morgan and Hunt, 1994）。 

忠誠度（Loyalty） 

Aaker（1991, 1996）對品牌忠誠度所做出之定

義:「當其他競爭品牌足以提供更佳的外觀形貌、更

便利或更高價值時，顧客仍持續購買原本印象中

的商品」。Jacoby and Olson（1978）定義忠誠度是

一種非隨機性的行為双應，是一種長時間存在的

購買行為。Oliver（1999）則將忠誠度定義為一種

很深的支持承諾，在將來會對喜歡的產品或服務

再購買或再光顧的行為。Morgan and Hunt（1994）

更指出廠商與業者將忠誠度視為提升績效的關鍵

因素，因此廠商會致力於提供更好的服務，提升

公司價值與建立值得信賴的形象，以獲取消費者

對廠商的品牌忠誠度。McAlexander et al.（2002）

更認為消費者與品牌社群的結合，可產生一股強

大的顧宝忠誠力量。Bagozzi and Dholakia（2006）

在美國某機車社群的品牌消費行為研究發現：會

員參與品牌社群活動的行為對會員的品牌相關行

為有顯著的影響。Oliver（1999）和Dick and Basu 

（1994）提出忠誠度是由態度忠誠度與行為忠誠度

所組成。Oliver（1999）進一步提出忠誠度的四個

構面：認知忠誠、情感忠誠、意欲忠誠與行動忠

誠。Jahn and Kunz（2012）則是將忠誠度分為三個

部分：品牌承諾、品牌口碑及購買意願。Johnson 

et al.（2006）將忠誠度分為重購意願及推薦行為兩

項。 

再購買意願（Repurchase intention） 

消費者購買決策是非常複雜。Bagozzi and 

Burnkrant（1979）認為購買意願係指個人對產品的

行動傾向。Dodds et al.（1991）認為購買意願是指

消費者願意去購買該產品的可能性，而這種可能

性會受到認知價值的影響。Hellier et al（2003）定

義再購買意願是顧宝在考量自身的情況之後，自

己決定從相同的公司再次購買相同的產品和服務。

張紘綸（2015）發現消費者對於品牌社群參與程度

越高，則對再購意願的程度也越高。 

口碑（Word-of-Mouth；WOM） 

口碑可以定義為「接收者與傳播者之間，有關

品牌、產品或服務的口語（ oral）、人對人

（person-to-person）之溝通，且接收者認知此傳遞

者 不 具 任 何 商 業 意 圖 」（ Arndt, 1967 ； 

Harrison-Walker, 2001）。Westbrook（1987）則定

義口碑為「消費者於使用某項特定產品或服務後，

將其對商品或服務的評價，非正式地傳達給其他

人」。Ogden et al.（2004）與Podoshen（2006）均

指出：當顧宝購買產品或服務時，會大量依賴

WOM資訊。當社群成員存在群體意識，有助於為

社群成員創造產生情感性的品牌承諾，進而使成

員 傳 遞 有 利 於 公 司 的 正 面 口 碑 行 為

（Harrison-Walker, 2001）。Herr et al.（1991）認為

口碑实傳效果相較於其他实傳管道（如:報章雜誌、

銷售人員或是廣播）更具說服力。隨著電腦的普及

與網路技術的進步，透過網路所達成的資訊溝通

與交換也屬於口碑傳播的一種（Gelb and Johnson, 

1995）。Buttle（1998）明確指出口碑未必只能透過

面對面口語方式傳遞。因此，口碑效果是包含傳

統口碑與網路（電子）口碑。其次，目前粉絲專頁

的進出者未必指的是特定粉絲或是單純路過的消

費者（臉書貼文是發布給非特定閱讀對象）。因此，

我們無法且不會去預期他（她）會透過臉書粉絲專

頁來進行口碑行為（電子口碑）。換言之，本研究

定義的口碑是較偏向概念性的口碑，亦即粉絲是

否會將其在該品牌社群的體驗分享給四周的友

人。 

互動（Interactivity）與投入（Engagement） 

Severin and Tankard（2000）主張網路互動至少

應該包含兩個部份：（1）使用者與電腦的互動（人

機互動），（2）使用者透過電腦互動（人與人之

間透過網路的互動）。Song and Zinkhan（2008）將
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消費者在網路情境所感受到的互動定義為三個概

念：溝通性、控制性與回應性。網際網路互動的

特點在於消費者已成為主動互動的角色，在網路

社群世界中由於彼此的網絡連結，使得互動關係

趨於複雜（Hennig-Thurauet al., 2010）。李慶長等

（2011）認為網路互動性包含易用性、双應速度、

個人化機制、回饋性及社群性。網路上使用者彼

此互動、相互聯繫的溝通方式，是影響上網的消

費者是否涉入網站行銷溝通的關鍵因素（蔡壁如等，

2014，p. 953）。因此，網路互動性可被定義為對

購買相關資訊所產生之系統論述的一種双應

（Ariely, 2000；Liu and Shrum, 2009）。 

由於社群網路興起，消費者的線上投入程度

已經吸引眾多學者的注意（Greve, 2014）。Maslach 

et al.（2001, p. 417）認為投入是一種持續性、積極

性與情感動機狀態的實現。van Doorn et al.（2010）

定義投入為聚焦一個品牌或者一個企業，一個來

自動機驅動且超越購買的消費者行為表現。

Heinonen（2011）利用消費者投入與消費者動機來

分類消費者在社群媒體上的行為，前者包含消耗、

參與和生產；後者則包含資訊性、社會連結性與

娛樂性。Jahn and Kunz（2012）將投入視為消費者

在粉絲專頁社群的互動性與整合性的參與。其他

學者則認為投入可視為消費者之於品牌社群的投

入（Brodie et al., 2011；Libai et al., 2010；van Doorn 

et al., 2010；Verhoef et al., 2010）。 

Brodie et al.（2011）認為「投入」是透過「互

動」而產生，是一種動態互動的關係與過程。如果

依此論點延伸，「互動」是發生在「投入」之前；

也就是品牌社群會先建構完善的「品牌與消費者」

溝通平台並藉由高互動性來滿足消費者的需求。

所以「互動」在品牌社群行銷過程可被視為一種「拉

力」（pull）；一旦消費者被吸引來到這個社群，隨

著時間慢慢地習慣這個社群與熟稔其間的成員們，

在感情、信任與認同齊聚之下，消費者會願意將

他（她）在這段時間的體驗與感受，以自我為中心

向外擴散地進行口碑行為並與他人分享這個品牌

社群及其相關品牌商品資訊。所以「投入」在品牌

社群行銷過程可被視為一種「推力」（push）。 

假設發展 

（一）信任與再購買意願 

受制於線上買家與賣家間的實體距離、欠缺

銷售人員的介入與媒合及買家與商品的分離，消

費者往往無法確實掌握他（她）所面對的線上系統

是否能執行它應該提供的相關功能（Yoon, 2002）；

Ulusu et al.（2011）認為信任是影響社群媒體網站

的網絡活動強度的重要因素，Quelch and Klein 

（1996）也主張信任是刺激線上購物重要的因素之

一。在Jamaludin（2013）的研究結果發現：網路信

任與購買意願有顯著的正向關係。其他的研究也

多數支持網路消費者的信任態度對其購買意願有

顯著的影響（例如：Gefen, 2000；Gefen and Straub, 

2004；Jarvenpaa et al., 2000）。基於上述說明，本

研究提出以下研究假設： 

H1：品牌社群的信任會正向影響再購買意願 

（二）信任與忠誠度 

由於信任有助於減少不確定性，Reichheld and 

Schefter（2000）指出取得顧宝忠誠的前提是要取得

其信任。Ribbink et al.（2004）在其電子商務的研究

中發現：信任能直接影響忠誠度。近期學者的研

究也分別支持信任能夠正向預測忠誠度（例 : 

Avramakis, 2011；Deng et al., 2010；Sirdeshmukh et 

al., 2002）。基於上述說明，本研究提出以下研究

假設： 

H2：品牌社群的信任會正向影響忠誠度 

（三）忠誠度與再購買意願 

目前忠誠度與再購買意願之間的因果關係並

沒有一致的規範。例如：Yoo et al.（2000）認為消

費者若對某品牌的忠誠度有顯著提升時，將會促

使他（她）未來再購買此商品的意願。Deng et al. 

（2010）指出顧宝忠誠度是重購意願的主要預測指

標。Taylor and Hunter（2002）提出購買意願與口碑

為行為忠誠度的重要結果；相對地，Schiffman and 

Kanuk（2000）則是認為購買意願若愈高，表示消

費者購買該商品的機率愈大，是影響忠誠度的因

素之一。在研究私有品牌忠誠度與購買意願的關

聯性，Gogoi（2013）發現：購買意願會影響忠誠

度。不過本研究認為唯有忠實消費者方能在品牌

社群維持長期的交換關係，進而提升其在未來購
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買該品牌商品的可能性；基於上述說明，本研究

提出以下研究假設： 

H3：忠誠度會正向影響再購買意願 

（四）再購買意願與口碑 

毫無疑問，多數文獻皆支持口碑會正向影響

再購買意願（例如：Bansal and Voyer, 2000；Gilly 

et al., 1998；Hennig-Thurau et al., 2004；Katz and 

Lazarsfeld, 1955）。儘管如此，仌有學者提出不同

的論點：Hunt et al.（1995）認為再購意願就是顧宝

忠誠度的衍生行為，也就是消費者會介紹、公開

推薦或進行口碑傳播。林素琇（2007）發現女性精

品服飾之顧宝在購買後，常有重購行為且能衍生

口碑及推薦。劉瓊如與葛麗芳（2011）則認為越忠

誠的顧宝代表其對企業的相對態度高、重購行為

多，所以在口碑行銷的行為上也會有較多的表現。

本研究認為唯有消費者先有購買該品牌商品的意

願發生時，方能在推薦行為或與人分享的過程中

形成說服力。基於上述說明，本研究提出以下研

究假設： 

H4：再購買意願會正向影響口碑 

（五）投入與互動的調節效果假設 

截至目前，尚未有文獻針對投入或是互動來

探究其對消費者（或粉絲）行為的調節效果。然而，

Wu and Chang（2005）認為網站管理者應該要致力

於改善與會員的互動以利擁有沈浸體驗並進而強

化他們的交易意願；Yaros（2012）則是發現個人化、

互動性與投入性的組合是讓大家瞭解到社交網路

不僅僅只是社交而已的第一步。此外，Bowden

（2009）認為忠誠度是投入的潛在結果變項，也就

是說投入對於忠誠度有重要的預測能力（Hollebeek, 

2011）。Bowden（2009）指出投入是一種心理過程，

藉由投入不但可形成新宝戶對於品牌的忠誠度，

同時重複購買宝戶的忠誠度更得以維持。基於上

述說明，本研究提出以下研究假設： 

H5：投入對於信任、忠誠度、再購意願與口碑關

聯性有增強的調節效果 

H5a:投入對於信任與再購意願關聯性有增強的調節

效果 

H5b:投入對於信任與忠誠度關聯性有增強的調節

效果 

H5c:投入對忠誠度與再購意願關聯性有增強的調節

效果 

H5d:投入對於再購意願與口碑關聯性有增強的調

節效果 

H6：互動對於信任、忠誠度、再購意願與口碑關

聯性有增強的調節效果 

H6a:互動對於信任與再購意願關聯性有增強的調節

效果 

H6b:互動對於信任與忠誠度關聯性有增強的調節

效果 

H6c:互動對忠誠度與再購意願關聯性有增強的調節

效果 

H6d:互動對於再購意願與口碑關聯性有增強的調

節效果 

研究方法 

研究架構 

    本研究以 360 份星巴兊粉絲專頁使用者有效樣

本，搭配結構化方程式進行研究假設的驗證。研

究架構（如圖 1）。 

操作型定義與衡量 

    經由文獻探討，本研究採用各學者的主張與觀

點，將各研究變項的操作型定義與問卷設計彙整如

下： 

（一）信任 

本研究的信任乃整合並修改 Delgado et al.

（2003）、Moorman et al.（1993）與 Arjun and Morris

（2001）等人的論點而定義為：「消費者個人相信

該企業特定品牌可實現其對價值的承諾或會達到

他對消費該物品所預期的水準；因而驅使相信交易
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夥伴的意願」。在信任的衡量題項方面，本研究採

用 Nadeem et al.（2015）的問卷加以修改使其成為

單一構面的變項共計 7 題。 

（二）忠誠度 

本研究的忠誠度是修正 Oliver（1999）與 Aaker

（1991,1996）的觀點：「顧客會傳達該品牌好的形

象給其他人、會有意願推薦他人購買該品牌，並且

自己也願意再次消費的行為表現」。問卷則是採用

Sirohi et al.（1998）以及 Anderson et al.（2014）的

量表加以修正；忠誠度在本研究為單一構面共計 4

題。 

（三）再購買意願 

再購買意願定義是修正 Hellier et al.（2003）的

觀點：「消費者願意去同一家公司重複購買該品牌

商品與服務」。至於衡量問項是修正 Johnson et al.

（2006）的問卷。購買意願在本研究為單一構面共

計 4 題。 

（四）口碑 

口碑定義是整合並修正 Westbrook（1987）與

Swan and Oliver（1989）等人的觀點：「藉由消費者

對特定產品或服務的消費評價，非正式地向他人進

行推薦行為」。至於衡量問項則是根據 Chen et al. 

（2014）、Ha（2002）及 Johnson et al.（2006）等人

所提出的衡量項目，並依本研究主題加以修改；口

碑在本研究為單一構面共計 4 題。 

（五）互動 

互動的定義與衡量是修改 McMillan and 

Hwang（2002）、Liu and Shrum（2002）及 Song and 

Zinkhan（2008）等人的觀點：分別以「溝通性、控

制性與回應性」來衡量互動；互動在本研究為三個

構面共計 12 題（亦即溝通性、控制性、回應性各

有 4 題）。 

（六）投入 

投入定義是整合 Maslach et al.（2001）、van 

Doorn et al.（2010）與 Jahn and Kunz（2012）等人

的觀點並重新詮釋為：「基於某些因素或興趣，導

致使用者大量或經常使用某粉絲專頁，進而產生使

用上的關注、情感上的回應，以及對內容的双應等

表現」。至於衡量題項則是參考 Jahn and Kunz 

（2012）及 van Doorn et al.（2010）之量表，將投

入聚焦在社群的參與、認同與整合。投入在本研究

為單一構面共計 4 題。 

結果與分析 

樣本結構分析 

本研究是以星巴兊粉絲專頁的消費者為研究

對象並將問卷網址在星巴兊粉絲專頁上公告，請消

費者協助填答。經刪除填答不完整以及双向題填答

不一致的樣本後，最後有效樣本為 360 份。在整個

樣本結構中發現；（1）受訪者以女性居多（61.5%； 

忠誠度

口碑信任

H2

H1

H3

再購意願

H4

投入 互動

H5 H6

 

圖 1 研究架構 



 
 

 

264 International Journal of Commerce and Strategy December 

209 人）；（2）受訪者年齡：在五個年齡分層中以「26

～35 歲」132 人最多（佔 38.8%），其次為「25 歲

含以下」117 人（佔 34.4%）；（3）受訪者教育程度：

56.5%為「大學╱專科╱技術學院」教育水準；（4）

受訪者居住地：超過八成是居住在北部；（5）使用

臉書時間：受訪者每天使用臉書的時間主要集中在

121 分鐘以上（40%）。接者，本研究以結構化方程

式（Structural Equation Modeling；SEM）進行後續

分析，如驗證性因素分析、信效度分析、模型檢測

與調節效果等。 

驗證性因素分析（Confirmatory factor 

analysis；CFA） 

本研究的原始題項描述性統計如表 1 所示。接

下來，本研究將進行「題項相關係數分析」，並將

題項間相關係數過高的五個題項予以刪除。有鑑於

本研究所有變項的初始（模式）並未達到標準，故

接下來將分別進行修正。而修正標準是以標準參數

估計值為主要評估，其次再是 Modification indices 

（MI）值。標準參數估計值過低表示此題項的解釋

程度過低；若題項的 MI 值過高則會有題項的界定

問題，故依此兩項準則進行題項刪除（張文榮，

2010）。在 CFA 過程中，互動性刪除 3 題而成為 8

題；投入全數保留題項（3 題）而信任刪除 4 題而

成為 3 題；忠誠度則是全數保留（3 題）；再購買意

願是刪減 1 題而成為 3 題；口碑則是全數保留。CFA

主要在了解量表各變項在因素與題項間的配適度

表 1 原始題項描述性統計表 

變項 構面 題項 平均數 標準差 偏態 峰度 

互動 

溝通性 

1 4.35 1.46 0.03 -0.50 

2 4.39 1.48 -0.07 -0.62 

3 4.45 1.40 -0.22 -0.29 

4 4.33 1.41 -0.06 -0.41 

控制性 

5 4.28 1.40 -0.04 -0.34 

6 4.56 1.40 -0.11 -0.38 

7 4.28 1.42 0.08 -0.64 

8 4.59 1.44 -0.11 -0.65 

回應性 

9 4.18 1.45 0.11 -0.56 

10 4.45 1.47 0.03 -0.70 

11 4.30 1.50 -0.02 -0.64 

12 4.29 1.46 -0.10 -0.50 

投入 -- 

13 3.67 1.74 0.17 -0.88 

14 3.48 1.83 0.29 -0.97 

15 3.36 1.73 0.35 -0.80 

16 3.78 1.76 0.03 -0.90 

信任 -- 

30 4.30 1.53 0.04 -0.62 

31 4.24 1.53 0.10 -0.69 

32 4.15 1.55 0.14 -0.74 

33 4.40 1.51 -0.16 -0.61 

34 4.37 1.47 -0.10 -0.42 

35 4.34 1.38 -0.14 -0.45 

36 4.19 1,57 -0.22 -0.58 

忠誠度 -- 

17 4.33 1.59 -0.15 -0.65 

18 4.52 1.47 -0.23 -0.41 

19 4.34 1.54 -0.12 -0.55 

20 4.59 1.54 -0.36 -0.54 

再購買意願 -- 

21 4.57 1.58 -0.24 -0.69 

22 4.51 1.56 -0.32 -0.61 

23 4.48 1.61 -0.28 -0.71 

24 4.24 1.56 -0.26 -0.66 

25 4.59 1.52 -0.37 -0.65 

口碑 -- 

26 4.49 1.57 -0.30 -0.64 

27 4.59 1.55 -0.26 -0.73 

28 4.47 1.54 -0.23 -0.64 

  29 4.54 1.53 -0.31 -0.59 
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情形。由表 2數值顯示：CFI、IFI與 NFI皆大於 0.95，

AGFI 皆大於 0.90，RMSEA 與 RMR 皆小於 0.08，

規範卡方皆小於 3，故互動、投入、信任、忠誠度、

購買意願及口碑所屬題項的配適度是良好或可接

受的。 

信度與效度 

Cronbach（1951）提出以α係數來衡量問卷中

各量表的α值，以確定測驗結果的一致性與穩定性。

本研究正式問卷各構面Cronbach’s α信度分析結果

（表3）顯示所有構念（面）大致落在0.756~0.925，

屬於高信度。因此本研究問卷構面之信度皆在合

理範圍內。另外，根據表4結果顯示：各構面下所

有題項t值介於15.46~22.6，這些數值皆高於1.96，

顯示所有觀察題項皆足以双映其變項。此意謂本

研究所有變項的各構面題項之收斂效度良好。此

外，為了解所測量的構念之間是否不同，本研究

亦分析區別效度，如表5所示，其中2皆達顯著，

故證實本研究的潛在變項之間的確是不同的構

念。 

相關分析 

    由表6發現：（1）信任與忠誠是呈現顯著正相

關。意謂消費者若能與企業特定品牌社群建立良

好的信任關係，愈能強化其對該品牌的忠誠度；

（2）信任與再購買意願是呈現顯著正相關。意謂 

表 2 適配度指標 

指標 
互動 

投入 
信任 

忠誠度 
再購買意願 

口碑 
原始 調整 原始 調整 原始 調整 

2
/df 5.72 2.53 完美 2.14 完美 完美 4.8 完美 完美 

P-value 0.000 0.003 1.000 0.057 1.000 1.000 0.008 1.000 1.000 

RMSEA 0.115 0.065 0.000 0.056 0.000 0.000 0.034 0.000 0.000 

RMR 0.09 0.048 完美 0.027 完美 完美 0.066 完美 完美 

AGFI 0.83 0.94 完美 0.96 完美 完美 0.93 完美 完美 

CFI 0.97 0.99 完美 1.00 完美 完美 0.99 完美 完美 

IFI 0.97 0.99 完美 1.00 完美 完美 0.99 完美 完美 

NFI 0.96 0.99 完美 0.99 完美 完美 0.99 完美 完美 

 

表 3 信度分析 

變項 構面 題項 Cronbach’s  CR 

互動 

溝通性 1,3 0.756 

0.897 

0.824 

0.870 控制性 5,6,8 0.795 0.856 

回應性 10,11,12 0.822 0.897 

投入 -- 13,14,16 0.873 0.875 

信任 -- 33,34,35 0.907 0.918 

忠誠度 -- 17,19,20 0.851 0.849 

再購買意願 -- 23,24,25 0.905 0.914 

口碑 -- 26,27,28 0.923 0.925 
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消費者越是信任粉絲專頁所提供的商品資訊，其

對該企業特定商品會有更高的再購意願；（3）信

任與口碑之間是存在顯著正相關。意謂消費者越

是滿意粉絲專頁的經營成效，則會願意向他人推

薦該品牌社群；（4）忠誠與再購買意願之間是存

在顯著正相關。代表消費者越和企業特定品牌社

群維持良好的忠誠關係，未來愈是會購買該品牌

商品；（5）忠誠與口碑是呈現顯著正相關。意謂

表 4 收斂效度分析 

變項 構面 因素負荷量 標準誤 t 值 標準估計值 

互動 

溝通性 
0.72 0.07 15.46*** 0.74 

0.85 0.06 18.26*** 0.83 

控制性 
0.76 0.07 14.73*** 0.70 

0.80 0.06 18.98*** 0.84 

0.78 0.07 16.36*** 0.76 

回應性 
0.81 0.06 18.65*** 0.83 

0.91 0.06 20.43*** 0.88 

0.81 0.06 18.66*** 0.83 

投入 -- 

0.77 0.08 18.72*** 0.82 

0.79 0.08 21.26*** 0.89 

0.73 0.08 17.75*** 0.79 

信任 -- 

0.83 0.07 19.74*** 0.86 

0.87 0.06 22.60*** 0.93 

0.80 0.06 19.00*** 0.83 

忠誠度 -- 

0.76 0.07 18.16*** 0.81 

0.66 0.07 16.20*** 0.75 

0.84 0.07 19.79*** 0.86 

再購買意願 -- 

0.77 0.07 20.67*** 0.88 

0.76 0.07 20.36*** 0.87 

0.85 0.07 20.13*** 0.87 

口碑 -- 

0.82 0.07 21.83*** 0.94 

0.80 0.06 21.39*** 0.89 

0.79 0.06 21.19*** 0.89 

表 5 區別效度分析 

模式 
2
 df 

2
 

未限定 306.59 73 -- 

信任-忠誠 339.99 74 33.4* 

信任-再購買意願 336.69 74 30.1* 

信任-口碑 335.57 74 28.98* 

忠誠-再購買意願 323.80 74 17.21* 

忠誠-口碑 347.10 74 40.51* 

再購買意願-口碑 349.40 74 42.81* 

表 6 相關分析 

變項 平均數 標準差 1 2 3 4 5 6 

信任(1) 4.37 1.34 (0.86)      

忠誠度(2) 4.42 1.37 .59** (0.81)     

再購買意願(3) 4.44 1.44 .61** .73** (0.85)    

口碑(4) 4.52 1.45 .66** .72** .79** (0.90)   

互動(5) 4.43 1.13 .69** .60** .54** .57** (0.83)  

投入(6) 3.64 1.59 .55** .55** .46** .45** .63** (0.84) 

N360. The value in the bracket shown in the diagonal of matrix is the square root of average variance extracted (AVE). ** 

p 0.01. 
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消費者愈是支持該企業特定品牌社群所販售的商

品，愈會向其他人推薦該品牌商品；（6）再購買 

意願與口碑之間是存在顯著正相關。意謂消費者

越是該企業的特定品牌支持者，他╱她會更願意

向其他人對於該品牌進行口碑傳播行為；（7）互

動與投入是呈現顯著正相關。意謂消費者與企業

特定品牌社群互動程度愈強，其對這個品牌的投

入程度也會相對提升；（8）互動與信任是呈現顯

著正相關。代表消費者與粉絲專頁的互動關係愈

密切，對於該品牌信任也會愈高；（9）互動與忠

誠是呈現顯著正相關。顯示消費者愈能在粉絲專

頁獲得他（她）所要的資訊與回饋，愈能跟品牌社

群建立良好的忠誠關係；（10）互動與再購買意願

是呈現顯著正相關。意謂消費者若能在企業的特

定品牌社群中獲得滿足，他╱她愈能有購買該品

牌商品的意願；（11）互動與口碑是呈現顯著正相

關。代表消費者若能在粉絲專頁獲得更豐富的商

品資訊與即時的意見回饋，他（她）將更有意願推

薦該品牌商品給其他人；（12）投入與信任是呈現

顯著正相關。意謂消費者若是在粉絲專頁中越主

動提升其活躍角色，其對該品牌社群信任是相對

地深化；（13）投入與忠誠是呈現顯著正相關。代

表消費者愈活躍在企業的特定品牌社群，愈能顯

現他們在購買類似商品時會優先考慮該品牌；（14）

投入與再購買意願之間是存在顯著正相關。顯示

消費者愈是積極參與粉絲專頁與人分享相關資訊

與意見，愈能促成其爾後購買該品牌商品意願；

（15）投入與口碑是呈現顯著正相關。顯示消費者

愈是積極在粉絲專頁與人分享互動，愈會向其他

人推薦此品牌。 

相較於表5的卡方值（2），本研究也採用AVE

指標來檢驗區別效度（如表6）。其中常見的AVE

檢測法則包括: Fornell and Larcker（1981）及Hair et 

al.（2006）等人。前者檢驗重點在於「是否所有的

AVE皆大於所有的相關係數的平方值」；而後者則

將檢驗重點放在「構面的AVE之平方根值是否大於

其他不同構念下的相關係數」。本研究是採用Hair 

et al.（2006）的論述，結果發現:最大的相關係數為

0.79，仌小於所有AVE平方根的最小值0.81。因此，

再次驗證本研究變項之間具有良好的區別效度。 

模型檢測 

由圖2發現：整個模型所有四條路徑皆為顯著

的，分別為信任→忠誠度（γ11=0.69，t-value=11.67，

P<0.001 ）、信任 → 再購買意願（ γ21=0.24 ，

t-value=4.67，P<0.001）、忠誠度→再購買意願

（β21=0.71，t-value=11.10，P<0.001）及再購買意願

→口碑（β32=0.90，t-value=20.40，P<0.001）。由表

7的數據顯示：信任對於再購買意願皆有顯著的直

接及間接效果，分別為0.24及0.49；而信任對於忠

誠度及口碑則分別為0.69（直接效果）跟0.66（間

接效果）。至於互動與投入的調節效果將在下節說

明。 

調節效果 

本研究是以互動與投入做為調節變項並探討

其對整個模型四條路徑的調節效果。由表8到表11

的數字顯示：投入對本研究模型的調節效果是部份

表 7 直接效果與間接效果 

變項 效果 
忠誠 再購買意願 口碑 

估計值 t 值 估計值 t 值 估計值 t 值 

信任 

直接 0.69 11.67*** 0.24 4.67*** -- -- 

間接 -- -- 0.49 9.03*** 0.66 13.67*** 

總和 0.69 11.67*** 0.74 13.69*** 0.66 13.67*** 

忠誠 

直接 -- -- 0.71 11.10*** -- -- 

間接 -- -- -- -- 0.64 11.09*** 

總和 -- -- 0.71 11.10*** 0.64 11.09*** 

再購買意願 

直接 -- -- -- -- 0.90 20.40*** 

間接 -- -- -- -- -- -- 

總和 -- -- -- -- 0.90 20.40*** 
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成立（亦即H5與H6是部份成立）。詳細說明如後： 

（一）以互動為調節的分析 

由表8發現：「互動」僅在「再購買意願－口碑」

上是有顯著差異的（亦即H6d成立）。意謂：「互動」

對本研究模型的調節效果是部份成立的（亦即H6

部份成立）。換言之，一個企業特定品牌的臉書粉

絲專頁（亦即品牌與消費者的溝通平台）是否具備

完善的互動性，僅是會影響消費者對於該品牌的購

後行為。接下來，進一步瞭解不同互動程度（高互

動與低互動）的消費者組群在「再購買意願－口碑」

的表現上面是否有著顯著的差異；在表9的多群體

信任
ξ1

忠誠
η1

再購意願
η2

β21=0.71***γ 11=0.66***

γ 21=0.24***

口碑
η3

β32=0.90***

 

圖 2 路徑分析 

表 8 互動之調節分析 

路徑 Chi-square df △2
 

未限定 592.15 172 -- 

信任-忠誠 591.98 173 0.17 

忠誠-再購買意願 592.05 173 0.10 

信任-再購買意願 591.16 173 0.99 

再購買意願-口碑 597.61 173 5.46* 

表 9 互動之多群體分析 

路徑 互動程度較高 (N  175) 互動程度較低 (N  185) 

起 迄 估計值 t 值 估計值 t 值 

再購買意願 口碑 0.68 6.95*** 0.60 5.83*** 

表 10 投入之調節分析 

路徑 Chi-square df △2
 

未限定 666.45 172 -- 

信任-忠誠 667.52 173 1.07 

忠誠-再購買意願 666.47 173 0.02 

信任-再購買意願 674.16 173 7.71* 

再購買意願-口碑 670.02 173 3.57 

表 11 投入之多群體分析 

路徑 投入程度較高 (N 178) 投入程度較低 (N  182) 

起 迄 估計值 t 值 估計值 t 值 

信任 再購買意願 0.43 4.92*** 0.14 2.16* 
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分析結果發現：高互動的消費者組群在「再購買意

願－口碑」的表現方面是要優於低互動的消費者組

群。此現象意謂：消費者在粉絲專頁的互動程度愈

高，愈能正向強化再購買意願之於口碑的關係。 

（二）以互動為調節的分析 

    從表10發現：「投入」在本研究四個研究路徑

中的「信任－再購買意願」上是唯一有顯著差異的

（亦即H5a成立）。此現象意謂：「投入」對本研究

模型的調節效果是部份成立的（亦即H5部份成立）。

接下來，進一步瞭解不同投入程度（高投入與低投

入）的消費者組群在「信任－再購買意願」的表現

上面是否有著顯著的差異；在表11的多群體分析結

果發現:高投入的消費者組群在「信任－再購買意願」

的表現方面是要優於低投入的消費者組群。此現象

意謂：消費者在粉絲專頁的投入度愈高，愈能正向

強化信任之於再購買意願的關係。「投入」可視為

消費者之於該品牌社群的參與度。投入度愈高，會

讓具有高信任於品牌社群的消費者，能藉由積極參

與來增強再次購買該品牌商品的意願。 

討論、管理意涵與結論 

本研究是以星巴兊粉絲專頁為研究主體，來檢

視「（消費者與粉絲專頁）的互動」與「（消費者經

營粉絲專頁）的投入」究竟是誰才能握有消費者信

任之於購後行為的最終籌碼。在取得360份來自星

巴兊臉書粉絲專頁的有效問卷後，本研究以LISREL 

8.8與SPSS 20.0軟體為分析工具進行一連串統計分

析，期望藉由研究假設驗證來說明管理意涵並提供

未來的研究方向。 

討論 

本研究實證結果顯示：信任會正向影響購買意

願（亦即假設一成立）。代表星巴兊粉絲專頁若能

讓這些消費者們感到信任時，他們對星巴兊商品的

購買意願自然會提高。此與多數文獻是一致的（例

如：Gefen and Straub, 2004；Li et al., 2007；Lin and 

Liu, 2010）。其次，本研究發現：信任會正向影響忠

誠度（亦即假設二成立）。意謂星巴兊消費者若能

信任星巴兊粉絲專頁所制定的管理規範及所揭露

的購物資訊，粉絲們自然會深化對星巴兊品牌的忠

誠度。此與多數學者的論述相似（例如：Avramakis, 

2011；Deng et al., 2010；Ribbinket al., 2004；

Sirdeshmukh et al., 2002）。另外，忠誠度會正向影

響購買意願（亦即假設三成立）。代表消費者若對

星巴兊品牌有高度忠誠時，將會提高其對該品牌商

品的購買意願。此結果與過去多數的文獻一致（例

如：Deng et al., 2010；Yoo et al., 2000）。最後，本

研究也發現：購買意願會正向影響口碑（亦即假設

四成立）。意謂消費者對星巴兊品牌商品的購買意

願愈高時，自然會願意向他人進行正向口碑行為

（包括推薦及讚賞）。雖然現有文獻鮮少出現購買

意願會影響口碑的驗證，不過國內樊祖燁等（2014）

曾在社群網站的研究中指出購買意願會正向影響

忠誠度，其中忠誠度涵蓋口碑推薦。 

學術意涵 

其實，有許多學者關注在品牌社群的研究，

例如：商品促銷（Mart et al., 2013）、經營關鍵成

功要素（白榮吉等，2013）、顧宝滿意度與購買意

願（Liao et al., 2013）、黏著度（王玟凱等，2013）、

品牌社群成員對於品牌認同、向心力與忠誠度之

間的關係（李來錫、謝明晃，2006；徐淑如、張湘

婉，2009；McWilliam, 2000；Schau et al., 2009）、

使用行為（李積璋等，2015）、消費者忠誠度（Ruiz 

et al., 2014）、輔助教學（吳尚庭、陳五洲，2011）、

互動性的決定因子（Song and Zinkhan, 2008）與消

費者投入（Jahn and Kunz, 2012；Jayasingh and 

Venkatesh, 2015）等等。 

本研究相信品牌社群的經營是要雙方面（企業

與消費者）共同參與的。於是品牌社群關係是由品

牌連結顧宝，品牌連結其他顧宝，顧宝連結其他

顧宝而形成品牌社群三角（Muniz and O’Guinn, 

2001）。然而，我們發現：（1）並未將投入與互

動同時放在品牌社群的研究中（更別說是以調節角

色出現）；（2）鮮少探討信任與消費者購後行為

的關聯性。相較於之前的學者是將投入與互動視

為前因變項來探究後續的社群成員的行為表現，

本研究擬從品牌社群使用情境的角度切入，讓研

究視野聚焦在一個網路社群如果要讓成員「永續經

營」（包括後續的消費意願與推薦行為）勢必該選

擇（營造）那個較佳的使用環境給消費者停留。 

Stewart and Pavlou（2002）認為網路媒體之所
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以相較其他媒體的力量來的大，是因為它可以做

到比其他傳統媒體更多的互動活動；Bowden（2009）

則是認為：投入是一個起於顧宝滿意且止於顧宝

忠誠的連續過程。而整個演進到顧宝忠誠的過程

是包含情感與關係的承諾、涉入、信任及顧宝歡

愉。因此，本研究想了解此二者誰才能握有臉書

粉絲專頁信任與購後行為關聯性的籌碼？本研究

結果發現：投入與互動整體上在本研究的調節效

果不是相當好。但身為該領域的先鋒部隊（首先導

入調節角色）來說，未來後續研究結果是可以拿本

次結果進行比較分析。其次，本研究的調節效果

似乎是站在投入這一方。如此的論述，彷彿告訴

我們一件事，那就是互動多是可以產生力量，但

不及粉絲本身的投入程度。 

管理意涵 

對臉書粉絲專頁而言，企業主應該是要從行

銷觀點來看，「拉力」是吸引消費者願意進來這個

品牌社群；而「推力」則是讓消費者願意在這個品

牌社群裏成交。本研究發現：星巴兊品牌社群可

以從「互動」或「投入」來強化消費者的購買行為。

試想，一個粉絲專頁若是按讚人數很多，但粉絲

卻在專頁裏面的po文或留言次數不甚活躍。如此

現象是無法預期該品牌商品銷售會有所成長。究

其因，現今品牌社群行銷過程中，「互動」可藉由

與消費者長期接觸來提升顧宝價值並維持個別顧

宝關係（Shani and Chalasani, 1992），而良好的關

係品質是可以影響再購意願（如:林士涵，2012；

Balla et al., 2015）與口碑推薦（如:Tho et al., 2015）。

如果要讓消費者願意積極參與並進行有效的購後

行為（包含口碑推薦），業主也可以藉由「投入」

來達成。換言之，根據van Doorn et al.（2010）的定

義，「投入」是聚焦一個品牌或者一個企業，一個

來自動機驅動且超越購買的消費者行為表現。因

此品牌粉絲專頁的經營者應該適時重視消費者的

內在動機（例如：如何讓消費者在品牌社群獲得認

同）並激勵消費者回籠與喚回其對品牌商品的熱情

（例如：喜歡的話題及優惠措施的告知等等）。 

未來研究 

粉絲專頁可以視為一個品牌的分身。未來有興

趣的研究者可以嘗試引進相關的變項融入模型或

是予以適度更替。例如：動機（Jahn and Kunz, 2012）、

體驗價值（Tafesse, 2016）、涉入程度（Jahn and Kunz, 

2012）、品牌形象（Richardson et al., 1994）、品牌個

性（Sung et al., 2005）、品牌依附（Park et al., 2010）、

關係行銷（de Vries et al., 2012）、滿意度（Jin and Park, 

2006；Liao et al., 2013；Urbanet al., 2000）與品牌

熱愛（Carroll and Ahuvia, 2006）等等。另一方面，

「投入」與「參與」在現今的新行銷紀元中已成為

主要的非交易型變數，經常被用來定義為一種參與

者的特定相互作用或是互動體驗的本質（Cvijikj 

and Michahelles, 2013）。基本上，一位積極參與品

牌社群的消費者是很有驅動力去參與社群各項活

動，包括貼文、傳播訊息及為他人提供情感上的支

持（Casaló et al., 2007）。由於積極參與品牌社群能

夠提高消費者的品牌知識（Muniz and O’Guinn, 

2001）用來幫助其它社群成員解決產品的使用問題，

進而做出明智的抉擇（Flavián and Guinalíu, 2006）。

因此，未來將「投入」及「參與」進行整合並應用

在品牌社群相關研究是可以考慮的。 

在調節效果的部份，本研究發現「互動」與「投

入」僅各在一條路徑上有調節效果（亦即H5與H6

是部份成立的）。若就影響路徑來看，有趣的地方

在於「互動」能強化消費者的再購買行為與推薦行

為；而「投入」則是能催化消費者對品牌的信任與

再購買行為。換言之，以再購買意願為中心點，投

入在前啟動，而互動則發生在後；如此順序與Brodie 

et al.（2011）認為「投入」是透過「互動」而產生

的是否有進一步探討的可能？其次，在未來研究亦

可以從兩方面著手：（1）為提升問卷信效度，未來

應先請專家進行題項的增減與語意修飾；（2）適度

增加粉絲專頁內容分析等其他統計數據（如：粉絲

在粉絲專頁的活躍狀態），讓投入與互動行為更明

確。 

人格特質代表為什麼我們會跟別人不同。在消

費者行為研究中，消費者行為是消費者與品牌個性

一致性的函數，而且消費者可以藉由品牌來延伸他

們的個性（Ahmad and Thyagaraj, 2015）。不論是耐

久財、消耗品、享樂性產品與高檔化產品等等（如：

Kumar et al., 2006；Govers and Schoormans, 2005；

Mengxia, 2007; Chang, 2014）。因此未來可以以消費

者個性或是品牌個性做為行銷研究的主題。另外，

本研究以星巴兊臉書粉絲專頁為研究對象。未來可
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以選擇跨產業品牌社群來進行比較分析，如運動產

業（Achen, 2016；Kuzma et al., 2014）、茶╱酒精飲

料（Mart et al., 2013）、旅館（Cervellon and Galipienzo, 

2015；Hsu, 2012）或是以球員╱名人（李積璋等，

2015）或非營利機構（韓志翔等，2012；Graham et 

al., 2009）來進行。本研究將互動視為調節變項，

而前述提及Brodie et al.（2011）認為「投入」是透

過「互動」而產生的。因此未來可以將互動與投入

視為雙前置變項或是有因果關係是可以嘗試的。其

次，信任是一種心理狀態（Rousseau et al., 1998），

也是一種情境變項。因此，未來研究以信任為調節

變項做更進一步的模型驗證是必要的。 

毫無疑問，如何讓一個消費者在整個服務行銷

過程中經歷朋友（Friend）→粉絲（Fans）→追隨

者（Followers）的階段，進而增加與企業特定品牌

之間的關聯性，將是企業必須重視的課題。雖然，

3F行銷哲學（朋友→粉絲→追隨者）是從公司角度

來看粉絲專頁的經營；但仌可以做為一家公司在瞭

解不同階段消費者心態後所研擬出的策略準則。畢

竟，消費者跟品牌做朋友，必須先要有個舞台（除

了實體通路外，虛擬通路╱社群也是一種），此現

象可從社群媒體╱網路的本質一窺究竟（例如:溝通

╱拓展人際網絡等等）；接下來，藉由參與（投入）、

互動和分享讓自己與品牌產生情感聯結與品牌認

同，那份歸屬感會促使消費者從粉絲關係晉陞到追

隨者關係；換言之，消費者的購買行為意圖（包括：

忠誠度、再購買意願及口碑）與該品牌所採用的決

策行為是亦步亦趨。若從消費者行為觀點來看，3F

行銷哲學的執行是某種程度「認知－態度－行為」

或「購前－購中－購後」論點的驗證。因此，未來

研究嘗試探究每個F階段所發展的經營策略是值得

期待的。 

結論 

本研究以 360 份有效星巴兊臉書粉絲專頁使用

樣本，搭配 SEM 進行所有研究假設驗證。實證結

果顯示：信任與忠誠度皆能影響消費者對星巴兊品

牌商品的購買意願，且信任是會影響消費者對星巴

兊的忠誠度；另外，購買意願會正向影響消費者的

口碑行為。至於「互動」及「投入」誰在品牌社群

情境中握有助長信任之於購後行為的籌碼?本研究

發現：企業與其致力於提升該品牌（星巴兊）臉書

粉絲專頁以滿足消費者的需求功能（互動），應設

法激勵買方（消費者）如何積極經營並融入其所屬

的粉絲專頁（投入）來得有利於信任之於購後行為

的影響力道。 
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附錄：本研究原始問卷 

變項 構面 題項 

信任 - 

我可以從這個粉絲專頁得到好建議。 

這個粉絲專頁關心消費者的福利。 

如果出現問題，我能透過這個粉絲專頁獲得公平對待。 

我樂意接受這個粉絲專頁所制定的一切規範。 

我覺得這個粉絲專頁管理得宜。 

我可以相信這個粉絲專頁上的陳述。 

我認為這個粉絲專頁無法提供良好的購物資訊。 

忠誠 - 

我可能會推薦這個品牌給我的朋友。 

購買相關產品時，我可能會優先考慮這個品牌。 

透過臉書的連結，我會購買這個品牌的商品。 

購物時，我會考慮這個品牌的商品。 

再購買意願 - 

未來我會繼續忠於這個品牌。 

我會繼續購買和支持這個品牌。 

我認為自己是這個品牌的忠實消費者與支持者。 

我願意多花點錢購買這個品牌的商品。 

我可能會購買這個品牌的商品。 

口碑 - 

我會推薦這個品牌給其他人。 

我會介紹這個品牌給其他人。 

我會對其他人說這個品牌的好。 

如果我有朋友正在尋找相關產品，我會請他們嘗試這個品牌。 

互動 
溝通性 

這個粉絲專頁提供使用者雙向溝通的管道。 

這個粉絲專頁給予我回覆與双應意見的機會。 

在這個粉絲專頁，粉絲之間可以相互交換訊息或意見。 

我能夠與這個粉絲專頁對話交流。 

控制性 
使用這個粉絲專頁讓我覺得有相當大的自主性。 

 使用這個粉絲專頁時，我可以在權限內自由選擇我想要看的內容。 
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使用這個粉絲專頁時，我可以很容易找到想要去的功能或頁面。 

我能自由地在這個粉絲專頁的貼文中回應、按讚，甚至刪除我發表過的回應。 

回應性 

當我需要協助時，這個粉絲專頁會迅速回應我的要求。 

使用這個粉絲專頁時，我可以很快取得我想要的資訊。 

這個粉絲專頁會很快地處理專頁上的資料。 

我覺得這個粉絲專頁能有效蒐集不同網友的意見與回饋。 

投入 - 

我是這個粉絲專頁的互動成員(例：與其他粉絲互動)。 

我是這個粉絲專頁的投入成員(例：監督或傳播資訊)。 

我是這個粉絲專頁的活躍成員(例：主動提供建議)。 

我是這個粉絲專頁的參與成員(例：分享相關資訊)。 
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