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摘  要 

本研究發現雖有部分研究探討企業及用戶生成內容如何影響顧客對品牌的知覺及其行為，但較少探討其如何透

過信任來影響消費者購買行為。本研究主要針對企業生成內容(Firm-generated content,FGC)及用戶生成內容(User-

generated content,UGC)等變數探討其透過信任對於再購意願產生之影響，另外加入社會網絡傾向及依附風格作為干

擾變數進行實證。 

本研究採用問卷調查法收集資料，以最常去瀏覽且曾按過某 Facebook 品牌粉絲頁面”讚”的消費者為研究對象，

回收有效問卷共 240 份，並以 IBM SPSS、Amoos 24.0 進行資料分析。研究結果分述如下：(1) 信任對再購意願有

顯著正向影響；(2) 用戶生成內容對信任有顯著正向影響；(3) 用戶生成內容透過信任影響再購意願；(4) 企業生成

內容對信任有顯著正向影響；(5) 企業生成內容透過信任影響再購意願；(6) 逃避依附弱化干擾企業生成內容與信

任間的關係；(7) 逃避依附弱化干擾用戶生成內容與信任間的關係。根據研究結果，本研究將提出相關建議以供企

業作為參考。 

關鍵詞：企業生成內容、用戶生成內容、信任、再購意願、依附風格 
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1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

在科技日新月異、資訊蓬勃發展的時代，網際網路已是人們生活中不可或缺的元素，根據 We Are Social 與

Hootsuite 兩大社群媒體調查機構所提出的「2018 年全球數位報告」，截至 2018 年 1 月全球上網人口已達 40 億 2100

萬人，超過總人口數的一半，而在台灣網路使用更是普及，上網人口更是達 2082 萬人，占人口總數的 88%，而使

用社群網站的人口約有 1900 萬人，每日平均上網時間為 7 小時 49 分鐘，其中瀏覽社群網站的時間約為 2 小時 3 分

鐘，此項數據未來仍會不斷上升。隨著使用網際網路和社群媒體的用戶不斷成長，負責宣傳的管理者必須了解線上

的消費者行為 (Schivinski & Dabrowski, 2016)。 

越來越多的消費者使用社群媒體網站來搜尋資訊，而使用電視、廣播和雜誌等傳統媒體的越來越少。社群媒體

涵蓋範圍廣泛，例如線上論壇(如部落格、公司贊助的討論板和聊天室)、消費者彼此間的電子郵件、消費者評價產

品或服務的網站和論壇，網路討論板和論壇，行動部落格(moblog)(形式包含數位音頻、圖像、電影或照片)以及社

群網站等等(Mangold & Faulgd, 2009)。與傳統行銷宣傳工具相比，消費者認為來自社群媒體的資訊更值得信賴，因

此組織將社群媒體行銷整合到他們的行銷組合工具中，不僅可以與消費者溝通，還可以獲得反饋(Karamian, 

Nadoushan, & Nadoushan, 2015)。Zahoor & Qureshi (2017)研究中提到社群媒體行銷的主要特徵有用戶生成內容(User-

Generated Content)(UGC)、顧客參與(Customer Engagement)、企業生成內容(Firm-Generated Content)(FGC)、網路口
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碑(eWOM)以及線上品牌社群(Online Brand Communities)。社群互動當中，消費者和行銷人員時常同時參與，因此

消費者的購買決策往往容易受到 FGC 和 UGC 的影響(Goh, Heng, & Lin, 2013)。 

社群媒體的研究領域過去主要集中在各種環境下用戶生成內容(UGC)對於市場結果的影響，例如：對於圖書銷

售之影響(Chevalier & Mayzlin, 2006)、電影票房收入的影響(Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010)。隨著公

司越來越依賴利用社群媒體與顧客互動，近期的研究嘗試解釋公司透過社群媒體參與的不同面向(Kumar, Bezawada, 

Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016)，像是 FGC 和 UGC 對休閒服飾零售商 Facebook 網頁銷售的影響(Goh et al., 

2013)，FGC 在社群媒體中對三個關鍵顧客指標的影響：支出、交叉購買和顧客盈利能力(Kumar et al., 2016)。儘管

對社群媒體議題的實證研究有所增加，但對於企業及用戶所生成的社群媒體傳播內容如何影響消費者對品牌的知覺

和消費者的行為仍然知之甚少(Schivinski & Dabrowski, 2016)。因此，本研究欲探討用戶及企業所生成內容對於信任

及再購意願之影響性。 

面對現今充滿複雜性及不確定性的電子商務交易，消費者會採用一些認知途徑來最小化他們，信任便是一個有

效的捷徑(Grabner-Kraeuter, 2002)，也是一個影響消費意願的重要因素(Lim, Widdows, & Hooker, 2009; Dennis, 

Jayawardhena, & Papamatthaiou, 2010)。先前研究已經檢驗了 UGC 的可信度，例如 Pan & Chiou (2011)研究了線上資

訊中社會關係對知覺信任的影響，Ayeh, Au, & Law (2013) 檢驗了線上旅行者對 UGC 來源可信度的知覺以及透過

前者如何影響旅途規劃過程中採用 UGC 的態度和意圖。綜合上述，本研究欲探討用戶及企業所生成內容是否透過

信任影響再購意願？ 

最重要的，本研究導入兩個干擾變數社會網絡傾向(Social Network Proneness)及依附風格(Attachment Style)，來

探討其對用戶生成內容、企業生成內容及信任間關係之影響，本研究將社會網絡傾向定義為消費者是否在線上花費

越來越多的時間與其他消費者互動，彼此分享共同的興趣和消費體驗(Kumar et al., 2016)，而依附風格則以 Brennan, 

Clark, & Shaver (1998)之定義且分為兩構面，分別是顧客焦慮依附(customer attachment anxiety)與顧客逃避依附 

(customer attachment avoidance)。顧客焦慮依附是指客戶擔心在需要公司時，公司無法及時提供協助，極需要公司認

同以及擔心該公司的拒絕和放棄，而顧客逃避依附則是指客戶不信任公司善意的程度，其特點是極度依賴自己、擔

心被公司所主導，並保持與公司的情感和認知距離。Kumar et al. (2016)探討 FGC 在社群媒體中對交叉購買之影響

性，並將社會網絡傾向作為干擾變數，以便公司了解社群媒體參與是否因不同類型的顧客而受到影響，研究發現：

社會網絡傾向正向干擾上述關係。基於上述研究結果，本研究認為社會網絡傾向正向干擾用戶生成內容、企業生成

內容對於信任的影響性。Tuan, Tat, Shamsuddin, Rasli, & Jusoh (2012)探討消費者依附風格作為干擾變數對品牌個性

對品牌依附之間關係的影響，將依附風格分為焦慮依附和逃避依附，研究兩種風格消費者更喜愛的品牌個性、與之

連結的可能性以及如何對品牌個性的變化做出反應，其結果顯示焦慮依附的消費者較喜愛真誠的品牌個性，往往依

附於它且沒有對品牌個性的變化做產生反應。另一方面，逃避依附的消費者則較喜愛刺激的品牌個性，依附於它可

能性較低並會對品牌個性的變化產生反應。而 Lin (2015)提到高焦慮依附比高逃避依附的人更有可能使用網路上傳

資訊或評論。基於上述研究結果，本研究認為依附風格亦會干擾用戶生成內容、企業生成內容對於信任的影響性。

綜合上述，本研究結果將會提供建議給企業參考。 

1.2 研究目的 

本研究主要探討用戶生成內容、企業生成內容及信任對再購意願之影響。除此以外，將社會網絡傾向和依附風

格作為本研究的干擾變數，期望藉透過相關文獻資料進行探討和整理再藉由實證資料收集，進行實證研究的分析。

基於上述研究背景及動機，本研究探討之研究目的如下： 

一、 探討信任在用戶生成內容與再購意願間的關係之中介效果。 

二、 探討信任在企業生成內容與再購意願間的關係之中介效果。 

三、 探討社會網絡傾向是否干擾用戶生成內容對於信任之關係。 
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四、 探討社會網絡傾向是否干擾企業生成內容對於信任之關係。 

五、 探討依附風格是否干擾用戶生成內容對於信任之關係。 

六、 探討依附風格是否干擾企業生成內容對於信任之關係。 

2.文獻探討 

2.1 再購意願 

消費者購買行為可以分兩個階段來理解，鼓勵人們購買和增強人們再購行為(Zhang et al., 2011)，而再購意願便

是消費者基於滿意的購買經驗，未來從同一家商店購物的可能性(Jones & Suh, 2000; Selnes, 1993; Tsiros & Mittal, 

2000)。Nurhayati & Murti (2012) 定義再購意願為消費者因其對產品的要求使其滿意，而再度購買產品的慾望和行

動。Kimppa, Whitehouse, Kuusela, & Phahlamohlaka (2014)認為有意向再次購買該品牌的產品的意向，為再購意願。

Hellier, Geursen, Carr, & Rickard (2003)將再購意願定義為個人同時考慮到他/她的情狀和環境下，決定從同一家公司

反覆購買產品/服務的傾向。首次購買通常用作再購行為的預測指標，再購的決定代表了消費者參與產品持續消費

的決定(Chinomona & Dubihlela, 2014)。 

再購意願可以被視為線上購物領域中消費者態度的行為組成部分(Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007)，網路

業務的競爭優勢來自顧客忠誠度以及保持重複地購買(Hellier et al. 2003; Tsai & Huang, 2007)。行銷研究強調了再購

意願的重要性，指的是重複購買特定產品並維持與零售商關係的意圖(Anderson & Weitz 1989; Burnham, Frels, & 

Mahajan, 2003)，而在傳統行銷報告中再購意願更是反映了顧客對零售商的正向看法，這會影響他們的忠誠度和口

碑(Brynjolfsson & Smith, 2000; Oliver, 1999)。 

2.2 信任 

信任是一種信念，也就是被信任群體透過展現能力、誠信和仁慈，表現出與信任群體的自信期望一致的程度

(Luhmann, 1979; Mayer, Davis, & Schoorman, 1995)。根據先前研究，顧客如何看待線上商店的能力、誠信和仁慈，

決定了線上商店可信度(Hung, Cheng, & Chen, 2012)，許多研究以此三要素歸納為信任的特徵(Ou, Pavlou & Davison, 

2014; Squire, Cousins & Brown, 2009)。消費者對線上購物的信任主要來自他們過去的經驗以及與在線上賣家的聯繫，

若雙方之前沒有進行過互動，消費者會根據第三群體提供的資訊形成判斷，一旦信任形成，在消費者克服了先前認

為的不確定性之後，雙方會進行互利交易以建立長期關係(Hung et al., 2012)。從廣義上來說，信任是基於以往經驗，

一個人對他/她有利期望的信心，建立在買賣雙方漸進式的互動基礎上(Gefen, 2000)。 

面對現今充滿複雜性及不確定性的電子商務交易，消費者會採用一些認知途徑來最小化他們，信任便是一個有

效的捷徑(Grabner-Kraeuter, 2002)，也是一個影響消費意願的重要因素(Lim et al., 2009; Dennis et al., 2010)。信任是

“消費者參與電子商務的初步條件”(Corbitt, Thanasankit & Yi, 2003)，同時信任促進了交易的成功，因為它可以減少

社會的不確定性，否則這些不確定性在理性的基礎上可能過於複雜(Luhmann, 1979)。根據 Grewal, Hardesty, & Iyer 

(2004)，擁有信任的消費者中將存在高水準的再購意願，Gounaris (2005)指出信任是影響再購行為的關鍵因素，因為

它促進了供應商和客戶間的關係聯結。研究顯示，信任是初始線上購買和重複購買的關鍵預測因素(Flavián, Guinalíu, 

& Gurrea, 2006; Gefen, 2002; Li, Browne, & Wetherbe, 2006; Lim, Sia, Lee, & Benbasat, 2006; Qureshi et al., 2009)。信

任在線上購物中扮演著一個決定性的角色，因為它能幫助消費者避免供應商可能的機會主義行為，因此，增加了消

費者參與網路購物的意願(Gefen, Karahanna, & Straub, 2003)。 

事實上，先前的研究顯示，信任在推動顧客滿意度(Lin & Wang, 2006)和再購意願方面發揮關鍵作用(Weisberg, 

Te'eni, & Arman, 2011; Zboja & Voorhees, 2006)，Ha, Janda, & Muthaly (2010)所測試的模型中，發現信任直接影響了

再購意願。另有研究也表示信任可以顯著影響顧客的再購決策(Gefen & Straub, 2004)。廖元鵬(2017)研究農夫市集
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中消費者之信任、風險知覺對再購意願之影響，研究證實其信任構面中的關係信任與在地信任，顯著正向影響再購

意願。因此本研究建立假設如下： 

H1：信任對再購意願有正向影響。 

2.3 用戶生成內容 

用戶生成內容(user generated content, UGC)，也稱為用戶創造內容(UCC)或消費者生成內容(CGC)或消費者生成

媒體(CGM)，是指由非專業人員所創造並上傳到網路的任何內容，也是用戶在網絡貢獻的聚集與影響力(Poster, 2006)，

代表了一種新型網絡行為，它正在重塑線上交流、協作模式以及資訊的形成、傳播和消費方式。美國互動廣告局 IAB 

(2008)也提供了用戶生成內容的定義：「用戶生成的內容，也稱為消費者生成媒體(CGM)，是指由非媒體專業人員創

造並上傳到網路的任何素材」也有其他學者將 UGC 稱為「商業與消費者之間的新貨幣關係」 (Blackshaw, 2011, 

p.108)，以及「快速成長的品牌對話和消費者洞察力的工具」 (Christodoulides, Jevons, & Bonhomme, 2012, p.53)。通

常 UGC 基本須達到三個標準，第一，需要在網上公開發布，以區別可存取性有限的電子郵件或是即時訊息；其次，

需要反映某些創造性或創新性的成就；最後，必須是由一般網路用戶所創造，而非專業人員 (Vickery & Wunsch-

Vincent, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010)，不過行銷人員對 UGC 的理解依然相當重要(Christodoulides et al, 2012)，根

據 Krishnamurthy & Dou (2008)的觀點，行銷人員可以透過使用忠誠消費者產生的有價值內容更有效進行推廣且推

廣成本相較於傳統通路要來的低。隨著新技術和平台的出現和發展，如今社群媒體平台已發展到包括部落格、微博、

社群網路、線上社群、維基百科、照片共享、影片分享網站等(Hua & Wang, 2014)。用戶所生成的線上產品評論與

電子口碑(eWOM)在網上迅速增生，這類型的 UGC 對電子商務產生了重大影響(Habibi, Laroche, & Richard, 2014; 

Luo, Luo, Xu, Warkentin, & Sia, 2015; López-López & Parra, 2016; Balaji, Khong, & Chong, 2016)。先前研究已經檢驗

了 UGC 的可信度，例如 Pan & Chiou (2011)研究了線上資訊中社會關係對知覺信任的影響；Awad & Ragowsky (2008)

觀察了電子商務中性別在 UGC 與信任間關係文化性影響。 

顧客大多信任 UGC，因為傾向於從顧客角度提出產品使用體驗，並幫助其他顧客找到符合其偏好的產品(Chen 

& Xie, 2008; Goh et al., 2013)，這些內容可以被解釋為產品的大眾評價(Clemons, Gao, & Hitt, 2006; Liu, 2006)。例如

Narangajavana, Fiol, Tena, Artola, & García (2017)對旅遊業進行研究，其中提到遊客通常會尋找他人提供的可靠資訊

(Sigala, Christou, & Gretzel, 2012)，因此 UGC 成為一種有價值的旅遊資訊資源(Yoo & Gretzel, 2009)，貼文中無論是

遊客所做的文字、照片或影片，都是關於他們的旅行經驗，以及網站所有者和其他用戶撰寫的內容與評估隨著時間

而改善，使社群媒體的信任程度慢慢提高(Yoo & Gretzel, 2009)，因此消費者如今已不單單是“消費”資訊和內容的角

色，而是扮演內容的創造者和促進者(Heinonen, 2011)。Zeng & Gerritsen (2014)提出另一觀點，認為 UGC 是以朋友、

家庭成員甚至是“志同道合者”提供的推薦，其創造的內容可以幫助其他用戶降低決策風險(Nezakati et al., 2015)，與

旅遊業者提供的資訊相比，潛在遊客可以認為 UGC 偏見較少且信任度更高(Zeng & Gerritsen, 2014)。Mazzucchelli 

et al. (2018)提出一概念模型，其中將 UGC 分為三種不同類型：同事推薦、資訊支持、情感支持，研究結果顯示三

種類型 UGC 皆對顧客信任產生正向影響，而對於某品牌之信任通常可導致正向再購意願(Gefen & Straub, 2004)。

因此本研究建立假設如下： 

H2：用戶生成內容(UGC)對信任有正向影響。 

H2a：用戶生成內容(UGC)透過信任影響再購意願。 

2.4 企業生成內容 

文獻指出，消費者認為社交媒體產生的資訊比透過傳統行銷通路傳播的更可靠(Al-Garadi, Varathan, Ravana, 

Ahmed, & Chang, 2016; Karakaya & Ganim Barnes, 2010; Swain & Cao, 2014; Zhang, Xie, & Huang, 2016)，因此在任何

行銷社群策略或是任何形式品牌活動中，社交媒體都是一重要元素(Hutter, Hautz, Dennhardt, & Füller, 2013; Monica 

& Balaş, 2014)，根據 Kumar et al. (2016)提出，社群顧客關係管理(社群 CRM)的概念變得越來越重要，為了使社群
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CRM 變得有效，企業必須了解客戶對企業產生內容的反應，以及特定客戶群是否可能從公司的社會參與中獲益更

多。由公司創造任何形式的資訊交流，透過其官方社群媒體頁面直接共享，該過程稱為”企業生成內容”(firm generated 

contents, FGC) (Daiya & Roy, 2016; Kumar et al., 2016; Laroche, Habibi, & Richard, 2013)。FGC 用於網上展示產品，

並期望提升品牌知名度(Akar & Topçu, 2011).。這個過程目的是以新客戶的形式打開品牌與新興市場之間的溝通管

道，還可能產生品牌與其新消費者間或是消費者間的對話主題(Ceballos, Crespo, & Cousté, 2016; Gensler, Völckner, 

Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013)。 

近年來技術進步，促使企業和消費者透過增加獲取資訊的管道而被賦予更多權力(Osei-Frimpong, Wilson, & 

Lemke, 2016)，同時也改變了企業與消費者間的溝通生態及過程(Gensler et al., 2013; Hudson, Huang, Roth, & Madden, 

2016; Labrecque, 2014)。Kumar et al. (2016)認為 FGC 可透過社群媒體互動幫助企業與顧客建立一對一的關係，因

此，透過與消費者的直接互動提高公司信譽及信任(Lee, Hwang, & Lee, 2006)，而對於某品牌之信任通常可導致正向

再購意願(Gefen & Straub, 2004)。所以，本研究建立假設如下： 

H3：企業生成內容(FGC)對信任有正向影響。 

H3a：企業生成內容(FGC)透過信任影響再購意願。 

2.5 社會網絡傾向 

在 Web 2.0 技術及社群媒體的支配下，網路用戶遭遇大量的線上曝光，其中最重要的部分便是社會網絡(social 

network)(Schivinski & Dabrowski, 2013)，由社會網絡使用的顯著成長，便知曉社會網絡已攻佔網絡世界，像是

Facebook、Google Plus 和 Twitter 就是相當經典的例子。社會媒體和社會網絡的增長趨勢遍布全球，品牌也透過參

與社會媒體行銷和廣告以吸引消費者大部分的在線時間(Evans & McKee, 2010)。而透過線上媒體進行的社會網絡可

以被理解為各種被網路用戶創造、發起、傳播、消費的資訊數位來源，作為彼此互相討論產品、品牌、服務、性格

和議題的方式(Chauhan & Pillai, 2013)。Mangold & Faulds (2009)和 Bambauer-Sachse & Mangold (2011)都提到越來越

多用戶使用社會媒體管道搜索有關品牌和產品的資訊和意見，利用社會媒體傳播的方式越來越受歡迎，透過這種媒

介的資訊傳播相對於傳統媒介的傳播較快且時間更長(Li & Bernoff, 2011)。 

根據相關研究，已經探討了許多與消費者使用線上通路和社會媒體相關的問題。例如，之前的研究提供有關具

影響力的社群媒體用戶的見解(Trusov, Bodapati, & Bucklin, 2010)，De Bruyn & Lilien (2008) 和 Kozinets, De Valck, 

Wojnicki, & Wilner (2010)提出用戶影響力如何透過社會網絡傳播以及如何影響消費者偏好(Narayan, Rao, & Saunders, 

2011; Taylor, Lewin, & Strutton, 2011)，Hudson, Roth, Madden, & Hudson (2014)之研究認為消費者在社會媒體上關注

某品牌後，購買、推薦其品牌或其產品的可能性會增加。現今數位化的世界中，消費者在線上花費越來越多的時間

與其他消費者互動，彼此分享共同的興趣和消費體驗，我們將此類消費者稱為“有社會網絡傾向”的消費者(Kumar et 

al.,2016)或是“對社會媒體有強烈依附”的人(VanMeter, Grisaffe, & Chonko, 2015)。有社會網絡傾向的消費者將更加重

視與公司其他客戶聯繫以分享其消費體驗的能力，從而更容易接受社群媒體參與(Kumar et al.,2016)。此外，定期使

用社群媒體的客戶會關注更多具有相似觀點的人的意見(Schulze, Schöler, & Skiera, 2014)，因此可能會對社群媒體的

群組中對 FGC 和 UGC 產生更大的反應。上述研究隱含：社會網絡傾向高的消費者，易對於某公司(品牌)之 FGC 和

UGC 有正向認知，形成對信任的影響性高於社會網絡傾向低者。因此本研究建立假設如下： 

H4a：在社會網絡傾向高的情況下，FGC 對信任的影響性高於低社會網絡傾向者。 

H4b：在社會網絡傾向高的情況下，UGC 對信任的影響性高於低社會網絡傾向者。 

2.6 依附風格 

根據 Bowlby (1969 / 1982,1973 and 1980)的理論，Ainsworth, Blehar, Waters, & Wall (1978)確定了三種不同的依

附模式風格：安全、焦慮-矛盾、逃避。Bartholomew (1990)將 Bowlby 對內部運作模型的定義系統化，將成人依附

分為四類：安全(secure)、專注(preoccupied)、恐懼(fearful)和排除(dismissing)(Bartholomew & Horowitz, 1991; Griffin 
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& Bartholomew, 1994a, 1994b)。四類依附風格是根據兩個維度(焦慮和逃避)的交集來定義的。焦慮為一個人對自我

的看法，高度焦慮表示對自我的看法不佳；另一方面，逃避為一個人對他人的觀點，高度逃避表示對他人的看法不

佳。現今，大多數研究依附的人員認同這種依附風格最好被概念化為兩個基本維度的相互作用：焦慮(anxiety)和逃

避(avoidence)(Whelan & Dawar, 2016)。依附理論在心理學和行銷方面相當實用，Lei & Wu (2007)提到研究成人的依

附風格是非常重要的，以此深入了解使用網路的好處，特別是社群網站。Brennan et al. (1998)表示顧客焦慮依附

(customer attachment anxiety)是指客戶擔心在需要公司時，公司無法及時提供協助，極需要公司認同以及擔心該公司

的拒絕和放棄；顧客逃避依附 (customer attachment avoidance)是指客戶不信任公司善意的程度，其特點是極度依賴

自己、擔心被公司所主導，並保持與公司的情感和認知距離。因此當顧客是高逃避依附風格時，對於公司所提供的

資訊可能會較不信任，使 FGC 對於信任之影響性降低。 

研究表明，依附風格在人們的關係結果中發揮著重要作用(Feeney & Noller, 1990; Simpson, 1990)，依附風格影

響個人對依附相關事件的認知、情感和行為反應(Collins, 1996; Collins & Read, 1990)，因此具有不同依附風格的個

體可以用不同方式解釋相同的關係相關事件(David, 2018)。少部分研究探討了依附風格在網路環境中所扮演的角色，

包含其對線上友誼 (Buote, Wood & Pratt, 2009)、線上資訊傳播 (Yaakobi & Goldenberg, 2014)和 Facebook 使用的影

響 (Jenkins-Guarnieri, Wright & Hudiburgh, 2012; Oldmeadow, Quinn & Kowert, 2013)。例如 Lin (2015)提到具有高焦

慮依附的人使用 Facebook 的頻率更高，並且會一直關注其他人在 Facebook 上是如何看待他們的；而高逃避依附的

人較少使用 Facebook 且對其缺乏興趣(Oldmeadow et al., 2013)，也就是說高焦慮依附比高逃避依附的人更有可能使

用網路上傳資訊或評論。此外，Tuan et al. (2012)發現焦慮依附的消費者較喜愛真誠的品牌個性，往往依附於它。另

一方面，逃避依附的消費者則較喜愛刺激的品牌個性，依附於它可能性較低。上述研究隱含：顧客依附風格為高焦

慮依附的消費者，易對於某公司(品牌)之 FGC 和 UGC 有正向認知且較易有依附感知，使之對信任的影響性高於低

焦慮依附的顧客。而顧客依附風格為高逃避依附的消費者，不易對於某公司(品牌)之 FGC 和 UGC 有正向認知且較

不易有依附感知，使之對信任的影響性低於低逃避依附的顧客。因此本研究建立假設如下： 

H5a：顧客依附風格為高焦慮依附時，企業生成內容(FGC)對於信任的影響性將高於低焦慮依附的顧客。 

H5b：顧客依附風格為高逃避依附時，企業生成內容(FGC)對於信任的影響性將低於低逃避依附的顧客。 

H5c：顧客依附風格為高焦慮依附時，用戶生成內容(UGC)對於信任的影響性將高於低焦慮依附的顧客。 

H5d：顧客依附風格為高逃避依附時，用戶生成內容(UGC)對於信任的影響性將低於低逃避依附的顧客。 

 
3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要探討用戶及企業生成內容對信任及再購意願的影響，其目的在於了解用戶及企業生成內容與信任三

者自變項對再購意願之影響是否顯著，並將依附風格及社群網路傾向作為用戶及企業生成內容與信任影響再購意願

的干擾變數。本研究各變數間的關係，如圖 3-1 所示： 
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圖 3-1 研究架構 

 

3.2 研究變項之操作性定義與衡量 

本篇研究的變數包含：再購意願、信任、用戶生成內容、企業生成內容、社群網路傾向及依附風格，以下將詳

細敘述各個變數發展的操作性定義及衡量。 

表 3-1 各研究構面之操作型定義 

變項 操作型定義 文獻來源 

再購意願 
個人同時考慮到他/她的情狀和環境下，決定從同一家

公司反覆購買產品/服務的傾向。 
Hellier et al. (2003) 

信任 
基於以往經驗，一個人對他/她有利期望的信心，建立

在買賣雙方漸進式的互動基礎上。 
Gefen (2000) 

用戶生成內容 
非專業人員所創造並上傳到網路的任何內容，也是用

戶在網絡貢獻的聚集與影響力。 
Poster (2006) 

企業生成內容 
由公司創造任何形式的資訊交流，透過其官方社群媒

體頁面直接共享。 

Daiya and Roy (2016)、Kumar et 

al.(2016)、Laroche et al. (2013) 

社群網路傾向 
消費者是否在線上花費越來越多的時間與其他消費者

互動，彼此分享共同的興趣和消費體驗 
Kumar et al.(2016) 

依附風格 

依附風格之定義分為兩構面：顧客焦慮依附是指客戶

擔心在需要公司時，公司無法及時提供協助，極需要公

司認同以及擔心該公司的拒絕和放棄；顧客逃避依附

是指客戶不信任公司善意的程度，其特點是極度依賴

自己、擔心被公司所主導，並保持與公司的情感和認知

距離。 

Brennan et al. (1998) 

3.3 問卷設計 

本研究問卷設計主要分為三部份，第一部份說明受測對象為曾經有使用某些品牌的論壇、社群或粉絲頁的人，

並請受測者針對有按讚且最常瀏覽之某品牌 Facebook粉絲頁回答問題。第二部份為本研究各變數的衡量(再購意願、

信任、用戶生成內容、企業生成內容、社會網絡傾向、依附風格)；第三部份為人口統計變數。本研究將以 Likert 七

點量表來對各變數之計分進行量測，從非常不同意到非常同意，分數越高表示該敘述愈符合填答者之實際狀況。 

3.4 研究方法 

3.4.1 研究範圍與對象 
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近年來，網路購物相當普及，國人在網路購買產品的金額日益增加，Schivinski & Dabrowski (2016)聚焦於用戶

及企業生成內容之研究，且實證對象為最常去瀏覽且曾按過某品牌粉絲頁面”讚”的消費者，亦為本研究鎖定研究對

象。 

本研究以便利抽樣的方式來進行問卷發放，亦即透過紙本問卷或透過網路問卷發放來給受測者填答。在樣本數

方面，問項與受測者比例 1：5 為最好，且總樣本數不得少於 100 個，一般原則要求樣本數目必須至少為變項個數

的 5 倍，最適者為 1：10 的比例以上(吳萬益, 2005)；本研究問卷項目個數為 28 項(不包含人口統計變數)，因此，

有效問卷回收達 200 份以上即可，本研究最終回收 273 份問卷，剔除無效問卷 33 份，剩餘有效問卷共 240 份。 

 
4.研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

在 240 份有效問卷中，以性別而言，女性（77.5%）所佔的比率高於男性（22.5%）；就年齡而言， 21~30 歲

最多（71.3%）；以職業而言，學生所佔比例最高（39.2%）；以教育程度而言，受訪者學歷則以專科/大學畢業所佔

比例最多（73.3%）；就平均月收入而言，本研究抽樣的樣本顯示月收入 20,001~ 40,000 元為最多（43.8%）。 

 

4.2 信度與效度分析 

本量表 Cronbach's α 值均大於 0.7，因此各構念信度佳，如表 4-1 所示： 

表 4-1 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 值 題數 

企業生成內容 0.96 4 

用戶生成內容 0.96 4 

社會網絡傾向 0.85 4 

依附風格(顧客焦慮依附) 0.91 4 

依附風格(顧客逃避依附) 0.92 4 

信任 0.97 3 

再購意願 0.94 5 

效度（Validity）是指一份測驗能測量到研究者利用該測驗預測之心理特質程度，即測驗分數與測量所預測之品

質的一致性程度又稱測驗的正確性。在衡量構念效度部份，本研究以驗證性因素分析（CFA）來進行各構念衡量模

型的適合度檢定，檢驗其是否具有區別效度（Discriminant validity）與收斂效度（Convergent validity）。CFA 之整體

指標包含 x2 =972.19， df=329，x2/df=2.96，GFI=0.759 AGFI=0.703，RMR=0.149 CFI=0.921，上述指標均達標準(Cole, 

1987；Bansal & Voyer, 2000；Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006)。 

4.3 相關分析 

本研究之研究架構中，自變數包括「企業生成內容」、「信任」與「用戶生成內容」等三項，依變數為「再購

意願」，而兩個干擾變數分別為「社會網絡傾向」與「依附風格」，依附風格則分為「焦慮依附」及「逃避依附」

來探討，全部加總共計七個變數。此節主要目的在於驗證此七個變數間彼此的關聯情形，並使用 Pearson 相關分析

法檢定兩變項間的關係強度。相關係數之值介於 -1～1 之間，係數的正負號表示關係的方向，其絕對值表示強度，

絕對值越大代表關係越強。本研究將針對各變項之構念進行相關分析，其結果如下表 4-2 所示，從表 4-2 中可得

知，除依附風格(逃避依附)與其他構念為負相關外，所有構面間均達顯著正相關。 
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表 4-2 各變數之相關分析表 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

(1) 企業生成內容 0.93       

(2) 用戶生成內容 0.86** 0.93      

(3) 社會網絡傾向 0.67** 0.64** 0.75     

(4) 依附風格(焦慮依附) 0.27** 0.37** 0.44** 0.85    

(5) 依附風格(逃避依附) -0.59** -0.66** -0.64** -0.60** 0.86   

(6) 信任  0.74** 0.76** 0.69** 0.37** -0.77** 0.96  

(7) 再購意願 0.72** 0.74** 0.70** 0.45** -0.79** 0.90** 0.85 

註 1：**. p< 0.01 

註 2：對角線數值代表 AVE 開根號 

4.4 結構方程式模式分析 

4.4.1 整體模型配適度檢定 

本研究架構使用結構方程模式 (SEM) 之最大概似估計法的參數估計結果，目的在檢驗實證資料是否支持假設

的因果關係。參數指標如表 4-3 所示。 

表 4-3 模型配適度指標表 

配適指標 判斷準則 實際數值 建議配適標準學者 

絕對適合度衡量    

卡方值(χଶ) 愈小愈好 381.5  

χଶ/df <5.000 3.893 Schumacker and Lomax (2004) 

GFI >0.800 0.82 Doll, Xia & Torkzadeh (1994) 

RMR <0.100 0.074 Cole (1987) 

增量配適度衡量    

NFI >0.900 0.932  

CFI >0.900 0.948  

簡要配適度衡量    

PGFI >0.500 0.591  

PCFI >0.500 0.775  

PNFI >0.500 0.761  

4.4.2 模式關係與假設驗證 

本研究將理論結構模式之路徑係數及假設驗證彙整於表 4-4。 

4.4.2.1 信任對於再購意願有正向影響 

信任對再購意願之路徑，其係數值為 0.629，p 值小於 0.05，說明信任會顯著正向影響再購意願 (H1)，支持此

假設，即當信任程度愈高時，會增加再購意願。 

4.4.2.2 用戶生成內容(UGC)對於信任有正向影響 

用戶生成內容(UGC)對信任之路徑，其係數值為 0.544，p 值小於 0.05，說明用戶生成內容會顯著地正向影響

信任 (H2)，支持此假設，意即當用戶生成內容愈好，信任程度會增加。 

4.4.2.3 企業生成內容(FGC)對於信任有正向影響 
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企業生成內容(FGC)對信任之路徑，其係數值為 0.354，p 值小於 0.05，說明企業生成內容會顯著地正向影響

信任 (H3)，支持此假設，意即當企業生成內容愈好時，信任程度會增加。 

表 4-4 路徑係數與假設驗證結果 

假說 結構化路徑 路徑係數 檢定結果 

H1 信任→再購意願 0.629* 獲得支持 

H2 用戶生成內容→信任 0.544* 獲得支持 

H3 企業生成內容→信任 0.354* 獲得支持 

註：*表 p<0.05 

4.5 中介及干擾作用之檢定 

為了解各自變數對於依變數之影響性，檢驗其中介效用，本研究以總效果、直接效果及間接效果進行說明，以

驗證本研究之假設。其中總效果等於直接效果及間接效果的加總，若間接效果達顯著水準，則中介效果存在，同時

直接效果若未達顯著水準則為「完全中介」；達顯著水準為「部分中介」，其結果如表 4-5 所示： 

表 4-5 總效果、直接效果及間接效果係數表 

路徑內容 直接效果 間接效果 總效果 

用戶生成內容→信任 0.493** - 0.493** 

企業生成內容→信任 0.329* - 0.329* 

信任→再購意願 0.877** - 0.877** 

用戶生成內容→信任→再購意願 0.037 0.433** 0.470** 

企業生成內容→信任→再購意願 0.090 0.288* 0.378* 

註：**表 p<0.05；*表 p<0.1 

統計結果顯示，用戶生成內容(UGC)透過信任影響再購意願之間接效果為 0.433 且達顯著水準(p<0.05)，則中介

效果存在，同時直接效果未達顯著，為「完全中介」，即支持 H2a：用戶生成內容會透過信任影響再購意願。另外，

企業生成內容(FGC)透過信任影響再購意願之間接效果為 0.288 且達顯著水準(p<0.1)，則中介效果存在，同時直接

效果未達顯著，為「完全中介」，即支持 H3a：企業生成內容會透過信任影響再購意願。 

在先前的分析過程之中，未考慮到社會網絡傾向、焦慮依附及逃避依附的潛在干擾效果，因此為了檢驗本研究

之假設 4 及 5，本研究利用 SEM 來檢定，先將樣本分成高低群，再進一步進行群組分析(Group analysis)。首先以

平均數為基準，將社會網絡傾向、焦慮依附及逃避依附各別區分為高社會網絡傾向與低社會網絡傾向、高焦慮依附

與低焦慮依附、高逃避依附與低逃避依附，並進一步檢驗社會網絡傾向、焦慮依附與逃避依附的高低對於其模式路

徑關係間是否有顯著差異。 

為分別檢驗社會網絡傾向、焦慮依附及逃避依附的干擾效果，必須採取額外的限制來檢驗干擾，分析過程首先

自由估計兩群組之結構係數以求得一 χଶ 值，此為未限制模式，再將欲檢驗的路徑在兩群集之間設為無異以求得另

一 χଶ 值，此為限制模式，然後將兩模式 χଶ 值相減而得到一差額，若此差額達到顯著水準則表示該變數的干擾效

果顯著影響此路徑的結構係數表現 (Babin & Boles, 1998)。 

首先檢驗社會網絡傾向之干擾效果，根據研究結果顯示，並無路徑受到社會網絡傾向顯著的干擾(p>0.05)，如

表 4-6 所示： 
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表 4-6 社會網絡傾向之干擾效果檢驗與標準化路徑估計表 

 △ (df=1) 低社會網絡傾向群 高社會網絡傾向群 

限制模式無異路徑    

企業生成內容→信任 2.152 0.182* 0.178* 

用戶生成內容→信任 0.065 0.425** 0.397** 

註：*表 p<0.1  **表 p<0.05 

統計結果顯示，在「企業生成內容對信任」的關係上， △χଶ 無顯著(p>0.05)，即高低社會網絡傾向於在此路徑

並無顯著差異，但高低社會網絡傾向群在此條路徑皆達到顯著水準(p<0.1)，其標準化係數分別為 0.182 及 0.178。

此差異隱含，無論社會網絡傾向高低，良好的企業生成內容可以增加信任程度。在「用戶生成內容對信任」的關係

上，就 △χଶ 而言，在此條路徑上並無顯著，即高低社會網絡傾向在此路徑的影響性是無差異的。有趣的是，高低

社會網絡傾向群在此條路徑皆達到顯著水準(p<0.05)，其標準化係數分別為 0.425 及 0.397。此差異隱含，無論社會

網絡傾向高低，良好的用戶生成內容可以增加信任程度。 

接著進行焦慮依附之干擾效果檢驗，根據研究結果顯示，並無路徑受到焦慮依附顯著的干擾(p>0.05)。如表 4-

7 所示： 

表 4-7 焦慮依附之干擾效果檢驗與標準化路徑估計表 

 △ (df=1) 低焦慮依附群 高焦慮依附群 

限制模式無異路徑    

企業生成內容→信任 0.994 0.329** 0.352** 

用戶生成內容→信任 0.012 0.406** 0.424** 

註：*表 p<0.1  **表 p<0.05 

統計結果顯示，在「企業生成內容對信任」的關係上，就 △χଶ 而言，在此條路徑上並無顯著(p>0.05)，即高低

焦慮依附在此路徑的影響性是無差異的。有趣的是，高低焦慮依附群在此條路徑皆達到顯著水準(p<0.05)，其標準

化係數分別為 0.329 及 0.352。此差異隱含，無論焦慮依附高低，良好的企業生成內容可以增加信任程度。在「用戶

生成內容對信任」的關係上，△χଶ 在此條路徑皆無達到顯著水準(p>0.05)，即高低焦慮依附在此路徑的影響性是無

差異的。高低焦慮依附群在此條路徑皆達到顯著水準(p<0.05)，其標準化係數分別為 0.406 及 0.424。此差異隱含，

無論焦慮依附高低，良好的用戶生成內容可以增加信任程度。 

最後檢驗焦慮依附之干擾效果，根據研究結果顯示，兩條路徑皆受到逃避依附顯著的干擾(p<0.05)。如表 4-8 

所示： 

表 4-8 依附逃避之干擾效果檢驗與標準化路徑估計表 

 △ (df=1) 低逃避依附群 高逃避依附群 

限制模式無異路徑    

企業生成內容→信任 7.182** 0.309** 0.266** 

用戶生成內容→信任 3.258* 0.385** 0.358** 

註：*表 p<0.1  **表 p<0.05 

統計結果顯示，在「企業生成內容對信任」的關係上，△χଶ  與高低逃避依附群在此條路徑皆達到顯著水準

(p<0.05)，高低逃避依附群的標準化係數分別為 0.309 及 0.266。此差異隱含，就高逃避依附者而言，企業生成內容

增加信任程度之影響力小於低逃避依附者，故本研究 H5b :「顧客依附風格為高逃避依附時，企業生成內容(FGC)對

於信任的影響性將低於低逃避依附的顧客」成立。在「用戶生成內容對信任」的關係上，△χଶ (p<0.1)與高低逃避依
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附群(p<0.05)在此條路徑皆達到顯著水準，高低逃避依附群的標準化係數分別為 0.385 及 0.358。此差異隱含，就高

逃避依附者而言，用戶生成內容增加信任程度之影響力小於低逃避依附者，故本研究 H5d :「顧客依附風格為高逃

避依附時，用戶生成內容(UGC)對於信任的影響性將低於低逃避依附的顧客。」成立。 

4.6 假設檢定分析結果 

透過結構方程模型分析上述各構面後，將主路徑效果、中介效果及干擾效果歸納於本部分，假設驗證結果彙整

如表 4-9。 

表 4-9 研究假設驗證結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 信任對再購意願有正向影響。 成立 

H2 用戶生成內容(UGC)對信任有正向影響。 成立 

H2a 用戶生成內容(UGC)透過信任影響再購意願。 成立 

H3 企業生成內容(FGC)對信任有正向影響。 成立 

H3a 企業生成內容(FGC)透過信任影響再購意願。 成立 

H4a 在社會網絡傾向高的情況下，FGC 對信任的影響性高於低社會網絡傾向者。 不成立 

H4b 在社會網絡傾向高的情況下，UGC 對信任的影響性高於低社會網絡傾向者。 不成立 

H5a 
顧客依附風格為高焦慮依附時，企業生成內容(FGC)對於信任的影響性將高於

低焦慮依附的顧客。 
不成立 

H5b 
顧客依附風格為高逃避依附時，企業生成內容(FGC)對於信任的影響性將低於

低逃避依附的顧客。 
成立 

H5c 
顧客依附風格為高焦慮依附時，用戶生成內容(UGC)對於信任的影響性將高於

低焦慮依附的顧客。 
不成立 

H5d 
顧客依附風格為高逃避依附時，用戶生成內容(UGC)對於信任的影響性將低於

低逃避依附的顧客。 
成立 

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 信任與再購意願之間具有正向關係 

由實證結果可發現，信任與再購意願之間具正向關係，與本研究預期正向關係假設相符，此結果與先前研究相

符，如 Ha et al. (2010)所測試的模型當中，證實信任正向影響再購意願。 

5.1.2 用戶生成內容與信任之間具有正向關係 

由實證結果可發現，用戶生成內容對信任之影響性達顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。此

結果與先前研究結果意涵相近，如 Mazzucchelli et al. (2018) 所提出的概念模型，其研究證實用戶生成內容正向影

響信任。 

5.1.3 用戶生成內容透過信任影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，信任在用戶生成內容與再購意願間的中介效果是確定的，亦即用戶生成內容透過信

任來影響再購意願，表示用戶生成內容對於再購意願的影響，受到信任的中介影響。此結果與先前研究相符，如

Mazzucchelli et al. (2018) 研究證實用戶生成內容對信任產生影響，此外，過去研究如 Gefen & Straub (2004)亦證實

信任影響再購意願。 

5.1.4 企業生成內容與信任之間具有正向關係 
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由結果可發現，企業生成內容對信任之影響性達顯著水準，代表兩變數之間存在顯著正向影響的關係。此結果

與先前研究的結果意涵相近，如 Kumar et al. (2016) 研究中提到企業生成內容可透過社群媒體互動幫助企業與顧客

建立關係，而 Lee et al. (2006)也提到透過與消費者互動提高公司信任。 

5.1.5 企業生成內容透過信任影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，信任在企業生成內容與再購意願間的中介效果是確定的，亦即企業生成內容透過信

任來影響再購意願，表示企業生成內容對於再購意願的影響，受到信任的中介影響。此結果與先前研究結果意涵相

近，如 Kumar et al. (2016) 研究中提到企業生成內容可幫助企業與顧客建立關係，透過與消費者互動提高公司信任

(Lee et al., 2006)，此外，過去研究如 Gefen & Straub (2004)亦證實信任影響再購意願。 

5.1.6 社會網絡傾向及依附風格之干擾效果探討 

從實證結果可發現，用戶生成內容及企業生成內容對於信任之影響皆未受社會網絡傾向顯著正向干擾，但與本

研究預期假設不符，本研究發現無論社會網絡傾向程度高低，用戶生成內容及企業生成內容對於信任之影響性皆受

影響，推測可能原因為：低社會網絡傾向消費者在線上雖然較少與其他消費者互動，較少彼此分享共同的興趣和消

費體驗 (Kumar et al.,2016)，但是企業相關線上資訊仍是重要決策依據，導致其重視用戶生成內容及企業生成內容，

因而影響其對於某企業的信任。 

企業生成內容及用戶生成內容對於信任之影響皆受到逃避依附干擾，而其干擾效果之影響性為負向，其路徑係

數達顯著水準，此結果與先前研究結果意涵相近，如 Tuan et al. (2012) 逃避依附的消費者依附於品牌可能性較低，

不易對於品牌之企業生成內容及用戶生成內容有正向認知，使之對信任的影響性低於低逃避依附的顧客。用戶生成

內容及企業生成內容對於信任之影響皆未受焦慮依附顯著正向干擾，但與本研究預期假設不符，本研究發現無論焦

慮依附程度高低，用戶生成內容及企業生成內容對於信任之影響性皆受影響，推測可能原因為：低焦慮依附消費者

雖較不擔心在需要公司時，公司無法及時提供協助，較不需要公司認同以及較不擔心該公司的拒絕和放棄，但是社

群網路資訊或評論，亦是重要消費決策依據，因此不管是用戶生成內容或企業生成內容，這些人皆會重視，因而影

響其對於某企業的信任。 

5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論之貢獻 

隨著資訊蓬勃發展，人們使用網際網路的時間越來越長，消費者也漸漸習慣於使用社群媒體來搜尋資訊，因此

公司企業對於社群媒體行銷更加重視，尤其是社群媒體行銷中易影響顧客購買決策的企業生成內容及用戶生成內

容。 

本研究發現過去對於企業及用戶生成內容如何影響消費者對品牌的知覺及其行為之研究較少，主要探討企業及

用戶生成內容對銷售結果之影響，如電影票房收入的影響(Chintagunta et al., 2010)。雖也有部分學者研究企業及用

戶生成內容如何影響顧客對品牌的知覺及其行為，但較少探討如何透過信任來影響消費者購買行為。本研究以企業

及用戶生成內容作為前置變數，再購意願作為影響結果，信任為中介變數。由於現今消費者使用社群媒體頻率相當

高，更願意去信任從社群媒體所獲得的資訊，因此需了解企業及用戶生成之內容對信任及再購意願的影響，故以此

情境為焦點，對消費者進行實證分析。 

本研究以社會網絡傾向及依附風格作為干擾變數，深入探討消費者在使用社群媒體過程中，社會網絡傾向及依

附風格是否在企業生成內容、用戶生成內容以及信任對於再購意願之影響下產生干擾效果。透過本研究結果證實，

企業生成內容、用戶生成內容以及信任會正向影響再購意願，另外企業生成內容及用戶生成內容會正向影響信任，

而在此四個變數中，信任具有中介效果；在干擾變數中，社會網絡傾向不會正向干擾企業生成內容、用戶生成內容

對信任之影響，而依附風格中的逃避依附則會對企業生成內容、用戶生成內容對信任之關係分別產生負向干擾。 

5.2.2 管理實務之貢獻 
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5.2.2.1 提升企業生成內容 

本研究結果顯示當企業生成內容較好時，有助於提高顧客信任程度及再購意願。近年來，社群媒體形成一股趨

勢，公司行銷人員應藉由多使用社群媒體與消費者互動，建立良好關係，以增加顧客對公司品牌的印象以及信任程

度。 

行銷人員應時常更新有益的內容，可透過積極生動的用詞遣句對公司產品或是促銷策略進行描述，增加品牌說

服力。除商品資訊活動外，還能於節日時間發布相關慶祝圖文或是對於社會時事議題的關注表達看法等。企業也可

不定時對消費者進行訪談，藉由訪談收集消費者意見及看法，於平台上統一公告消費者意見彙整及改進方案，與消

費者互動並拉近距離，增強品牌印象。另外，藉由發布有趣且有參與性的內容、舉辦活動也是一種吸引消費者注意

力的方式，例如：開發遊戲和應用程式、舉辦比賽供消費者參加、體驗活動等。 

5.2.2.2 提升用戶生成內容 

本研究結果顯示用戶生成內容較好時，會助於提高顧客信任及再購意願。行銷人員可設計相關活動，鼓勵消費

者多發布內容參與社群互動，例如：發布使用產品心得可參與抽獎活動、獲取新產品試用機會、熱銷產品票選等活

動，同時對於時常發布內容的消費者，給予特殊獎勵，激勵消費者發布內容頻率增加。透過活動激勵消費者多發布

內容，讓消費者與公司端維持緊密連結的關係，建立溝通渠道。 

除此之外，企業應重視消費者所提出之意見，當消費者提出意見時，第一線人員應在最快時間內回覆顧客，使

顧客能感受到尊重，對品牌之印象能夠更加提升。企業亦可在產品上進行改變，例如：推出聯名產品、個人化產品

等，使消費者對產品產生新鮮感，關注度提升，更願意在社群上發布相關內容。 

5.2.2.3 逃避依附對於企業生成內容、用戶生成內容與信任之間之弱化干擾關係 

就本研究結果而言，高逃避依附的消費者會弱化企業生成內容、用戶生成內容與信任間的影響性。高逃避依附

的消費者不願依賴他人且會與企業建立情感距離，因此企業應對此類顧客進行調查，釐清形成逃避依附的原因，並

針對此原因提出解決方案。 

有關於顧客依附風格的分析有助於理解客戶的關係取向和偏好(Mende and Bolton, 2011)，因此建議企業可定期

進行顧客依附風格調查，針對不同風格之消費者提供不同行銷方案。 

5.3 研究限制 

進行本研究時，礙於許多主客觀條件及外在環境因素之影響，存在諸多限制，意味著有許多可加以改進的地方。

因此，將本研究之限制歸納說明如下： 

5.3.1 不同受測者的主觀認知誤差 

受測者在填答問卷時，可能會因為其年齡、教育程度及認知不同等差異，對問卷題項之理解產生誤差，而這些

誤差不列入本研究的討論範圍內。 

5.3.2 問卷題項的設計 

本研究之問卷題項設計皆參考國外學者，題項經過翻譯後可能無法完整表達原始參考文獻之語意，因此可能使

受測者無法完全理解題項之意，進而造成衡量上的誤差。 

5.3.3 活動抽樣設計的限制 

本研究在收集資料過程中，因受限於人力、物力、時間等考量，僅於周遭親朋好友進行問卷發放。因此，本研

究結果是否能類推至其他範圍還存在不確定性。 

5.4 後續研究與建議 

本研究僅探討用戶及企業生成內容與信任對再購意願之影響。然而，社群媒體行銷領域還有許多值得探討的議

題。因此，本研究提出以下四點建議，以供未來研究者作為參考： 

5.4.1 加入其他的自變數 
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本研究以用戶生成內容、企業生成內容及信任探討對於再購意願的影響，故未來研究者可嘗試加入其他的自變

數，如網站品質(Shin, Chung, Oh , & Lee, 2013)，來探討及比較其與用戶生成內容、企業生成內容對於信任及再購意

願的影響程度。 

5.4.2 加入其他的中介變數 

本研究僅以信任作為中介變數，未來研究者可嘗試加入其他的中介變數進行探討，如知覺有用性(Bahtar, & 

Muda, 2016)、品牌態度(Schivinski, & Dabrowski, 2016)，並利用本研究架構探討其中介效果是否存在，以對本研究

架構中各項變數之間的關係有更深入之解。 

5.4.3 加入其他的干擾變數 

本研究僅以社會網絡傾向與依附風格作為干擾變數，而在本研究中僅有依附風格中的逃避依附的干擾效果成

立。因此，未來研究者可嘗試加入其他的干擾變數進行探討，如傳統媒體傳播、電子媒體傳播(Kumar et al., 2016)，

並利用本研究架構探討其干擾效果存在與否，以對本研究架構中各項變數之間的關係有更深入之解。 

5.4.4 擴大研究樣本範圍 

本研究在收集資料過程中，因受限於人力、物力、時間等考量，故僅於周遭親朋好友進行問卷發放。因此，未

來之研究可嘗試將樣本擴展至其他更大範圍來進行驗證，使研究結果更具代表性。 
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