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摘 要 

過去有部分研究探討社群認同與品牌投入如何影響品牌忠誠度，但鮮少探討到快速關係能否也對品牌忠誠進

行影響。本研究主要探討快速關係對品牌忠誠的影響，並將社群認同及品牌投入作為快速關係對於品牌忠誠之影響

的中介變數。 

本研究使用問卷調查法收集資料，以按讚追蹤某品牌六個月以上的粉絲頁的消費者為本研究的研究對象，回

收有效問卷共 220份，並以 IBM SPSS與 Hayes (2013) PROCESS 統計軟體進行資料分析，研究之結果分述如下：

(1)品牌投入與社群認同對品牌忠誠有正向的影響；(2)品牌社群認同與快速關係對品牌投入有正向的影響；(3)快速

關係對品牌社群認同有正向的影響；(4)社群認同在快速關係與品牌忠誠之間具有中介效果；(5)品牌投入在社群認

同與品牌忠誠之間具有中介效果。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：快速關係、品牌投入、社群認同、品牌忠誠 

第一章 緒論 

第一節 研究背景及動機 

根據經濟部統計處的最新資訊顯示，全台的網路使用者中，高達95.8% 民眾都有透過手機上網的習慣，在此

趨勢下，台灣的行動裝置網速也有明顯的提升。與前年相比，台灣的行動裝置網速成長了32%，網速來到了 54.00 

Mbps。而對於台灣人於網頁瀏覽情形由 Google、YouTube、Facebook 位居前三名前，前20名的搜索結果也顯示

出，疫苗、股市、新聞、天氣等社會時事備受社會大眾的關注，電商平台如蝦皮與MOMO也榜上有名；社群及知

名論壇如： PTT、YouTube、FB 與 IG 皆受社會大眾的關注。而本研究進一步觀察發現，流量最高的網站包含

了，Google 與 Yahoo 等搜尋引擎；YouTube 與 Facebook 等社群平台；聯合報、自由時報、中時電子報、ETtoday

與奇摩新聞等新聞網站；部落格網站「痞客邦」與華人最大電玩社群「巴哈姆特」也名列其中。 

透過台灣 Yahoo 2022「台灣最新網路使用」的訊顯示，台灣人每日會在社群平台上會花費 2 小時打發遊戲

滑手機，而在 2,172 萬的網路使用者中，高達 2,135 萬人皆為社群平台用戶，較去年成長 8.4%，佔全國人口89.4%，

位居全球第七名。就使用時間而言，台灣人每日平均花費 2 小時 4 分鐘使用社群平台，較全球平均少23分鐘。

最常使用的社群平台則依序為：LINE（95.7%）、Facebook（90.8%）、Instagram（70.6%）、Messenger(68.5%）

與 TikTok（35.2%）。報告指出，消費者探索品牌資訊的來源前六名為：搜尋引擎查找（45.6%）、口碑／親友推

薦（42.8%）、網路廣告（35.5%）、APP 內部廣告（33.5%）、電視廣告（33.0%）、社群媒體廣告（32.2%）。

根據上述，社群媒體對於消費者蒐集資訊是重要因素之一，而社群媒體之資訊如何影響購買行為呢？ 

過去文獻探索顯示，品牌忠誠可為企業帶來較高的收益，使顧客願意購買較多的產品及其服務，透過口耳相
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傳的效果為企業吸引更多新顧客、開創更多的收益來源 (Aaker, 1992)。過去探討影響品牌忠誠前因的研究很多，

這些前因變數包括品牌形象 (洪華穗，2022），知覺易用性 (林耿民，2022)，顧客品牌知覺及群媒體參與積極程

度（何樹堃，2022）， 服務品質（林絜雯，2022），品牌體驗、品牌轉換成本和品牌感知質量（易嘉誠，2022）

等。然而上述的研究欠缺探討一些會影響品牌忠誠的重要前因變數和中介變數，使得如何提升品牌忠誠的原因不

明。 

本研究認為影響品牌忠誠的因素有可能是社群認同、品牌投入及快速關係，因為在文獻探討中發現，很少有

研究透過這三個變數對於品牌忠誠進行探討。就品牌社群而言，品牌與顧客間所建立的快速關係，確實影響再購

意願(如曾茜筠，2021)，但本研究認為快速關係可能透過中介變數影響品牌忠誠，亦即本研究欲探討快速關係是否

可能透社群認同、品牌投入進而提升品牌忠誠？快速關係可能間接影響品牌忠誠，如鍾明翰（2021）認為就線上

品牌社群而言，對路易莎咖啡品牌粉專的認同，強化消費者對路易莎咖啡品牌粉專的參與，藉此提高消費者對路

易莎咖啡品牌的忠誠。Cheng,Gu, & Mou (2020)發現快速關係正向影響關係承諾，此關係來自於社群商務成員間之

所建立。本研究認為，此關係有助於提升社群認同。而蔣郭彥（2015）及林宗霈（2015）表示線上品牌社群認同

影響社群成員參與度，品牌社群承諾，再影響品牌忠誠度，因此，本研究欲探討快速關係是否可透過社群認同影

響品牌忠誠? 

快速關係亦可能透過品牌投入間接影響品牌忠誠，如 Guo, Hu, Lu, 及Ma (2021)證實快速關係完全中介廣播主

的信任與顧客投入之影響。就品牌社群而言，由於快速關係為買賣雙方在線上環境中迅速形成(Ou et al.. 2014)， 

可能促使對於此品牌願意持續互動與吸收品牌資訊，進而增進品牌忠誠。因此，本研究欲探討快速關係是否可透

過品牌投入影響品牌忠誠度。 

基於上述，本研究要探討快速關係對於品牌忠誠度的影響性，並探討品牌投入與社群認同之中介角色。而本

研究針對研究結果將會提供研究貢獻與管理意涵供給品牌廠商參考。 

第二節 研究目的 

一、探討社群認同在快速關係與品牌忠誠度間的關係之中介效果。 

二、探討品牌投入在快速關係與品牌忠誠度間的關係之中介效果。 

三、社群認同對於品牌投入之影響。 

第二章 文獻探討 

第一節 品牌忠誠 (Brand Loyalty) 

品牌忠誠度首先由 Jacoby and Olson (1970)提出較完整的定義，該研究定義品牌忠誠度是一種長時間存在且非

隨機性的行為反應，顧客在考量一個或多個品牌後，所形成心理上的決策或是對品牌承諾的購買行為。忠誠度是指

顧客對特定產品或服務具有未來重複的再購意願，用來衡量顧客重複購買產品或服務的次數，以及是否對品牌存在

特定的偏好及承諾(Jones & Sasser, 1995; Oliver, 1997)。 

Hepworth and Mateus (1994) 認為顧客忠誠度會再次購買或購買該公司其他產品的意願及向他人推薦的意願。

綜合上述學者，本研究主要參考 Hepworth and Mateus (1994)，將品牌忠誠定義為顧客再次購買該公司產品的意願

及向他人推薦的意願。 

第二節 品牌投入 (Brand Engagement) 

投入( Engagement )一詞過往被用於各種學科之中，包括：社會學、政治學、組織行為學及組織心理學 

(Achterberg, Pot, Kerkstra, Ooms, Muller, & Ribbe, 2003; Resnick, 2001)。Vivek, Beatty, Dalela and Morgan (2014)研究

將投入定義為，消費者參與企業之活動，及消費者本身與企業黏著相依的程度，包含選購商品、參與其他消費者發

起的活動及購買以外等發自內心所造成的行為表現。 

Sprott et al. (2009) 研究指出，消費者本身對品牌認知、情感及行為的持續投入程度，能提高品牌知識、關注、

偏好及品牌忠誠。何雍慶、莊世杰、王晨宇、游蓓怡(2018)研究指出消費者對手機品牌投入越 高，則品牌忠誠也相
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對越高。基於上述，假設如下： 

H1：品牌投入對品牌忠誠有正向的影響。 

第三節 社群認同 (Community Identification) 

社群認同(social identity)理論源自於「社會認同」與「自我歸類(Self-categorization theory)」等二個觀點。就社

會認同觀點而言， Tajfel(1971)是最早發表從社會認同概念解釋社群認同者，社會認同是個人的一種知覺，會對於

個人所處於某一個社群中，且身為群體中會員的一員感受到情感和價值意義的認知。基於此觀點，人們會認知到他

屬於某個特定的社會群體，並且認知到做為群體中的一員帶給他情感和價值意義。另一方面，自我歸類理論(Self-

Categorization Theory)，闡明於個體如何透過歸類(categorization)、認同(identity)、以及比較(comparison)的過程，以

達到提昇自尊與自我肯定(Tajfel, 1974; Tajfel& Turner, 1985)。 

而消費者的購買行為可能會因受到個人認同而有所影響，不論是對一個組織或一個品牌，會受到其他品牌使

用者與他人關係的影響(Algesheimer et al., 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006)。Zhou et al.(2012)把品牌認同定義為當消

費者認定品牌的特徵或行為，能夠對自我定 義產生正向作用。當消費者共同偏好特定品牌，將提升社群成員和社

會互動關係，進一步促進消費者對品牌認同和忠誠(Muñiz & O‟Guinn,2001)。基於上述，本研究提出假設如下： 

H2：社群認同對品牌忠誠有正向的影響。 

Hogg and Abrams(1988)認為社群認同會讓個體有社群參與的動機。Shen, Cheung, Lee and Chen(2011)也認為社

群認同有助於使用者與其他虛擬社群成員保持積極的社會互動，讓使用者能更積極參與社群 Algesheimer et al.(2005)

發現品牌社群認同會影響會員的三種行為意圖:成員身份持續的意圖:會員願意向非會員顧客推薦品牌社群的意圖及

參與社群活動的意圖。 

本研究認為上述社群討論或活動，將促使消費者願意瞭解品牌資訊進而熱愛品牌、追隨品牌且以品牌為榮的

行為(Hollebeek et al., 2014)，因此消費者對於某品牌社群認同，將增加對某品牌投入心力，而藍榆婷(2020)證實投入

為影響社群認同對共創品牌價值的完全中介因素，所以，本研究提出假設如下： 

H3：品牌社群認同對品牌投入有正向的影響。 

H3a：品牌社群認同透過品牌投入對品牌忠誠之影響。 

第四節 快速關係 (Swift Guanxi) 

「關係」是一種透過互利互惠和彼此信任來維繫的一段特殊關係或社會關係(Yang, 1994)，關係建立的基礎是

高質量的社會互動和互利互惠(Lee et al., 2001)，並且有助於人們透過與他人的社交聯結促進商業的發展。在這樣的

社交往來中，情感價值比金錢來的更重要，因此關係的建立在於相互的關心與互惠的交換(Lin et al., 2019)。 

快速關係是傳統關係的延伸，通常存在於網路線上社交活動中，主要指的是消費者與賣家在網路世界中正向

與和諧的關係(Lin et al., 2019)。它為網路市場中買賣雙方快速形成的關係，為買賣雙方在虛擬空間中形成的關係，

其特點為快速但不持久。Ou et al. (2014)認為快速關係(Swift Guanxi)為買賣雙方在線上環境中迅速形成。 

吳苡媛 (2014)指出當成員在社群透過與他人互動而對其他成員產生認同感，成員會更信任自己所認同的成員，

從而提升成員間的關係。Cheng, Gu, & Mou (2020)發現快速關係正向影響關係承諾，此關係來自於社群商務成員間

之所建立。就品牌社群而言，由於快速關係為買賣雙方在線上環境中迅速形成(Ou et al.. 2014)，此關係可能來自於

顧客與品牌之互動所建立，因而促使顧客認知自我擁有的特質與品牌社群特質趨同，此認知連結將進而增進品牌忠

誠。基於上述，本研究提出假設如下： 

H4：快速關係對品牌社群認同有正向的影響。 

H4a：快速關係透過社群認同影響品牌忠誠。 

Guo, Hu, Lu, 及 Ma (2021)證實快速關係完全中介廣播主 (broadcasters) 的信任對於顧客投入 (customer 

engagement)的影響。就品牌社群而言， 由於快速關係為買賣雙方在線上環境中迅速形成(Ou et al.. 2014)，此關係

可能來自於顧客與品牌在社群之互動所建立，促使對於此品牌願意持續互動與吸收品牌資訊，進而增進品牌忠誠。

基於上述，本研究提出假設如下：  
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H5：快速關係對品牌投入有正向的影響。 

H5a：快速關係透過品牌投入影響品牌忠誠。 

第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

 

圖 3-1 本研究之研究架構 

第二節 研究變項操作型定義與衡量方式 

本研究之變數包含：品牌忠誠、品牌投入、快速關係及社群認同。根  據過去相關研究和本研究之目的，對

各研究變數給予操作性定義並說明其衡量方式如下： 

一、品牌投入 

本研究採用 Hollebeek et al. (2014)，將顧客品牌投入定義為：顧客願意深入了解品牌資訊、喜愛品牌甚至承諾

追隨品牌宗旨的行為。參考 Keller（2001）設計品牌投入量表，共計 6 題問項，(一)我很喜歡和其他人談論這個品

牌；(二)我總是有興趣了解更多關於這個品牌的訊息；(三)我會有興趣購買印有這個品牌名稱的商品；(四)我很自豪

讓別人知道我使用這個品牌；(五)我喜歡訪問這個品牌的網站以及(六)與其他人相比，我更關注這個品牌的新聞。 

二、品牌忠誠度 

根據 Gronholdt et al.(2000)，Quester and Lim(2003)定義品牌忠誠度是衡量消費者對品牌產品的依賴程度和重覆

性購買該品牌產品與服務的程度。綜合多位學者的文獻，可以知道品牌忠誠度可以分為二個層面，分別是態度面與

行為面。參考陳思瑜（2009）在態度與行為上的忠誠度，經過加以修正後，發展出 4 題問項，(一)我會推薦這個品

牌的產品給我的親朋好友；(二)若這個品牌推出新該產品，我會願意購買；(三)我下次還會購買這個品牌的產品以

及(四)為了購買這個品牌產品，即使要等二、三個月我也願意。 

三、快速關係 

本研究參考 Ou et al. (2014)，將快速關係定義為買方與賣方之間迅速形成的一種人際關係，且基於雙方市場上

的互惠關係，並促進了買賣雙方在線上交易市場可順暢交易。參考 Lin et al. (2018)，發展出 3題問項，(一)此品牌

和我彼此之間能夠相互理解；(二)此品牌和我對待彼此就像對待朋友一樣以及(三)此品牌和我之間有和諧的關係。 

四、社群認同 

本研究根據 Algesheimer et al. (2005)，將社群認同定義為「社群成員藉由與其他成員交流、互動，使內心感知

對社群平台產生情感依附和認同的程度」。參考嚴珮萱（2018）研究所採用之題項，發展出 5 題問項，(一)我覺得自

己是該社群媒體平台成員中的一份子；(二)此社群媒體平台的理念與我價值觀相似；(三)我很重視與其他成員間的

友誼；(四)我覺得與其他成員間有強烈的連結以及(五)我覺得與其他成員產生聯繫是容易的。 

第三節 問卷設計 

本研究問卷設計主要分成三個部份，第一部份說明受測對象為按讚追蹤某品牌六個月以上的粉絲頁的消費者，

並請受測者針對有按讚且最常瀏覽之某品牌粉絲頁回答問題。第二部份為本研究各變數的衡量（品牌忠誠度、品牌
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投入、社群認同、快速關係）；第三部份為人口統計變數。本研究將以 Likert 七點量表來量測各變數的計分，從非

常不同意到非常同意，分數越高表示該描述愈符合填答者之實際狀況。 

第四節 研究方法 

一、研究方法與對象 

本研究之證實對象為按讚追蹤某品牌六個月以上的粉絲頁的消費者。 

二、問卷前測 

本研究使用之問卷問項皆是整理自多位學者常使用之量表，為了得知問卷各題項之用語是否適當且易於理解，

並於文字上略加修飾以符合本研究之文意需求。為避免問卷內容有語意上之表達差異導致受訪者誤解而產生誤答，

故本研究於問卷正式發放前，採取問卷前測的方式實際對問卷內容做檢測，共發放 20 份問卷，並依回覆之意見進

行語意修正，以提高內容的效度。 

三、抽樣方法與樣本數 

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

本數方面，學者吳萬益（2005）認為其樣本數大小最好為問項與受測者比例 1：5，且總樣本數不得少於 100 個，

一般原則要求樣本數目至少必須為變項個數的 5 倍，最適者為 1：10 的比例以上；本研究問卷項目個數為 35 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，最終 220 份有效問卷回收。 

第四章 研究分析與結果 

本研究分為六小節，第一節「敘述性統計分析」，說明樣本之分佈狀況；第二節為「信度分析」，問卷回收檢

驗是否符合穩定性與一致性；第三節為「相關分析」，各項變數間的相關性檢測；第四節「差異性分析」，探討各個

變數與不同人口統計變項之間的差異；第五節「中介效果之驗證」；最後第六節依本研究所呈現之結果加以總結並

彙整歸納。 

第一節 敘述性統計分析 

本章節以敘述性統計之人數分配法表示本研究樣本分析，個人基本背景資料如性別、教育程度、平均月收入、

互動時間…等分佈結果，作為日後研究人員在背景變項部份參閱指標。 

下表 4-1 所示研究分析結果：本研究回收 220 份有效問卷是以全職工作者及學生為研究對象，抽樣之樣本結

果顯示：以性別分析，所佔比率女性（53.6%）高於男性（46.4%）；而年齡層分析，21歲~30 歲最多（37.3%）；以

教育程度分析，受測者學歷所佔比率以研究所(含)以上最多（41.4%）；平均個人月收入，以 20,000 元(含)以下為最

多（34.5%）；以互動時間分析，受測者與品牌粉絲頁互動時間以 1-3(含)年為最多（40.9%）。 

表 4-1基本資料分析表 

統計變數 項目 人數 百分比 

性別 
男 102 46.4 % 

女 118 53.6 % 

年齡 

20 歲(含)以下 10 4.5 % 

21~30 歲 82 37.3 % 

31~40 歲 24 10.9 % 

41~50 歲 48 21.8 % 

51 歲~60歲 40 18.2 % 

60 歲以上 16 7.3 % 

教育程度 

高中/職(含)以下 42 19.1 % 

專科/大學 87 39.5 % 

研究所(含)以上 91 41.4 % 

每月所得 

20,000元(含)以下 76 34.5 % 

20,001~40,000 元 43 19.5 % 

40,001~60,000 元 43 19.5 % 

60,001~80,000 元 30 13.6 % 

80,001元(含)以上 28 12.7 % 
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表 4-1基本資料分析表 

統計變數 項目 人數 百分比 

與品牌粉絲頁互動
時間 

1 年(含)以下 43 19.5 % 

1-3(含)年 90 40.9 % 

3-5(含)年 47 21.4 % 

5-7(含)年 11 5.0 % 

7 年以上 29 13.2 % 

第二節 信度分析 

依照學者 Cuieford（1965）提出 Cronbach’s α大於 0.7 以上屬高信度；中信度介於 0.35~0.7 之間；小於 

0.35 為低信度將予刪除。本研究以 SPSS進行信度檢測，檢測結果如表 4-2 至表 4-5 所示，品牌投入的 Cronbach's 

α值為 0.923 ；品牌忠誠度的 Cronbach's α值 0.889 ；快速關係 Cronbach's α值 0.899 ；社群認同 Cronbach's α

值 0.920 ，各變數 Cronbach's α值皆大於 0.7 以上，且各題項的「修正項目總相關」也皆大於 0.5，具有高信度之

標準，並達成內部一致性。 

表 4-2品牌投入之信度分析表 

題項 修正項目總相關 
項目刪除時

Cronbach's α 值 
平均數 

我很喜歡和其他人談論這個品牌 0.746 0.914 4.81 

我總是有興趣了解更多關於這個品牌的訊息。 0.774 0.910 5.20 

我會有興趣購買印有這個品牌名稱的商品。 0.804 0.906 5.10 

我很自豪讓別人知道我使用這個品牌。 0.740 0.915 4.75 

我喜歡訪問這個品牌的網站。 0.847 0.900 5.08 

與其他人相比，我更關注這個品牌的新聞。 0.773 0.910 4.95 

品牌投入之信度係數 α＝0.923 

表 4-3品牌忠誠度之信度分析表 

題項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時

Cronbach's α 值 
平均數 

我會推薦這個品牌的產品給我的親朋好友。 0.654 0.895 4.92 

若這個品牌推出新該產品，我會願意購買。 0.852 0.824 4.99 

我下次還會購買這個品牌的產品。 0.842 0.826 5.22 

為了購買這個品牌產品，即使要等二、三個月我也願意。 0.705 0.882 4.39 

品牌忠誠度之信度係數 α＝0.889 

表 4-4快速關係之信度分析表 

題項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時

Cronbach's α 值 
平均數 

此品牌和我彼此之間能夠相互理解。 0.783 0.872 4.90 

此品牌和我對待彼此就像對待朋友一樣。 0.834 0.829 4.43 

此品牌和我之間有和諧的關係。 0.794 0.865 4.85 

快速關係之信度係數 α＝0.899 
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表 4-5社群認同之信度分析表 

題項 
修正 

項目總相關 

項目刪除時
Cronbach's α 值 

平均數 

我覺得自己是該社群媒體平台成員中的一份子。 0.727 0.914 4.79 

此社群媒體平台的理念與我價值觀相似。 0.772 0.906 4.46 

我很重視與其他成員間的友誼。 0.816 0.897 4.45 

我覺得與其他成員間有強烈的連結。 0.855 0.888 4.18 

我覺得與其他成員產生聯繫是容易的。 0.797 0.901 4.41 

社群認同之信度係數 α＝0.920 

 依據品牌投入、品牌忠誠度、快速關係與社群認同等測量平均數與標準差之分析。如表 4-6 所示分析結果： 

表 4-6各研究變數之平均數與標準差 

變數名稱 平均數 標準差 

品牌投入 4.9818 1.31876 

品牌忠誠度 4.8807 1.40092 

快速關係 4.7258 1.41710 

社群認同 4.4591 1.48304 

受測者對各構念感受正向或負向，是依據表 4-6 平均數判斷，以及標準差中其各變數的變異程度。本研究以

李克特（Likert）七點尺度量表為依據，中間值為四分，本研究品牌投入、品牌忠誠度、快速關係與社群認同等主

要變數之平均數都大於四分，顯示對於各變數的認知，受測者是給予較為高的評價。 

第三節 各變數間之相關係數分析 

此章節使用SPSS Pearson相關分析法衡量二個量化變數的線性相關程度，包括品牌投入、品牌忠誠度、快速關

係與社群認同，共計四項變數，結果如下表4-7所示，證實各變數相關係數均達到顯著水準，均呈現正向相關性。 

表4-7各研究變項之相關係數分析表 

變數名稱 品牌投入 品牌忠誠度 快速關係 社群認同 

(1) 品牌投入 1    

(2) 品牌忠誠度 .838** 1   

(3) 快速關係 .719** .794** 1  

(4) 社群認同 .709** .721** .821** 1 

第四節 各變數與人口統計變項之差異性分析 

一、不同性別對各變數之差異性分析 

在性別方面，採用t檢定，以瞭解性別在品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等四項研究變數中，顯

著性差異是否存在。本研究檢測結果，性別不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等四項變數無顯

著差異（p＜0.05），因此不列表。 

二、不同年齡層對各變數之差異性分析 

對於不同年齡層差異性分析採用ANOVA檢定，瞭解各年齡層群組在品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群

認同等四項研究變數中，顯著性差異是否存在。本研究檢測結果，年齡不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係

及社群認同等四項變數無顯著差異（p＜0.05），因此不列表。 

表 4-8不同年齡對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

品牌投入 5.38 5.12 4.94 4.97 4.64 4.98 0.90  

品牌忠誠度 5.48 4.92 4.68 5.03 4.61 4.89 0.88  

快速關係 4.73 4.57 4.75 4.97 4.61 5.06 0.70  

社群認同 4.28 4.33 4.39 4.75 4.37 4.69 0.65  

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01；***為 p<0.001 

(1) 20 歲(含)以下；(2) 21~30 歲；(3) 31~40 歲；(4) 41~50 歲；(5) 51 歲(含)以上；(6)60 歲(含)以上 
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三、不同教育程度對各變數之差異性分析 

不同教育程度的差異性分析採用ANOVA檢定，瞭解教育程度不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群

認同等四項研究變數中，顯著性差異是否存在。研究檢測結果，教育程度不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關

係及社群認同等四項變數無顯著差異（p＜0.05），因此不列表。 

表 4-9不同教育程度對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
(1) (2) (3) 

品牌投入 4.58 5.03 5.13 2.62  

品牌忠誠度 4.57 4.96 4.95 1.27  

快速關係 4.47 4.76 4.82  0.90  

社群認同 4.44 4.50 4.43 0.05  

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01；***為 p<0.001 

(1) 高中/職(含)以下；(2) 專科/大學；(3) 研究所(含)以上 

四、不同個人每月所得對各變數的差異性分析 

個人每月所得的差異性分析採用ANOVA檢定，以瞭解對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等四項

研究變數中，顯著性差異是否存在。從表4-10可知，個人每月所得對於社群認同具顯著差異。依Scheffe法事後比

較可瞭解，兩兩群組間並不存在顯著差異。 

表 4-10不同個人每月所得對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
(1) (2) (3) (4) (5) 

品牌投入 4.91 4.74 5.24 5.19 4.92 1.010  

品牌忠誠度 4.74 4.55 5.11 5.13 4.96 1.207  

快速關係 5.24 4.55 5.06 4.99 4.89  1.773  

社群認同 5.19 4.40 4.97 4.53 4.62 2.459* - 

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01；***為 p<0.001 

(1) 20,000元(含)以下；(2) 20,001～40,000元；(3) 40,001～60,000元；(4) 60,001～80,000元；(5) 80,001元(含)以

上 

五、不同品牌粉絲頁互動時間對各變數的差異性分析 

不同品牌粉絲頁互動時間的差異性分析採用ANOVA檢定，以瞭解其品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群

認同等四項研究變數中，顯著性差異是否存在。表4-11可知，不同與品牌粉絲頁互動時間對於品牌投入、品牌忠

誠度、快速關係及社群認同具顯著差異。 

依Scheffe法事後比較可以發現，就快速關係而言，社群粉絲互動時間3-5(含)年及7年以上的受測者相較於1年

(含)以下的受測者評價更為正面；品牌投入、社群認同顯示，3-5(含)年的受測者比1年(含)以下的受測者評價更正

面，而品牌投入方面，1年(含)以下的受測者評價最低。 

表 4-11不同與品牌粉絲頁互動時間對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F 值 Scheffe 
(1) (2) (3) (4) (5) 

品牌投入 4.28 4.95 5.39 5.53 5.25 5.434*** (2,3,4,5)>1 

品牌忠誠度 4.10 4.83 5.47 5.31 5.05 6.374*** (3)>(1) 

快速關係 3.96 4.56 5.26 5.33 5.30 7.604*** (3,5)>(1) 

社群認同 3.83 4.32 4.95 5.15 4.79 4.676** (3)>(1) 

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01；***為 p<0.001 

(1) 1 年(含)以下；(2) 1-3(含)年；(3) 3-5(含)年；(4) 5-7(含)年；(5) 7 年以上 
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第五節 假設驗證 

瞭解各研究變項之間影響效果，本研究假設之驗證，因此選擇Hayes (2013) PROCESS統計軟體進行資料檢測

分析，並使用Model 4及Bootstrap Samples等於5000次，假設結果檢驗。 

圖4-1所示，使用Model 4檢定，就每項研究假設來說，品牌投入顯著正向影響品牌忠誠（β=0.59，p<0.05），

由此可知，支持假設H1：品牌投入對品牌忠誠有正向的影響。快速關係顯著正向影響品牌投入（β=0.67，p<0.05），

支持假設H5：快速關係對品牌投入有正向影響。經檢定中介效果（0.39，BootLLCI = 0.27；BootULCI=0.53），由

於信賴區間不包含0，證實存在中介效果，因此，支持假設H5a：快速關係透過品牌投入影響品牌忠誠。再進一步

研究解析，快速關係對品牌忠誠有正向顯著影響（β=0.39，p<0.05）。 

 

圖 4-1快速關係透過品牌投入對品牌忠誠之影響 

如圖 4-2 所示，使用 Model 4 檢驗，依據每項研究假設來說，社群認同顯著正向影響品牌忠誠（β=0.20，p<0.05），

因此支持 H2：社群認同對品牌忠誠有正向的影響。快速關係對社群認同呈顯著正向影響（β=0.86，p＜0.05），因而

可知，支持本研究假設 H4：快速關係對社群認同有正向影響。透過檢定中介效果（0.17，BootLLCI = 0.02；

BootULCI=0.32），由於信賴區間不包含 0，證實自變項對中介變項存在中介效果，故獲得支持假設 H4a：快速關

係對品牌社群認同有正向的影響。最後，再進一步分析發現，快速關係正向影響品牌忠誠（β=0.61，p<0.05）。 

 

圖 4-2快速關係透過社群認同對品牌忠誠之影響 

 如圖4-3所示，使用Model 4檢驗，依據每項研究假設來說，品牌投入顯著正向影響品牌忠誠（β=0.70，p<0.05），

因此，支持假設H1：品牌投入對品牌忠誠有正向的影響。社群認同對品牌投入呈顯著正向影響（β=0.63，p＜0.05），

因而可知，支持H3：社群認同對品牌投入有正向影響。透過檢定中介效果（0.44，BootLLCI = 0.32；BootULCI=0.55），

由於信賴區間不包含0，證實存在中介效果，故獲得支持假設H3a：社群認同透過品牌投入影響品牌忠誠。最後，

再進一步分析發現，社群認同對於品牌忠誠具有顯著正向影響關係（β=0.24，p<0.05）。 
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圖 4-3社群認同透過品牌投入對品牌忠誠之影響 

第六節 假設結果檢定 

表 4-12研究假設分析檢驗結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 品牌投入對品牌忠誠有正向的影響。 成立 

H2 社群認同對品牌忠誠有正向的影響。 成立 

H3 品牌社群認同對品牌投入有正向的影響。 成立 

H3a 快速關係透過品牌投入對品牌忠誠之影響。 成立 

H4 快速關係對品牌社群認同有正向的影響。 成立 

H4a 快速關係透過社群認同影響品牌忠誠。 成立 

H5 快速關係對品牌投入有正向的影響。 成立 

H5a 社群認同透過品牌投入對品牌忠誠之影響。 成立 

 

第五章 結論與建議 

本研究目的在於探究品牌投入與社群認同作為中介變數，以探討品牌投入與社群認同是否對快速關係與品牌

忠誠之間產生影響性。此章節將以本研究提出研究架構和研究目的為基礎，整合研究假設、文獻探討、研究分析與

實證發現，並彙整研究結論、研究貢獻及管理意涵，提請將來研究方向的建言及研究過程侷制，願協助組織企業在

管理經營運作上有所貢獻。 

第一節 研究結論 

一、基本資料對各變數間之差異分析 

(一) 性別不同對於品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等各變數間均無顯著差異。 

(二) 年齡不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等各變數間均無顯著差異。 

(三) 教育程度不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等各變數間均無顯著差異。 

(四) 個人每月所得不同僅對於社群認同達顯著差異。 

(五) 品牌粉絲頁互動時間不同對品牌投入、品牌忠誠度、快速關係及社群認同等各變數間有顯著差異。就快速關

係而言，社群粉絲互動時間3-5(含)年及7年以上的受測者相較於1年(含)以下的受測者評價更為正面；品牌投

入、社群認同顯示，3-5(含)年的受測者比1年(含)以下的受測者評價更正面，而品牌投入方面，1年(含)以下的

受測者評價最低。 

二、品牌投入在快速關係與品牌忠誠之間具有中介效果 

經由檢定發現品牌投入在快速關係與品牌忠誠之間具有中介效果，因此，品牌投入在快速關係和品牌忠誠度

之間扮演著重要的角色，快速建立關係是促使消費者關注品牌的第一步，而持續的投入則是保持消費者忠誠度的關

鍵，為本研究之創見。 

三、社群認同在快速關係與品牌忠誠之間具有中介效果。 
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社群認同對品牌忠誠之影響性，本研究發現此呈現正向顯著水準，快速關係則對社群認同影響亦達到顯著正

相關，經由檢定發現社群認同在快速關係與品牌忠誠之間具有中介效果，由於快速關係為買賣雙方在線上環境中迅

速形成，此關係可能來自於顧客與品牌之互動所建立，因而促使顧客認知自我擁有的特質與品牌社群特質趨同，此

認知連結將進而增進品牌忠誠，為本研究之創見。 

四、品牌投入在社群認同與品牌忠誠之間具有中介效果。 

經由檢定發現品牌投入在社群認同與品牌忠誠之間具有中介效果，意旨就品牌社群而言， 由於快速關係為買

賣雙方在線上環境中迅速形成，此關係可能來自於顧客與品牌在社群之互動所建立，促使對於此品牌願意持續互動

與吸收品牌資訊，進而增進品牌忠誠，這與先前研究學者 Guo et al. (2021)的結果吻合。 

第二節 研究理論貢獻與實務管理意涵 

一、 研究理論貢獻 

過去探討影響品牌忠誠前因的研究很多，這些前因變數包括品牌形象 (洪華穗，2022），知覺易用性 (林

耿民，2022)，顧客品牌知覺及群媒體參與積極程度（何樹堃，2022）， 服務品質（林絜雯，2022），品

牌體驗、品牌轉換成本和品牌感知質量（易嘉誠，2022）等。就品牌社群而言，品牌與顧客間所建立的快速關

係，確實影響再購(購買)意願(如曾茜筠，2021)，但本研究認為快速關係可能透過中介變數影響品牌忠誠，亦即本

研究欲探討快速關係是否可能透社群認同、品牌投入進而提升品牌忠誠？ 

本研究證實，快速關係會透過品牌投入對品牌忠誠進行影響，快速關係會透過社群認同對品牌忠誠進行

影響，最後社群認同會透過品牌投入對品牌忠誠進行影響，具有顯著的中介效果。 

二、管理實務之意涵與建議 

(一)研究發現：快速關係會透過品牌投入對品牌忠誠進行影響。因此本研究認為企業與商家可以利用快速關係增加

消費者對品牌的投入度，當消費者達到一定水準的品牌投入時，對品牌也會越來越忠誠。 

    快速建立關係能夠幫助品牌在短期內與目標受眾建立聯繫，建立的認知度，增加品牌的投入。建議品牌透過社

交媒體營銷、相互尊重、創造雙贏以及溝通順暢，能夠迅速吸引受眾的關注和興趣，這種快速的關係建立可以增加

品牌在目標受眾心中的印象，使其品牌投入增加，本研究建議品牌可以透過以下方式建立快速關係，以增加品牌投

入： 

1. 社交媒體營銷：利用社交媒體平台與受眾互動，分享有趣和有價值的內容，回應用戶的提問和評論。積極參

與社交媒體討論，與用戶建立實時連接，增加品牌的曝光和關注度。 

2. 相互尊重：買賣雙方之間應相互尊重和避免衝突，唯有相互尊重才能建立和諧的關係，如針對顧客之詢問

應有禮貌且即時回應，展示品牌尊重及關心用戶，通過積極回應和解決問題，樹立品牌的信任和可靠性。 

3. 創造雙贏：通過個性化的內容和體驗，滿足用戶的需求和興趣。利用用戶數據和分析，向目標受眾提供定制

化的服務和推薦，增加用戶與品牌的互動和黏性。此外，賣方願意向買方提供價格折扣或小禮物，而買家收

到這些折扣或小禮物有可能在留言或評論中發表正面的評論，甚至產生正面口碑之用戶生成內容等，形成互

惠互贏之關係。 

4. 溝通順暢：視顧客偏好，為顧客建立多元管道，以利溝通進行，如Line, Messenger, email信箱, 0800電話等，

透過買賣雙方順暢的溝通，將有助於達成最終形成快速的交易。 

(二)研究發現：快速關係會透過社群認同對品牌忠誠進行影響。因此本研究認為在建立快速關係方面，社群認同起

到了重要的推動作用，當消費者認同一個品牌所代表的價值觀和身份認同時，他們更容易與該品牌建立起聯繫和關

係。這種認同可以透過建立共同價值觀、品牌在社交媒體上與顧客的互動、共享有價值的內容、舉辦活動等方式來

實現。透過這些方式，品牌能夠快速吸引目標消費者的注意力並建立起與他們的情感連結。當消費者對品牌的社群

認同感到強烈時，他們更傾向於長期支持該品牌並保持品牌忠誠度。本研究建議品牌可以透過以下方式建立快速關

係，以增加社群認同： 

1. 建立共同價值觀：品牌應該明確傳達其核心價值觀和使命，吸引那些與品牌價值觀相符的消費者加入品牌社
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群。透過共同價值觀的連結，消費者會更容易認同品牌並願意支持它。 

2. 社交媒體互動：品牌應該主動經營及參與社交媒體平台，回應消費者的評論和提問，並與消費者進行即時互

動，創造社群認同。 

3. 創造共享價值：品牌應該提供有價值的內容、資源和體驗，與消費者分享並創造共享價值。這可以包括提供

教育性的內容、解決問題的資源，以及舉辦活動和比賽等讓消費者參與的機會，透過與消費者的情感連結和

互動，增強社群認同。 

4. 品牌故事：品牌應該講述真實和有吸引力的品牌故事，並通過個人化的互動來與消費者建立關係，可以透過

影片、部落格文章、社交媒體PO文等形式講述品牌的起源、價值觀和獨特性，並鼓勵消費者分享他們與品牌

的故事和經驗。 

5. 社群參與和互動：品牌可以創建線上和線下的社群活動，鼓勵消費者參與並與品牌以及其他消費者進行互動。 

第三節 研究限制與建議 

本研究以剖析快速關係、社群認同及品牌投入對品牌忠誠之影響，對未來後續相關研究提出建議，希望依本

研究結果的呈現，為有需要增加品牌忠誠的企業與商家做為參考用。研究過程，因受限於研究的時間、人力物力

因素、主客觀條件，以及外部種種的環境因素影響，或許造成以下研究之限制。 

一、抽樣受限 

本研究之母體樣本限定是按讚追蹤某品牌六個月以上的粉絲頁的消費者，並請受測者針對有按讚且最常瀏覽

之某品牌粉絲頁回答問題（不限性別）作為研究對象，在資料數據搜集的過程中，因礙於研究生之工作、人力、物

力及地緣關係，因此抽樣對象僅限於親朋好友為主，且遇到沒有特別在追蹤品牌的受測者將無法接受問卷填答，故

使樣本數無法普及廣泛化，其結果可能因此遭受限制。 

二、研究方向及建議 

本研究為探討快速關係、社群認同與品牌投入對品牌忠誠度之影響，然則影響品牌忠誠度之因素應有許多值得再

探討的論題，故本研究提出以下二點以供未來研究者做為參閱。 

(一) 抽樣更普及 

抽樣對象僅限於親朋好友為主，可能樣本代表性不足，建議未來研究者可更廣泛發放問卷。 

(二) 新增其他變項 

本研究僅使用自變數與中介變數去探討對品牌忠誠度的影響，期盼未來研究者可以使用調節變數去探討上述關係

對品牌忠誠度的影響，例如涉入程度（張雅婷，2006），相信可對本研究架構之各變數間的關係能有更深入通曉。 
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