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摘要 

利用 Facebook 或其他社群媒體的特性搭配獨特的行銷策略，創造使用者獨一無二的體驗與經驗，將成為成功

行銷的藍海策略(Williams, 2011)。Facebook 目前為全世界發展成功的社群網站之一，其中 Facebook 的功能以粉絲

專頁最具前瞻性。據此，本研究以曾瀏覽、購買 Facebook 粉絲專頁使用者為對象，探討顧客知覺價值、瀏覽態度、

瀏覽行為對購買行為與忠誠度之影響。本研究有效問卷為 498 份，並採用線性結構方程式驗證模型。研究結果顯示: 

(1) 顧客知覺價值(情感、社會、功能與價格價值)對瀏覽態度皆有正向顯著影響。(2)瀏覽態度正向影響瀏覽行為。

(3)瀏覽行為正向影響購買行為與忠誠度。(4)顧客知覺之價格價值正向影響忠誠度。 

關鍵詞：顧客知覺價值、購買行為、忠誠度。 

Key Words：Customer perceived value、Purchase behavior、Loyalty 

 

1.導論 

1.1 研究背景 

Facebook (2014)公布了 2014 年第一季成長數據，全球活躍戶持續攀升，截至三月底活躍人數已經達到了 12.76

億人口，比 2013 年第一季增加了 13%，其中，新增活躍用戶主要來自於亞洲及歐美以外的其他地區。T 客邦(2013)

根據 Facebook 2013 年 8 月公布統計，台灣每月活躍用戶達 1,400 萬人、每日活躍用戶有 1,000 萬人，意味台灣

每天至少有 1,000 萬人會上 Facebook 分享內容、查看朋友和粉絲專頁資訊，而 Facebook 也成為兼具社交網站以

及對廣告主有利的宣傳平台。舉例時尚女裝品牌利用專頁塑造生動的品牌形象，年銷售有 90% 來自 Facebook 的

宣傳活動，從貼文鏈接的潛在客戶，轉換率為關鍵字廣告轉換率的 4 到 6 倍。2013 年，全球有超過 5,000 萬個粉

絲專頁，其中除了常見的品牌專頁、中小型企業專頁外，也有許多大型電子商務網站成立粉絲專頁。2013 第一季

有 36% 的行銷人經由  Twitter 找客戶、43% 使用 LinkedIn，而超過半數約 52%的行銷人則使用  Facebook 

(Dimension, 2013b)。 

社群行銷公司 Syncapse 在 2013 年研究分析出粉絲價值，他們發現不同品牌的粉絲價值有高有低，這項研究

的平均每個按讚的粉絲價值為 174.17 美元。比起沒加入該品牌粉絲專頁的網友，加入粉絲專頁的社群成員更願意

掏出鈔票購買產品，粉絲們平均每年會多花 116 美元在自己按讚的品牌上，不僅如此，當中的 43% 還會將錢花在

支持品牌所屬產業的其它產品上；除了實質金錢支持外，粉絲們對品牌的滿意度也比非粉絲高 18%，願意持續使用

品牌產品的比例也多出 11% (Dimension, 2013a)。 
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1.2 研究動機 

Bhattacherjee (2001)認為系統的成功仰賴於使用者的持續使用。社群網站提供一個開放應用的平台，使用者能

夠互相交流、進行資訊分享與傳遞以及信任關係的建立與維持，也因此開放自由的 Facebook 粉絲專頁是目前最受

歡迎的社群網站之一。 

而在 Facebook 眾多的功能之中，以 2007 年推出的粉絲專頁(Fan page)最有前瞻性，是許多企業組織所想要積

極發展的目標。美商全通營運長蘇聰德指出，企業組織可利用粉絲專頁，對加入該品牌的粉絲發佈訊息，利用這樣

的關係叢集，去提高傳播訊息效果(中央社訊息平台，2009)。 

社交媒介已經是不容小覷的行銷方式，有研究針對 34 間企業如何透過 Facebook 進行行銷目的，來說明自從

社交網站逐漸成長後，企業也開始注重網路行銷(Kamila and Isabel, 2010)。許多明星或企業組織更是紛紛開始著眼

於粉絲專頁的經營，從麥當勞、宏達電或星巴克等國際大企業，到巷口的咖啡店等，都看得到在粉絲專頁上努力耕

耘的蹤跡，由此可知粉絲專頁的經營已成為企業組織在行銷面向上，欲著手發展的新平台(董彥欣，2010)。 

1.3 研究目的 

本研究將 Facebook 粉絲專頁顧客知覺價值列為探討重點。社群是由一個群體所聚集的人群所組成，而活絡的

社群通常需要頻繁的人際互動(Ahlbrandt, Cunningham, and Baroni, 1979)。國內外學者多已針對其他社群媒體深入探

討研究，在有別於一般部落格運作概念的虛擬社群之 Facebook 粉絲專頁環境下要探討粉絲消費者的顧客知覺價值

以及整體社群意識對於 Facebook 粉絲專頁社群就顯得非常重要。故本研究以前述之研究背景、研究動機，以顧客

知覺價值為基礎，產生研究目的如下： 

1. 探討「顧客知覺價值」對 Facebook 粉絲專頁粉絲瀏覽「態度」構成的影響。 

2. 探討瀏覽「態度」對 Facebook 粉絲專頁粉絲「瀏覽行為」所構成的影響。 

3. 探討 Facebook 粉絲專頁粉絲「瀏覽行為」對 Facebook 粉絲專頁「購買行為」與「忠誠度」所構成的影響。 

4. 探討「顧客知覺價值」對 Facebook 粉絲專頁「忠誠度」構成的影響。 

 
2.文獻探討 

2.1 虛擬社群 

隨著網際網路的發展，社群之間的成員已經不只侷限空間與時間疆界，就誕生形成了一種新的社群：虛擬社群。 

Rheingold (1993)認為是一群透過電腦網路彼此溝通的人們，彼此之間有某種程度的認識、彼此互相關懷、分享

知識和資訊所形成之團體。Armstrong and Hagel (2000)表示是藉由網際網路把人們聚集在一處，透過一個讓人們自

由交往的生動環境，使成員在社群裡持續互動，創造出相互信賴與彼此了解的氣氛。另外虛擬社群是具有共同興趣

與活動的一群人，透過共同的網路平台或機制，以組織性的方式於某個期間內進行規律性的交流(Ridings, Gefen, and 

Arinze, 2002)。Blanchard (2008)認為虛擬社群是群體的人們透過通訊媒介來互動而形成組織和社會，群體可以從專

業性群體到一般社會群體，而形成多種互動的通訊，就像討論區、留言板、聊天室、部落格。 

人們參與虛擬社群，主要是為了滿足各自不同的需求驅使。Armstrong and Hagel (2000)認為人類主要是基於人

類的四大基本需求，所以需要虛擬社群的存在。根據人們的基本需求，將虛擬社群分為：興趣(Interest)、人際關係

(Relationship)、交易(Transaction)以及幻想(Fantasy)四種類型。 

不同的情境下，對於虛擬社群的分類標準也會有所差異，Armstrong and Hagel (2000)認為社群應該要同時滿足

成員的多樣化、不同的需求，而成為一個混合型的社群。不同類型之虛擬社群彼此間並不完全互斥，也就是說某個

虛擬社群可能可以同時滿足兩種以上虛擬社群類型的定義，例如 Facebook 粉絲專頁擁有開放性的設定，可以依據

不同的需求而創建不同類型的社群，使成員自由加入並分享資訊。 

根據 Facebook 官方說明(2013)，粉絲專頁目的在於向選擇與該粉絲專頁連結的用戶，公開傳播大量官方資訊，

是為組織、企業、名人及樂隊而設立的溝通管道。粉絲專頁與個人檔案類似，為粉絲專頁加上各種應用程式，協助

與使用者進行溝通及互動，更可透過朋友推薦、動態消息、Facebook 活動…等吸納新使用者。目前 Facebook 提供

了六種不同類型的團體建立粉絲專頁：地方性商家或景點、理念倡議或社群、品牌或商品、公司組織或機構、娛樂、
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藝人樂團或公眾人物。Facebook 提供的服務中，可供企業組織應用的服務包括官方粉絲專頁(Fan page)以及社團

(Group)，以下就兩者以表一做比較。 

表一官方粉絲專頁(Fan page)以及社團(Group)之比較 

社團 粉絲專頁 

有公開、封閉和私密三種隱私設定。 專頁資訊及貼文屬於公開性質。 

封閉和私密社團，只有成員才能看見貼文。 公開地提供給 Facebook 所有用戶。 

必須由其他成員批准或新增社團成員。 
任何人都可以按專頁讚並且與其聯繫，取得動

態消息更新。 

社團達到某個規模，部分功能會有所限制。 專頁的說讚粉絲人數並無限制。 

任何成員皆可以個人身分在社團中貼文，成員

在預設情況下都會收到通知。 

專頁管理員可以專頁的名稱分享貼文。 

成員可以粉絲或朋友身分留言。 

社團成員可上傳相片到共享相簿、一起協作社

團文件。 

成員皆可邀請朋友成員參加社團活動。 

粉絲專頁的貼文會出現在粉絲及朋友的動態

消息中。 

專頁管理員可建立自訂應用程式。 

檢查專頁洞察報告以跟蹤專頁的成長情形及

活動。 

資料來源：本研究整理 

 

2.2 顧客知覺價值 

企業除了提供核心產品外，仍然需要提供更多的資源和活動，使消費者在消費的過程中能產生更多利益，並同

時降低犧牲的知覺，如此不僅滿足顧客長期的需求，也能因此進而提升整體長期合作的關係價值。 

Petrick and Backman (2002)認為知覺價值是在產品或服務上，顧客所得到(Receive)與付出(Gives)之間的一種比

較。而陶蓓麗與程瑞南 (2006)認為價值的定義取決於顧客，顧客對價值的看法並不狹隘，並非只針對價格或有形

物體，而是相當廣義及包羅萬象，顧客的認知和定義決定了零售商是否創造出真正的價值。可見知覺就是顧客內心

的感覺，當產品價值有許多來源時，會因為不同的價值而形成因素，然後有不同的價值感受。 

根據 Park, Jaworski, and Maclnnis (1986)的整理，消費者的需求可以分為三種類型，功能性需求(Functional needs)

意指消費者對外在發生問題，希望獲得解決的需求(如目前遭遇到問題、預防未來發生問題、解決衝突發生…等等)；

體驗性需求(Experiential needs)則為對感官愉悅、多樣性及認知上刺激的需求；象徵性需求(Symbolic needs)即為對

社會關係以及自我實現的需求。 

Sheth, Newman, and Gross (1991)提出了消費價值與選擇理論，消費者的消費選擇為一個多重消費價值的函數，

整理後歸納影響顧客的選擇有五種價值，為功能價值(Functional value)，顧客從產品上知覺到的功利性、功能性及

實體上的績效；顧客可以依據功能屬性來選擇產品並衡量其價值。社會價值(Social value)，顧客在購買產品的決策

過程中，受到一個甚至多個周遭群體以及社會大眾的影響；顧客根據產品的社會形象來衡量其價值。情感價值

(Emotional value)，顧客因為產品所引起的感覺或情感過程中所得到的效用；顧客會依照接受產品時的心情感受來

衡量其價值。知識價值(Epistemic value)，顧客藉由購買產品滿足好奇心、求知慾以及追求新奇感，顧客經由是否能

吸收新知識來衡量其價值。情境價值(Conditional value)，顧客會因為特殊情況或不同環境下對產品產生認知上的差

異；顧客會因為不同情況來衡量價值。 

Sweeney and Soutar (2001)提出四個顧客知覺價值的構面，情感價值(Emotional value)，因為產品所引起感覺或

情感狀態的效用。社會價值(Social value)，在使用產品後，影響與提升社會自我認知的效用。價格價值(Price value)，

顧客知覺到產品短期與長期的成本減少，所獲得的效用。功能價值(Functional value)，顧客根據產品的品質以及預

期績效的效用。 
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2.3 購買行為與忠誠度 

Kotler (2002)認為消費者購買行為是研究人為了滿足需求與慾望，而尋找、選擇、購買、使用、評價及處置產

品(或服務)時介入的過程活動，包含消費者主觀心理活動與客觀物質活動兩個部份。所以消費者行為擁有多元的面

向，它涉及行銷學、心理學、社會學與經濟學等多個領域，學者可以從不同的觀點去研究與定義消費者購買行為。 

Nicosia (1966)提出「消費」是以非轉售為目的的購買行為。Engel, Kollat and Blackwell (1973)從消費對象不同

提出兩種消費者購買行為的涵義，狹義的定義是個人以金錢或金錢替代品交換財貨及勞務的行為，及導致及決定該

行為的決策過程；廣義的定義是指除消費者購買行為外，還可包括非營利組織、工業組織及中間商的採購行為。 

Pratt (1974)認為消費者行為是決定以現金或支票交換所需的財貨或勞務的購買行動，包含購買主體、購買物或

勞務、購買媒介(現金或支票)及決定的購買行為等四個要素。 

Williams (1989)認為消費者購買行為是一切與消費者購買產品或勞務過程中相關的活動意見與影響。Schiffman 

and Kanuk (1991)的定義為「消費者為滿足需求，所表現出對產品、服務、構想的尋求、購買、使用、評價與處置

等行為」。 

Kotler (1997)主張消費者行為是在探討個人、群體與組織在滿足其需求與慾望時，如何選擇、購買、使用及處

置商品(服務)的理念或經驗。綜合過去學者的觀點，消費者購買行為是指消費者為了滿足需求，所採取對產品或服

務的消費行動，包含購買前的行為、購買時的決策及購買後的反應，是一個複雜的動態決策過程。 

Prus and Brandt (1995)認為消費者忠誠包含對特定品牌或公司的承諾，並引起再次購買或向人推薦與口碑流傳

等。所以品牌購買行為可以包括對品牌的重覆購買及品牌延伸產品的購買，重覆購買是指對特定品牌的再次購買；

品牌延伸的購買是指購買同一品牌的不同產品，包含品牌垂直與水平延伸的產品。 

隨著行銷研究的發展，許多學者將觸角由傳統忠誠度延伸到了網路忠誠度研究，網路使用者行為等議題的學者

對網路忠誠度的定義可以看出，與傳統的顧客忠誠度定義在概念上差異不大，僅是將其延伸到對網路商店的忠誠行

為。 

  Gommans, Krishnan, and Scheffold (2001)研究指出網路忠誠度的概念主要是將傳統上的品牌忠誠度延伸到線上

的顧客行為。Gefen and Straub (2000)在網路購物顧客忠誠度的研究中，將其視為一種重複購買的行為表現；根據

Markey and Hopton (2000)指出，在網路世界裡顧客忠誠度比起以往更為重要，因此，提出了網路忠誠度(E-loyalty)

的概念以區分傳統的顧客忠誠度。Srinivasan, Anderson, and Ponnavolu (2002)在探索影響網路顧客忠誠度因素及結果

的研究，與探討網路滿意度(E-satisfaction)與網路忠誠度的研究中，將網路忠誠度定義為「顧客對網路商店的喜愛

態度，而引起重複購買的行為」。 
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3.研究方法 

3.1研究架構與研究假設 

 

 

 

   

 

 

 

 

圖一  本研究架構 

 

3.1.1顧客知覺價值與瀏覽態度之關聯 

過去的研究證實，知覺價值為行銷活動的重要元素(Gale and Wood, 1994)，也就是說，一個人內在的價值是驅

使使用者去使用或去購買一樣商品的重要因素，因此當行銷人員觸及到個人內心的價值時，會使個人相信產品有益

於他們的生活，進而產生購買的意圖(JF and GC, 1996)。 

Rokeach  (1973)提出的價值概念最廣為使用(Kennedy, Best, and Kahle, 1988;Rokeach, 1973;Wharton and Harmatz, 

1995)，其定義價值是「是一種持久性信念，此一信念是對某一行為或存在的終極狀態，此種信念使得個人或社會

將偏好於採取某特定行為方式或目標的狀態」。所以價值是個人經過漫長時間社會化和內化的結果，並不會輕易改

變，因而形成個人行為模式的指導中較為持久且準確的指標(Mewes, et al., 1996)，因此許多行為的發生常是為了實

現對某種價值的追求。 

  換言之，價值會影響態度的形成及個人對資訊的處理方式(Beatty, Kahle, Utsey, and Keown, 1993)。而且知覺價

值會從不同方面去影響顧客態度(Becker and Connor, 1981)，根據Kahle (1980)的研究，知覺價值是影響態度的主要前

因，這也表示，要有高的知覺價值才會導致正面的態度產生。以往在不同的產業，非常多學者都提出相關研究證實

知覺價值會顯著影響顧客的態度(Dodds,  Monroe,  and  Grewal,  1991;Shim  and  Eastlick,  1998;Sweeney  and  Soutar, 

2001)。 

本研究推斷，Facebook  粉絲專頁使用者的顧客知覺價值可以改變其內心情感的態度。基於此論點本研究產生

以下假設： 

H1：消費者知覺關係價值會正向影響消費者瀏覽態度 

H1a：功能價值會正向影響消費者瀏覽態度 

H1b：情感關係價值會正向影響消費者瀏覽態度 

H1c：社會關係價值會正向影響消費者瀏覽態度 

H1d：價格關係價值會正向影響消費者瀏覽態度 

3.1.2瀏覽態度與瀏覽行為之關聯 

使用態度是對於使用技術反應有利或不宜的感覺，行為意向則是關於使用態度與知覺有用的一種功能(Taylor 

and  Todd,  1995)。態度理論(Fishbein  and  Ajzen,  1975)主張意向的趨動力量主要來自於個人對所從事行為態度的解

釋。「態度」會影響「意圖」的形成，進而影響個體的「實際行為」(鍾志強，2008)。因此，消費者瀏覽網站時抱

顧客知覺價值 

H1  H2 

H3 

H4 

H5 
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持的態度，應對瀏覽網站的行為有連帶影響。 

本研究推斷，Facebook  粉絲專頁使用者內心情感所抱持的態度會影響到對 Facebook  粉絲專頁的瀏覽行為。基

於此論點本研究產生以下假設： 

H2：瀏覽態度會正向影響消費者瀏覽行為 

3.1.3瀏覽行為與購買行為、忠誠度之關聯 

大部份電子商務研究聚焦在商品的採購，但是網路消費者行為是分為瀏覽和採購兩階段。當消費者在進行採購

行為之前，首先引起其注意的是商品的資訊，而且積極的想要獲得(Pavlou and Fygenson, 2006)。瀏覽是獲得商品資

訊最常使用的方法，Downs (1961)主張消費者從購買行為中可以獲得三種結果，其一為商品本身，其二為商品資訊，

其三為娛樂。因此，消費者在整個購買行為的過程中，瀏覽(Browsing)是不可或缺的構成因素(Bloch,  Ridgway,  and 

Sherrell, 1989)。 

此外網路瀏覽行為ㄧ般指的是消費者主動進行的跳躍式搜尋過程，在此過程中，網路消費者會自由選擇離開或

是繼續瀏覽參觀。當瀏覽行為持續接著進行時，網路消費者可以從中獲得樂趣與滿足(Novak  and Hoffman, 1997)。

Bloch and Richins (1983)將瀏覽定義為：「消費者在觀看零售商店所販賣的商品時，是基於資訊或娛樂的目的，而非

採取立即購買之行為。」因此，在此定義下，反映出消費者在商店內的參觀不完全是要解決購買的問題，而多數有

可能是為了獲取資訊或是達到娛樂的目的。Tauber (1972)也指出某些消費者會從購物過程中搜尋感官刺激、社會接

觸(Social contact)、以及消遣娛樂(Diversion)。Black, Ostlund, and Westbrook (1985)則將娛樂導向的購物者視為試圖受

從購物過程中得到樂趣，並重視購物過程的感官刺激，例如：零售商店的氣氛或是商品的多樣性的消費者。而持續

不斷或者是下次拜訪的瀏覽行為，也符合學者們對於忠誠度的定義。Cyr, et al. (2009)將線上忠誠定義為消費者再次

拜訪或使用該線上購物網站，並考慮未來再次購買此網站的商品之程度。Srinivasan, et al. (2002)則認為線上忠誠應

被定義為顧客對線上購物網站所產生的重複購買行為。 

綜合上述的文獻探討，消費者從事瀏覽活動，而所衍伸出各種不同的行為，本研究推斷，消費者在瀏覽網路商

店時所產生的瀏覽行為，會產生購買行為及忠誠度。基於此論點本研究產生以下假設： 

H3：瀏覽行為會正向影響消費者購買行為 

H4：瀏覽行為會正向影響消費者忠誠度 

3.1.4知覺關係價值與忠誠度之關聯 

若使消費者知覺線上購物網站能提供一個易於使用的系統、快速回應顧客訊息，使其能快速且輕鬆的買到所需

的產品；並提供多樣化的產品資訊及快速的產品交付/退貨，使其感受到線上購物的愉快、興奮，甚至忘記時間與

生活中的煩惱時，不僅能提升消費者的滿意度，更促使消費者產生態度與行為的忠誠(Čater and Čater, 2009;Kim and 

Stoel, 2004)。 

由此可知，當 Facebook  粉絲專頁令使用者知覺到與 Facebook  粉絲專頁維持良好關係能為其創造出更多價值

感受，不僅讓消費者喜歡回到該 Facebook  粉絲專頁瀏覽、再購，也可能在傳統面對面口碑溝通和網路口碑中推薦

給親朋好友和網友。本研究推斷，Facebook  粉絲專頁使用者顧客知覺價值會影響顧客忠誠度的產生。基於此論點

本研究產生以下假設： 

H5：顧客知覺價值會正向影響消費者忠誠度 

H5a  功能價值會正向影響消費者忠誠度 

H5b  情感關係價值會正向影響消費者忠誠度 

H5c  社會關係價值會正向影響消費者忠誠度 

H5d  價格關係價值會正向影響消費者忠誠度   

3.2變項定義與題項設計 

本研究以 Sweeney and Soutar (2001)針對耐久財之品牌水準，發展出適用於零售購買情境下，包括品質、情感、

價格、社會等四個因素構面，也發展出衡量知覺價值(Perceived value；PERVAL)的 19項問項量表做為整體關係價值

的衡量，依本研究主題所需設計並加以適當的修改，發展本研究衡量 Facebook  粉絲專頁使用者顧客知覺價值的 17
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個問項。本研究購買決策量表主要參考 Taylor and Todd (1995)，包括「好主意」、「喜歡」、「愉快」等構面，依本研

究主題所需設計並加以適當的修改，發展本研究衡量 Facebook  粉絲專頁使用者瀏覽態度的 4個問項。本研究購買

決策量表主要參考 Burroughs and Sabherwal (2002)的研究，依本研究主題所需設計並加以適當的修改，發展本研究

衡量 Facebook粉絲專頁使用者瀏覽行為的 4個問項。本研究購買決策量表主要參考 Bansal and Voyer (2000)的研究，

分別為「新資訊的提供」、「顯著影響」等構面，依本研究主題所需設計並加以適當的修改，發展本研究衡量 Facebook

粉絲專頁使用者購買行為的 3個問項。本研究購買決策量表主要參考多位學者的研究(Brady and Cronin, Jr, 2001;Dick 

and Basu, 1994;Heskett and Schlesinger, 1994;Jones, T. O., and Sasser, 1995;Rust, Zahorik, and Keiningham, 1995)，依本研

究主題所需設計並加以適當的修改，發展本研究衡量 Facebook  粉絲專頁使用者忠誠度的 4個問項。而衡量方法則

皆採用李克特五點尺度量表，從非常不同意(1分)至非常同意(5分)，以為後續實證分析之基礎。 

3.3問卷發放與資料回收 

本研究調查時間為民國一百零三年三月四日至四月八日，共回收 514份問卷，扣除掉重複填寫與無效問卷，回

收有效問卷為 498 份，回收問卷率為 96.88%。問卷全數透過 Facebook  粉絲專頁及台大 PTT  實業坊進行公布與發

放，以私訊 Facebook  粉絲專頁賣家、公告問卷網址於 Facebook  粉絲專頁及透過台大批踢踢實業坊民調中心

(PttSurvey)與網購板(e‐shopping)協助發放文章提供問卷網址連結等方式，邀請曾瀏覽、購買 Facebook  粉絲專頁商

品之成員填答，在問卷填答前，附有說明方塊述研究主題、目的與注意事項。 

 

4.研究結果 

4.1測量模型 

本研究針對探討主題所設計的問卷，是根據國內外學者提出之相關文獻為理論依據，針對研究主題加以修改，

因此本研究問卷應內容效度。在個別項目信度的部分，本研究除了部分個別項目信度有較低因素負荷量外，其餘皆

大於 0.2以上，符合黃芳銘  (2006)大於 0.2之標準值，顯示個別項目能正確測量潛在變項。組成信度大部分大於 0.5

以上，符合 Fornell and Larcker (1981)  大於 0.5之建議值，表示本研究模式的內在品質理想。平均變異抽取量部分，

皆大於 0.7，符合 Hair et al.  (2005)建議大於 0.5標準值，可知本研究具有收斂效度與區別效度，且本研究整體模式

適配度指標皆符合標準之內，見表二。 

表二  整體模式適配度指標 

配適度指標 標準值 檢定結果 

X2/df <3.00 2.7627 

GFI >0.80 .8848 

AGFI >0.80 .8591 

NFI >0.8 .8893 

TLI >0.9 .9158 

CFI >0.9 .9260 

IFI >0.9 .9264 

RMSEA <0.08 .0596 
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4.2結構模型 

經分析結果發現，本研究假設部分成立，如圖二與表三。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖二  路徑係數圖(*表<0.05 **表<0.01  表<0.001) 

表三  假設檢定結果 

因果關係影響路徑 預測關係
標準化   

迴歸係數 
T值 實證支持

功能價值→瀏覽粉絲專頁態度 + .2194   2.631 * 支持 

情感價值→瀏覽粉絲專頁態度 + .2911   4.496 *** 支持 

價格價值→瀏覽粉絲專頁態度 + .1018     1.97 * 支持 

社會價值→瀏覽粉絲專頁態度 + .2807   4.645 *** 支持 

瀏覽粉絲專頁態度→瀏覽粉絲專頁行為 + .7723 12.201 *** 支持 

瀏覽粉絲專頁行為→購買行為 + .7631 12.277 *** 支持 

瀏覽粉絲專頁行為→忠誠度 + .5817   8.293 *** 支持 

情感價值→忠誠度 + ‐.0397   ‐.637  不支持

功能價值→忠誠度 + ‐.0812 ‐1.0295  不支持

社會價值→忠誠度 + .0998   1.678  不支持

價格價值→忠誠度 + .3687   6.743 *** 支持 

註：*表<0.05 **表<0.01  表<0.001；+表正向關係 

功能價值 

瀏覽粉絲  
專頁態度 

R2=0.57

瀏覽粉絲    
專頁行為 

R2=0.60

購買行為 

R2=0.58 

忠誠度 

R2=0.63 

價格價值 

情感價值 

社會價值 

0.77
*** 

0.76***

0.58***

0.22* 

0.10* 

0.28***

0.29*** 

0.37***

‐.088

0.10

‐0.04
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5.結論與建議 

5.1結論 

5.1.1顧客知覺價值與瀏覽粉絲專頁態度之關係 

「功能價值」對「瀏覽粉絲專頁態度」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者認為 Facebook  粉

絲專頁的品質與預期得到的效用是一致且有用的，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的瀏覽態度。 

「情感價值」對「瀏覽粉絲專頁態度」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者認為 Facebook  粉

絲專頁所引起感覺或情感狀態的效用是感到輕鬆愉悅的，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的瀏覽態度。 

「價格價值」對「瀏覽粉絲專頁態度」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者認為 Facebook  粉

絲專頁的商品值得購買，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的瀏覽態度。 

「社會價值」對「瀏覽粉絲專頁態度」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者認為 Facebook  粉

絲專頁的社會效用以及預期績效用是有社會認同且能給人良好印象，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的

瀏覽態度。 

5.1.2瀏覽粉絲專頁態度與瀏覽粉絲專頁行為之關係 

「瀏覽粉絲專頁態度」對「瀏覽粉絲專頁行為」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者願意且樂

於透過 Facebook  粉絲專頁來收集商品服務資訊，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的瀏覽行為。 

5.1.3瀏覽粉絲專頁行為與購買行為及忠誠度之關係 

「瀏覽粉絲專頁行為」對「購買行為」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者願意透過按讚支持

Facebook  粉絲專頁並接收後續相關商品訊息，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的購買行為。 

「瀏覽粉絲專頁行為」對「忠誠度」具有正向顯著影響：意味 Facebook  粉絲專頁使用者願意透過按讚支持

Facebook  粉絲專頁並接收後續相關商品訊息，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的購買行為。 

5.1.4顧客知覺價值與忠誠度之關係 

「價格價值」對「忠誠度」具有正向顯著影響：意為 Facebook  粉絲專頁使用者認為 Facebook  粉絲專頁的商

品值得購買，將有助於提升使用者對 Facebook  粉絲專頁的忠誠度。 

5.2建議 

5.2.1Facebook  粉絲專頁瀏覽態度方面 

應著重於提升使用者之情感價值即需要情感累積，Facebook  粉絲專頁經營者模糊買家賣家角色，提供專業建

議與噓寒問暖以增加使用者對於粉絲專頁的關注，同時透過六度分隔理論，經由積極邀請接納新朋友按讚加入粉絲

專頁，強調擁有正面的形象強化良好的印象感受。 

5.2.2Facebook  粉絲專頁瀏覽行為方面 

即要透過 Facebook  粉絲專頁使用者內化的瀏覽態度，建議 Facebook  粉絲專頁經營者傳遞正確且有效的資訊，

積極與使用者互動經營友誼關係。 

5.2.3購買行為方面 

當粉絲專頁擁有正面的形象強化良好的印象感受，會影響使用者傾向於特定的粉絲專頁搜尋資訊與心得，最終

導向購買行為的發生，因此 Facebook  粉絲專頁經營者隨時發佈商品訊息以提高 Facebook  使用者的關注力，進而

提升購買行為。 

5.2.4  忠誠度方面 

當 Facebook粉絲專頁擁有正面的形象強化良好的印象感受，會影響 Facebook  使用者傾向於持續使用特定的粉

絲專頁，Facebook  粉絲專頁經營者應該持續維持印象感受，並與 Facebook  使用者保持良性溝通，以利持續的顧客

忠誠度。透過網購的消費者主要是為了尋找物美價廉的商品，要增加 Facebook  粉絲專頁忠誠度，則需要 Facebook 

粉絲專頁經營者清楚表達商品性能與價格的比值。 
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