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摘 要 

本研究以品牌體驗、品牌參與、品牌認同與品牌信任等四個構念，探討小米品牌社群成員之行為模式，並且檢

測此模式中品牌認同與品牌信任二者之因果型雙中介效果。本研究採行問卷調查法，有效回收 303 份樣本資料，分

別以 SPSS 與 SmartPLS 依序進行樣本基本資料整理、驗證性因素分析、因果方程式驗證、中介效果檢測。主要理

論貢獻為：（1）品牌體驗對品牌認同、品牌信任與品牌參與三者皆具正向顯著影響。（2）品牌認同與品牌信任二者

對品牌參與皆具正向顯著影響。（3）品牌認同與品牌依附二者在品牌體驗與品牌信任之關係裡具備因果型中介效果。

集群分析區隔出「路人粉」、「死忠粉」與「普通粉」後，重新檢測模式發現（4）品牌認同與品牌信任之中介效果

依然成立，品牌認同則是品牌參與的關鍵因素。最後，提供米粉社群差異化行銷之建議。 

關鍵詞：品牌體驗、品牌參與、品牌認同、品牌信任、社群行銷 

Keywords:brand experiences, brand engagement, brand identity, brand trust, community marketing 

第一章  緒論 

1.1研究背景與研究動機 

在高度競爭的的商業環境下，企業逐漸認識到與消費者建立聯繫的重要性。所有的企業都希望能夠打造一個

成功的品牌，並與顧客建立且維持長期、有效的關係來鞏固市場競爭地位或優勢。品牌參與被認為是品牌與消費者

之間維持長期合作夥伴的各種互動方式（Fournier,1998）。顯然對商家而言，品牌參與是可以為品牌建立競爭力的

優勢，如何建立消費者的品牌參與已然成為業界與學術界共同關心的問題。 

品牌代表著一個商標名稱，更包含了商品或服務本身的特性，消費者所購買的是一種品牌象徵，因此品牌代

表著商品讓消費者感受到的認同感與信任感（林芸瑩，2017）。消費者可能會因為對於品牌產生情感上的附著，再

進而產生參與（Keller, 2001）。Wang（2002）也已指出消費者的品牌認同對品牌參與將會有正向顯著影響。而隨著

二十一世紀體驗經濟時代的來臨，品牌體驗比產品功能和利益提供更大的影響力，同時給予消費者更深的記憶與意

義，強化對品牌的信任也進而提高購買意圖（Ha & Perks, 2005）。多數學者都探討品牌認同與品牌信任對建立品牌
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參與的作用，但對於品牌認同是否能影響品牌信任並未深入探討，因此本研究決定彌補這一空缺。 

放眼當今科技發展日新月異，智慧型手機及其他電子產品和智能硬件被廣泛使用且更新換代速度極快，這使

得各品牌除了需要加大創新力度，還需要有獨特的行銷策略以擴大市場佔有率、獲得更多利潤。華為、中興、OPPO、

VIVO 等電子產品品牌依靠不同的優勢和行銷方式瓜分了中國大陸的智慧型手機市場。小米品牌借由品牌社群發佈

手機信息，舉辦活動，進行其獨特的行銷。這種依靠品牌社群與「米粉」進行交流的獨特的行銷方式，使得小米品

牌在電子產品品牌中異軍突起。 

隨著通訊技術的迅速發展和市場全球化的加劇，品牌與消費者之間或是消費者與消費者之間的交流變得更加

密切，從小米品牌的案例中看，參與品牌社群的消費者通過社群的連接來交流使用體驗感，進而影響群體對品牌的

認同感與信任感，最終影響他們的品牌參與度，這樣的方式比以往從消費者購買產品后產生的滿意到提升品牌參與

度的方式要有更好的效果。 

在此之前已有許多文獻對品牌體驗及品牌參與進行過研究，但少有關於網路品牌社群的探討，這引起了我們

繼續深入研究的興趣。我們認為，以品牌社群為研究標的，探索其提升消費者的品牌參與度的作用機理是一個很有

價值意義的研究課題，在品牌管理研究領域具有一定的前沿性。小米品牌在其擁有了眾多「米粉」的網路品牌社群

中，如何利用網路社群效應，鞏固現有「米粉」參與的同時吸收更多新「米粉」，從而提升市場佔有率，建立競爭

優勢，成為了我們進行研究和探索的動機。 

1.2 研究目的 

綜上之研究背景與研究動機，為利用品牌網絡社群提升品牌市場佔有率，获得更多利润，本研究主要圍繞社

群行為裡品牌體驗是否影響品牌參與，或是透過品牌認同與品牌信任中介影響到品牌參與，進而深入研究品牌體驗、

品牌認同、品牌信任、與品牌參與的連系。研究問題如下： 

1. 探討品牌體驗與品牌認同、品牌信任之關係。 

2. 探討品牌認同、品牌信任與品牌參與之關係。 

3. 探討品牌體驗對品牌參與之影響。 

4. 透過集群分析描述樣本特性與行為，進而提供行銷建議 

第二章 文献探讨 

2.1 品牌體驗 

品牌體驗起初是由體驗行銷所延伸而出的，Schmitt（1999）提出「體驗行銷」的概念，將體驗這一全新的行

銷概念運用在品牌當中，而創造出個性化與互動的行銷方式。他認為消費者會在理性的消費選擇行為中，追求感性

的體驗，他把「體驗」定義為發生在個別消費者經由觀察或參與事件後，所感受到某些刺激，進而產生動機並產生

思維認同或購買行為回應的個別事件，在消費與品牌的研究關係中，體驗行銷是個很好證明自我（品牌）的出發點。 

根據 Alloza（2008）的說法，品牌體驗可以定義為消費者在任何時刻聯繫著品牌的看法，無論是在廣告中所

預期的品牌形象，與第一線接觸有關消費者待遇，或是品質水準的感受，品牌體驗建立於當消費者使用其品牌、尋

求品牌資訊、促銷活動、事件等（Brakus, Schmitt, & Zarantqnello, 2009）。因此，品牌體驗是一種情感展現的概念，

體驗是體認、感受、認知和品牌相關的刺激所誘發的行為反應。其與顧客滿意的區別是，品牌體驗並不只在消費後

發生，而是每當有直接或間接與品牌相關的互動模式皆是新的體驗，其可以是預期和非預期的（Brakus et al., 2009）。

Keeney（1999）開發新的品牌體驗，快速進入市場，引發愈來愈多樣化的消費者體驗。行銷所要求的消費知識在這

種環境中所產生的行為，是為了助長更深入的瞭解和調查消費行為的實證研究挑戰。值得注意的是，品牌體驗在行

銷實踐中引起了廣泛的關注。行銷從業人員已經認識到，瞭解消費者如何體驗品牌對於制定商品和服務的行銷戰略

至關重要。 

Brakus et al.（2009）將品牌體驗概念化，並提出了感官體驗、情感體驗、行為體驗與智能體驗等四構面用以

衡量品牌體驗。感官體驗意指透過品牌對消費者在感官（視覺、聽覺、嗅覺、味覺與觸覺等）的刺激，帶給消費者

對品牌產生的印象與記憶，並提供美感的愉悅興奮與滿足。情感體驗則是消費者在主觀上對特定品牌主觀的感動與

內在的情感反應，而品牌認同是個人對品牌選擇的一種宣誓或約束效果，即消費者對特定品牌的感受和內在情緒並
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加以速結。行為體驗指消費者透過本身的生活型態與品牌互動的過程，意指展現消費者與品牌相同的自我感受，並

反映在消費者的生活行為上。而智能體驗乃是經由品牌帶給消費者在智力思考與創造力上的刺激，誘發消費者新的

思考，產生消費者對品牌有新的評價。 

2.2 品牌認同 

一直以來，認同都是組織行為中重要的構面之一，Tajfel用社會認同理論論（social identity theory）來解釋了

社會認同。品牌認同是由社會認同理論延伸出來的，指消費者感知的品牌個性形象與自己個性、價值觀以及生活方

式的一致性程度，主要是描述一個心理層面的狀態。Aaker（1995）認為品牌認同就是基於消費者對這個品牌的觀

感，而選擇購買這個產品或服務。Zhon et al.（2012）認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。當消費者同品牌形成密切的關係，就會產生強烈的品牌共鳴，品牌共鳴體現了消費者與品牌間的本質關

係，是建立消費者與品牌之間關係的關鍵。 

品牌認同是指品牌使用者認為自己屬於某一特定品牌（Kuenzel & Halliday, 2010; Kuenzel & Halliday, 2008）。

是個人知覺到自己屬於某個品牌團體，並與該團體成員相似，進而表現出個人對品牌選擇的宣誓和約束效果，即消

費者對同一個產品種類內的某種品牌所產生情感上或心理上的依附程度（Lastovica and Gardner, 1979）。對品牌的使

用者而言，品牌的認同就如同在經營人際關係一樣，當使用者被品牌的特性吸引，或是認為品牌的特性與自己的人

格特質契合時，因此就會對品牌而產生了認同感（He et al., 2012; Kim et al., 2001; Kuenzel & Halliday, 2010; Louis & 

Lombart, 2010）。並且這些認同感會促使使用者反映出個人的人格特質並提升他們自我肯定及社會身分地位（Wang, 

2002）。 

2.3 品牌信任 

品牌可以是一個建立信任質量和保證的象征。信任在維持買方和賣方的關係之間的重要性已經被證明（Agustin 

&Singh, 2005；Amine, 1998；Morgan & Hunt, 1994）。而品牌信任是一般消費者信賴某品牌所提供之能力或功能的

一種意願（Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992; Morga & Hunt, 1994）。當消費者對產品不了解、感到難以抉擇的

時候，品牌信任可以降低消費者對產品的不確定性（Moorman et al., 1992; Doney & Cannon , 1997）。一個值得信賴

的品牌在消費者的心中會產生依賴感，且更多去瞭解消費者內心的實際需求及滿足他們特別的服務或產品

（Bainbridge et al, 1997），可見品牌信任對品牌吸引和留住消費者具有很重要的作用。同時消費者也能從品牌信任

中受益，消費者在和品牌互動過程中所獲得的安全感，也就是品牌是可信賴和負責任的消費者利益和福利之觀念

（Delgado-Ballester, 2001）。Ashley & Leonard（2009）進一步說明了信任是建立強而有力的品牌消費關係，消費者

的信任建立在正向的信念為基礎之品牌，期望和產品的性能代表品牌。 

品牌信任被認為是一種平均消費意願，是指依靠品牌的能力實現其擁有的功能（Chaudhuri & Holbrook, 2001）。

品牌信任由兩個方面構成，其一是維持品牌的信任，可靠性、能力或是技術為基礎的性質，設計的能力和願意信守

承諾，滿足消費者需求。二是保證品質並用心經營品牌，這關係到消費者的權益以及福利的歸屬，是值得信賴的品

牌證明方式，它的價值是對消費者的承諾，一貫能保持著產品在開發、生產、銷售、服務以及廣告宣傳過程中的承

諾，甚至是在逆境時出現的某種品牌危機（Morgan & Hunt, 1994; Doney & Cannon, 1997; Delgado-Ballester, Jose & 

Maria, 2003）。品牌信任可以推進產生更多的銷售以及隨之而來的有利可圖的品牌成果，比如更大的市場佔有率和

較低的廣告和銷售費用比率等。 

2.4 品牌參與 

品牌参與意指消費者和品牌之間的互動關係。Fournier（1998）指出品牌参與為人們能認識到品牌與消費者之

間維持長期合作夥伴的各種互動方式。Appelbaum（2001）的商業研究報告指出，包括研討會、會議報告、部落格

與組織報告，愈來愈多有關参與的概念應用於商業關係與品牌的探討。顧客可能因為對於品牌產生情感上的附著，

進而產生参與，特別是特定品牌已經成為他們生活中的一部份（Kelier, 2001）。消費者的品牌使用經驗，本質上可

以促進基於對品牌習慣性的依戀，且潛在地影響著消費者評估對品牌的之間的關係（Esch et al., 2006）。如果滿足

於他們過去的之間互動關係，消費者也會經歷一種對於品牌的依賴關係（Bendapudi & Berry, 1997）。Hollebeek（2011）

表示品牌参與是需要持續不斷的，意指品牌和消費者之間的互動關係。品牌参與在關係行銷裡是重要結構，結合品
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牌反映出強烈的消費行為。品牌参與已經被定義在認知、情感、行為上為個別消費者的動機、品牌關係和依賴於事

件背景的情形特定級別的認知、情感和行為活動中直接品牌互動的水準。 

Sprott et al.（2009）彙整消費者與品牌連結相關的研究提出「自我概念中的品牌参與」（brand engagement in 

self-concept, 簡稱為 (BESC)之概括性觀點，此觀點所描述的是消費者使用品牌來形塑其身份識別以及將這些身份

識別向他人表達自我的普遍趨向，因此 Sprott et al.（2009）將 BESC 定義為消費者將重要品牌納入其自我概念當

中的趨向，意指將消費者描繪為一個連續帶，較低那端的消費者並不將品牌示為自我概念中的組成；而較高那端的

消費者則認同品牌並且與品牌具有特別的關聯。研究結果也發現消費者將品牌納入其自我概念當中的趨向會因個體

差異（誠如消費者品牌相關之認知、情感以及行為）而有所不同，也會影響關於品牌知識、關注、偏好以及忠誠（態

度與意圖）。藉此可塑造出消費者對品牌之品牌参與的態度與行為。 

第三章 研究方法 

3.1 研究假說 

Louis & Lombart（2010）等研究指出，品牌認同就如同在經營人際關係一樣，當使用者被品牌的特性吸引，

或是認為品牌的特性與自己的人格特質同符合契時，因此就會對品牌而產生了認同感。感官體驗比起功能和效益有

更大的影響力，能促使消費者對品牌產生認同感。Brakus et al.（2009）指出情感體驗是指消費者在主觀上對特定品

牌主觀的感動與內在的情感反應，而品牌認同是個人對品牌選擇的一種宣誓或約束效果，即消費者對某種品牌所產

生情感上或心理上的依附程度（He et al., 2012; Kim et al., 2001; Kuenzel & Halliday, 2010; Louis & Lombart, 2010）。

當消費者與品牌產生了互動關係，在體驗品牌過程中感受到與本身自我的感官相符一致時，就對品牌產生了認同之

態度行為。因此，本研究提出下列研究假設： 

H1：品牌體驗對品牌認同具備正向顯著影響。 

Delgado-Ballester（2001）表示品牌的信任已被定義為消費者感受與其相互作用品牌的安全感覺，品牌體驗對

消費者的滿意度和品牌的忠誠度及品牌的信任度有正向的影響，品牌體驗有別於其他，是以消費者為中心的概念，

發展包括品牌附屬品、品牌的參與和消費者的喜悅（Zarantonello & Schmitt, 2010; Ha & Perks, 2005）。Ha & Perks

（2005）表示品牌體驗和品牌信任有直接的關係。 

Smith（1982）、Weinberg（2001）與Murphy（1982）等研究指出，同一品牌的體驗，有多個產品的功能的影

響，並且可以產生一個更深的意義，更令人難忘的，提升顧客信賴。Shankar, Smith & Rangaswamy（2003）和Kania

（2001）也表示網站的體驗提供了網絡社區、遊戲及聊天、和其他活動，讓顧客享受各種有意義的體驗，進而可以

提升品牌的信任。Urban, Sultan & Quails（2000）與Papadopoulou, Andreou, Kanellis & Martakos（2001）均表示品牌

信任與品牌滿意和品牌體驗皆呈正相關。 Li & Yeh（2010）之研究以台灣人作為樣本，在行動商務中探討，行動

網站設計美學與顧客信任之間的關係。研究發現，行動網站之設計美學（即視覺美學）會正向影響消費者對行動商

務的信任，並且透過客製化、知覺有用性、知覺易用性等網站特性間接正向影響信任。據此可知，感官體驗（例設

計美學）、情感體驗（例知覺樂趣性）和關聯體驗（例聯繁感與歸屬感） 對於品牌信任有正向影響。因此，本研究

提出下列研究假設： 

H2：品牌體驗對品牌信任具備正向顯著影響。 

品牌體驗與品牌參與也可能有直接的關係。Brodie et al.（2013）認為參與是一種特殊的過程，其特徵是聚焦

的主體（即消費者）與對象（即品牌、產品或是組織等）之間有著特別的體驗或是互動。從品牌體驗過程中獲得愉

悅的結果後，消費者會有意願重複此體驗，品牌體驗不僅直接影響滿意度評斷，也吸引著消費者再次消費的忠誠度，

消費者有可能透過再次購買品牌而產生品牌的口碑進而推薦給別人（Mittal & Kamakura,2001; Oliver & Rust,1997; 

ReichHeld,1996）。因此，本研究提出下列研究假設： 

H3：品牌體驗對品牌參與具備正向顯著影響。 

品牌認同與品牌信任的關係十分密切，Dunn & Schweitzer（2005）認為品牌認同的依附特徵是提供品牌信任

發展的平台。消費者在和品牌互動的過程中能獲得安全感，這同時也是品牌可被信任和品牌負責任的消費者權益與

福利的觀念（Delgado-Ballester, 2001）。品牌形象與真實或理想中的自我形象相符合的時候就容易產生認同感。因
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第四章 資料分析 

4.1 樣本資料收集 

本研究為探討小米社區使用者之品牌體驗、品牌認同、品牌信任與品牌參與四者之關係。本研究選擇問卷星作

為問卷填寫之平台，進行樣本資料蒐集，最後再從問卷製作網站上下載正式問卷結果至 SPSS 軟體，進行整理及敘

述性統計分析。其問卷總計回收有效份數為303 份。實質有效樣本回收率為100%，資料收集時間歷時約十四天（2018

年 3 月 21 日至 2018 年 4 月 7 日）。詳細樣本資料如表 1 所示。 

表 1 樣本資料彙整 

項目 敘述 樣本數 百分比% 

性別 男 110 36.3 

女 193 63.7 

年齡 18 歲以下 14 4.6 

19~30 歲 248 81.8 

31~45 歲 35 11.6 

46~60 歲 6 2.0 

60 歲以上 0 0 

學歷 高中及以下 24 7.9 

專科 38 12.5 

本科 224 73.9 

研究生及以上 17 5.6 

職業 專業人士 24 7.9 

服務業人員 13 4.3 

自由職業者 17 5.6 

工人 4 1.3 

公司職員 31 10.2 

商人或雇主 1 0.3 

小商販（個體戶） 7 2.3 

事業單位（政府工作人員） 17 5.6 

學生 181 59.7 

家庭主婦 6 2.0 

農民（牧民、漁夫） 0 0 

無業 0 0 

其他 2 0.7 

月收入 2000RMB 以下 160 52.8 

2000~4000RMB 63 20.8 

4000~8000RMB 70 23.1 

8000~15000RMB 7 2.3 

15000RMB 以上 3 1.0 
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表 1 樣本資料彙整(續) 

項目 敘述 樣本數 百分比% 

上次進入小米社區

時間 

1 天前 50 16.5 

3 天前 68 22.4 

一週前 73 24.1 

一個月前 39 12.9 

半年以上 73 24.1 

上次進入小米社區

停留時間 

3 分鐘以內 45 14.9 

3~10 分鐘 111 36.6 

10~30 分鐘 114 37.6 

30 分鐘以上 33 10.9 

平均每次在小米社

區發帖總數 

從不 138 45.5 

1 篇 66 21.8 

2~5 篇 74 24.4 

6~10 篇 20 6.6 

11~20 篇 3 1.0 

20 篇以上 2 0.7 

平均每次在小米社

區回帖數 

從不 98 32.3 

3 篇以下 107 35.3 

4~10 篇 73 24.1 

11~15 篇 16 5.3 

16~30 篇 5 1.7 

30 篇以上 4 1.3 

最近一次購買小米

產品是什麼時候 

一周前 45 14.9 

一個月前 78 25.7 

半年前 91 30.0 

一年前 72 23.8 

從不 17 5.6 

你最近一次購買小

米產品花費多少錢 

100RMB 以內 49 16.2 

100~500RMB 71 23.4 

500~2000RMB 125 41.3 

2000~5000RMB 54 17.8 

5000RMB 以上 4 1.3 

你迄今為止購買過

多少小米產品 

沒有 19 6.3 

3 個以內 148 48.8 

3~5 個 95 31.4 

6~10 個 28 9.2 

11~20 個 10 3.3 

20 個以上 3 1.0 
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4.2 信度與效度檢測 

    本研究利用 Smart PLS 2.0 估計各研究構面之信度，發現 Cronbachs’ Alpha 皆大於 0.71（0.821~0.946），表示

本研究之衡量構面具有相當良好的信度。而測量題目對各不同衡量構面之交叉因素負荷量表，則發現同一構面所有

測量題目皆大於 0.65（0.78~0.92），而其他衡量構面同一測量題目之交叉因素負荷量亦皆小於 0.6，表示本研究之

衡量構面同時具有區別效度及收斂效度（Thompson, Compeau, & Higgins, 2006）。 

4.3 線性因果模式檢定 

本研究利用 Smart PLS 2.0 進行線性因果模式檢測，實徵結果發現 R2 介於 0.724~0.761，Gof=0.717，代表模式的解

釋力與配適度相當良好。品牌體驗對品牌認同（β=0.857，t =44.294）、品牌體驗對品牌信任（β=0.654，t =8.740）、

品牌體驗對品牌參與（β=0.258，t =2.925）、品牌認同對品牌信任（β=0.221，t =2.896）、品牌認同對品牌參與（β=0.427，

t =5.506），品牌信任對品牌參與（β=0.242，t =3.219），共六條路徑係數皆為顯著（p<0.05），換言之，假說 H1、H2、

H3、H4、H5、H6 皆成立，模式驗證結果則如圖 2 與圖 3 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 研究架構之路徑係數與 R 值 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 研究架構路徑係數之 t 值 
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4.4 中介效果檢定 

    本研究擬針對品牌認同與品牌信任二者進行下列四種中介效果模式檢測：第一，品牌體驗→品牌認同→品牌

參與；第二，品牌體驗→品牌信任→品牌參與。第三，品牌體驗→品牌認同→品牌信任。第四，品牌認同→品牌信

任→品牌參與。採用 Smart PLS 2.0 的 BootStrap 法，將樣本反覆經過 3000 次抽樣，四個中介效果模式檢測結果發

現，R2 介於 0.712~0.736，Gof 分別為 0.653、0.667、0.681 與 0.657，代表模式的解釋力與配適度相當良好。四個

中介效果模式之直接效果與間接效果皆顯著，表示：（1）品牌認同在品牌體驗與品牌參與二者間，具備部分中介效

果。（2）品牌信任在品牌體驗與品牌參與二者間，具備部分中介效果。（3）品牌認同與品牌信任二者不僅具備因果

關係，且同時具備部分中介效果，故為因果型雙中介效果。 

4.5 集群分析 

集群分析一般可分為階層式集群分析及非階層式集群分析兩大類。本研究首先採用階層式集群分析法之中最

常用的歐基里得距離平方法來計算觀察值的相似性，在連結集群方法方面則使用華德法，並從樹狀圖中研判適當的

集群數為三群，因此，本研究選擇三群做為本研究的集群數目。之後再以非階層式集群分析法中最為普遍使用的

K-Means方法來進行分析。 

決定集群分群數目後，以因素構面之情感體驗、感官體驗、行為體驗、智能體驗、品牌認同、品牌信任、品

牌參與做為集群分析之變數，統計分析結果如表2所示。 

表2 K-Means集群分析結果 

構面 
集群 

1 2 3

感官體驗 -1.76116 0.72818 -0.46515 

情感體驗 -2.01907 0.75111 -0.44776 

行為體驗 -2.21869 0.76096 -0.42622 

智能體驗 -1.97795 0.78669 -0.49062 

品牌認同 -1.99338 0.77854 -0.47019 

品牌信任 -1.99338 0.77034 -0.47146 

品牌參與 -1.96390 0.75447 -0.45992 

如上表所得結果，以七大構面因素的三個集群分別依據數據大小給予高中低，分析後七個因素分別對各集群

的重視程度排序表如下表3。 

表3 K-Means集群分析排序結果 

構面 
集群 

1 2 3 

感官體驗 低 高 中 

情感體驗 低 高 中 

行為體驗 低 高 中 

智能體驗 低 高 中 

品牌認同 低 高 中 

品牌信任 低 高 中 

品牌參與 低 高 中 

集群命名 路人粉 死忠粉 普通粉 

樣本人數 22 142 139 
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本研究採用皮爾森獨立性卡方檢定(Pearson Chi-Square)以檢定各人口統計變數及特性變數上是否有顯著差異。

下表僅列出具有顯著差異之變數，如「年齡」、「職業」、「收入」、「最近訪問時間」、「最近停留時間」、「平均發帖數」、

「平均回帖數」、「最近購買時間」及「購買產品總數」等，詳細資料如表4所示。 

表4 各集群卡方檢定事後分析表 

人口統計變數 F 檢定 顯著性 事後分析 Scheffe 法(集群) 

年齡 6.326 0.002* 2>3 

職業 6.527 0.002* 3>2 

收入 7.408 0.001* 2>3, 2>1 

最近訪問時間 14.509 0.000* 1>3>2 

最近停留時間 16.272 0.000* 2>3>1 

平均發帖數 13.105 0.000* 2>3>1 

平均回帖數 11.723 0.000* 2>3>1 

最近購買時間 19.703 0.000* 1>3>2 

購買產品總數 10.875 0.000* 2>3>1 

4.6 各集群模式差異檢測 

本研究將資料依照集群分析結果，分割成集群ㄧ（路人粉）、集群二（死忠粉）與集群三（普通粉），採用Smart 

PLS 2.0的BootStrap法，將樣本反覆經過3000次抽樣分別進行模式比較，Gof分別為0.473、0.375、0.356，代表模式

的解釋力與配適度良好，結果如表5所示。 

表5 各集群模式係數與t值 

 路人粉 死忠粉 普通粉 

品牌體驗→品牌認同 0.512(1.208) 0.655*(9.251) 0.348*(3.736) 

品牌體驗→品牌信任 0.457(1.335) 0.334*(2.203) 0.372*(3.394) 

品牌體驗→品牌參與 -0.479*(2.057) 0.136(1.072) 0.301*(2.422) 

品牌認同→品牌信任 0.269(0.677) 0.221(1.466) 0.144(1.161) 

品牌認同→品牌參與 0.636*(2.522) 0.283*(2.011) 0.374*(2.970) 

品牌信任→品牌參與 0.505(1.853) 0.352*(3.081) 0.042(0.395) 

* p<0.05 

    本研究發現不論是那ㄧ集群，品牌認同對品牌信任之影響皆不顯著，而路人粉集群則只有品牌認同對品牌參

與有顯著正向影響，這可能是因為該集群樣本過少所造成的偏誤。死忠粉集群則發現品牌體驗對品牌參與，以及品

牌認同對品牌信任二者皆不顯著，此時，品牌認同與品牌信任二者在品牌體驗與品牌參與之間，具備雙中介效果。

普通粉集群則發現品牌認同對品牌信任，以及品牌信任對品牌參與二者皆不顯著，此時，品牌認同在品牌體驗與品

牌參與之間，具備部分中介效果，而品牌信任則不具備中介效果。 
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伍、結論與建議 

5.1 理論貢獻 

    本研究發現（1）品牌體驗對品牌認同、品牌信任與品牌參與三者皆具正向顯著影響。（2）品牌認同與品牌信

任二者對品牌參與皆具正向顯著影響。不僅支持 Ha & Perks（2005）、Park et al.（2010）、Brakus et al.（2009）、He 

et al.（2012）、Kim et al.（2001）、Kuenzel & Halliday（2010）、Louis & Lombart（2010）等學者的觀點，更強調品

牌體驗是建立顧客參與和顧客忠誠的關鍵因素。 

    本研究率先援用品牌認同與品牌信任來重新建構品牌體驗與品牌參與的關係，並透過對品牌認同與品牌信任二

者進行四種中介效果模式檢測，確認品牌認同在品牌體驗與品牌參與二者間，以及品牌信任在品牌體驗與品牌參與

二者間，皆具備部分中介效果。更重要的是，檢測出品牌認同與品牌信任之間存在顯著的因果關係，換言之，品牌

認同與品牌信任二者在品牌體驗與品牌參與之關係裡具備因果型雙中介效果。 

    然而，如果將樣本依照集群加以分割，則發現品牌認同與品牌信任之關係並不顯著；在死忠粉集群裡，品牌認

同與品牌信任二者，在品牌體驗與品牌參與之間依然具備雙中介效果，但不具因果性；不論是那ㄧ集群，品牌認同

對品牌參與皆具正向顯著影響。 

5.2 實務建議 

    本研究為提升實務價值，特利用 SPSS 集群分析法，以研究構面之情感體驗、感官體驗、行為體驗、智能體

驗、品牌認同、品牌信任、品牌參與做為分析因素，將樣本區分成「路人粉」、「死忠粉」、「普通粉」，除了可以對

各個集群進行較為精準的樣本特徵描述之外，透過事後分析卡方檢定，發現各個集群的樣本人口統計變數（年齡、

職業、收入）與行為變數（最近訪問時間、最近停留時間、平均發帖數、平均回帖數、最近購買時間、購買產品總

數）皆存在顯著差異，根據此研究發現進而對該集群提出具體可行的行銷建議。 
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