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摘 要 

品牌社群是近年來產生的一種消費文化，也是行銷發展的一個趨勢。學術上，越來越多的學者著重研究這一領

域。實務上，企業也開始重視並推動品牌社群的建立和發展。品牌社群活動是經營品牌社群的重要方式之一，如何

利用品牌社群活動吸引消費者加入成爲社群成員以及如何改善現有的活動以提高已有成員之忠誠度是企業面臨的

巨大挑戰。過去的文獻更多地在探討如何吸引成員參與社群活動，而鮮少關注活動體驗與員對該品牌社群的忠誠度

之間的聯繫。本研究以簡報小聚為個案，對其活動參與者進行深入訪談。通過訪談提取成員參與活動之動機，了解

其活動體驗，並探討動機與品牌忠誠之間的關係，期望在實務上給予品牌社群之經營建議。 

關鍵詞：品牌社群活動、體驗行銷、參與、品牌忠誠 
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1.緒論 
本研究聚焦於品牌社群成員之忠誠發展過程。本章第一節說明研究背景與動機，第二節闡述研究問題與目的，

第三節則說明本研究的章節架構。 

1.1  研究背景與動機 

品牌社群是近年來產生的一個消費文化，也是現在行銷發展的一種趨勢。其形成主要有兩種，一是由企業組

織成立，提供平台讓消費者相互交流和分享；另一種則是由消費者自發組成的消費者群體。在品牌社群中，消費者

面對的不再其他單一的消費者，而是眾多同品牌使用者群體，因此無論是產品服務資訊、價格、評價等資訊都相對

公開，市場也變得更直接透明。群體意識更容易影響消費者對品牌的認知、偏好和忠誠。因此，企業如何經營品牌

社群，有效地與消費者接觸，並利用社群活動吸引、保留顧客則成為很重要的議題。 

近十年來，品牌社群被學者認為是十分重要的領域。究其原因，可發現品牌社群能有效地影響成員的觀點和

行為(Muniz & Schau, 2005);通過品牌社群可以迅速地傳播產品及服務相關的資訊(Brown, Kozinets & Sherry, 

2003)。品牌社群也能作為企業與消費者的互動平台，讓企業從之得知消費者偏好；同時品牌社群時社群成員之間

進行情感、資訊交流的有效工具。 

在實務上，越來越多的企業開始重視並推動品牌社群的建立與發展，無論是線上或是線下的品牌社群如雨後

春筍般出現。提到品牌社群，哈雷機車社群一直是研究品牌社群經營的成功案例。因為致力於建立「品牌社群」，

哈雷機車成為全球前五十大品牌，品牌價值也高達 78 億美元。 

學者 Bagozzi and Dholakia(2006)消費者表示欲履行群體行為的意願是消費者參與品牌社群的基礎，並且能促

進群體決策與解釋群體行為。此群體行為指社會活動的參與，例如定期的聚會、群體的出遊等。這些群體行為的結

果會影響消費者的品牌行為。學者 fournier et al.(2001)在研究中發現哈雷機車的消費者參與哈雷機車社群後，不但

對該品牌產生深厚的情感，也是他們對品牌更加忠誠。根據估計，平均一個活躍的哈雷機車成員一年會貢獻 5,575

美元在哈雷公司的產品上，而不活躍的成員則貢獻 4,725，由此可知成功的經營品牌社群能夠為企業帶來更多收益。 
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品牌社群被提出有促進成員忠誠度的、使其對競爭品牌產生排斥力量的潛力(Muniz & O’Guinn, 2001) ，且品

牌社群被熱捧為通往“品牌忠誠聖杯”一條可能的路徑(McAlexander et al., 2002) 。忠誠是發展持久性競爭優勢之重

要基礎(Dick & Basu, 1994)。根據 Jacoby and Chestnut(1978)的研究，顧客忠誠應該包含行為面和態度面。早期關於

忠誠的觀點都集中在行為面，後期開始重視態度面。Fishbein and Ajzen(1972)認為，顧客會因為外在變數所形成的

認知信念來影響其對服務提供者的態度，態度再影響意圖，進而促使購買行為。 

1.2  研究問題與目的 

本研究欲了解參與品牌社群活動的成員參與社群活動的原因以及不同的原因是否會導致其對社群的忠誠度不

同。從行銷實務上看，這是一個值得探討的議題。因為品牌社群是近年來產生的一個消費文化也是消費社會的一種

發展趨勢，企業寄希望於此溝通平台和消費者接觸；因此，利用社群活動吸引保留顧客是很大的挑戰。因此了解成

員參與的原因，針對不同忠誠階段的成員進行活動的改進是品牌社群精進的重要途徑之一。 

整體而言，本研究採訪參與簡報小聚活動次數不同的參與者，了解他們參與社群活動的原因以及參與後的體

驗，並結合其忠誠型態，歸找出出該型態成員的特點。在管理實務的部分，本研究的結果可以提供品牌社群日後針

對不同階段成員進行活動改進的重要參考依據。 

1.3  章節架構 

本研究分為五個章節進行探討，第一章探討研究背景與動機，並闡述研究問題和目的。第二章進行文獻探討，

透過文獻進行名詞定義和發展研究架構。第三章為研究方法，詳細說明研究的流程。第四章進行訪談分析，透過訪

談個案社群成員，分析研究問題。第五章提供預期研究結果。  

2.文獻探討 
2.1  品牌社群 

2.1.1  社群 

Yoels (1977)提出定義社群的三個要素：1.持續的社會互動，2.共同的態度和價值觀，3.劃定的地域空間。綜上，

學者普遍認為社群與地理位置密切相關，社群的形成不會脫離地緣上的相關性。 

然而，由於交通、電信、網絡技、大眾媒體傳播技術的快速發展，社群已經超越了地域之限制(Carey, 1989; 

Durkheim, 1915; McLuhan, 1964; Ong, 1982)，學者們開始注意到這點。Heller(1989)認為，社群的主要特徵是有關聯

的互動或是讓人聚集在一起的社會聯繫。社群也可以看做是由個體基於相互之間的義務而聚在一起的群體，或是個

體因為共同的目標聚在一起(Rothaermel & Sugiyama, 2001)。換言之，社群可以說是因為分享共同承諾、觀念和價

值而在一起的一群人組成(Sergiovanni, 2002)。 

綜合上述說法，本研究將社群定義為人們因為擁有共同的興趣愛好、信念而形成的團體，其中成員藉由實體

見面或是網絡關係產生互動，進而分享價值觀念或是為共同的目標合作付出。 

2.1.2  品牌社群 

許多學者認為，品牌社群的前身是「消費社群」(consumption community)。消費社群最早由歷史學者 Daniel 

Boorstin(1974)提出，他認為在現代高度流動的時代，人們不僅要把社區當作社群情感的基礎，也要考慮到消費行

為的共同性。隨著工業革命的發展和消費文化的出現，人們開始因為使用某些品牌而產生連結關係。比如，喜愛哈

雷機車與吉普車的人會積極且不計路途遙遠地參加由哈雷和吉普舉辦的活動。Boorstin 把這種可見的集體消費

(communal consumption)社群稱為消費社群，並且將之定義為：「一種無形的新型社群，是藉由人們的消費模式及

所消費的產品而被創造並保留下來的。」 

在消費社群的基礎上，學者 Muniz & O’Guinn(2001)首次明確提出品牌社群的概念，定義其為一個特定的

（specialized）、不受地理位置限制的，基於品牌崇拜者之間的結構化社會關係的社群。Muniz and O’Guinn(2001)

進一步解釋，品牌社群的「特定」在於社群是以品牌的產品或服務為中心的，並且如同其他社群一般，具有分享情

感、慣例、儀式與傳統以及道德責任感的特徵。 

Schouten and McAlexander(1995)對哈雷機車社群(HOG)的研究至今仍是最典型的品牌社群實例研究。HOG 由

哈雷機車公司積極創造和發展而來。當顧客購買和雷機車後，公司會邀請他們加入當地的和雷機車俱樂部並邀請成
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員們參加各種線下活動。HOG 是地區性的，不同的地方會有不同的 HOG，這些俱樂部由當地的經銷商管理並提供

所需資金。在最初，社群內的關係符合傳統著重品牌忠誠的學者所強調的「顧客—品牌」雙向關係。 

藉由與其他車主經驗交流與分享，成員之間產生滿意度並進行持續的情感交流。這些互動不僅僅是提供騎行

和保養哈雷機車的技巧等實質幫助，也能創造出良好的社群環境，培養成員關係。長久下來，成員容易對社群產生

深厚的情感，而此情感也轉移到對品牌的忠誠，進而使之成為一位好的哈雷機車宣傳者。在這個階段，顧客除了單

純地重視自己與品牌產品的關係，更會考量自己與其他顧客之間的關係。Muniz and O’Guinn(2001)在傳統模式上加

入新的元素，形成品牌社群三角模型。再者，McAlexander、Schouten 和 Koenig(2002)在 Muniz and O’Guinn(2001)

的三角模型基礎上，將品牌社群的概念進一步發展，提出以顧客為中心的觀念，加入了「產品」及「行銷人員」兩

種元素，發展出新的關係模型。 

2.2  體驗行銷 

2.2.1  體驗 

舉辦線下活動是創造消費者體驗的途徑之一。Pine & Gilmore(1998)認為體驗是創造難忘的經驗，企業以服務

為舞台，以商品為道具，圍繞著消費者，創造出值得消費者參與和回憶的活動。 

體驗不僅僅是一種感覺，更是個體經歷了一段時間或參與活動後所產生的感知，是一種對行為的解釋性意識，

也是一種與當時時空相聯繫的精神過程(Kelly, 1987)。Schmitt(1999)認為「體驗」是個體對某些刺激的回應，通常

是由實踐的直接觀察或是參與造成的；Abbott(1995)認為體驗主要透過參與活動，而消費者進行消費是因為產品本

身或提供的服務能讓他們得到內心所想的感覺。消費者認為一個正面的品牌形象，其產品、服務的品質和效能也是

優良的；若一個公司可以提供消費者感官上的刺激，觸動他們的內心、思維或與他們生活型態相結合的產品將對公

司的成功有很大的幫助(Abbott, 1995; Schmitt, 1999)。因此，企業必須針對顧客不同的需求提供客製化的體驗，應該

要比顧客更早了解他們的渴望(Pine & Gilmore, 1998)。 

2.2.2  體驗行銷 

Schmitt(1999)將體驗行銷定義為「基於個別顧客經由觀察或參與事件後，感受某些刺激而誘發動機產生思維

認同或消費行為，增加產品價值」。消費者認為一個正面的品牌形象，其產品、服務的品質和效能也是優良的；若

一個公司可以提供消費者感官上的刺激，觸動他們的內心、思維或與他們生活型態相結合的產品將對公司的成功有

很大的幫助(Schmitt,1999)。因此，企業必須針對顧客不同的需求提供客製化的體驗，應該要比顧客更早了解他們的

渴望(Pine & Gilmore,1998)。 

學者 Schmitt(1999)首先說明體驗行銷的策略體驗模組(Strategic Experiential Modules, SEMs)包含五種能為消費

者製造的行銷策略：感官式(sense)、情感式(feel)、思考式(think)、行動式(act)、關聯式(relate)，如以下描述： 

（1）感官式行銷策略：通過視覺、聽覺、觸覺與嗅覺建立感官上的體驗，它的主要目的是創造美感上的知覺體驗，

是消費者感到快樂且滿足。感官式行銷透過傳達正向的感官體驗，區分企業與產品的識別程度，藉以引發消費者購

買動機並增加產品的附加價值。 

（2）情感式行銷策略：藉由觸動消費者的內心情感，創造情感體驗，其可以是一個溫和、柔情的正面心情，如歡

樂、自豪，甚至是強烈的激動情緒。藉由情感的體驗，使消費者對於企業與產品產生情感連結。情感式行銷需要真

正瞭解什麼刺激可以引起某種情緒，以及能使消費者自然地受到感染，並融入到這種情景中。 

（3）思考式行銷策略：是啟發人們的智力，創造讓消費者學習和解決問題的體驗。它運用驚奇、計謀和誘惑，引

發消費者產生統一或各異的想法。透過如此創意的方式，引起消費者的興趣，進而使其產生共鳴，促使消費者對於

產品有更深一層的評估。企業在宣傳高科技產品時，適宜使用思考式行銷。 

（4）行動式行銷策略：是通過角色或偶像設定等有形型態、藉以傳達型活、生活型態、互動方式激發消費者的印

象。行動式行銷藉由增加身體體驗，使消費者建構新生活形態、替代方法的想法，使消費者感受新的生活方式。藉

由創建新角色，向消費者溝通並且促使產品銷售、或是宣傳新的服務方法，以此創造利益。  
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（5）關聯式行銷策略：也就是感官、情感、思考和行動式行銷的總和。藉由將消費者個人體驗反射於品牌中，使

消費者感覺其與品牌傳達的社會、文化、價值有所關聯，更引發其與個人自尊連結，因而更深刻認同品牌，以此模

式，更能建立與品牌的關係，抑或建立品牌社群。 

學者 Dubé & Le Bel(2003)根據以上五種體驗行銷策略，發展出快樂維度地圖(pleasure dimensions map)：情感

的(emotional)、智力的(intellectual)、生理的(physical)、社交的(social)快樂，對應到 Schmitt(1999)的行銷策略，則與

感官式、情感式、思考式、行動式、關聯式相近。 

2.2.3  參與 

關於參與，Zaichkowsky(1985)認為參與指的是人會根據自己的需要、價值和興趣，對一個對象產生認知相關

程度的差異。參與適用於很多不同的調查研究，影響參與的因素大致可以分為三種：第一、個人因素：個人內在的

價值觀系統，透過內在的興趣、需求或獨特的經驗來決定是否要參與；第二、物理因素：外界的刺激物，例如不同

的媒介、不同的訊息內容；第三、情境因素：不同的情境下參與的程度不同(Zaichkowsky, 1985)。整理如下： 

表1 影響參與的三大因素 

因素 內容 

個人因素 個人的需求、急迫性、目標、興趣、價值觀念 

物理因素 替代品的差異、傳遞的渠道、傳遞的內容 

情境因素 購買時機、使用情境、特殊的場合 

根據動機理論，動機影響人類的實際行為(Kim et al, 2013)。它促使人們做出某些行為去滿足個人對於某種需

求的渴望(Hsu et al. 2010)。薛海波(2008)認為消費者參與品牌社群的動機可分為五大類：社交動機、休閒娛樂動機、

信息動機、能力成就動機和經濟利益動機。另有學者補充到，社群參與僅僅是出於品牌喜愛。分別敘述如下： 

（1）社交動機：馬斯洛說過，社交是人的社會性需求。從某種程度上說，社交過程是個體認識自己、證實自己、

表現自己的過程，同時社交也是不斷社會化和自我完善的過程。擴展人際範圍、建立並維繫情誼。 

（2）休閒娛樂動機：滿足娛樂或放鬆身心的需求。 

（3）信息動機（資訊動機）：人們在工作、生活中遇到因為信息不足無法解決問題的狀態就是信息需要。當信息

需要達到一定強度時，便會引發人們的信息動機去獲取新的資訊以求解決難題。 

（4）能力成就動機：個人所具有的試圖去追求一種新能力和達到目標的驅力。 

（5）經濟利益動機：指從經濟學的角度出發，個人對利益最大化的追求。 

（6）品牌喜愛：對品牌有正面的情感，出於喜歡而去參與其社群。 

    其中，很多研究指出社交動機是參與社群的重要動機，其中社交動機包括建立關係、維持關係、尋求歸屬感、

需求人氣(Kim et al., 2013; Seidman, 2013)。分別敘述如下： 

（1）建立關係：通過社群媒體或是社群活動，人們更容易接觸到和自己觀點、愛好相似的夥伴，建立新的友誼。 

（2）維持關係：社群的經營讓社群內的成員及其資訊內容的存在相對穩定，只要參與社群便可相對持續地獲取他

人消息和企業資訊。 

（3）尋求安全感：人們有歸屬於某個群體和情感依賴的需求(Waston & Johnson, 1972)。Cao et al. (2013)認為歸屬感

來自於親友的互動和彼此的情感支撐。Seidman(2013)則人們認為通過尋求接受(acceptance-seeking)和相互連結與關

懷可以使歸屬感得到滿足。因此，社群成員在一個熟悉的群體中和自己結交的夥伴分享資訊、交流情感，可以滿足

其歸屬感。 

（4）尋求人氣：人氣是受到大眾喜愛，或是受到同濟團體的喜愛(Bukowski, 1989)。尋求人氣指的是內心期望受到

廣大民眾的注目、喜愛，希望自己成為大眾的核心人物(Hollenbaugh & Ferris, 2014) 。成員在社群中提高自己的能

見度，讓自己和其他成員產生連結，是尋求人氣的重要方式。 

線下活動是品牌社群經營的方式之一。根據不同學者的表述，本研究認為成員參與活動的原因有兩大類，個

人驅動和外界刺激。個人因素包括社交需求、興趣使然、工作需求、自我學習等。外界刺激包括替代品的情況、朋

友的介紹、產品或服務的資訊傳遞（例如被廣告傳遞的訊息吸引、被公司塑造的形象吸引）。 
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2.3  品牌忠誠 

2.3.1  忠誠之定義 

過去關於忠誠的研究有很多，因為各個學者研究對象和產業的不同，關於忠誠的定義不盡相同。但主要可分

為兩類：偏向認定忠誠屬於行為概念和偏向忠誠屬於意向或態度概念。 

在偏向認定忠誠屬於行為的概念上，學者 Day(1969)認為忠誠是消費者內心驅使其不斷購買某產品或服務的行

為。Parasuraman，Zeithaml and Berry(1994)將忠誠定義為除了本身再次購買的意願、向別人推薦並賦予正面評價的

行為外，還包括了：向他人推薦和稱讚此公司、鼓勵親朋好友於此公司消費。 

在偏向認定忠誠屬於意向或態度的概念上，學者 Kotler(1989)認為忠誠是消費者情感上對某特定品牌和公司的

喜好。學者 Selnes(1993)定義消費者對於產品或服務的行為傾向即為顧客忠誠，這種傾向是導致消費者實際購買的

重要因素，並且會產生顧客的移轉障礙。 

綜合以上不同學者的不同看法，可歸納出忠誠包含了消費者對某特定品牌或公司長久維繫關係的承諾，這種

承諾由態度和行為的組合呈現。態度包含了再次購買或是購買通品牌同公司其他產品的意願、向別人推薦的意願

等。行為則是重複購買、購買同品牌同公司其他產品服務和向別人推薦的行為(Prus & Brandt,1995)。其中，消費者

對特定品牌的忠誠為品牌忠誠，將在下一節具體探討。 

2.3.2  品牌忠誠定義 

「品牌忠誠」的觀念起源於 1940 年代，早期學者根據消費者外在行為表現，認為只有重複購買行為即可認定

消費者具有品牌忠誠度。Assael(1993)提出，品牌忠誠度是消費者因為過去該品牌產品所帶來好的使用體驗，而進

行了重複購買的行為。Zeithaml et. al.(1996)認為，品牌忠誠是消費者願意再度消費某品牌並給予正面的評價和推薦

他人。後期，關於品牌忠誠度的研究逐漸轉向探討態度面，或結合行為面與態度面兩者的觀點。 

品牌忠誠的定義和上述討論之忠誠相似，都可分為態度面和行為面。Chaudhuri and Holbrook(2001)把品牌忠誠

分為行為忠誠和態度忠誠。態度忠誠代表心裡對品牌的承諾表現，行為忠誠則是重複購買的行為和品牌推薦、製造

口碑等行為。在產業或是服務市場中，行為忠誠體現在對品牌的保留或堅持(Frederick & Thomas, 1996; Reinartz & 

Kumar, 2000)。 

2.3.3  品牌忠誠之階段 

（1）認知忠誠：認知忠誠被認為是品牌忠誠的第一階段，代表最弱的忠誠型態。這一階段的消費者較為偏好某一

品牌的屬性，認為此品牌是較好的選擇。其忠誠主要是根據服務提供者所提供的相關訊息、之前對品牌的知識了解

從而衍生的忠誠，重視的是品牌帶來的利益。因此此階段的消費者很容易受到競爭者的影響，當競爭品牌有更好的

成本效益時，顧客便會轉換服務提供者(Evanschitzky & Wunderlich, 2006)。 

（2）情感忠誠：在這一階段，消費者對品牌產生認同，且因為之前良好的使用經驗對該品牌產生好感。此階段中，

消費者對品牌做出的承諾被認為是情感忠誠，是消費者認知和情感的體現。情感忠誠和評價過程中所得到的認知忠

誠是不同的(Dick & Basu, 1994)。雖然已經對品牌或服務產生好感，但情感忠誠的穩定性還是很容易遭受競爭對手

吸引力的破壞(Evanschitzky & Wunderlich, 2006)。 

（3）意圖忠誠：由於上一階段消費者對品牌有正向的情感和評價，消費者產生了重複購買至意願的承諾。由於高

意圖忠誠的顧客有再購之想法，因此這一階段的消費者比情感忠誠更有強烈的認同感。但是，這一階段僅僅是消費

者有重複購買的意願，並不代表他們會有付諸實際的重複購買行為。如果消費者經歷多次服務失敗經驗，原本持有

的再購意圖就不容易轉換為實際行動，甚至會消失。 

（4）行為忠誠：在這個階段的消費者會對品牌產生好感以及有強烈的再購意向，也會把上一階段的行為意向在這

階段轉換為更實際的再購買行為。同時，消費者會因為對品牌有偏好而形成「行為慣性」，不會以為市場的外在因

素或其他品牌的影響而產生轉換行為，是相當具體的行為表現。 

2.3.4  品牌忠誠類型 

Griffin(1995)以消費者對品牌的重複購買、相對偏好對品牌忠誠度作以下分類： 

（1）缺乏忠誠：此類消費者不會對品牌產生忠誠度，屬於低品牌偏好、低購買次數的消費者。 
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（2）遲鈍消費：此類消費者屬於低品牌偏好，高購買次數。其重複購買的原因不是因爲對品牌有偏好，而是因爲

習慣或是轉換成本太高而使用特一品牌。 

（3）潛在忠誠:此類消費者屬於高品牌偏好，低重複購買次數。 

（4）實質忠誠：此類消費者對品牌有高度的偏好且重複購買次數多這類消費者樂於向他人推薦該品牌。 

                                        表 2 品牌忠誠 

               重複行為 

     偏好 
高 低 

高 實質忠誠 潛在忠誠 

低 遲純忠諴 缺乏忠誠 

2.3.5  品牌忠誠衡量方式 

現如今有關品牌忠誠度的衡量，主要以 Jacoby、Kyner、Olson 等學者在 1970 年代開始發展的決定論學派中，

逐步建立起來(李佩,2001)。早期的衡量著重在購買行為，屬於行為層次。例如，Heskett、Loveman and Schlesinger

等學者就認爲品牌或服務的忠誠可以重複購買或再購意願作爲衡量指標。但 Jacoby and Kyner(1973)認爲，有實際

購買行爲的消費者在態度上不一定是偏好該品牌的；如果消費者衹是表面陳述其對品牌的偏好而不覺有實際購買行

爲，也很難判定消費者是否具有真正的品牌忠誠度。因此只依靠”再購行爲”或“態度偏好”等單一面做爲衡量指標是

不夠的。真正的品牌忠誠度除了行爲面之外，還需要進一步分析態度面。學者 Blackman and Crompton(1990)提出忠

誠的衡量面包含行爲和態度兩個指標。因此一般的品牌忠誠衡量指標如下： 

（1）行為指標：消費者對某一個特定品牌進行重複購買的動作(Farr & Hollis, 1997)，以衡量購買型態為主。 

（2）態度指標：評估消費者的心理狀態，包括偏好、滿意度、評價、購買意願等，藉此衡量忠誠度。 

（3）綜合指標：此指標考慮周全，同時注重消費者的實際購買行為和心裡承諾。 

3.研究方法 
3.1  質性方法—個案分析法 

研究方法通常分為兩種：量化研究與質性研究(Bryman & Bell, 2011)。 質性研究注重參與者的意義以及他們

之間的關係，以此發展出概念性架構(Saunders et al., 2012)，量化研究則是通過大量資料的收集來驗證理論。 

量化研究是採取自然科學研究方式，對研究問題或假設，以問卷、量表、測驗、實驗等方法作為研究工具，

利用短時間內收集研究對象有數量屬性的資料，經過資料處理和分析，提出研究結論，藉以分析與解答研究問題或

假設的方法。質性研究是研究者為了深入探討某個問題，在自然情境下，以觀察、深入訪談或分析資料，廣泛收集

資料，以探究整體的社會現場，並運用歸納分析法，形成暫時性的理論，再利用研究對象的行為，建立解釋性理解

的一種活動(陳向明, 2009)。 

3.2  研究對象與訪談程序 

本研究以品牌社群為研究對象，並以參加該品牌社群活動的參與者為主。在研究對象的選取上，根據該社群

類型、規模、已舉辦社群活動的經驗次數和筆者常參與活動因此易接觸到目標受訪者等方面的考量，選取了專注於

職場溝通的品牌社群——簡報小聚。 

3.2.1 研究對象 

    本研究以立意抽樣取得受訪者樣本，樣本來源為自費參加過簡報小聚月度活動的社群成員。在訪談社群成員之

前，先了解社群成員所屬之品牌忠誠階段和品牌忠誠類型。問卷一根據Evanschitzky and Wunderlich(2006) 的研究

發展出品牌忠誠階段問卷，該量表分為四大項，共12個不同問項，並利用李克特五點量表衡量之，總分在12～60

分之間。每項皆取平均數為標準，高於平均分即有該階段忠誠。問卷二參考Chaudhuri and Holbrook(2001)的量表發

展成員品牌偏好問卷，結合成員重複購買之次數區分社群成員的品牌忠誠類型。其中成員重複購買次數在本個案中

體現為參與活動的次數。以活動總場次的一半為分割線，參與次數超過總場次一半的及高重複行為，反之則低。該

品牌偏好量表共8個不同問項，並利用李克特五點量表衡量之，總分在8～40分之間。同樣取平均值，高於平均分即

代表偏好高。 
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    訪談問卷結合Zaichkowsky(1985)關於參與的前置因子研究和Schmitt(1999)的體驗行銷研究發展而來，以開放性

問卷了解成員參與活動的動機、感受及後續行為。 

3.2.2 針對參與者之訪談程序說明 

（1）擬定研究題目：以簡報小聚為例，探討成員參與社群活動的動機與其品牌忠誠的關係。 

（2）研究設計：本研究將研究問題設計成開放式的問卷（詳如附錄），在訪談過程中讓受訪者回答。 

（3）徵求訪談者：透過簡報小聚活動現場收集受訪者，採取立意抽樣的方式，以曾經參加過簡報小聚線下活動的

成員為主要訪談對象。月度線下活動均在台北市舉辦，社群成員大部分在台北市居住或工作，因此主要採用面對面

訪談的方式。 

（4）事前通知：訪談前先將本研究主題簡介傳送給受訪者，並且請受訪者項先回憶自己參加簡報小聚線下活動的

次數以及當時活動的主題。 

（5）深度訪談過程：由研究者對受訪者進行提問，根據受訪者回答的內容發展下一個問題。 

4.個案介紹與分析 
4.1  個案公司簡介 

BFA 簡報小聚，創立於 2015 年 7 月，由林大班和楊陽共同發起。簡報小聚是一個專注於職場溝通的平台，

也是台灣首個簡報溝通主題社群。它致力於為職場人士提供最好的「溝通」學習與分享平台，喚醒每個人的職場影

響力，提升華人整體簡報水平，簡報小聚期許未來成為華人世界最好的簡報溝通社群。 

簡報小聚會在線上平台提供簡報溝通相關的資訊與文章。在持續創作的同時，整合華人世界最負盛名的簡報

專欄，與眾多國外媒體合作，將他們最好的作品翻譯成中文以饗讀者。 

線上平台之外，簡報小聚也會定期舉辦線下聚會，讓會員不僅可以在線上學習簡報知識與技能，還可以透過實體活

動與簡報同好相互交流，現場向簡報專家請益諮詢，共同見證改變的力量。線下聚會的形式有三種：（1）BFA 月

度活動；（2）簡報塾；（3）簡報學院。其中簡報小聚 BFA 月度活動是每月舉辦一場，在該月中旬的禮拜四晚上

20:00～22:00。活動開始前 30 分鐘開放進場，參與活動的成員簽到後手持一張九宮格（如圖）入場後，根據九宮格

上的問題，隨意找尋場內的其他成員回答問題。九宮格的設計是為了活躍場內的氣氛，促使成員進行交流。活動開

始後，由簡報小聚活動負責人開場，短短介紹簡報小聚這一社群後，三位講者依序登台，分別是 Before Speaker，

After Speaker，Pro Speaker。這個月的 Before Speaker，會成為下個月的 After Speaker 再一次登台，中間一個月經

過簡報老師的一對一諮詢，改善投影片呈現和舞台展現。Pro Speaker 則是某一行業或領域的專家，分享自己的見

解或感悟。 

截止目前，簡報小聚的粉絲專頁按讚人數為 28,066 人；官網發布超過 200 篇文章；線下舉辦活動 34 場，線

上報名人數為 2818 人。據不完全統計，現場人數與線上報名人數基本持平。 

4.2  社群成員分析 

根據2017年內部年報，簡報小聚線下活動參與者平均年齡33歲，其中25～34歲的占比44%。參與成員中，有

24%的屬於資訊科技業，21%屬於服務業。 

前測問卷回收36份，根據問卷結果發現每個成員的忠誠階段並不顯著，因此先將此變數剔除。根據成員的偏

好分數和參與次數，將36位進行忠誠類型分類。其中，有9位實質忠誠者，20位潛在忠誠者，3位遲鈍忠誠者，4位

缺乏忠誠者。研究者挑選出不同類別的成員進行深度訪談。結果如下： 

4.3  參與動機與實質忠誠之關係分析 

實質忠誠的成員都參加了小聚活動12次以上，由深度訪談得知，實質忠誠者的利益追求動機一直獲得滿足是

其成為四階段均忠誠的實質忠誠者。一開始參與簡報小聚的最直接的原因是工作需求。因為工作中常常需要做簡

報，甚至於教簡報。出於提升自己、加強簡報技能的原因，成員主動接觸簡報小聚這一社群。在之後持續參與的動

機中，雖然多了很多其他因素，工作需要依舊佔據一大部分的原因。 
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師兄小虎老師來當講者，我來當助理，覺得可以見見世面。遇到了本來認識的智鈞。第一次來的

感受啊，我沒有事先了解過這個社群。那時候沒有很認真在交流，比較多在注意講者講什麼。那時候不

知道是 before 和 after 的機制，覺得講者參差不齊。但還是有學到東西就來了第二次，然後才知道說原

來是這個機制，覺得很有趣。（受訪者編號 2） 

網絡搜尋到活動頁面。我自己是教蘋果電腦的講師，我們每天牽涉到教學的工作都需要做一些教

材。申請這個職位是不硬性規定你之前需要有教學的背景。所以很慌張的就是你接了一個新工作，但是

沒有人教你怎麼去做這份工作，就必須去上網搜尋一些資料。我上網去搜尋「簡報」這個關鍵字，他跳

出來是簡報小聚。（受訪者編號 1） 

我那時候有工作上面的需要，然後大班開了一個商業簡報的基礎班，我去上了課。在課程中認識

大班，了解到有簡報小聚這個社群，跟簡報相關，所以我就去了。（受訪者編號 3） 

另外，也有受訪者認為持續性的參加是因為自己的休閒娛樂動機得到滿足。受訪者表示自己只是出於熱愛參

與各種互動，因緣巧合之下知道這個社群。參與多次之後，慢慢把在講座中學到的技巧應用到工作中中，受到不少

肯定和認同。因此也加強了下次再來的動機。 

下班之後不知道要去哪裡玩，從 Accupass 上發現的活動……應該可以算是單純喜歡活動，那天其

實也完全不知道主題會講什麼，原本以為只是簡報技巧教學……學到的東西，在我自己的簡報應用上，

特別是工作的簡報，受用超級大的，應用學到的技巧後，被誇獎無極限呀！（受訪者編號 4） 

外在刺激也是影響成員參與與否的因素。例如，多位受訪者表示活動的形式是他們會繼續參加的重要原因之

一。實質忠誠的社群成員均表示在第一次參與簡報小聚後就已經決定參與下一場的活動，主要原因在於簡報小聚當

月的 Before Speaker 經過訓練成為下一個月的After Speaker 的活動形式讓參與者十分好奇。 

我記得那天是牧宜，第一場(Before)就感動到不要不要的，很感人的經驗和回憶；第二場(After)其

實真的沒什麼印象了，第三場(Pro)是永慈，生動活潑有趣且很積極的人生態度，很受啟發。我很好奇牧

宜第二次上台會進步到什麼地步，第一次就已經很棒了。這是最主要的原因。（受訪者編號 4） 

他們 before after 的手法讓我覺得很欣賞。因為那個有點類似讓你回流的動作。你看過他這個月的

表現，然後主題也是你喜歡的，那你就會希望下個月他不一樣的表現。那他們就會塑造一個不一樣的出

來。很多講者在成為 After 的過程中很多是被砍掉重練的，等於 After 來的時候講了一個跟上次完全不一

樣的東西。(受訪者編號 3) 

對於活動的形式，實質忠誠受訪者均表示目前的活動流程很滿意，包括最開始的交流互動，到三位講者登台，再到

主持人進行精短總結。講者分享的環節佔比最大，但採訪後得知，四個階段皆滿足忠誠的實質忠誠者對講者所講的

主題和講者的呈現並不會抱著很大的期望，即講者發揮得不好，並不會降低其下次參與的意願。 

因為很多人是你一開始就不了解的，你無從得知你是喜歡還是不喜歡。所以你來這邊，就算他是

你不喜歡的，你也是得到一個你不喜歡的資訊。至於要不要篩選講者，我是反對啦。因為如果我跟他說

你要講什麼你要講怎麼講，規範太多了反而容易畫成一個圈子，被某一個圈子使用。所以小聚看運氣，

有些講者真的超過預期，很棒。有些很棒的講者沒參加到真的很飲恨。（受訪者編號 1） 

我對 before 和 after 這個形式比較感興趣。因為有了這個我才會發現原來有些東西可以換個方式

說。調整前調整後。到底哪裡不同讓我自己思考。Before & After 可以看到一些改變，無論好壞。（受

訪者編號 2） 
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感受講者簡報風格和如何描述故事內容的實作會多一些，那 90%以上的機率不會影響到我參加的

意願。（受訪者編號 3） 

有實質忠誠者對活動的講者抱有期待。對於是否參加下一場活動，他會事先了解當月主題和講者，確定自己

的興趣後才報名。對於這一類的成員，講者變現的好壞與否直接影響其參與後續活動的決心，不好的講者降低其參

與的意願，但好的講者會直接拉高其後來的意願。 

如果是 Before Speaker 那邊不 ok，那我也沒興趣看他的 After，所以下一場就不會來。但如果是 Pro 

Speaker，就是來聽一下。有讓我覺得不滿意的啦，但我想不起來確切人名。因為我一開始是 focus 在 before 

after 的過程，沒想到來了以後聽到厲害的 Pro 覺得很厲害。像之前有一場是巫秀陽，那時候空姐忙什麼

剛剛出來，沒想到他會來現場就覺得那一場自己賺到了。（受訪者編號 3）     

4.4  參與動機與潛在忠誠之關係分析 

潛在忠誠和實質忠誠的區別在於潛在忠誠一樣有著很高的品牌偏好，但參與的次數並不多。潛在忠誠成員的

忠誠階段表現比較多元，有四個階段完全滿足忠誠的，有滿足三個階段忠誠的，也有只滿足了一個認知忠誠或一個

意圖忠誠的。 

對比實質忠誠者，潛在忠誠者大部分是朋友介紹而來，自己本身對一簡報並沒有很大的熱忱，相較之下是對

於這樣一個社群、這樣一個活動的存在形式和運行機制感到好奇。 

簡報小聚如果推出其他活動會想參加，我想看看這個團隊這個品牌還能變出什麼花樣，我很好奇。

（受訪者編號 6） 

因為我本身就對自己做簡報滿有自信的，所以我想知道真正在做的時候長什麼樣子。然後反正我

也是商管出身，以後也是要做相關的工作，那多參加這種活動，小補一下。就增添自己的能耐啊，多看

看點別的啊。這是一開始的想法，蠻單純的，反正時間也湊得上。其實別人問我我都比較官方的說 improve

簡報實力，但其實最主要的原因就是我很好奇。這是怎樣一群人，怎樣會想到這樣一個市場，怎麼去做

這件事。我對自己的簡報能力沒有懷疑，我沒有說要來學習什麼，反而是開放性的心態來看你們會做什

麼。但我真的有學到東西。（受訪者編號 7） 

在好奇感被滿足之後，被帶入新的一輪好奇，也就是下一週的After會如何改變。這也成為潛在忠誠者同常都

會參與第二次活動的原因。在這之後，活動內容如果能取代好奇心成為潛在忠誠者的參與動機，則潛在忠誠者有機

會持續參與成為實質忠誠。 

我那一場反而是 before 讓我印象深刻，講者本身的口條蠻厲害的。那 After 是因為我沒看過上一場

她的 before，我沒有辦法對比，而且我既定印象就是 after 經過訓練，我的期待會更高，我期待她會做出

一份更完美的簡報，但是跟我期待的有落差所以有點小失望。那 pro 講的內容跟我沒有那麼多關係，沒

有共鳴。整個活動讓我印象最深刻的是主持人，他講話的方式、內容，他的總結很厲害，一語驚人。那

個活動我覺得可以看到自己身上很多不足的地方。我本身是商管，有很多上台簡報的機會，卻從來沒有

想過要怎麼做好一個簡報，所以這也是想去的動機之一。（受訪者編號 6） 

第一次去的時候就覺得滿出乎意料的，就那一次的講者還蠻不錯的。我看 Before 的時候其實不會

覺得他講的差，但看完 After 後就覺得真的 Before 有差，看完之後就讓我覺得說我好想看這次的 Before

下次會變成什麼樣子，又促進我下一次想參加的動機。那次主要讓我覺得特別好的原因是 Pro Speaker

太強了……另外一點，今天付錢了，如果講者讓我失望了，就很扣分。我的第二場讓我有種我花了半個

多小時在聽廢話。（受訪者編號 7） 
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採訪發現，滿足四個階段忠誠的潛在忠誠者會因為活動的價格而沒能成為實質忠誠。對於一些成員來說，無

法明確得知自己會有什麼收益，那每個月400塊的成本就容易讓人卻步。 

我覺得現在有點偏貴了。畢竟會去參加小聚的人也有很多是學生或社會新鮮人，對於這種“講座類”

的支出可能就比較拮据，如果不太能歐確定去了能獲得什麼，就會對於要付費更有卡關。（受訪編號 5） 

對於滿足了認知、情感、意圖忠誠的潛在忠誠者，活動的內容是否滿足期待是影響他們是否再購的重大因素。 

因為我的工作需要製作簡報，我希望每次上完都是收穫滿滿的。（受訪者編號 5） 

第二場的講者讓我很失望。而且我還要 10 點多從那邊回三峽，覺得很浪費時間。如果我住在市府，

這樣的負面情緒可能會少一點。另外就是我真的太不喜歡社交了。我想跟朋友一起去，這樣不會被打叉。

（社交這個環節其實你還是抗拒的）也是的。（受訪者編號 7） 

同是潛在忠誠，但不同的參與動機導致成員有不同階段的忠誠表現。活動一開始有半小時的交流互動時間，

沒有社交動機的受訪者覺得這個環節很困擾，從而導致其忠誠階段只有意圖忠誠；另一位有社交動機的受訪者則認

為這個環節是值得期待的，因此她的忠誠階段有認知、情感和意圖忠誠。 

不喜歡，有種別人一天到晚想要認識我的感覺。很疲乏，每個人都跑來對妳很有興趣那樣。我之

前在別的課程有被問過目的性很強的問題，這讓我很不舒服……另外就是我真的太不喜歡社交了。我想

跟朋友一起去，這樣不會被打擾。說實話我還是比較抗拒那個部分的。（受訪者編號 7） 

之前參加過其他活動，也有這個環節，所以我還蠻適應，覺得有驚喜感。（會成為下一次妳參加

簡報小聚期待的點嗎）會啊。我覺得這個環節是給這個活動加分的點。（受訪者編號 6） 

4.5  參與動機與遲鈍忠誠之關係分析 

遲鈍忠誠者的數量最少，是品牌偏好低但是重複行為高的成員。這些人和實質忠誠者一樣具有高的重複參與

行為，但對於這個社群這個活動的偏好是低於潛在忠誠的。根據訪談結果，遲鈍忠誠者對品牌偏好低的主要原因在

於他們認為活動還可以做的更好，都提出了自己的改進建議。 

基本上我認為交流是一件很好的事情，但對於大多數人來說，主動認識別人是很陌生的，大家在

第一次做的時候會產生一些害怕、恐懼甚至排斥的情緒……對於舊的夥伴，多少想要一些新鮮感。一樣

可以 social，但可能有三種模式，交叉去運用，會比較不一樣。或者說加入一些新的元素，給一些方向，

更自然的操作這件事情。我自己這邊有跟大班提過說，未來是不是我可以跟公司提議，固定來提供一些

獎品。誘因很重要。人都比較目標導向，社交可能會有一些未來的比較無形的好處，但不是每個人都能

感受到。當有些人意識不到這個，就沒有動力，需要給這些人一些很直接的好處讓他們可以感受到一個

方向。當每次都有獎品，我相信每一個人都會很有動力的去完成這件事。因為我知道我做完會有收穫。

我就覺得努力或者付出就有收穫。（受訪者編號 8） 

有跟其他人討論過，覺得每次最要改進的就是時間，都拖太晚了。還有就是現在的場地方不夠有

人情味，時間一到就在趕人。這樣對於參與活動的感受是有比較大的損害（受訪者編號 9） 

遲鈍忠誠者高重複行為的原因和實質忠誠者一樣，即每次前來都能獲得自己想要的東西，雖然活動本身有些

不足，但參與活動還是可以讓他們獲得自己想要的。包括工作上所需要的簡報技巧，或是心靈上的滿足與人的建立

關係、維護關係。 

藉由一個 Before 和 After Pro speaker 這樣的概念，我覺得可以看到不同元素。因為每個人存在公

司環境不一樣，可能就有不同的設計資料，那我就有機會看到不同的設計風格。可以從中獲取了解到原
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來簡報有這麼多元素，原本可能覺得我的世界已經夠大了，可是我看到很多不同不同的人的時候，意識

到原來還可以這樣玩。這是一個我最主要的動力，不管講者講的好或者不好，因為我要看的是簡報。我

是覺得每次都有收穫。但不是每次都是接收到正確的技巧。而是說今天講者犯了什麼錯，我要提醒自己

不要犯同樣的錯…我們藉由別人的簡報，可以看到從成功裡面看到失敗經驗，失敗裡面看到成功經驗。

所以不用太擔心，每次都可以有一些收穫。我算是學過後會去自我運用的。（受訪者編號 8） 

覺得每次來會遇到不一樣的人，會有不同的主題在裡面，有些甚至是我本來不會接觸到…我不是刻

意想要認識不一樣的人，只是覺得每一次的組成都是不一樣的體驗。每次都有固定會來的人，也一定有

不一定的人或從來沒有聊過的人，所以每次感覺都會很不同。我享受人與人溝通的狀態。(受訪者編號

9) 

4.6  參與動機與缺乏忠誠之關係分析 

缺乏忠誠指品牌偏好低，重複行為少的成員。對品牌偏好低主要原因在於期待落差。簡報小聚給人是教簡報

製作的，但參與活動後才發現，活動不是教怎麼去製作簡報，而是從更廣泛的概念去定義簡報，因此很多第一次來

的成員不明白講者分享經歷與簡報技巧之間的關係，因此有嚴重的期待落空，其參與的意願大幅降低。 

最近才知道簡報小聚的，只參加過一次，感覺還不錯。但覺得要多參加幾次才比較知道是不是我

喜歡的。（受訪者編號 10） 

我以為是教簡報技巧的，沒想到是來聽講者分享經歷的…沒有不好，但我比較需要可以直接教學的

簡報技巧。（受訪者編號 11） 

整個活動拖太晚了，我也沒有很明白講者要講的事情。之後可能會考慮一下聽別場看看。（受訪

者編號 12）  

5.分析與結論 
5.1  結論與討論 

表 2 參與動機之總結 

參與動機  定義 訪談範例 

工作需求  主要分為： 

1. 工作性質為教學者，

常需要製作簡報輔助

教學； 

 

 

 

2. 需要向下發布通知、

向上呈遞報告的職場

人士 

我自己是教蘋果電腦的講師，我們每天牽涉到教學的工作都

需要做一些教材。申請這個職位是不硬性規定你之前需要有

教學的背景。所以很慌張的就是你接了一個新工作，但是沒

有人教你怎麼去做這份工作，就必須去上網搜尋一些資料。

我上網去搜尋「簡報」這個關鍵字，他跳出來是「簡報小聚」。

（受訪者編號 1） 

學到的東西，在我自己的簡報應用上，特別是工作的簡報，

受用超級大的，應用學到的技巧後，被誇獎無極限呀！（受

訪者編號 4） 
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表 2 參與動機之總結(續) 

參與動機  定義 訪談範例 

社交動機  包括：建立關係、維持關

係、尋求歸屬感、需求人

氣 

覺得很有趣，因為我以前沒有參加過類似的線下社群。整個

過程來說，在一開始破冰的環節，用九宮格去跟大家交流。

對第一次參加的人來說，真的是讓我跟很多陌生人有了連

結。（受訪者編號 3） 

之前參加過其他活動，也有這個環節，所以我還蠻適應，覺

得有驚喜感。（受訪者編號 6） 

覺得每次來會遇到不一樣的人，會有不同的主題在裡面，有

些甚至是我本來不會接觸到。（受訪者編號 9） 

在這個環境裡面，你會發現你參加越多次，你認識的人越

多。然後在這個環境裡面，你的層次真的會有那麼高一些

些。就是你真的可以 handle 這個活動，你可以很多人都認

識。在裡面的人會拱你起來，這是一個很棒的點，或者說是

很吸引我的點。我覺得在這邊找到一種被尊重的感覺。（受

訪者編號 1） 

自我學習  主要是指對自己有所要

求，讓自己獲得某些東

西；或者讓自己有不一樣

的視野 

我就是一個來這邊我就是要得到一個新知識、一個別人的故

事，一個人際關係，所以我基本上都會找這三樣東西。（受

訪者編號 1） 

就算我今天是一位銀行工作人員，我可能會接觸到的課程、

講座就是跟銀行相關的，我可能不會聽到一個舞者的分享。

所以對我來說那是一個打開視野的方式。（受訪者編號 6）

價值觀  自己的信仰、價值觀與活

動傳遞的訊息一致 

我覺得我的觀念和簡報小聚是一樣的，就是創造更好的溝通

體驗。我想分享經驗給大家。我想在我能力範圍內提高台灣

人的簡報能力。（受訪者編號 8） 

外界刺激  主要包括活動本身、活動

進行方式、活動曝光的渠

道 

他們 before 和 after 的手法讓我覺得很欣賞。因為那個有

點類似讓你回流的動作。你看過他這個月的表現，然後主題

也是你喜歡的，那你就會希望下個月他不一樣的表現。那他

們就會塑造一個不一樣的出來。（受訪者編號 3） 

之前在創咖啡那場被推為簡報教主的講師和老闆都超級推

簡報小聚的，恰好聽到有活動，就想去聽聽看，完全是朝聖

地心理。 

最主要的原因就是我很好奇。這是怎樣一群人，怎樣會想到

這樣一個市場，怎麼去做這件事。我對自己的簡報能力沒有

懷疑，我沒有說要來學習什麼，反而是開放性的心態來看你

們會做什麼。（受訪者編號 7） 

 本研究以工作需求、社交動機、自我學習、價值觀念和外界刺激作為社群活動參與之動機，通過訪談了解顧

客參與活動後的體驗，結合忠誠類型，探討社群成員對該品牌社群的忠誠。 
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圖 1 研究架構 

5.2  預期研究貢獻 

近年來企業中的行銷人員有強烈的意願在發展品牌社群(McAlexander, Schouten & Koenig, 2002)，許多行銷人

員相信經營品牌社群是具有成本效益而且具有效用的(Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005 )。因此，本研究預期

可以提供行銷人員經營社群、對社群活動進行改進的重要參考依據。 

通過訪談，找出成員首次參與活動和持續參與活動的動機以及參與活動後的體驗，從動機滿足的程度和體驗

的觀感去了解活動本身的優劣，且藉由體驗的問答延伸出社群成員期待對社群活動能做到怎樣的服務。透過結合社

群成員不同的忠誠型態，研究出當面對不同感受和忠誠類型之社群成員時，該採取何種方式讓不同類型的成員對社

群的忠誠均有所提升。 
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附錄 訪談問卷 

國立臺北大學 企業管理研究所 

參與品牌社群活動的動機與品牌忠誠之關係探討 

個案名稱：簡報小聚 

受訪者： 

訪問日期： 

問卷參與者：陳曼麗 

動機 

1. 第一次參加簡報小聚是什麼時候？為什麼會去？ 

       興趣：為什麼感興趣，對什麼感興趣？（社群本身、主題內容、講者 等） 

       學習：為什麼想學習，為什麼有興趣 

1.1 參加後的感覺如何？動機有被滿足嗎？ 

2. 怎麼知道這個社群的？促使你參加的原因是什麼？ 

      朋友：他的建議對你重要嗎 

      廣告、活動頁面：什麼吸引你點進去 

3.你一開始了解這個社群嗎？通過什麼了解的？ 

4.再一次參加的原因是什麼？ 

5.多次參加的原因是什麼？（同一個目的嗎） 

6.持續參加的原因是什麼？ 

7.後來沒有參加的原因是什麼？（時間、地點、主題…） 

感受 

1.小聚現場的氛圍／環境是你喜歡或者享受的嗎？（眼耳口鼻） 

2.整個過程你是專注以致於有點耗費腦力還是讓自己出於一個舒壓的狀態？ 

3.個人最喜歡哪個環節？（互動交流、講者演講、主持人總結、彩蛋）為什麼？ 

4.每次最期待哪個環節？為什麼 

5.每次活動後，你最大的感受是什麼？（情感上、認知上、實務上、生活上、關聯性的） 

6.如果小聚有很穩定的 SOP 流程，也就是工作人員換過一批，會降低參加意願嗎？ 

內容 

1.你參加下一場小聚是因為講者嗎？ 

2.什麼樣的講者可以讓你滿意跟投入？（感官型？情感型？思考型？行動、互動型） 

3.有沒有印象很深刻的講者？（正面、負面）為什麼？ 

4.講者帶給你的感受會轉移到簡報小聚這個社群本身嗎？ 

建議 

1.覺得小聚哪些方面可以做得更好？ 

2.哪裡需要改進？ 

3.參與的意願有上升或者是降低嗎？ 

4.一開場之前簡報技巧的小教學的有無有影響嗎？ 

後續行為 

1.有追蹤簡報小聚的粉絲專頁嗎？ 

2.會參加下一次的簡報小聚嗎？ 

3.會給朋友介紹簡報小聚嗎？為什麼？如何介紹？ 
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