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摘  要 

過去有部分研究探討聯繫強度與價值一致性影響顧客購買決策，但鮮少探討其如何透過虛擬社群意識及在自

我效能的干擾下來影響消費者購買行為。本研究主要探討聯繫強度及價值一致性是否透過虛擬社群意識影響再購

意願，及自我效能是否干擾虛擬社群對於再購意願之影響？ 

本研究使用問卷調查法收集資料，以追蹤某品牌六個月以上的 Facebook 粉絲頁按讚的消費者為本研究的研究

對象，回收有效問卷共 279 份，並以 Amos 24.0、IBM SPSS 進行資料之分析。研究結果分述如下：(1)聯繫強度及

價值一致性顯著影響虛擬社群意識；(2)聯繫強度及價值一致性並無透過虛擬社群意識影響再購意願；(3)自我效能

無干擾虛擬社群對於再購意願之影響。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：聯繫強度、價值一致性、虛擬社群意識、自我效能、再購意願。 
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1.緒論 

1.1 研究背景及動機 

根據 Sharktech(2019)的報導文章，隨著社交媒體的興起，各行業不停的研究且開發其應用方式，希望藉由社群

媒體行銷獲得更多粉絲支持。許多消費者亦透過社群，蒐集商品資訊，以進行購買決策。Grewal (1991)指再購意願

是顧客將會再次購買此產品或服務的一種行為。然而，究竟什麼因素會影響消費者的再購意願呢? 

過去探討再購意願影響前因的研究很多，這些前因變數包括品牌形象(高永和，2020)、品牌忠誠度(張原豪，

2020)、知覺價值(陳曉柔，2020)、售後服務(黃俊哲，2020)、品牌認同(楊芷瑜，2020) 、服務滿意度(林弘洋，2020)、

體驗行銷(詹雅薰，2020)、服務品質(吳淑琴，2020)等。然而上述研究欠缺在虛擬社群情境下探討一些會影響顧客

再購意願的重要前因及中介變數，致使如何來提升再購意願之原因不甚明確。本研究認為影響顧客再購意願的要素，

可能是聯繫強度及價值一致性，因為在文獻探討中發現，鮮少有學者透過此二變數對於再購意願之研究，且消費者

瀏覽，甚至參與社群，部份原因可能來自於與社群成員之情感建立及形象一致性，故此，本研究欲探討聯繫強度和

價值一致性是否可能透過虛擬社群意識，進而提升再購意願？ 

過去有學者提出聯繫強度對消費者購買決策的影響性。程婉婷（2001）指出口碑傳播者與接收者間之連繫強度

越大，對接收者購買決策的影響也越大。然而，Wellman，Quan-Haase, Witte and Hampton（2001）指出其他社區成

員建立更緊密關係的社區成員可能會表現出較高的歸屬感和社區參與度。上述研究隱含社群中的成員間之聯繫強

度增加，有助於虛擬社群意識的形成，而 Armstrong and Hagel（1996）認為虛擬社群成員間彼此互動，可增加顧客

忠誠。因此，本研究欲探討聯繫強度是否透過虛擬社群意識影響再購意願？ 

過去也有學者提出價值一致性對消費者購買意願的影響性。Grubb & Grathwohl （1967）指出人們會採取增強

和保護自我概念的作為，也會去利用消費具有象徵性商品來增強自我概念的一致性，而自我概念是一種個人價值。

Johar 和 Sirgy（1991）將價值一致性定義為消費者根據其對於一個實體的價值與其自身的價值集的相似性或不相似

性做出評價（Tuškej, Golob, and Podnar, 2013）。蕭整良（2019）認為社群成員彼此會展現出認同、相互影響或支持

與協助等行為，這些行為是一種社群意識的表現，也會是促成成員持續使用的關鍵要素，進而提升再購意願。因此，
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本研究欲探討價值一致性是否透過虛擬社群意識影響再購意願？ 

最重要地，本研究導入一個干擾變數亦即自我效能（Self-efficacy），來探虛擬社群意識及再購意願間關係之影

響，自我效能為個人能力能否達成必要績效之整體評估及總括之特質，當個人在特定情境中，自我效能會對自身行

為能力做判斷，也就是自我對達成預期目標的信念(Schunk, 1984)。王秀美(2015)發現自我效能對知覺行為控制有正

向顯著影響，意即患者擁有的知識、能力、信心愈高愈能夠掌控購買的權力。而 Taeshik（2008）的研究中發現自

我效能較低的使用者會感覺到電子服務品質充滿挑戰，這些消費者需要藉由簡單而不需要太多知識的程序來進行

電子服務流程評價，如友善的介面及清楚的商品佈置購物等電子服務環境(Pereay Monsuwé, Dellaert, & deRuyter, 

2004)。基於上述，本研究認為購物自我效能低者，較重視購物環境因素等周邊訊息，因此自我效能將會負向干擾

虛擬社群意識對於再購意願的影響性。綜合上述，本研究結果將會提供建議給社群經營者參考。 

1.2研究目的 

本研究主要探討聯繫強度與價值一致性對於再購意願的影響，並將虛擬社群意識視為中介變數，且將自我效能

視為干擾變數，希望能藉由相關文獻的探討和整理及實地資料收集，進行實證研究的分析。透過上述的研究背景及

研究動機作為基礎，本研究探討之研究目的如下： 

一、探討虛擬社群意識在聯繫強度與再購意願間的關係之中介效果。 

二、探討虛擬社群意識在價值一致性與再購意願間的關係之中介效果。 

三、探討自我效能對於虛擬社群意識與再購意願間的關係之干擾效果。 

2.文獻探討 

2.1 再購意願 

再購意願（Repurchase Intentions）又稱再次惠顧（Repeat Patronage），指消費者重覆購買的行為。當消費者對

產品或服務感到滿意時，就會出現重覆購買的意願（Francken，1983）。Grewal (1991)指再購意願是顧客將會再次購

買此產品或服務的一種行為。再購意願指消費者與同一間商家有長時間的買賣關係 (Gounaris,Dimitriadisand 

Stathakopoulos,2010)，亦可參考消費者個人對於再次指定同間商家來服務的情況，作為判斷(Laceyand Morgan, 2009)。 

Kotler（1999）指出消費者在購買某些商品以及服務後，心裡會產生不同程度對於商品、服務，滿意或不滿意

的感覺，當消費者感到滿意時，就有可能會重複購買，並表現出品牌忠誠度的行為。Francken(1993)的行為模式理

論指出，當顧客對服務、商品滿意度高時，下次就有可能再進行購買，就稱為再購意願。 

再購行為與初次購買是不同的，其中不同之處是在於再次購買會受到曾購買的經驗及滿意度所影響  (Kim, 

2012)。若使用產品或服務之後，滿意度高於消費者起初的預期，即產生較高的再購意願(林志鈞、陳良初、廖苡彣，

2016)。總而言之，顧客在交易後若滿意度高，就有可能產生再購意願，並能推薦給他人(Cardozo, 1965)。高健中(2017)

指出。再購意願不是單指顧客本身再購，當旁邊的其他潛在顧客抉擇不同商家的同質商品時，願意推薦此商品及商

家給親友。 

2.2 虛擬社群意識 

社群意識(Sense of community)的建立是從社會心理學的角度出發，McMillan & Chavis (1986)、Rovai (2002a)、

Blanchard & Markus (2004)與陳家維 (2006)認為社群意識可以讓成員產生凝聚力、吸引他人加入社群，虛擬社群若

是能滿足成員之需求，便能有效得使成員持續停留於社群之中，進而使社群成長，達到社群之發展。社群也稱為社

區或群落，為一生活於特定區域內個體的集合，彼此之間具相同的特性以及興趣，並相互維持社交關係的進行

（Garcia, Giuliani & Wiesenfeld, 1999）。Blanchard & Markus (2004)研究運動新聞社群的虛擬社群意識，並比較社群

意識與虛擬社群意識的差異，證實虛擬社群的成員透過社會交換的過程，使虛擬社群的成員彼此認同，進而產生信

任的意識。Blanchard (2007)更進一步的探討 McMillan & Chavis (1986)提出的社群意識，證實社群意識與虛擬社群

意識上的差異，並發展出更適合虛擬社群意識的指標。社群環境涵蓋了物理、心理與社會等三大構面，而社群意識

更是構成社群發展之關鍵(吳忠勳，2008)。 

學者 Gusfield (1975)發現，社群主要分為兩大類「地域」社群以及「關係」社群，地域社群主要是鄰居、鄉鎮

以及個體生活周遭地區間社會關係的集合體；關係社群則是因為相同宗教、興趣等等非地域關係而形成（Obst , 
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Zinkiewicz & Smith , 2002）。先前許多實證研究皆認為社群（community）有著共同體的意義（江明修,1996；林瑞欽, 

2000），社群也包含了社群成員所有形式的關係，例如：親密感、社群凝聚力、情緒、道德承諾等等（江明修,1996）。

從社會學的角度看來，虛擬社群主要強調社交性、支持性的關係，以上這些關係會為社群成員帶來社群意識，並且

曾對成員對於社群之歸屬感 ( Hampton & Wellman, 2001 )。 

虛擬社群意識為社群成員之間，藉由心理上的互相支持，並透過認同與信任產生（Blanchard & Markus, 2004），

因此可能影響購買行為。如蕭登泰（2010）的研究中發現了「虛擬社群意識」在正面與負面口碑情境下，皆對「消

費者的產品態度」產生正面且顯著的影響。「消費者的產品態度」在正面與負面口碑情境下，皆對「產品的購買意

願」具有正面且顯著的影響。林伊文在（2020）研究中提出虛擬社群意識越佳，則其態度忠誠越有正向顯著影響。

Tsai, Cheng, 與 Chen（2011）及 Cheng, Tsai, Cheng, 與 Chen（2012）等學者研究已證實，虛擬社群意識正向影響

參與網路團體購買之意圖，林瀚頡（2017）發現了虛擬社群意識之提升，並有助於提升粉絲專頁之品牌忠誠度與購

買意願，陳苧嫈（2012）發現虛擬社群意識對團購意圖有顯著的正向影響。蕭整良(2019)認為社群成員彼此會展現

出認同、相互影響或支持與協助等行為，這些行為是一種社群意識的表現，也會是促成成員持續使用的關鍵要素，

進而提升再購意願。Armstrong and Hagel (1996)認為虛擬社群成員間彼此互動，可增加顧客忠誠。Kim (2003) 研究

顯示提高虛擬社群意識有助於增加顧客對其企業網站與社群的忠誠度。基於上述，假設如下： 

H1 虛擬社群意識正向影響再購意願 

2.3 聯繫強度 

討論聯繫強度(tie strength)前，我們必須先了解社會網絡，基本要素包括：關係與聯繫、行為者（Mitchell, 1969；

Fischer, 1977；張苙雲、譚康榮，1999）。社會網路是行動者間的一組特殊系統樞紐，它可以是個體或團體(Fische, 

1982)。楊文山與畢雯(2007)認為社會網絡具備有兩種主要的功能，第一個是介紹性功能，只有個人可以利用社會網

絡獲得各種資訊，不論是機會的介紹、商品的優劣及使用後的感想等。以及第二種為支持性功能，意指在網際網路

這虛擬社群之人際互動模式中，可以提供個人的生活需求進而達到滿足。 

聯繫強度是一種由消費者與社交網路間所組織而成的「結合效力」，這兩者間互惠關係越緊密、越頻繁，其彼

此之間的聯繫強度就越強(Mittal, 2008)。Hansen（1999）也指出，弱聯繫間彼此較不熟悉，所以能相互提供更多不

同的知識，有利於知識的共享，特別是簡單知識的共享；而強聯繫使雙方更熟悉，想法、思考更雷同，反而不利於

知識的共享。「弱聯繫強度」可能是指消費者認識的人、一起工作的同事或是彼此間可互相幫助、可能有些相同文

化，但並不是那麼熟悉(Pamela & Cathy, 1994; Steffes & Burgee, 2009)。吳超（2009）則認為，判斷聯繫強度的標準，

僅以個體間的聯繫頻率和感情方面的接近程度來衡量即可。Money, Gilly與 Graham (1998) 指出聯繫強度為一種多

維度的構面，他代表社會網路背景下兩兩個體之間人際關係組合。 

Mitchell(1969)將社會網絡（social network）定義為一種介於個人團體(Group)與整體團體(Corporate-groups)之間

的一種準團體(Quasi-group)，在此群體中人際之間的關係型態會形成特定的連結關係，整體結構可用以說明該群體

中個人的社會行為。Rindfleisch & Moorman（2001）亦指出在緊密聯繫的社會關係中，由於社會成員間的情感親密、

有高度的相互回報與信任、彼此間的目標與想法比較少衝突和矛盾，以及彼此之間有較高的互動頻率與較長的互動

時間，因此緊密聯繫網絡是行動者訊息的重要來源，而口碑的傳播網絡就是一個為了增進彼此關係，互相討論口碑

訊息的社會網絡(Bristor, 1990)。而虛擬社群意識會經由相互支持、創建身分與建立認同以及產生信任三項過程來產

生(Blanchard and Markus, 2004)。因此，本研究認為因緊密聯繫而形成的口碑傳播網絡，將強化虛擬社群意識。 

根據 McMillan 和 Chavis（1986）的研究，社區成員之間的牢固聯繫會帶來更大的情感聯繫，這有可能導致人

們對整個社區的依戀更加強烈。先前對當地社區的研究清楚地表明了社會關係對社區意識的影響，與其他社區成員

建立更緊密關係的社區成員可能會表現出較高的歸屬感和社區參與度（Wellman，Quan-Haase，Witte和 Hampton，

2001）。同樣，當成員在社區中擁有牢固的聯繫時，他們對社區的聯繫感也會增強（Kavanaugh et al.）。因此，聯繫

強度增加，有助於虛擬社群意識之形成。而 Armstrong and Hagel (1996)認為虛擬社群成員間彼此互動，可增加顧客

忠誠。基於上述，假設如下： 
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H2 ：聯繫強度對虛擬社群意識有正向影響。 

H2a：聯繫強度透過虛擬社群意識影響再購意願。 

2.4 價值一致性 

在 1955 年這兩位學者 Gardner 和 Levy 提出了，粉絲為了滿足內心的感覺和希望時，在選擇偶像的條件會偏

向類似自己特質，在消費時不單只是為了實用，更多的是因為產品本身所帶來的價值(Levy, 1959)。價值是消費者常

常用來選擇服務或商品時的評斷依據，認知價值被定義為在交易過程中消費者從賣家所得到的利益，例如時間、勞

力、價錢(Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2014)。Sheth, Newman, and Gross (1991)將消費價值分類成：(1) 情境性價值：

消費者面臨特定情況時所作的選擇。(2) 社會性價值：當產品能使消費者與其它社會群體連結而提供效用時，則此

產品具有社會價值。(3) 嘗鮮性(認知性)價值：若消費者選擇此產品取決於是否能夠滿足好奇心、追求新鮮感和尋

求新知等等，則該產品具有嘗鮮性(認知性)價值。(4) 情感性價值：消費者的選擇可能取決於消費者渴望得到情感

上的抒發，消費者所獲得的價值是因為來自於所選擇的產品產生的感覺，例如有趣、愉悅等等，則代表此產品具有

情感性價值。(5) 功能性價值：商品本身所具有的實體或功能價值。當一個產品或品牌具有某些屬性，而這些屬性

能滿足消費者使用該產品功能性上的目的，則此產品即具有功能價值。 

Johar 和 Sirgy（1991）的自我一致性理論將價值一致性定義為消費者根據其對一個實體的價值感知與其自身的

價值集的心理比較之相似性或不相似性的程度（Tuškej et al., 2013）。許立群（2012）提出在網路社群中，將價值一

致性(Value Congruity)分成消費者與品牌的關係(B2C)及消費者與消費者的關係(C2C)兩大類： 

一、消費者與品牌的關係 

真實自我就是本身具有的真實特質，也就是自我概念；理想自我是本身所希望的具有的特質，也就是希望擁有

的自我形象(Sirgy, 1985)。當自我一致性高時，就表示消費者與此品牌的特性相似度高，進而讓消費者感覺本身與

此品牌的關係相當的適合(Chatman, 1989)。Grubb & Grathwohl(1967)認為消費者購買象徵性的商品是提升自我概念，

所以消費者會偏向購買與自我概念相似一致的的產品。消費者購買與本身概念相似的產品或是品牌，稱之為自我的

一致性 (Sirgy, 1982)。Grubb & Grathwohl (1967)指出人們會透過偏向增強和保護自我概念的作為，也會去利用消費

具有象徵性商品來增強自我概念的一致性，而自我概念是一種個人價值。個人會因為對於品牌之認知，進而導致了

自我一致性會影響購買動機（Epstein, 1980）。品牌的特性與消費者本身特性的相合，亦是自我一致性(Malär, 2011)。 

二、消費者與消費者的關係 

在消費者間的關係中，過去許多研究從心理學觀點探討知覺相似性(Perceived Similarity) (e.g., Ensher & Murphy, 

1997; Novak & Lerner, 1968)。而 Bressler and Grantham (2000)將知覺相似性定義為個人與其他人相似的感覺，歸屬

於一個社群中滿足一些個人的基本需求。在社群網路中，知覺相似性是指個人與其他社群成員的比較。Casaló ( 2011)

發現知覺相似性指的是個人價值觀及目標，和社群文化相配適的程度。 

價值一致性(value congruity)將正向影響社群行為，如何韞廷(2016)發現顧客與品牌一致性對顧客順從存在正向

影響，並進而影響到顧客滿意度和未來參與意願。當對旅遊體驗產生依戀時，年輕遊客傾向於更多地使用其社交網

絡（Hudson，2015）。這種依戀關係可能會受到體驗與遊客身份之間的一致性的影響。實際上，個人傾向於與具有

共同身份的其他人參與社交網絡，並且他們會創建與這些身份相關的主題的更多內容（Kim，Lee 和 Bonn,  2016）。

Rovai (2002)指出虛擬社群意識的構面包含信任、精神、共同性與互動，本研究認為虛擬社群意識的產生，有可能

來自於成員知覺品牌、社群與其個人間之價值一致性。如林瀚頡（2017）發現當社群成員本身對於品牌之品牌認同

越高，則對於所加入品牌粉絲專頁之社群認同亦越高，而影響虛擬社群意識之提升，莊昀靜（2019）與吳惠萍（2014）

均證實虛擬社群價值對虛擬社群意識具有顯著的正向影響。蕭整良(2019)認為社群成員彼此會展現出認同、相互影

響或支持與協助等行為，這些行為是一種社群意識的表現，也會是促成成員持續使用的關鍵要素，進而提升再購意

願。而 Armstrong and Hagel (1996)認為虛擬社群成員間彼此互動，可增加顧客忠誠。基於上述，假設如下： 

H3：價值一致性對虛擬社群意識有正向影響。 

H3a：價值一致性透過虛擬社群意識影響再購意願。 
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2.5 自我效能 

White 於 1959 年提出效能（efficacy）之概念，定義為一切行為的動機，一個人有行為動機，是因為認為自己

有能力影響環境，再藉以重複行為來熟練新的技能而獲取自信。1977年，社會認知論學者 Albert Bandura，提出了

「自我效能」這個概念（Bandura, 1977），隨後於 1986 年建立並發表了「社會認知理論」（Social Cognitive Theory，

SCT）的架構（Bandura, 1986）。自我效能(Self-efficacy)是定義一個人在有限的時間內，對於發生的職責自我效能的

知覺及信念，以及預期置身於某種情境中時會有著什麼樣的情緒反應，必須在成功地處理狀態下(Bandura, 1982)。

Gist &Mitchell（1992）強調了自我效能的三個重要方面，首先自我效能是一個動態的構造，隨著時間的推移和新的

經驗和信念的改變而變化；其次，自我效能涉及成就表現或激勵；最後，自我效能需要總結性的來判斷一個人對執

行特定任務的感知能力，在組織中用於形成這判斷的信息來自個人、任務和組織中的其他人。 

Schunk (1984)將自我效能定義為一個人可以有效達成預期之目標的信念程度。Schunck (1989) 認為自我效能是

一種信念，就是對於個體是否有能力、自信達到自己所預期的表現水準。Pajares and Schunk(2001)提出，自我效能

會在特定情境中對自己能否完成特定任務下來進行自我能力進行統合評估。高自我效能者會透過自我的努力且堅

持，帶來有益的結果 (Gist 1987)。而低自我效能者，當面對複雜情況下 (Bandura, 1994)，可能會感到害怕而不願承

擔失敗的風險，導致低自我效能者較不會花費時間與精力去完成任務，然而缺乏經驗之消費者，通常會感受到高決

策風險 (Heilman, Bowman, and Wright, 2000)。 

Bandura(1977)認為，若一個人對於某項事物的自我效能感（Perceived Self-Efficacy）越高，代表其相信自己能

夠完成該任務的信念越堅定，而擁有足夠信心的狀態下，就會越是願意繼續參與、從事這項活動，也會願意付出越

多的努力以達到預期結果（Bandura, 1977 et al.）。自我效能是個人主觀上的認定、過去經驗的反應，並非以客觀的

方式衡量，其可以做為未來行為預測的因素(Bandura, 1982)。Rudolf & Johannes (1998)，將自我效能分成三種類型：

(1)努力程度:指的是個人在決定目標之後會去努力完成目標的信念。(2)持續程度:指個人在執行任務的過程中，遇到

困難或挫折，是否會繼續嘗試或堅持到底的信念。(3)主動程度:指的是個人在遭遇到難題時，是否會主動去尋找答

案解決問題的一種信念。 

有著較高自我效能的消費者，再次購買產品服務的能力有著非常大的自信，因為在共同生產過程中，高自我效

能者能透過高度自信以及高品質的資源，來確保服務的品質 (Beuningen, 2009)，以及自我效能較高者，更有能力處

理服務過程中所產生的挑戰，並感受到其中的樂趣(Yim, Chan & Lam, 2012)。因此，王秀美(2015)發現自我效能對

知覺行為控制有正向顯著影響，意即使用者擁有的知識、能力、信心愈高愈能夠掌控購買的權力。相對地，Taeshik

（2008）的研究中發現自我效能較低的使用者會感覺到電子服務品質充滿挑戰，這些消費者需要藉由簡單而不需要

太多知識的程序來進行電子服務流程評價，如友善的介面及清楚的商品佈置購物等環境電子服務品質(Pereay 

Monsuwé, Dellaert, & deRuyter, 2004)。Lee, Choi, & Kang (2009)指出有較低電腦自我效能者的顧客，只因其缺乏電

腦相關技能，而較不會全然注意到零售導向網頁特徵。此外，他們傾向於從事較少挑戰性的努力。 就品牌虛擬社群

而言，瀏覽者若具有低的購物自我效能，將因無自信而增加對於虛擬社群意識的依賴，便能決定是否再購某品牌商

品或服務。因此，根據上述論點，推論如下: 

H4：若是顧客知覺低自我效能時，虛擬社群意識對於再購意願的影響性將高於高自我效能者。 

3.研究方法 

3.1研究架構 

本研究主要在探討影響價值一致性、聯繫強度與虛擬社群意識對再購意願的正向影響，並以自我效能為干擾變

數，各個構念之間的關係，如以下研究架構(圖 3-1)所顯示： 

448



 

圖 3-1研究架構圖 

3.2研究變項之操作性定義與衡量 

本研究之變數包含：再購意願、虛擬社群意識、價值一致性、聯繫強度與自我效能。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、再購意願 

Kotler（1999）指出消費者在購買某些商品或服務後，心裡會有某種程度的滿意或不滿意的感覺，如果消費者

對商品或者服務感到滿意時，他們就可能會重覆購買，並且表現出品牌忠誠的行為。本研究參考 Lam, Shankar, 

Erramilli, and Murthy (2004)的研究，依本研究目地加以修正，發展出符合本研究之「再購意願」量表，題目共計 2

題，其衡量題項如表 3-1所示： 

表 3-1再購意願之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

再購意願 
1.相對於其他品牌，某品牌是我的首選。 

2.我未來會願意再次購買某品牌的產品。 

二、虛擬社群意識 

虛擬社群意識為成員感覺自己是社群的一份子，對於社群具有歸屬感，並想要透過互動與其他成員產生連結

(Blanchard, 2007)。本研究參考(Riquelme, 2018)所提出之研究衡量社群意識，再針對本研究主題進行修改而成以下

的衡量問項，共計 6題，其衡量題向如表 3-2所示： 

表 3-2虛擬社群意識之衡量問項 

衡量構念 構面 衡量題項 

虛擬社群意識 

會員關係 

1.透過參加某品牌粉絲頁社群，讓我的重要需求得到滿足。 

2.當我有問題，我會和某品牌粉絲頁社群的成員討論。 

3.某品牌社群中的成員擁有類似的需求、目標。 

影響力 

4.我可以信賴某品牌粉絲頁社群中的成員。 

5.某品牌粉絲頁社群中的大多數成員都認識我。 

6.我的發言或 PO 文在某品牌粉絲頁社群是具有影響力的。 

整合與滿足需求 

7.融入某品牌粉絲頁社群，對我來說是很重要的。 

8.某品牌粉絲頁社群對其他品牌社群具有影響力。 

9.如果某品牌粉絲頁社群中有問題產生，就會有成員想辦法來解決。 

10.某品牌粉絲頁社群有優秀的領導人。 

分享 

11.對我而言，成為某品牌粉絲頁社群中的一份子是很重要的。 

12.我很享受與某品牌粉絲頁社群的成員相處。 

13.我期望能長期成為某品牌粉絲頁社群的一份子。 
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三、聯繫強度 

Mittal（2008）指出聯繫強度是一種由消費者與社交網路間所組織而成的「結合效力」，這兩者間互惠關係越緊

密、越頻繁，其彼此之間的聯繫強度就越強。本研究採用 Frenzen & Davis（1990）的量表，參考程婉婷（2010）的

研究，以熟悉性、親密性、支持性及夥伴性為四個衡量變數，參酌社群網站使用背景微幅修改，修正發展出符合本

研究之「聯繫強度」量表，題目共計 4題，其衡量題向如表 3-3 所示： 

表 3-3聯繫強度之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

聯繫強度 

我與某品牌的粉絲熟悉度高。 

我願意與某品牌粉絲分享資訊。 

我願意對某品牌粉絲提供協助。 

若有時間的話，我願意花一些時間在網路上與某品牌粉絲閒聊。 

四、價值一致性 

Johar 和 Sirgy（1991）將價值一致性定義為消費者根據其對一個實體的價值感知與其自身的價值及心理比較之

相似性或不相似性的程度。本研究參考許淯婷 (2019)的研究，依本研究目地加以修正。修正發展出符合本研究之

「價值一致性」量表，共計 10 題，分為 2 個構面，分別為自主品牌的價值一致性、自我社群的價值一致性，其衡

量題向如表 3-4 所示： 

表 3-4價值一致性之衡量問項 

衡量構念 構面 衡量題項 

價值一致性 

自主品牌的價值一致性 

某品牌反映了我的個性。 

某品牌彰顯了我的社會地位。 

對我來說成為某品牌的用戶很重要。 

這個品牌使我感到自己是“理想的自我”。 

某品牌反映了我的“理想身份”。 

我買某品牌不僅是因為它的功能，還因為它的名字。 

自我社群的價值一致性 

我在某粉絲頁中與其他成員分享相似的價值觀。 

我與其他成員參與某粉絲頁具有相同目的。 

我在某粉絲頁中與其他成員分享相似的興趣。 

我在某粉絲頁中與其他成員具有相似的偏好。 

五、自我效能 

當個人在特定情境中，自我效能會對自身行為能力做判斷， 也就是自我對達成預期目標的信念(Schunk, 1984)。

本研究參考 Riggs (1994)的研究，依本研究目地加以修正。修正發展出符合本研究之「自我效能」量表，題目共計

4 題，其衡量題向如表 3-5所示： 

表 3-5自我效能之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

自我效能 

我有自信我能有效率地購買。 

毫無疑問，我能有效率地購買。 

我有優秀的購買技巧及能力。 

我以我的購買技巧及能力為榮。 

3.3問卷設計 

本研究問卷設計主要分為三個部份，第一部份表明受測對象為追蹤某品牌六個月以上的 Facebook 粉絲專頁按

讚的消費者，並請受測者針對有按讚且最常瀏覽之某品牌 Facebook 粉絲專頁回答問題。第二部份為本研究各變數
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之衡量；第三部份為人口統計變數。本研究將以 Likert 5 點尺度量表來量測各變數的計分。 

3.4研究方法 

3.4.1研究範圍與對象 

本研究之實證對象為追蹤某品牌六個月以上的 Facebook粉絲頁按讚的消費者。 

3.4.2問卷前測 

本研究使用的問卷問題都是由多位學者經常使用的量表彙集整理而成，為了瞭解問項是否容易理解以及用語

是否恰當，所以在文字上稍做修飾，以符合本研究的問意需求。以及為了避免填答者因為語意上的表達差異導致誤

答，所以在正式問卷發放前，使用問卷前測方式，發放 5 份問卷作為檢測問卷內容，並且回收問卷之意見，加以修

改便於提高內容效度。 

3.4.3抽樣方法及樣本數 

本研究是以便利抽樣方式來進行，主要透過網路以及紙本方式發放給填答者。在樣本數量上以學者吳萬益(2005)

認為樣本數量的多寡以問卷問項與填答者之比例為 1：5，總樣本數不得低於 100 份，而一班原則要求樣本數目至

少為變相個數的 5 倍，最恰當為 1:10 之比例以上；因此本研究的問卷項目為 28 項(不含人口統計變數)，因此藉由

上述學者所說，本研究之有效問卷達 250份即可，最終收回有效問卷數量為 279份。 

4.研究分析與結果 

4.1敘述性統計分析 

此節以敘述性統計的百分比次數分配顯示本研究樣本中基本資料分佈結果，做為往後研究者之參考指標。在

279份有效問卷中，就性別而言，女性（53.0%）所佔的比率高於男性（47.0%）；就年齡而言，21~30歲最多（55.2%）；

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（57.0%）；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（36.6%）；與品牌互動時間最多的是 1-3(含)年(38.4%)，次多則是 1 年(含)以

下(36.2%)，投入品牌的頻率最多的是一個月很少次(很少) (35.1%)，次要則是一個月有幾次(少) (32. 6%)。 

4.2信度與效度分析 

本研究利用 SPSS 進行信度分析，將修正項目總相關小於 0.5 之題項剔除，因此僅虛擬社群意識當中的第一題

及第三題被刪除。Hair et al. (1998)認為 Cronbach's α值＞0.7 時為高信度；介於 0.35＜Cronbach's α值＜0.7 時為

可接受程度。從表 4-3～4-7 之內部一致性來看可以發現，虛擬社群意識變數的總 Cronbach's α 值為 0.91；聯繫強

度變數的總 Cronbach's α 值為 0.85；價值一致性變數的總 Cronbach's α值為 0.93；自我效能變數的總 Cronbach's α

值為 0.90；再購意願變數的總 Cronbach's α值為 0.77。故本量表之內部一致性相當良好，且各題項之「修正的項目

總相關」皆大於 0.5。 

表 4-3虛擬社群意識之信度分析表 

題   項 
修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach's Alpha值 
平均數 標準差 

當我有問題，我會和某品牌粉絲頁社群的成員討論。 0.62 0.90 3.22 0.98 

我可以信賴某品牌粉絲頁社群中的成員。 0.58 0.90 3.29 0.83 

某品牌粉絲頁社群中的大多數成員都認識我。 0.62 0.90 2.21 1.00 

我的發言或PO文在某品牌粉絲頁社群是具有影響力的。 0.68 0.90 2.47 1.01 

融入某品牌粉絲頁社群，對我來說是很重要的。 0.75 0.89 2.91 1.02 

某品牌粉絲頁社群對其他品牌社群具有影響力。 0.56 0.90 3.39 0.86 

如果某品牌粉絲頁社群中有問題產生，就會有成員想辦

法來解決。 
0.51 0.91 3.62 0.87 
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表 4-3 虛擬社群意識之信度分析表(續) 

題   項 
修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach's Alpha值 
平均數 標準差 

某品牌粉絲頁社群有優秀的領導人。 0.52 0.90 3.60 0.74 

對我而言，成為某品牌粉絲頁社群中的一份子是很重要

的。 
0.77 0.89 3.14 1.03 

我很享受與某品牌粉絲頁社群的成員相處。 0.77 0.89 3.21 0.85 

我期望能長期成為某品牌粉絲頁社群的一份子。 0.76 0.89 3.25 0.95 

虛擬社群意識之信度係數 α＝0.91 

表 4-4聯繫強度之信度分析表 

題   項 
修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach's Alpha 值 
平均數 標準差 

我與某品牌的粉絲熟悉度高。 0.61 0.84 3.00 1.02 

我願意與某品牌粉絲分享資訊。 0.73 0.79 3.49 0.86 

我願意對某品牌粉絲提供協助。 0.73 0.79 3.40 0.86 

若有時間的話，我願意花一些時間在網路上與某品牌粉

絲閒聊。 
0.69 0.81 3.14 0.99 

聯繫強度之信度係數 α＝0.85 

表 4-5價值一致性之信度分析表 

題   項 
修正的項

目總相關 

項目刪除時的

Cronbach's Alpha 值 
平均數 標準差 

某品牌反映了我的個性。 0.74 0.92 3.30 0.88 

某品牌彰顯了我的社會地位。 0.74 0.92 2.93 1.05 

對我來說成為某品牌的用戶很重要。 0.84 0.92 3.14 1.00 

這個品牌使我感到自己是“理想的自我”。 0.81 0.92 3.17 0.98 

某品牌反映了我的“理想身份”。 0.80 0.92 3.14 0.99 

我買某品牌不僅是因為它的功能，還因為它的名字。 0.62 0.93 3.37 0.98 

我在某粉絲頁中與其他成員分享相似的價值觀。 0.71 0.92 3.24 0.91 

我與其他成員參與某粉絲頁具有相同目的。 0.69 0.93 3.44 0.87 

我在某粉絲頁中與其他成員分享相似的興趣。 0.67 0.93 3.37 0.90 

我在某粉絲頁中與其他成員具有相似的偏好。 0.67 0.93 3.56 0.82 

價值一致性之信度係數 α＝0.93 
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表 4-6 自我效能之信度分析表 

題   項 
修正的 

項目總相關 

項目刪除時的

Cronbach's Alpha 值 
平均數 標準差 

我有自信我能有效率地購買。 0.73 0.89 3.60 0.82 

毫無疑問，我能有效率地購買。 0.78 0.87 3.50 0.88 

我有優秀的購買技巧及能力。 0.83 0.85 3.46 0.88 

我以我的購買技巧及能力為榮。 0.76 0.88 3.35 0.90 

自我效能之信度係數 α＝0.90 

表 4-7再購意願之信度分析表 

題   項 修正的項目總相關 
項目刪除時的

Cronbach's Alpha 值 
平均數 標準差 

相對於其他品牌，某品牌是我的首選。 0.64 . 3.49 0.83 

我未來會願意再次購買某品牌的產品。 0.64 . 3.78 0.69 

再購意願之信度係數 α＝0.77 

表 4-8各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 值 題數 

虛擬社群意識 0.91 11 

聯繫強度 0.85 4 

價值一致性 0.93 10 

自我效能 0.90 4 

再購意願 0.77 2 

效度（Validity）指的是一份能測量研究者使用此測驗預測的心理特質程度的測驗，測驗的正確性即為測驗分數

與測量預測品質的一致性程度。在衡量構念效度部份，本研究使用驗證性因素分析（CFA）來進行各構念衡量模型

的適合度檢定，檢驗其是否具有收斂效度（Convergent validity）與區別效度（Discriminant validity）。CFA的整體指

標包含χ2=1518.483，df=424，χ2 df⁄ =3.581，GFI=.690，AGFI=.638，RMR=.057，CFI=.830，上述指標除 GFI與 AGFI

數值偏低外，其餘均達標準(Cole, 1987；Bansal & Voyer, 2000；Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006)。 

收斂效度目的是為了檢定題項是否收斂於個別構念上。測量分析收斂效度的方式有二，分別為各變數之衡量題

項，其因素負荷量 λ 值需大於 0.50 或平均萃取變異量（AVE）要大於 0.50，學者建議組合信度（CR）要大於

0.60(Fornell and Larcker, 1981)。在進行各構念區別效度的測量時，主要為其他構念的相關係數必須小於 AVE 開根

號後的數值，在表 4-9 中可得知各構念除虛擬社群意識 AVE 接近 0.5外，皆符合上述標準，因此收歛效度佳。組合

信度（CR）值皆大於或等於 0.7，皆完全符合標準。表 4-10 顯示，由於各構念區別效度的測量，主要為其他構念

的相關係數必須小於 AVE 開根號後的數值，而本研究只有虛擬社群意識 AVE 開根號之數值(0.69)小於其與聯繫強

度間的相關係數值(0.81)及其與價值一致性間的相關係數值(0.76)，因此區別效度尚可。 
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表 4-9 信效度分析量表 

構 念 題號 因素負荷量( λ ) 
C.R. 

( = t ) 

Composite 

Reliability 
AVE √𝑨𝑽𝑬 

虛
擬
社
群
意
識 

－   0.91 0.48 0.69 

SOVC2 .647     

SOVC4 .605 9.136    

SOVC5 .630 9.451    

SOVC6 .692 10.235    

SOVC7 .776 11.244    

SOVC8 .578 8.779    

SOVC9 .536 8.208    

SOVC10 .563 8.574    

SOVC11 .824 11.801    

SOVC12 .825 11.804    

SOVC13 .825 11.807    

聯
繫
強
度 

－   0.85 0.59 0.77 

TS1 .750     

TS2 .786 13.280    

TS3 .781 13.185    

TS4 .763 12.854    

價
值
一
致
性 

－   0.93 0.58 0.76 

VC1 .756     

VC2 .784 13.794    

VC3 .884 15.926    

VC4 .851 15.220    

VC5 .831 14.781    

VC6 .649 11.125    

VC7 .720 12.506    

VC8 .714 12.381    

VC9 .683 11.783    

VC10 .681 11.751    

自
我
效
能 

－   0.90 0.69 0.83 

SE1 .719     

SE2 .770 12.528    

SE3 .928 14.956    

SE4 .881 14.335    

再
購
意
願 

－   0.78 0.64 0.80 

RI1 .810     

RI2 .786 13.334    

註：*為 p < 0.05 

4.3相關分析 

本節主要使用 Pearson 相關分析法檢定兩變項間的關係強度。本研究將針對各變項之構念進行相關分析，結果

如下表 4-10 所示，從表 4-10 中可得知，各變數之相關係數均達顯著正向相關。 

表 4-10各變數之相關分析表 

 (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) 虛擬社群意識 0.69     

(2) 聯繫強度 0.81** 0.77    

(3) 價值一致性 0.76** 0.76** 0.76   

(4) 自我效能 0.51** 0.53** 0.65** 0.83  

(5) 再購意願 0.56** 0.61** 0.71** 0.64** 0.80 

註 1：**. p<0.01  

註 2：對角線數值代表 AVE 開根號。 
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4.4 差異性分析 

本節將探討不同的人口統計變項（性別、年齡、教育程度、個人每月所得、品牌互動時間、與投入品牌之頻率），

虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願等五個變數間的差異性。本研究以獨立樣本 t 檢定

（independent sample t test）及單因子變異數分析（one-way ANOVA）進行檢定。 

4.4.1 不同性別對個變數之差異性分析 

性別的差異性分析採獨立樣本 t 檢定，以了解其在虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意

願等五項變數，是否存在差異。本研究發現，不同性別對於虛擬社群意識、價值一致性、自我效能及再購意願皆無

差異，因此不列出表格。而性別對於聯繫強度達顯著性差異（p<0.05），不同性別對於聯繫強度有顯著差異，男生之

受訪者相較於女生之受訪者，其評價更為正面。 

表 4-11不同性別對各變數之差異分析表 

項目 
男性 女性 

t值 
平均值 標準差 平均值 標準差 

聯繫強度 3.37 0.77 3.16 0.77 2.33* 

註: p值＜ 0.05* 

4.4.2 不同年齡對各變數之差異性分析 

年齡的差異性分析採用單因子變異數分析，以了解五項變數是否存在差異。由表 4-12 可知，虛擬社群意識、

價值一致性及再購意願的 p 值皆小於 0.05 達顯著水準，即不同的年齡對於虛擬社群意識、價值一致性及再購意

願有顯著差異。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對虛擬社群意識而言，年齡 21~30 歲及 41-50 歲的受訪者相較於年齡 20

歲(含)以下的受訪者評價更為正面。對價值一致性而言，年齡 21~30歲的受訪者相較於年齡 51 歲(含)以上的受訪者

評價更為正面。對自我效能來說，在不同年齡層群組間進行兩兩相比之下，並無顯著差異。對再購意願而言，年齡

21~30 歲及 41-50 歲的受訪者相較於年齡 20歲(含)以下的受訪者評價更為正面。 

表 4-12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) 

虛擬社群意識 2.76 3.17 3.11 3.45 3.01 4.652* (1) <(2, 4)  

價值一致性 3.02 3.36 3.28 3.44 2.96 3.733* (5) <(2) 

自我效能 3.19 3.56 3.56 3.67 3.19 3.623* --- 

再購意願 3.66 3.74 3.55 3.65 3.26 4.100* (5) <(2) 

註：*為 p<0.05；(1)20歲(含)以下；(2)21~30歲；(3)31~40 歲；(4)41~50歲；(5)51歲(含)以上 

4.4.3 不同教育程度對各變數之差異性分析 

教育程度的差異性分析採用單因子變異數分析，以了解五項變數是否存在差異。由表 4-13可知，虛擬社群意

識、價值一致性及自我效能的 p 值皆小於 0.05 達顯著水準，即不同的教育程度對於虛擬社群意識、價值一致性及

自我效能有顯著差異。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對虛擬社群意識而言，兩兩組別相比，並無顯著差異。對價值一致性及再

購意願而言，研究所(含)以上的受訪者相較於專科/大學的受訪者評價皆更為正面。 

表 4-13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) 

虛擬社群意識 3.30 3.03 3.21 4.002* --- 

價值一致性 3.28 3.14 3.51 6.601* (2) <(3) 

自我效能 3.52 3.36 3.69 5.317* (2) <(3) 

註：*為 p<0.05；(1) 高中/職(含)以下；(2) 專科/大學；(3) 研究所(含)以上 
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4.4.4 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單因子變異數分析，以了解五項變數是否存在差異。由表 4-14可知，虛擬社

群意識的 p 值皆小於 0.05 達顯著水準，即不同的個人每月所得對於虛擬社群意識有顯著差異。 

本研究經檢定後發現，不同個人每月所得對於上述變數，除虛擬社群意識外，皆無顯著差異（p＞0.05）。以 

Scheffe 法進行事後比較可發現，對虛擬社群意識而言，兩兩組別相比，並無顯著差異。 

表 4-14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) 

虛擬社群意識 3.01 3.14 3.31 2.89 3.34 2.596* --- 

註：*為 p<0.05；(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 

4.4.5 不同品牌互動時間對各變數的差異性分析 

與品牌的互動時間的差異性分析採用單因子變異數分析，以了解五項變數是否存在差異。由表 4-14 可知，虛

擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願的 p 值皆小於 0.05 達顯著水準，即不同的品牌互動時

間對於虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願有顯著差異。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對虛擬社群意識、聯繫強度及價值一致性而言，品牌互動時間 3-5(含)年

與 5-7(含)年的受訪者都相較於品牌互動時間 1年(含)以下受訪者評價更為正面。對自我效能而言，品牌互動時間 3-

5(含)年的受訪者都相較於品牌互動時間 1年(含)以下受訪者評價更為正面。對再購意願而言，品牌互動時間 1-3(含)

年與 3-5(含)年的受訪者都相較於品牌互動時間 1年(含)以下受訪者評價更為正面。 

表 4-15不同品牌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) 

虛擬社群意識 2.94 3.10 3.40 3.50 3.32 5.914* (1) <(3,4)  

聯繫強度 3.02 3.26 3.54 3.80 3.50 6.441* (1) <(3,4) 

價值一致性 3.02 3.29 3.56 3.76 3.29 6.934* (1) <(3,4) 

自我效能 3.28 3.46 3.83 3.80 3.46 5.356* (1) <(3) 

再購意願 3.34 3.76 3.90 3.90 3.64 8.580* (1) <(2,3) 

註：*為 p<0.05；(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 

4.4.6 不同品牌互動頻率對各變數的差異性分析 

與品牌的互動頻率的差異性分析採用單因子變異數分析，以了解五項變數是否存在差異。由表 4-15 可知，虛

擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願的 p 值皆小於 0.05 達顯著水準，即不同的品牌互動頻

率對於虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願有顯著差異。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願而言，品

牌互動頻率一個月有幾次(少)、一個月許多次(普通)與一週有幾次(多)的受訪者都相較於品牌互動頻率一個月很少

次(很少)受訪者評價更為正面。其中對虛擬社群意識而言，品牌互動頻率一週有幾次(多)的受訪者都相較於品牌互

動頻率一個月有幾次(少)受訪者評價更為正面。 

表 4-16不同品牌互動頻率對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F值 Scheffe 
(1) (2) (3) (4) (5) 

虛擬社群意識 2.68 3.23 3.42 3.59 3.42 24.909* (1) <(2, 3, 4) ; (2) <(4) 

聯繫強度 2.78 3.42 3.50 3.79 3.55 20.256* (1) <(2, 3, 4) 

價值一致性 2.82 3.44 3.51 3.72 3.30 18.662* (1) <(2, 3, 4) 

自我效能 3.15 3.54 3.74 3.88 3.50 9.527* (1) <(2, 3, 4) 

再購意願 3.30 3.73 3.85 4.06 3.50 12.719* (1) <(2, 3, 4) 

註：*為 p<0.05；(1) 一個月很少次(很少)；(2) 一個月有幾次(少)；(3) 一個月許多次(普通)；(4) 一週有幾次

(多)；(5) 一天有幾次(很多) 
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4.5 中介效果及干擾效果之驗證 

為了驗證本研究之假設，使用了 Hayes (2013) PROCESS 統計軟體進行資料分析方法並且選擇 Model 14 及

Bootstrap Samples 等於 5000 次，進行檢驗假說。 

使用 Model 14進行檢驗時，就各假設而言，虛擬社群意識對於再購意願無呈現顯著水準（β=0.08，p>0.05），

由此得知，不支持本研究假設 H1，虛擬社群意識對於再購意願有顯著影響。聯繫強度對於虛擬社群意識之影響呈

現顯著水準（β=0.70，p<0.05），由此得知，支持本研究假設 H2；聯繫強度對虛擬社群意識有正向影響。藉由中介

效果檢定（0.05，BootLLCI = -0.06；BootULCI=0.17），由於信賴區間包含到 0，因此本研究證實中介效果的不存在，

不支持假設 H2a：聯繫強度透過虛擬社群意識影響再購意願。就干擾效果而言，自我效能不顯著干擾虛擬社群意識

對再購意願的影響(β=0.03，p>0.05) 。由此得知，不支持本研究假設 H4，若是顧客知覺低自我效能時，虛擬社群

意識對於再購意願的影響性將高於高自我效能者。額外分析發現，聯繫強度顯著影響再購意願(β=0.28，p<0.05)。 

 

圖 4-1用聯繫強度透過虛擬社群意識影響再購意願 

利用 Model 14進行檢驗，虛擬社群意識對於再購意願之影響性無呈現顯著水準（β=0.04，p>0.05），由此得知，

不支持本研究假設 H1，虛擬社群意識對於再購意願有顯著影響。價值一致性對於虛擬社群意識之影響呈現顯著水

準（β=0.69，p<0.05），由此得知，支持本研究假設 H3；價值一致性對虛擬社群意識有正向影響。藉由中介效果檢

定（0.03，BootLLCI = -0.08；BootULCI=0.14），由於信賴區間包含到 0，因此本研究證實中介效果的不存在，不支

持假設 H3a：價值一致性透過虛擬社群意識影響再購意願。就干擾效果而言，自我效能不顯著干擾虛擬社群意識對

再購意願的影響(β=0.01，p>0.05) 。由此得知，不支持本研究假設 H4，若是顧客知覺低自我效能時，虛擬社群意

識對於再購意願的影響性將高於高自我效能者。額外分析發現，價值一致性顯著影響再購意願(β=0.44，p<0.05)。 

 

圖 4-2價值一致性透過虛擬社群意識影響再購意願 

4.6假設檢定結果 

透過 PROCESS 分析上述各構面後，將主路徑效果、中介效果、干擾效果歸納於本節，假設驗證結果彙整如下

表 4-15。 

表 4-15研究假設驗證結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 虛擬社群意識對於再購意願有顯著影響。 不成立 

H2 聯繫強度對虛擬社群意識有正向影響。 成立 

H2a 聯繫強度透過虛擬社群意識影響再購意願。 不成立 

H3 價值一致性對虛擬社群意識有正向影響。 成立 

H3a 價值一致性透過虛擬社群意識影響再購意願。 不成立 

H4 若是顧客知覺低自我效能時，虛擬社群意識對於再購意願的影響性將高於高自我效能者。 不成立 

 

  

457



5.結論與建議 

5.1研究結論 

就本研究結論而言討論如下： 

5.1.1 基本資料對於不同資料的差異性分析 

1. 不同性別對於聯繫強度有顯著差異，男性受訪者相較於女性受訪者，其評價更為正面。 

2. 不同年齡層對於虛擬社群意識、價值一致性、自我效能及再購意願有顯著差異。對虛擬社群意識而言，年齡

21~30 歲及 41-50 歲的受訪者相較於年齡 20歲(含)以下的受訪者評價更為正面。對價值一致性而言，年齡 21~30 歲

的受訪者相較於年齡 50(含)以上的受訪者評價更為正面。對自我效能來說，在不同年齡層群組間進行兩兩相比之下，

並無顯著差異。對再購意願而言，年齡 21~30 歲及 41-50 歲的受訪者相較於年齡 20 歲(含)以下的受訪者評價更為

正面。 

3. 不同教育程度對於虛擬社群意識、價值一致性及再購意願有顯著差異。對虛擬社群意識來說，在不同教育程

度群組間進行兩兩相比之下，並無顯著差異。對價值一致性及再購意願而言，研究所(含)以上的受訪者相較於專科

/大學的受訪者評價皆更為正面。 

4. 不同個人每月所得對於虛擬社群意識有顯著差異。對虛擬社群意識而言，不同個人每月所得群組間進行兩

兩相比，並無顯著差異。 

5. 不同品牌互動時間對於虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願有顯著差異。對虛擬社

群意識、聯繫強度及價值一致性而言，品牌互動時間 3-5(含)年與 5-7(含)年的受訪者都相較於品牌互動時間 1年(含)

以下受訪者評價更為正面。對自我效能而言，品牌互動時間 3-5(含)年的受訪者都相較於品牌互動時間 1年(含)以下

受訪者評價更為正面。對再購意願而言，品牌互動時間 1-3(含)年與 3-5(含)年的受訪者都相較於品牌互動時間 1 年

(含)以下受訪者評價更為正面。 

6. 不同品牌互動頻率對虛擬社群意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願有顯著差異。對虛擬社群

意識、聯繫強度、價值一致性、自我效能及再購意願而言，品牌互動頻率一個月有幾次(少)、一個月許多次(普通)與

一週有幾次(多)的受訪者都相較於品牌互動頻率一個月很少次(很少)受訪者評價更為正面。其中對虛擬社群意識而

言，品牌互動頻率一週有幾次(多)的受訪者都相較於品牌互動頻率一個月有幾次(少)受訪者評價更為正面。 

5.1.2 聯繫強度無透過虛擬社群意識影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，虛擬社群意識在聯繫強度與再購意願間的中介效果是不顯著的，表示聯繫強度對再

購意願，沒有受到虛擬社群意識的中介效果所影響。主因是虛擬社群意識對於再購意願的影響是不顯著的，本研究

推測可能原因是由於虛擬社群意識為成員感覺自己是社群的一份子 (Blanchard, 2007)，但購買時考量因素眾多，如

價格等，因此無法確定虛擬社群意識與再購意願間之關係。但聯繫強度對於虛擬社群意識呈現顯著的正向影響，與

先前研究結果一致，如 Kavanaugh et al.（2005）所提出的概念模型，其研究證實當成員在社區中擁有牢固的聯繫時，

他們對社區的聯繫感也會增強。 

5.1.3 價值一致性透過虛擬社群意識、自我效能影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，虛擬社群意識在價值一致性與再購意願間的中介效果是不顯著的，表示價值一致性

對再購意願，沒有受到虛擬社群意識的中介效果所影響。主因是虛擬社群意識對於再購意願的影響是不顯著的，本

研究推測可能原因如上述。但價值一致性對於虛擬社群意識呈現顯著的正向影響，與先前研究結果一致，如莊昀靜

（2019）與吳惠萍（2014）均證實虛擬社群價值對虛擬社群意識具有顯著的正向影響。 

5.1.4 自我效能無干擾虛擬社群意識對於再購意願之影響 

自我效能無顯著干擾虛擬社群意識對再購意願的影響，本研究推測可能原因為 Taeshik（2008）的研究中發現

自我效能較低的使用者藉由簡單而不需要太多知識的程序來進行電子服務流程評價，如友善的介面及清楚的商品

佈置購物等環境電子服務品質。因此，購物自我效能較低，其購買意願，將可能依賴上述因素，而非虛擬社群意識。 

  

458



5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論之貢獻 

過去探討再購意願影響前因的研究很多，這些前因變數包括品牌形象(高永和，2020)、知覺價值(陳曉柔，2020)、

品牌認同(楊芷瑜，2020) 、服務品質(吳淑琴，2020)等。然而上述研究欠缺在虛擬社群情境下探討一些會影響顧客

再購意願的重要前因及中介變數，致使如何來提升再購意願之原因不甚明確。本研究認為影響顧客再購意願的要素，

可能是聯繫強度及價值一致性，亦即探討聯繫強度和價值一致性是否可能透過虛擬社群意識，進而提升再購意願？

此外，本研究認為購物自我效能低者，較重視購物環境因素等周邊訊息，因此自我效能將會負向干擾虛擬社群意識

對於再購意願的影響性。 

透過本研究結果證實，聯繫強度、價值一致性正向影響虛擬社群意識，另外額外分析發現聯繫強度、價值一致

性對於再購意願都有著直接的顯著關係，而虛擬社群意識無正向影響再購意願，所以虛擬社群在聯繫強度、價值一

致性與再購意願間的關係不具有中介效果。最後，自我效能無干擾虛擬社群意識與再購意願間之關係。 

5.2.2 管理實務之貢獻 

近年來，使用社群媒體這項工具的人數不斷攀升，社群媒體也成為人們生活不可或缺的角色，公司行銷人員應

該藉由使用社群媒體來與消費者互動，建立良好關係，使消費者願意主動購買品牌產品，不單只仰賴長期的促銷。

本研究結果顯示當聯繫強度較好時，有助於提高虛擬社群意識以及再購意願，以及當價值一致性較好時，也有助於

提高虛擬社群意識和再購意願，但卻不會因為虛擬社群意識的提高而增強購買意願。因此，建議公司應設法提升聯

繫強度，做法如下：一、企業可以提供消費者教學文章或影片，以客觀立場教導瀏覽者如何做出正確選擇、以及購

買時該考慮的因素，進而拉近與顧客間的關係。二、行銷人員應該盡量透過文字拉近與消費者間的距離，像是特殊

的節日，表達想法或是關心，利用這樣的手段，讓消費者感覺到，在虛擬社群中是被品牌所關心以及行銷人員的用

心，使消費者認為自己在此品牌社群中是重要的。三、企業適時發布消息，鼓勵消費者參加，如新產品創意命名比

賽、樣式票選、或是舉辦數位遊戲活動，鼓勵消費者利用按讚或留言，當有告好的想法或是留言時，使用成員間的

按讚數作為獲勝依據，使消費者參與其中，與消費者聯繫關係。此外，建議公司應設法提升價值一致性，做法如下：

一、企業可以利用與其他大廠牌聯名，進而提升公司名氣，使消費者覺得購買此商品可以提升自我的身份地位，以

及使用此商品後，可以使消費者得到心理的滿足，進而覺得使用此品牌商品可以達到心目中理想的自我。二、企業

應研發多方面優質的商品，使消費者在生活中隨處可見，進而融入到消費者日常中，使消費者認為該品牌在我的生

活中極為重要與不可或缺的角色。 

5.3研究限制 

5.3.1 不同受測者的主觀認知誤差 

在受測者填答問卷時，或許會因為年齡、所得、性別使用習慣……等等不同，而存在著認知的差異，進而造成

對問卷題項的理解有所誤差，而這些誤差皆不列入討論範圍內。 

5.3.2 問卷題項的設計 

因為本研究問卷之問項設計皆為參考國外學者，所以題項經由翻譯過後，可能無法完整的表達原始文獻之語意，

因此可能造成填答者在填寫時無法完全理解題項之含義，而有衡量上的誤差。 

5.3.3 活動抽樣設計的限制 

本研究在資料搜集時，因受到人力、時間等考量，本研究之問卷僅限於身邊的親朋好友以及問卷社團進行發放。

因此，本研究之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 

5.4.1 擴大研究樣本範圍 

本研究在資料搜集時，因受到人力、時間等考量，本研究之問卷僅限於身邊的親朋好友以及問卷社團進行發放。

而多數問卷年齡層分佈在 21~30 歲以及 51 歲以上，可能導致結果的偏差。因此，未來的研究可以嘗試將樣本擴展

至其他範圍來進行驗證，使研究結果更具說服力。 
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5.4.2 加入其他的中介、干擾變數 

本研究以虛擬社群意識作為中介變數，及自我效能作為干擾變數。建議後續之研究者可以採用不同的變數來探

討其是否存在其他的中介或是干擾效果，例如人際吸引力(Byrne & Griffitt 1973)、自我揭露(Jourard & Lasakow 1958)

等等。此外，還可以探討是否因為樣本數的偏頗而導致虛擬社群意識對再購意願的不顯著。 
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