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摘 要 

    過去許多研究探討影響電子口碑意圖之前因，本研究主要探討自我形象一致性對於電子口碑意圖之影響，及聯

繫強度與自我揭露的角色。本研究以曾追蹤或按讚某品牌 Facebook 粉絲頁的消費者為研究對象，回收有效問卷共 

253 份，並以 IBM SPSS 進行資料之分析。研究結果分述如下：(1)聯繫強度及自我形象一致性顯著影響電子口碑

意圖；(2)自我形象一致性透過聯繫強度顯著影響電子口碑意圖；(3)自我揭露無干擾自我形象一致性對於聯繫強度

之影響；(4)自我揭露無干擾自我形象一致性對於電子口碑意圖之影響。根據研究結果，本研究將提出相關建議以

供業者參考。 

關鍵詞：自我形象一致性、聯繫強度、自我揭露、電子口碑意圖 
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1.緒論 

1.1 研究背景及動機 

    根據 WeAreSocial 和 Hootsuite 社交媒體機構釋出「2021 年全球網路概覽」的最新統計，2021 年 1 月全球網民

數量已經達到 46.6 億人，比去年同期增加了 3.16 億人，增長 7.3%，全球網際網路普及率目前為 59.5%。但是，新

冠肺炎對網際網路使用者數量的報告產生了重大影響，因此實際數字可能會更高。而在台灣網路使用更是普遍，直

至 2021 年 1 月，上網人口高達 2145 萬人，2020 年至 2021 年間，台灣互聯網用戶數量增加了 93.9 萬，台灣的互

聯網普及率為 90.0%。因此，網際網路已是人們生活中不可或缺的元素。 

數位網路的發展，不僅改變了人們接收訊息的方式，也改變了口碑行銷的形式。在網路口碑的影響力下，許

多品牌在新品或活動推出時，以網紅、部落客等意見領袖的媒體聚會，取代傳統公關記者會的安排。而就非商業目

的而言，Kusumawati, Utomo, Suharyono, & Sunarti(2020)指出當使用者認為產品或服務很好，將有意願分享自己的

經驗或主動向他人推薦其優點。而意圖(Intention)指的是個人在欲達成的目標上可能採取的行為(Miniard & Engel，

2001; Hung & Petrick，2010)。然而，究竟什麼因素會影響消費者的電子口碑意圖呢? 

    Hernández-Mogollón et al. (2018)指出人們對某個目的地的印象，決定了他們通過傳播口碑向家人和朋友推薦。

因此，就品牌社群媒體而言，本研究認為影響電子口碑意圖的要素，可能是自我形象一致性及聯繫強度，因為形象

一致性之消費者瀏覽及參與社群，部份原因可能來自於與社群成員之情感建立，故此，本研究欲探討自我形象一致

性及聯繫強度對於電子口碑意圖的影響性？  

    過去有學者探討自我形象一致性對電子口碑意圖的影響性，如許雅婷(2020)證實理想自我一致性正向影響口碑

傳播。一旦消費者主觀感知到性別一致的情形存在，能有效影響消費者的口碑說服效果。而自我形象一致性可能間

接影響電子口碑意圖，如王怡如(2015)發現消費者之聯繫強度愈強，口碑接受度也越高。然而，Malar (2011) 認為

，人們傾向進行與其信念相一致的行為模式，以強化其自我概念，採取如：喜歡、購買和使用與其自我概念相符合

的品牌個性之品牌等行動。上述研究隱含消費者與品牌的自我形象一致性認知增加，有助於社群內消費者之間的聯

繫強度越強，因此，本研究欲探討自我形象一致性是否透過聯繫強度影響電子口碑意圖？ 
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此外，本研究導入一個干擾變數亦即自我揭露(Self-disclosure)，來探討自我形象一致性及聯繫強度間關係與自

我形象一致性及電子口碑意圖間關係之影響。Derlega et al.(1993)發現自我揭露對於關係發展至關重要，而這種個性

特徵可能有助於預測口碑。由於自我形象一致性指的是自我形象與對產品形象或品牌形象之間的一致性程度(Sirgy

，1982)。因此，本研究認為在高度的自我揭露下，消費者越易感知品牌商品/服務之利益與形象與自我形象一致性

，為增加歸屬感，進而增加品牌資訊分享，因此將會正向干擾自我形象一致性對於聯繫強度與對於電子口碑意圖的

影響性。 

    基於上述，本研究主要探討自我形象一致性對於電子口碑意圖的影響性，並檢驗聯繫強度的中介效果與自我揭

露的干擾效果。根據研究結果，將會提供業者相關建議。 

1.2 研究目的 

    本研究探討之研究目的如下： 

一、 探討自我形象一致性、聯繫強度對於電子口碑意圖之影響效果。 

二、 探討聯繫強度是否在自我形象一致性與電子口碑意圖之關係中產生中介效果。 

三、 探討自我揭露是否在自我形象一致性與聯繫強度之關係中產生干擾效果。 

四、 探討自我揭露是否在自我形象一致性與電子口碑意圖之關係中產生干擾效果。 

2.文獻探討 

2.1 電子口碑意圖 

    口碑是指資訊傳遞者與接收者面對面所產生的資訊溝通行為，這種資訊溝通行為是一種非商業意圖，談論有關

某一品牌、產品或服務的訊息傳播過程(Arndt，1967)。Blackwell、Miniard & Engel(2001)將口碑的定義為人與人之

間非正式的傳遞想法、評論或意見，而傳送的雙方皆非行銷人員。 

口碑隨著電子通訊的出現而擴展，允許非同步發生訊息共享(Buttle，1998)。Hennig-Thurau et al.(2004)指出網

際網路的出現，使消費者可以透過網頁的瀏覽動作，來蒐集其他消費者所提供的產品資訊與使用經驗，並賦予消費

者能力來針對特定主題進行自身經驗、意見與相關知識的分享，這就形成所謂的電子口碑(electronic word-of-mouth)

，又稱為網路口碑(online word-of-mouth)。Hennig-Thurau et al.(2004)將電子口碑定義為：「潛在的、實際的或以前的

客戶對產品或公司做出的任何正面或負面的陳述，通過互聯網提供給眾多人和機構。」 

意圖指的是個人在未來行為上可能採取的判斷(Miniard & Engel，2001; Hung & Petrick，2010)，眾多因素將影

響宣傳及口碑意圖，如 Bickart & Schindler(2001)發現，當口碑來源可信度較高，對品牌、服務或產品會產生更強的

影響力，表示大眾信任其傳遞的訊息，進而增加其購買或宣傳意圖。Kusumawati et al.(2020)指出當使用者認為產品

或服務很好，將有意願分享自己的經驗或主動向他人推薦其優點。Hernández-Mogollón et al. (2018)研究提出，人們

對某個目的地的印象，決定了他們是否願意訪問該地，並通過傳播口碑向家人和朋友推薦。 

本研究參考 Kusumawati 等人(2020)說法，將電子口碑意圖定義為當使用者認為產品或服務很好，在社交媒體

上分享自己的經驗或主動向他人推薦其優點之意圖。 

2.2 聯繫強度 

人類學家 Barnes(1954)提出社會網絡的概念，它代表了一組真實的社會關係，並且社會網絡理論已應用於人類

學、社會學和心理學領域。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(Fischer，1972)。 

Fischer(1977)認為，不同的社會網絡會產生不同的社會關係，不同的社會關係會影響不同的行為，社會網絡包含了

以下三大要素： 

一、行為者(Actors): 社會網絡中的個體即為行為者，行為者可能是個人、組織、團體、社區或國家，存在不

同網絡中並扮演不同角色，視研究對象不同而有不同層次的探究。由於行為者是社會網絡形成的主因，因此當行為

者由於某些因素消失，其社會網絡亦將隨之消失。 

二、行為者之間的關係(Relationship): 行為者間因存在某種關係進而影響彼此的互動，此關係可能是由社會規

範或法規定義，也有可能是因長時間互動而產生的非正式關係。常見的幾種關係型態有情感關係、交易關係、溝通

關係、血緣關係、權威和權力關係和合夥關係等。 

493



三、行為者間連接的途徑-聯繫(Ties): 兩行動者間的關係，頇透過某種途徑直接或間接的建立，此種相互連結

的途徑即為「聯繫」。 

Bristor(1990)將聯繫強度定義為：「口碑傳播網路是一個由一組參加口碑傳播的人組成互相對等的，則兩者行動

者間的聯繫強度就是強連結；若只有單一方向則屬於弱連結。」也就是說口碑網路是由一群從事口碑溝通的人們，

再加上彼此之間的關係所構成的一種社會網絡。而其中人與人之間的關係，即為聯繫強度。根據王怡如(2015)研究

發現，當消費者之聯繫強度愈強，口碑接受度也越高。 

此外，Lovett et al. (2013)歸納出三個影響消費者願意為品牌傳遞口碑的面向：社交面(Social)、情感面(Emotional) 

與功能面(Functional)。在社交層面，消費者希望透過傳遞口碑來建立自己的專業知識、獨特性或社會地位。在情感

面，消費者希望透過分享對於品牌正面或負面的觀感來平衡自身的情緒。在功能面，消費者希望能藉此激勵大家提

供有用的資訊。本研究認為社群成員間之聯繫強度，建構在上述三面向，因此對電子口碑意圖具有正向影響。而分

享文化(鄭竹伶，2019)及依附感(王龍長，2016)亦正向影響電子口碑意圖。綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H1：聯繫強度正向影響電子口碑意圖。 

2.3 自我形象一致性 

一般而言，自我概念又稱為自我形象。Rosenberg (1979)指出自我概念為個人對自己的整體想法和感受，也是

對自我主觀認知和感覺的看法。早期的自我概念主要為單一自我結構，專注於個人的真實自我概念(actual self; real 

self)，後期眾多學者分別以不同角度提出不同面向的自我概念，而 Solomon (2002)則是將自我概念定義為個人對自

己本身所擁有的特質，以及自己如何評價這些特質所持有的信念。 

自我形象一致性指的是自我形象與對產品形象或品牌形象之間的一致性程度(Sirgy，1982)，其主要探討產品象

徵性與自我形象的交互作用對消費者行為的影響。學者 Gardner and Levy (1955)與 Levy (1959)最先探討此概念，指

出消費者購買產品不只因為該產品所提供的功能性價值，亦可能因為該產品之象徵性價值而購買，故自我形象一致

性常運用於品牌個性與消費者人格特性的連結上，因為人們常會選購與自己形象一致的品牌(Kassarjian，1971; Sirgy

，1982)。根據 Epstein (1980)研究指出，自我形象影響消費者的購買動機，因為人們有動機以與他們的自我認知一

致的方式行事。消費者有動機將他們的價值觀和態度與加強或改善他們的自我概念(即自我提升的需要)的行為相一

致。 

由上述可獲知，自我概念為個體的核心部分，因此個體維護自我概念的同時，亦會追求自我概念的提昇；大體

而言，此兩股動力是和諧共存的，但在某些狀況下會產生衝突，消費者的消費行為便是受到這兩股力量的影響，進

而產生自我概念一致性效果(Sirgy，1986)。Malar (2011) 認為，為了避免不一致所帶來的不舒服與焦慮感，人們傾

向進行與其信念相一致的行為模式，以強化其自我概念，採取如：喜歡、購買和使用與其自我概念相符合的品牌個

性之品牌等行動。而 Hernández-Mogollón et al. (2018)指出人們對某個目的地的印象，決定了他們通過傳播口碑向家

人和朋友推薦。因此，本研究認為消費者會傾向支持自我形象一致性高的品牌，且購買此品牌的商品，因而對此品

牌的電子口碑意圖亦是高的。綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H2 : 自我形象一致性正向影響電子口碑意圖。 

而根據學者的研究發現，聯繫較強的社會成員間，互動頻率及時間較長時(Bone，1992；Bansal & Voyer，2000

；Derbaix &Vanhamme，2003)，成員間較願意分享彼此的看法與經驗，使不同個體之間的互動性、信任度、親密程

度都呈現正相關，所以在彼此之間的目標或想法上會較相近且較少產生衝突與矛盾。換句話說，本研究認為自我形

象一致性會使人們傾向選擇與自己理念相近的品牌及支持者，亦會導致消費者之間的聯繫強度越強，進而增強電子

口碑意圖。綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H3 : 自我形象一致性正向影響聯繫強度。 

H3a : 自我形象一致性透過聯繫強度影響電子口碑意圖。 

2.4 自我揭露 

根據社會滲透理論指出，人際關係發展的過程主要是通過自我揭露進行的(Altman & Taylor，1973)。該理論認

為，人與人之間的關係發展與自我揭露可分為「廣度(breadth)」與「深度(depth)」兩種維度，廣度為交往或是交換
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訊息的廣度，也就是話題的數量及談論主題的範圍；深度即為人與人之間關係發展與訊息揭露的親密程度，關係愈

親密，則話題愈攸關個人重要且有意義的部分(梁美珊、莊迪澎，2013)。 

Shen(2015)將自我揭露定義為無論彼此了解多深，人們都可以揭露自己的感受、想法和經歷，這是建立社會關

係的重要步驟。Niederhoffer & Pennebaker (2002) 認為，從正面心理學的角度來看，自我揭露可以改善個人的身心

健康。亦有學者研究發現，互聯網上揭露的訊息內容可能有助於發展親密關係和增進幸福感(Schiffrin、Edelman、

Falkenstern & Stewart，2010)。因此，本研究認為自我揭露有助於增加消費者之間的聯繫強度。 

由於電子口碑與社交滿意度關聯性高，例如 Lee、Lee & Kwon(2010)的研究發現，在社交網路服務環境中，自

我揭露對主觀幸福感有正面影響。而根據先前的研究顯示，自我揭露對於關係發展至關重要(Derlega et al.，1993)

，而這種個性特徵可能有助於預測口碑傳遞。 

影響線上自我揭露的原因眾多，如享受(Krasnova et al.，2010)、感知利益(Xu & Chen，2013)、社會影響 (Cheung 

et al.，2015)、互惠 (Posey et al.，2010)。郭政學(2015)研究發現 Facebook 網站之社交性對於使用者們的自我揭露行

為有正面影響；使用者的社群網路連結強度對於自我揭露行為存在正面影響。由於自我形象一致性指的是自我形象

與對產品形象或品牌形象之間的一致性程度(Sirgy，1982)，因此，本研究認為在高度的自我揭露下，消費者越易感

知品牌商品/服務之利益與形象與自我形象一致性，為增加歸屬感，進而增加品牌資訊分享，因而強化其對於聯繫

強度的正向影響，進而影響電子口碑意圖，與強化其對於電子口碑意圖的正向影響。故推出本研究之假設： 

H4 : 自我揭露強化了自我形象一致性對聯繫強度的正向影響，進而影響電子口碑意圖。 

H5 : 自我揭露強化了自我形象一致性對電子口碑意圖的正向影響。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

如圖 3-1： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

3.2 研究變項操作型定義與衡量方式 

本研究之變數包含：電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與自我揭露。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： 

3.2.1 電子口碑意圖 

3.2.1.1 操作型定義 

本研究主要參照 Kusumawati 等人(2020)說法，將電子口碑意圖定義為當使用者認為產品或服務很好，在社交

媒體上分享自己的經驗或主動向他人推薦其優點之意圖。 

3.2.1.2 衡量方式 

本研究採用 Kang & Hustvedt(2014)的量表，參考 Chu & Chen(2019)學者所提出之研究衡量電子口碑意圖，再針

對本研究主題進行修改成以下的衡量問項，共計 3 題，如表 3-1 所示： 
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表 3-1 電子口碑意圖之衡量問項 

 

 

3.2.2 聯繫強度 

3.2.2.1 操作型定義 

本研究主要參照 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。 

3.2.2.2 衡量方式 

本研究採用 Frenzen & Davis(1990)的量表，參考程婉婷(2011)及楊傳靖(2021)學者所提出的衡量問項，以熟悉性

(closeness)、親密性(intimacy)、支持性(support)及關聯性(association)為四個衡量變數，以衡量聯繫強度，再針對本

研究主題進行修改成以下的衡量問項，共計 4 題，如表 3-2 所示： 

表 3-2 聯繫強度之衡量問項 

 

 

 

 

 

 

3.2.3 自我形象一致性 

3.2.3.1 操作型定義 

本研究主要參照 Sirgy (1982)，自我形象一致性指的是自我形象與對產品形象或品牌形象之間的一致性程度。 

3.2.3.2 衡量方式 

本研究採用學者 Malar (2011) 將 Sirgy (1997) 的自我形象一致性衡量題項加以改編為五題的自我一致性之衡

量題項，以衡量自我一致性，並參考鄧郁萱 (2014) 及宋瑞文(2017) 學者之衡量題項，共計 5 題，如表 3-3 所示： 

表 3-3 自我形象一致性之衡量問項 

 

 

 

 

 

 

3.2.4 自我揭露 

3.2.4.1 操作型定義 

自我揭露是個人自願或刻意揭露自己的資訊給其他人，包括了它們的思想、感情和經驗，而這樣的資訊可能是

個人的資訊、興趣、情感、照片、信息、觀念、經驗又或者感情的狀態等等，都經由個人頁面來呈現(Krasnova et al.，

2010；Park et al.，2011；Tang & Wang，2012)。 

3.2.4.2 衡量方式 

本研究採用 Krasnova et al. (2010)、Cheung et al. (2015)、Kim et al. (2013)的量表，並參考許書榮(2016)學者所提

出的衡量問項，共計 5 題，如表 3-4 所示： 

衡量構念 衡量題項 

電子口碑意圖 

1. 我可能會在社交媒體上傳播關於某品牌的正面口碑。 

2. 我會在社交媒體上向我的朋友推薦某品牌產品。 

3. 如果我的朋友想買某商品，我會在社交媒體上推薦朋友購買某品牌商品。 

衡量構念 衡量題項 

聯繫強度 

1. 我與某品牌粉絲頁之粉絲的熟悉程度高。 

2. 我願意跟某品牌粉絲頁之粉絲分享資訊的可能性是高的。 

3. 我願意對某品牌粉絲頁之粉絲提供協助的可能性是高的。 

4. 若有時間的話，我願意花一些時間在網路上與某品牌粉絲頁之粉絲閒聊。 

衡量構念 衡量題項 

自我形象一致性 

1. 此品牌的形象與我如何看待自己相一致。 

2. 此品牌的形象反映了我是誰。 

3. 與我相似的人會購買此品牌商品。 

4. 喜歡此品牌的人與我非常相像。 

5. 此品牌的形象反映出我的形象。 
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表 3-4 自我揭露之衡量問項 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 問卷設計 

本研究問卷依上述研究架構圖之各變數內容進行設計，各題項係參考相關研究、文獻及量表來設計問卷。主要

分為三個部份來探討，第一部份說明受測對象為 1 年內曾對於在網際網路上尋找相關產品及品牌的使用者為研究對

象。第二部份為本研究各個構念之衡量(電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性、自我揭露)，共計四個量表；

第三部份為人口統計變數。本問卷以 Liker 七點量表量測各構念之計分，分別是非常不同意、不同意、有點不同意、

普通、有點同意、同意、非常同意。 

3.4 研究方法 

3.4.1 研究範圍與對象 

    本研究以 1 年內曾在網際網路上尋找相關產品及品牌的使用者為研究對象，以電子問卷發放為主，先徵詢其填

答問卷之意願，對於有意願者，提供本問卷給予作答。 

3.4.2 問卷前測 

    本研究所使用之問卷問項乃整理自多位學者常使用之量表，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，採行問卷前測之方法

實際對問卷內容施作檢測，並依回覆意見進行語意上之調整修正，以提高問卷內容的效度。 

3.4.3 抽樣方法及樣本數 

本研究的問卷發放以便利抽樣的方式進行，主要來源以電子問卷發放給 1 年內曾在網際網路上尋找相關產品及

品牌的消費者為研究對象填答。在樣本數方面，學者吳萬益(2005)認為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，而一般原則所要求之樣本數目至少必須為變項個數的 5 倍以上；本研究問卷項目個數

為 17 項(不包含人口統計變數)，因此，有效問卷需回收需達 150 份以上，最終回收 253 份有效問卷。 

 

4.研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

本樣本之研究分析結果如下表 4-1 所示：在 253 份之有效問卷中，針對 1 年內曾在網際網路上尋找相關產品

及品牌的消費者為研究對象而言，本研究所抽樣的樣本結果顯示：以性別分析而言，本研究抽樣樣本中之女性(65.6%)

所佔比率高於男性(34.4%)；以年齡之分佈而言，本研究抽樣分析的樣本中，以 21～30 歲佔(39.9%)最多；以教育

程度而言，受訪者的學歷，專科/大學佔(76.7%)最多；以個人每月所得而言， 20,001～40,000 元佔(41.9%)為最多；

以品牌互動時間而言，1-3(含)年佔(42.3%)為最多；以品牌互動頻率而言，本研究抽樣的樣本結果顯示，一個月很

少次(很少)佔(36.4%)最多。 

  

衡量構念 衡量題項 

自我揭露 

1. 我會更新我的社群網站個人頁面 (如，動態時報、個人資料)。 

2. 我會選擇社群網站做為我分享感受的管道。 

3. 在社群網站上我會運用文字或照片來發佈自己的事情。 

4. 我會透過社群網站分享消息，讓朋友知道我最新的生活動態。 

5. 我會在社群網站發佈我旅遊的經驗、不錯的餐廳、新衣服又或者其他的事情。 
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表 4-1 基本背景資料百分比次數分配表 

背景變項 分項 人數 百分比 

性別 
男 87 34.4% 

女 166 65.6% 

年齡 

20 歲(含)以下 7 2.8% 

21～30 歲 101 39.9% 

31～40 歲 41 16.2% 

41～50 歲 54 21.3% 

51～60 歲 43 17.0% 

60 歲以上 7 2.8% 

教育程度 

高中/職(含)以下 15 15.9% 

專科/大學 194 76.7% 

研究所(含)以上 44 17.4% 

個人每月所得 

20,000 元(含)以下 60 23.7% 

20,001～40,000 元 106 41.9% 

40,001～60,000 元 46 18.2% 

60,001～80,000 元 22 8.7% 

80,001 元(含)以上 19 7.5% 

品牌互動時間 

1 年(含)以下 82 32.4% 

1-3(含)年 107 42.3% 

3-5(含)年 33 13.0% 

5-7(含)年 12 4.7% 

7 年以上 19 7.5% 

品牌互動頻率 

一個月很少次(很少) 92 36.4% 

一個月有幾次(少) 88 34.8% 

一個月許多次(普通) 45 17.8% 

一週有幾次(多) 20 7.9% 

一天有幾次(很多) 8 3.2% 

4.2 信度分析 

本問卷設計之題項共計 17 題，針對各題項的 Item-to Total Correlation，其信度分析之結果，「電子口碑意圖」

變數之總Cronbach´s α值為 0.849；「聯繫強度」變數的總Cronbach´s α值為 0.911；「自我形象一致性」的總Cronbach

´s α值為 0.927；「自我揭露」變數的總 Cronbach´s α值為 0.907。各變數值所顯示之信度皆大於 0.7 以上，及其

各題項之「修正的項目總相關」值皆大於 0.5，均符合高信度之標準，並具有良好的內部一致性。其信度分析如下

列表 4-2～4-5 所示。 

表 4-2 電子口碑意圖之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α值 
平均數 

1 
我可能會在社交媒體上傳播關於某

品牌的正面口碑。 
0.624 0.873 5.10 

2 
我會在社交媒體上向我的朋友推薦

某品牌產品。 
0.788 0.719 4.91 

3 

如果我的朋友想買某商品，我會在

社交媒體上推薦朋友購買某品牌商

品。 

0.754 0.754 5.09 

Cronbach’s α值0.849 
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表 4-3 聯繫強度之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α值 
平均數 

1 
我與某品牌粉絲頁之粉絲的熟悉

程度高。 
0.725 0.910 4.42 

2 
我願意跟某品牌粉絲頁之粉絲分

享資訊的可能性是高的。 
0.851 0.868 4.60 

3 
我願意對某品牌粉絲頁之粉絲提

供協助的可能性是高的。 
0.857 0.865 4.61 

4 

若有時間的話，我願意花一些時間

在網路上與某品牌粉絲頁之粉絲

閒聊。 

0.772 0.896 4.04 

Cronbach’s α值0.911 

表 4-4 自我形象一致性之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α值 
平均數 

1 
此品牌的形象與我如何看待自己

相一致。 
0.739 0.924 4.62 

2 此品牌的形象反映了我是誰。 0.838 0.905 4.34 

3 與我相似的人會購買此品牌商品。 0.796 0.913 4.72 

4 喜歡此品牌的人與我非常相像。 0.821 0.908 4.42 

5 此品牌的形象反映出我的形象。 0.855 0.902 4.62 

Cronbach’s α值0.927 

表 4-5 自我揭露之信度分析表 

題號 問卷題項 
修正的項目 

總相關 

項目刪除時的

Cronbach’s α值 
平均數 

1 
我會更新我的社群網站個人頁面 

(如，動態時報、個人資料)。 
0.658 0.909 4.57 

2 
我會選擇社群網站做為我分享感

受的管道。 
0.756 0.888 4.74 

3 
在社群網站上我會運用文字或照

片來發佈自己的事情。 
0.824 0.874 4.89 

4 
我會透過社群網站分享消息，讓朋

友知道我最新的生活動態。 
0.851 0.867 4.81 

5 

我會在社群網站發佈我旅遊的經

驗、不錯的餐廳、新衣服又或者其

他的事情。 

0.745 0.890 4.92 

Cronbach’s α值0.907 
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依據電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與自我揭露等四項變數來進行平均數與標準差之分析。其結果

如表 4-6 所示： 

表 4-6 各變數平均數與標準差 

變數 平均數 標準差 

電子口碑意圖 5.0356 1.31671 

聯繫強度 4.4160 1.42821 

自我形象一致性 4.5455 1.32139 

自我揭露 4.7834 1.41260 

從表4-6之平均數可判斷出受訪者對各構念之整體感受為負向或是正向，以及在標準差中其各變數之變異狀況。

本研究以 Likert 七點尺度量表為標準，4 分為中間值，本研究電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與自我揭

露等研究變數，其平均數皆大於 4 分，代表受測者對於各變數之認知方面是給予較為正面之評價。 

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。本研究主要有四項變數分別為：自變數「自我

形象一致性」，依變數「電子口碑意圖」，一個中介變數「聯繫強度」，一個干擾變數「自我揭露」。本節主要目的在

於驗證以上四個變數間彼此的關聯情形。本研究將針對各變項之構念進行相關分析，結果如下表 4-7 所示，從表 4-7

中可得知，各變數之相關係數均達顯著正向相關。 

表 4-7 各變數之相關分析表 

     註： **表p<0.01 

4.4 差異性分析 

4.4.1 不同性別對各變數之差異性分析 

在性別方面，採用獨立樣本 t 檢定，以瞭解性別在電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與自我揭露等

四個變數上，是否存有顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同性別對於電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致

性與自我揭露等四個變數皆無顯著差異(p＞0.05)，故不列出表格。 

4.4.2 不同年齡對各變數之差異性分析 

在年齡方面，採用 ANOVA 檢定，以瞭解年齡在電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與自我揭露等四個

變數上，是否有顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同年齡對於電子口碑意圖、聯繫強度與自我形象一致性等三

個變數皆無顯著差異(p＞0.05)，故不列出表格。唯不同年齡對自我揭露之檢驗結果之 P 值為 0.005，達顯著差異(p

＜0.05)。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對自我揭露而言，年齡為 21~30 歲的受訪者較年齡為 51 ~60 歲的受訪者

有更正面之評價。 

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) 

自我揭露 5.0857 4.9723 4.7220 4.8296 4.1116 5.8857 3.405* (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 ~60 歲；(6) 60 歲以上 

 電子口碑意圖 聯繫強度 自我形象一致性 自我揭露 

電子口碑意圖 1    

聯繫強度       0.693** 1   

自我形象一致性 0.571** 0.700** 1  

自我揭露 0.549** 0.585** 0.514** 1 
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4.4.3 不同教育程度對各變數之差異性分析 

在教育程度方面，採用 ANOVA 檢定，以瞭解不同之教育程度在電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與

自我揭露等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究經檢定後發現，不同教育程度對於聯繫強度、自我形象一致性

與自我揭露等三個變數皆有顯著差異(p<0.05)。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對聯繫強度、自我形象一致性及自我揭露而言，教育程度為研究所(含)以

上的受訪者相較於教育程度為專科/大學的受訪者評價皆更為正面。 

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) 

聯繫強度 4.2000 4.3144 4.9375 3.672* (2)<(3) 

自我形象一致性 4.2667 4.4536 5.0455 4.048* (2)<(3) 

自我揭露 4.6667 4.6701 5.3227 3.974* (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 

4.4.4 不同個人每月所得對各變數的差異性分析 

在個人每月所得方面，採用 ANOVA 檢定，以瞭解不同之個人每月所得在電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象

一致性與自我揭露等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同之個人每月所得對於電子口碑意圖、聯繫

強度、自我形象一致性與自我揭露等四個變數皆無顯著差異(p＞0.05)，故不列出表格。 

4.4.5 不同品牌互動時間對各變數的差異性分析 

在品牌互動時間方面，採用 ANOVA 檢定，以瞭解不同的品牌互動時間在電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象

一致性與自我揭露等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同的品牌互動時間對於電子口碑意圖、聯繫

強度與自我形象一致性等三個變數皆有顯著差異(p<0.05)。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對電子口碑意圖而言，品牌互動時間為 1-3(含)年及 3-5(含)年的受訪者相

較於品牌互動時間為 1 年(含)以下的受訪者評價皆更為正面。對聯繫強度而言，品牌互動時間為 1-3(含)年的受訪者

相較於品牌互動時間為 1 年(含)以下的受訪者評價皆更為正面。對自我形象一致性而言，兩兩組別相比，並無顯著

差異。 

表 4-10 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) 

電子口碑意圖 4.5407 5.2835 5.4747 5.3611 4.8070 5.448* (1) < (2,3) 

聯繫強度 3.8963 4.7079 4.6970 4.8333 4.2632 4.725* (1) < (2) 

自我形象一致性 4.1731 4.7402 4.8848 4.9333 4.2211 3.424* --- 

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 

在品牌互動頻率方面，採用 ANOVA 檢定，以瞭解不同的品牌互動頻率在電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象

一致性與自我揭露等四個變數上，是否有顯著性差異。本研究發現，不同的品牌互動頻率對於電子口碑意圖、聯繫

強度、自我形象一致性與自我揭露等四個變數皆有顯著差異(p<0.05)。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對電子口碑意圖及聯繫強度自我揭露而言，品牌互動頻率為一個月有幾次

(少)、一個月許多次(普通)及一週有幾次(多)的受訪者相較於品牌互動頻率為一個月很少次(很少)的受訪者評價皆更

為正面。對自我形象一致性而言，品牌互動頻率為一個月有幾次(少)、一週有幾次(多)的受訪者相較於品牌互動頻

率為一個月很少次(很少)的受訪者評價皆更為正面。 

 

501



表 4-11 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) 

電子口碑意圖 4.3668 5.4394 5.4222 5.6167 4.5417 11.770* (1) <(2, 3, 4) 

聯繫強度 3.8179 4.5966 4.8778 5.2875 4.5313 8.297* (1) <(2, 3, 4) 

自我形象一致性 4.0565 4.7545 4.7644 5.2900 4.7750 6.116* (1) <(2, 4) 

自我揭露 4.1630 4.9682 5.2533 5.5300 5.3750 8.767* (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) 

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 8 及 

Bootstrap Samples 等於 5000 次，進行檢驗假說。 

如圖 4-1，使用 Model 8 進行檢驗時，就各假設而言，聯繫強度對於電子口碑意圖呈現顯著水準(β=0.45，

p<0.05)，由此得知，支持本研究假設 H1：聯繫強度正向影響電子口碑意圖。自我形象一致性對於電子口碑意圖之

影響呈現顯著水準(β=0.13，p<0.05)，由此得知，支持本研究假設 H2：自我形象一致性正向影響電子口碑意圖。

自我形象一致性對於聯繫強度之影響呈現顯著水準(β=0.58，p<0.05)，由此得知，支持本研究假設 H3：自我形象

一致性正向影響聯繫強度。藉由中介效果檢定(0.26，BootLLCI = 0.17；BootULCI=0.38)，由於信賴區間無包含到 0，

因此本研究證實中介效果的存在，支持假設 H3a：自我形象一致性透過聯繫強度影響電子口碑意圖。就干擾效果

而言，自我揭露不顯著干擾自我形象一致性對聯繫強度的影響(β=0.01，p>0.05)。由此得知，不支持本研究假設 H4：

自我揭露強化了自我形象一致性對聯繫強度的正向影響，進而影響電子口碑意圖。自我揭露不顯著干擾自我形象一

致性對電子口碑意圖的影響(β=-0.02，p>0.05)。由此得知，不支持本研究假設 H5：自我揭露強化了自我形象一致

性對電子口碑意圖的正向影響。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1 自我形象一致性影響電子口碑意圖之中介與干擾分析 

4.6 假設檢定結果 

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 4-12。 

表 4-12 研究假設驗證結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 聯繫強度正向影響電子口碑意圖。 成立 

H2 自我形象一致性正向影響電子口碑意圖。 成立 

H3 自我形象一致性正向影響聯繫強度。 成立 

H3a 自我形象一致性透過聯繫強度影響電子口碑意圖。 成立 

H4 
自我揭露強化了自我形象一致性對聯繫強度的正向影響，進而
影響電子口碑意圖。 

不成立 

H5 自我揭露強化了自我形象一致性對電子口碑意圖的正向影響。 不成立 
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5.結論與建議 

本研究的目的在於探討自我形象一致性、聯繫強度對於電子口碑意圖的影響。此外，也想透過探討聯繫強度對

於自我形象一致性與電子口碑意圖之間是否有中介效果之產生，以及自我揭露在自我形象一致性對聯繫強度與自我

形象一致性對電子口碑意圖之間是否具有干擾效果之產生。在本研究中，將會以本研究所提出的理論架構與研究目

的為研究基礎，經由實證分析後彙整綜合結論，並對相關業者提供研究結果之建議，期望能給予企業經營管理方面

有所貢獻，以及為後續研究者引導研究方向。 

5.1 研究結論 

5.1.1 基本資料對各變數間之差異性分析 

一、不同年齡層對於自我揭露有顯著差異。對自我揭露而言，年齡為 21~30 歲的受訪者較年齡為 51 ~60 歲的

受訪者有更正面之評價。 

二、不同教育程度對於聯繫強度、自我形象一致性與自我揭露有顯著差異。對聯繫強度、自我形象一致性與自

我揭露而言，教育程度為研究所(含)以上的受訪者都相較於教育程度為專科/大學的受訪者評價皆更為正面。 

三、不同品牌互動時間對於電子口碑意圖、聯繫強度與自我形象一致性有顯著差異。對電子口碑意圖而言，品

牌互動時間為 1-3(含)年及 3-5(含)年的受訪者相較於品牌互動時間為 1 年(含)以下的受訪者評價皆更為正面。對聯

繫強度而言，品牌互動時間為 1-3(含)年的受訪者相較於品牌互動時間為 1 年(含)以下的受訪者評價皆更為正面。對

自我形象一致性而言，兩兩組別相比，並無顯著差異。 

四、不同品牌互動頻率對於電子口碑意圖、聯繫強度、自我形象一致性與自我揭露皆有顯著差異。對電子口碑

意圖、聯繫強度及自我揭露而言，品牌互動頻率為一個月有幾次(少)、一個月許多次(普通)及一週有幾次(多)的受訪

者相較於品牌互動頻率為一個月很少次(很少)的受訪者評價皆更為正面。對自我形象一致性而言，品牌互動頻率為

一個月有幾次(少)、一週有幾次(多)的受訪者相較於品牌互動頻率為一個月很少次(很少)的受訪者評價皆更為正面。 

5.1.2 聯繫強度正向影響電子口碑意圖 

在迴歸分析中得知，聯繫強度對電子口碑意圖之影響性呈現顯著水準，此結果與先前學者呼應，如 Lovett et al. 

(2013)指出社交面、情感面與功能面三個影響消費者願意為品牌傳遞口碑的面向，此外分享文化 (鄭竹伶，2019)

及依附感 (王龍長，2016)亦正向影響電子口碑意圖。 

5.1.3 自我形象一致性正向影響電子口碑意圖 

本研究發現自我形象一致性對電子口碑意圖之影響性達顯著水準，此研究之結果與先前學者相呼應，如 Malar 

(2011)指出人們傾向進行與其信念相一致的行為模式，如喜歡、購買和使用與其自我概念相符合的品牌個性之品牌

等行動。而 Hernández-Mogollón et al. (2018)指出人們對某個目的地的印象，決定了他們通過傳播口碑向家人和朋友

推薦。 

5.1.4 自我形象一致性正向影響聯繫強度 

本研究發現自我形象一致性對聯繫強度之影響性達顯著水準，此研究之結果與先前學者相呼應，如 Bone(1992)

等指出，聯繫較強的社會成員間在彼此之間的目標或想法上會較相近。 

5.1.5 聯繫強度在自我形象一致性與電子口碑意圖中具中介效果 

本研究中發現自我形象一致性透過聯繫強度而對電子口碑意圖產生影響，且自我形象一致性直接影響電子口碑

意圖，因此聯繫強度在自我形象一致性與電子口碑意圖中具有部份中介效果，為本研究創見。 

5.1.6 自我揭露無干擾自我形象一致性對於聯繫強度之影響 

自我揭露無顯著干擾自我形象一致性對聯繫強度的影響，本研究推測可能原因為：在高自我揭露下，即使對於

某品牌之自我形象一致性高，其在某社群對於其他成員之聯繫強度可能是低的，因羅立鋒 (2021)發現自尊對網絡

自我揭露的功能是有顯著的正向影響關係，而使用者自尊高低對於社群媒體使用是有顯著的負向影響關係，導致自

我形象一致性對聯繫強度的影響性不確定。 

5.1.7 自我揭露無干擾自我形象一致性對於電子口碑意圖之影響 

自我揭露無顯著干擾自我形象一致性對電子口碑意圖的影響，本研究推測可能原因為在高自我揭露下，即使對
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於某品牌之自我形象一致性高，其電子口碑意圖可能是低的，因羅立鋒 (2021)發現自尊對網絡自我揭露的功能是

有顯著的正向影響關係，而使用者自尊高低對於社群媒體使用是有顯著的負向影響關係，亦即高自我揭露下，即使

對於某品牌之自我形象一致性高，由於其自尊心高，可能導致社群媒體使用少，進而電子口碑意圖少，使得自我形

象一致性對電子口碑意圖的影響性不確定。 

5.2 研究理論貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論貢獻 

對品牌社群媒體而言，本研究認為影響電子口碑意圖的要素，可能是自我形象一致性及聯繫強度。此外，本研

究認為在高度的自我揭露下，消費者越易感知品牌商品/服務之利益與形象與自我形象一致性，進而增加品牌資訊

分享，因此將會正向干擾自我形象一致性對於聯繫強度與對於電子口碑意圖的影響性。透過本研究證實，聯繫強度

正向影響電子口碑意圖；自我形象一致性對於電子口碑意圖的影響可以透過聯繫強度成立，即聯繫強度為中介變數

；自我形象一致性正向影響電子口碑意圖。但自我揭露下無正向干擾自我形象一致性對於聯繫強度與對於電子口碑

意圖的影響性。 

5.2.2 管理實務之貢獻 

本研究中發現：聯繫強度正向影響電子口碑意圖；自我形象一致性正向影響電子口碑意圖。因此品牌業者可以

針對提升聯繫強度與自我形象一致性的實務做法來著手，進而提升顧客在社群的口碑推薦意圖。在強化聯繫強度方

面，建議品牌業者的做法如下： 

一、企業應鼓勵粉絲間互動，如在粉絲頁留言感謝或私訊獎勵某粉絲回應及解決某粉絲之提問或問題。 

二、企業可以在社群媒體上建立粉絲交流平台，消費者得以在此平台分享使用心得，若是遇上產品使用方面的問題

，除了打給公司客服，也能詢問品牌粉絲頁之粉絲，或是當品牌有新產品或服務推出時，雙方能夠相互提醒新的相

關資訊，進而拉近品牌粉絲之間的關係。 

三、 企業行銷人員可以藉由舉辦一些活動，像是分享使用服務或產品經驗心得活動，有機會讓品牌粉絲們互相交

流。 

在強化自我形象一致性方面，建議品牌業者的做法如下： 

    業者透過建立良好品牌形象一致與消費者的認知、情感與行為上的互相連結，可以加深顧客對該品牌之印象，

企業必須了解顧客對該品牌形象需求，滿足消費者的自我形象認知、情感與行為上整體需求，進而提升消費者社群

上的口碑推薦意圖。 

    此外，企業管理者應投資資源在其品牌與當地消費者的自我形象連結情感構面，來有效地贏得對該品牌的偏好

。企業若想與顧客保持長久密切關係，應重視其品牌形象與目標客群之自我形象的一致性程度，了解目標客群的人

格特質及其所好(例如：年輕的、時尚的、休閒的)，品牌的行銷管理者可將具有吸引力的代言人或將其形象置於廣

告中，使消費者對該品牌建立強烈的情感連結，能夠傳達個人價值與特色，提升其形象與地位，使其品牌形象的傳

遞能夠觸動消費者，進而達到永續經營。 

5.3 研究限制 

    在本研究進行時，礙於許多主觀、客觀條件與外在因素之影響，存在諸多限制，意謂著有許多可以改進的地方

。因此，將本研究之限制歸納說明如下： 

一、不同受測者的主觀認知誤差 

    在受測者填答問卷時，或許會因為性別、年齡、所得使用習慣……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。 

二、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。 

三、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
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。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 

本研究主要探討自我形象一致性、聯繫強度對電子口碑意圖的影響，以聯繫強度作為中介變數以及自我揭露作

為干擾變數之實證研究，並對於未來之相關後續研究提出相關建言，期待透過本研究結果的發現，為相關業者經營

管理上盡棉薄之心力。但在研究過程當中，因受限於研究之人力因素、時間、主客觀之條件及外在環境種種因素之

影響，可能會造成以下研究之侷限。因此，以下提出二點建議，以供未來研究者作為參考： 

一、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

。而多數問卷性別以女性占大多數，以及年齡層多分佈在 21~30 歲，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。 

二、加入其他的中介、干擾變數 

    本研究以聯繫強度作為中介變數，及自我揭露作為干擾變數。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效果，例如品牌認同(鄧秀珍 2014)等。 
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附錄 

 

 

 

         

 

 

 

 

         

        第一部份：說明 

    消費者透過社群網站來瀏覽眾多品牌的商品資訊，例如：3C 品牌、餐飲品牌、 服飾品牌、化妝品品牌、

運動品牌、商業品牌等。 

1.請問您是否曾對於 FACEBOOK 某一個品牌粉絲頁按過「讚」？ 

 □是(繼續作答) □否(跳至第三部分基本資料作答) 

2.請您針對曾按過「讚」且最常去瀏覽之 FACEBOOK (簡稱：FB)某一個品牌粉絲專頁，來填答以下題項。 

        第二部份：請在閱讀題目後，依照直覺，在適當的□中打「V」 

 非

常

不

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我可能會在社交媒體上傳播關於某品牌的正面口碑。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我會在社交媒體上向我的朋友推薦某品牌產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 如果我的朋友想買某商品，我會在社交媒體上推薦朋友

購買某品牌商品。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我與某品牌粉絲頁之粉絲的熟悉程度高。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我願意跟某品牌粉絲頁之粉絲分享資訊的可能性是高

的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我願意對某品牌粉絲頁之粉絲提供協助的可能性是高

的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7. 若有時間的話，我願意花一些時間在網路上與某品牌粉

絲頁之粉絲閒聊。 
□ □ □ □ □ □ □ 

8. 此品牌的形象與我如何看待自己相一致。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 此品牌的形象反映了我是誰。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 與我相似的人會購買此品牌商品。 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 喜歡此品牌的人與我非常相像。 □ □ □ □ □ □ □ 

12. 此品牌的形象反映出我的形象。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 在某品牌粉絲頁可獲得即時資訊。 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 在某品牌粉絲頁可與其他人方便溝通。 □ □ □ □ □ □ □ 

15. 在某品牌粉絲頁可分享經驗。 □ □ □ □ □ □ □ 

您好： 

這是一份學術性問卷，目的在於瞭解「聯繫強度、自我形象一致性與電子口碑意圖之關係」您

的意見絕無對錯之分，請依照您的直覺與想法來填答。本問卷採無記名方式進行，問卷調查之

資料僅供學術參考，絕不對外公開，請安心填答。 

 

敬祝 順心如意 

國立高雄科技大學企業管理研究所 

指導教授：王崇昱 博士 
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16. 在某品牌粉絲頁可與其他成員互動。 □ □ □ □ □ □ □ 

17. 在某品牌粉絲頁可獲得歸屬感。 □ □ □ □ □ □ □ 

18. 在某品牌粉絲頁可與其他成員維繫關係。 □ □ □ □ □ □ □ 

19. 在某品牌粉絲頁可獲樂趣。 □ □ □ □ □ □ □ 

20. 在某品牌粉絲頁可找到樂趣。 □ □ □ □ □ □ □ 

21. 在某品牌粉絲頁可以享樂。 □ □ □ □ □ □ □ 

22. 在某品牌粉絲頁可獲折扣訊息。 □ □ □ □ □ □ □ 

23. 在某品牌粉絲頁可獲優惠訊息。 □ □ □ □ □ □ □ 

24. 在某品牌粉絲頁可獲折價券。 □ □ □ □ □ □ □ 

25. 相對於其他品牌，某品牌是我的首選。 □ □ □ □ □ □ □ 

26. 我未來會願意再次購買某品牌的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

27. 我會更新我的社群網站個人頁面 (如，動態時報、個人

資料)。 
□ □ □ □ □ □ □ 

28. 我會選擇社群網站做為我分享感受的管道。 □ □ □ □ □ □ □ 

29. 在社群網站上我會運用文字或照片來發佈自己的事情。 □ □ □ □ □ □ □ 

30. 我會透過社群網站分享消息，讓朋友知道我最新的生活

動態。 
□ □ □ □ □ □ □ 

31. 我會在社群網站發佈我旅遊的經驗、不錯的餐廳、新衣

服又或者其他的事情。 
□ □ □ □ □ □ □ 

       第三部份：基本資料 

1. 性別： 

□男  □女 

2. 年齡： 

□20 歲(含)以下   □21～30 歲   □31～40 歲   □41～50 歲 

□51～60 歲     □60 歲以上 

3. 教育程度： 

□高中/職(含)以下   □專科/大學   □研究所(含)以上 

4. 每月所得： 

□20,000 元(含)以下   □20,001～40,000 元   □40,001～60,000 元 

□60,001～80,000 元   □80,001 元(含)以上 

5. 我與此品牌粉絲頁已互動往來幾年? 

□1 年(含)以下   □1-3(含)年   □3-5(含)年   □5-7(含)年   □7 年以上 

6.   平均而言，請問我投入某品牌粉絲頁程度(頻率)是? 

 □一個月很少次(很少)   □一個月有幾次(少)   □一個月許多次(普通)  □一週有幾次(多)  

 □一天有幾次(很多) 
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