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摘 要 

過去探討社群再購意願影響前因的結果很多，但欠缺探討會影響再購意願的重要前因變數和中介變數，使得如

何提升再購意願的原因不明。故本研究旨在探討在社群品牌粉絲頁按讚的成員是否會因為娛樂、資訊尋求及品牌喜

愛度而增強投入程度，進而影響其再購的意願；以及自我提升是否會干擾娛樂、資訊尋求及品牌喜愛度對顧客投入

的影響。 

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或 Instagram粉絲頁按讚的消費者作為

研究對象。使用 PROCESS、IBM SPSS 進行資料之分析。研究結果顯示：娛樂、資訊尋求及品牌喜愛度顯著影響顧

客投入，並透過顧客投入影響再購意願；自我提升干擾娛樂對於顧客投入之影響。根據研究結果，本研究將提出與

管理實務相關的建議。 

關鍵詞：娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度、顧客投入、自我提升 

Keywords：Entertainment、Information Seeking、Brand Likeability、Customer Engagement、Self-Enhancement 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

根據 eMarketer 報告，2021 數位廣告在全球市場銷售預估可達 4,553 億美元，對比 2020年將成長約 20.4%。公

司正名為 Meta 的臉書，旗下的 Facebook 和 Instagram 一直是社群媒體界的巨擎，於 2021 年在台灣各自擁有 2,040

萬和 923 萬用戶，其使用人數以及用戶黏著度高等優點，向來是廣告商預算投放的熱門選項。品牌透過社群曝光，

使用者有增加的趨勢，故本研究想探討社群如何影響購買行為。 

過去探討社群再購意願影響前因的研究很多，這些前因變數包括社交商務(S-Commerce)(Xin-Jean Lim et al., 

2019)、情感價值(Shahira Ariffin et al., 2016)、線上品牌社區參與(Denghua Yuan et al., 2020)、地位消費(Wing Yin Chan 

et al., 2015)、服務品質(Simon Ayo Adekunle & Jones O. Ejechi, 2018)、知覺娛樂(蕭琦燕，2012)、資訊尋求(Trusov, M., 

Bucklin, R.E., and Pauwels, K., 2009)等。然而上述的研究欠缺探討一些會影響顧客再購意願的重要前因變數和中介

變數，使得如何提升再購意願的原因不明。本研究認為影響顧客再購意願的因素，有可能是娛樂、資訊尋求以及品

牌喜愛度，因為在文獻探討中發現，很少有研究透過這三個變數對於再購意願進行探討，這種關係的力量取決於客

戶對其參與體驗輸出的滿意程度(Senecal & Nantel, 2004)。且顧客對於品牌的社群認知，甚至對於社群有所貢獻，可

能原因來自於對品牌的興趣、相關資訊及喜愛，因此，本研究欲探討娛樂、資訊尋求和品牌喜愛度是否可能透過顧

客投入，進而提升再購意願? 

本研究也導入了調節變數即為自我提升(Self-Enhancement)，來探討娛樂、資訊尋求和品牌喜愛度與顧客投入之

間的關係之影響。Alexandrov 等學者(2013)將自我和社會動機作為口碑行銷(WOM)的刺激因素，並提出在預期的自

我需求和社會需求滿足(自我增強和自我肯定)。Hennig-Thurau 等學者(2004)發現具有自我提升能力的客戶更傾向於

在線上平台上發布他們的體驗。因此，自我提升程度高的客戶可能更容易通過網路口碑(eWOM)和口碑行銷(WOM)

使公司受益。基於上述，本研究認為自我提升高者，品牌社群承諾較高且傾向於在線上平台上發布他們的體驗，因
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此易強化娛樂、資訊尋求和品牌喜愛度對於顧客投入的影響性。綜合上述，本研究結果將會提供建議給社群品牌經

營者參考。 

1.2 研究目的 

本研究主要探討娛樂、資訊尋求和品牌喜愛度對於再購意願的影響，並將顧客投入作為中介變數，且將自我提

升作為調節變數，期望能藉由相關的文獻探討和實際的資料收集，進行實證研究的分析。基於上述研究背景與動機，

本研究探討之研究目的如下： 

一、 探討顧客投入在娛樂與再購意願間的關係之中介作用。 

二、 探討顧客投入在資訊尋求與再購意願間的關係之中介作用。 

三、 探討顧客投入在品牌喜愛度與再購意願間的關係之中介作用。 

四、 探討自我提升對於娛樂與顧客投入間的關係之調節作用。 

五、 探討自我提升對於資訊尋求與顧客投入間的關係之調節作用。 

六、 探討自我提升對於品牌喜愛度與顧客投入間的關係之調節作用。 

2.文獻探討 

2.1 再購意願 

再購意願(Repurchase Intention, RI)涉及個人對滿足其需求的同一家公司的判斷以及對當前服務狀況的評估

(McDougall & Levesque, 2002)。是個人對在同一家公司再次重複購買的判斷(William & Auchil, 2002)。 

從概念上講，再購是實際行動，而再購意願表明客戶決定未來與同一零售商或供應商進行購買(Hume et al., 2007；

Zhang et al., 2011)。再購意願描述了客戶在重新購買或重複使用相同產品時的真實行為(Ibzan et al., 2016)。對於行

銷人員來說，這種再購意願是他們特別關注的，因為再購意願可能是由於之前購買者的影響而產生的。如果價格感

知、體驗、品牌和滿意度與購買者支付的和得到的不一致，則再購意願可能較低。客戶的再購意願在文獻中得到了

廣泛的討論，因為它是行為意願的一個主要維度，對於理解實際購買行為非常重要(Ali et al., 2015；Ryu et al., 2012；

Zeithhaml et al., 2006，Hsu et al., 2012；Wang et al., 2015)。此外，公司意識到與客戶建立關係可以擴大他們的再購

程度(Ahamed & Skallerud, 2015)。 

Rajaobelina & Bergeron(2009)將再購意願定義為客戶對在同一組織內重新購買特定產品或任何其他新產品的情

緒化想法，而其他研究人員將再購意願定義為願意重新購買特定產品的客戶或未來的服務(Fang et al., 2011；Lin et 

al., 2011)。此外，Pappas(2014)提出，強烈建議將影響客戶再購意願的因素確定為客戶保留程度和公司利潤的指標。 

根據 Rajaobelina and Bergeron(2009)的說法，再購意願是指客戶對在特定組織重新購買特定產品/服務或重新購

買任何產品/服務的感知程度(P. 364)。它超越了行為忠誠度，因為它反映了客戶對特定品牌的偏見行為。具有高品

牌忠誠度的客戶被定義為反覆購買一個品牌並對品牌有強烈承諾的客戶(Oliver, 1999)。致力於品牌的客戶會成為忠

實客戶並表現出重複購買行為(Ercis et al., 2012)。因此，確定影響客戶再購意願的重要因素至關重要(Pappas et al., 

2014)。Harris and Goode(2010)將再購意願描述為在未來出現服務需求時使用特定品牌。再購意願是一種根深蒂固的

承諾，即重新光顧特定產品或服務提供商的產品(Xu & Liu, 2010)。Goh 等學者(2016)將再購意願描述為消費者再次

開始購買相同品牌、產品或服務的努力。 

Zeithaml 等學者(1996)提出了兩種積極的再購意願：一是再次購買的意圖，二是積極的口碑和推薦的意圖。RI 

是客戶對所消費服務性能的態度的結果。本研究參考 Harris and Goode(2010)，將再購意願描述為在未來出現服務

需求時使用特定品牌。 

2.2 顧客投入 

顧客投入行銷被視為公司有意識地努力激勵、授權和衡量客戶對其行銷功能的自願貢獻，超越核心經濟交易(即

顧客投入)(Harmeling et al., 2017, P. 312)。管理文獻中關於投入的概念有兩種主要觀點：卡恩觀點，它通過身體、認

知和情感存在來定義投入；以及 Maslach and Leiter(1997)的觀點，該觀點通過活力、奉獻和專注來定義投入。還有

其他概念，例如顧客-品牌投入(Hollebeek et al., 2014)、社區投入(Brodie et al., 2013)和顧客-媒體投入(Kim et al., 2013)。 

CE 新興概念的概念基礎植根於解決行銷關係和互動服務體驗的理論(Brodie et al., 2011)。特別是，服務主導邏
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輯(Vargo & Lusch, 2008)促進了以客戶與其他利益相關者(如公司和其他客戶)的互動、共同創造體驗為特徵的行銷關

係，是 CE 概念出現的核心。 

顧客投入被視為一個多維概念，包括兩個或三個要素，這些要素在學者們給出的多種多樣但稀疏的定義中清晰

可見。例如，Mollen & Wilson(2010, P. 5 in Brodie et al., 2013)指出，顧客投入是「對與品牌建立積極關係的認知和

情感承諾，由網站或其他旨在實現傳達品牌價值」。Van Doorn 等學者(2010 in Hollebeek & Chen, 2014)則認為顧客

投入包括認知、情感和行為維度。 

顧客投入是公司與其客戶之間的情感關係，基於客戶共享的參與和參與意見(Vivek, 2009)。另外，顧客投入被

定義為客戶參與以及與公司產品和活動的聯繫的力量(Shiri et al., 2014)。Brodie 等學者(2011)將顧客投入定義為基

於過去互動關係和參與公司活動的過去經驗所導致的心理狀況。 Sashi(2012) 補充說，公司可以通過在與客戶打交

道的過程中建立情感紐帶來實現成功的顧客投入，並指出顧客投入是指進行經驗，幫助公司在公司與其客戶之間建

立更牢固和可持續的長期關係。 

顧客投入的概念已經從一維定義轉變為多維定義。顧客投入的一維定義主要側重於行為方面(Van Doorn et al., 

2010；Verhoef et al., 2010；Gligor & Bozkurt, 2020)。這些被定義為針對對象(公司/品牌/社區)的行為，包括口碑、推

薦、內容生成和建議，這些都是交易過程之外的方面(Van Doorn et al., 2010)。然而，衡量單一行為缺乏概念基礎

(Jacoby & Chestnut, 1978)，因為採用投入行為的客戶不一定是投入顧客(So et al., 2014)。行為元素不能提供對顧客

投入的足夠洞察。除了明確的行為表達外，顧客投入還包括與公司或品牌的持續心理聯繫(Malthouse & Calder, 2011；

Prentice et al., 2019)。我們認為顧客投入是一個多維概念，包括認知、情感和行為維度，這是文獻中普遍接受的觀

點(Brodie et al., 2011, 2013；Jaakkola & Alexander, 2014；Prentice & Nguyen, 2020；Ho et al., 2020)。顧客投入的認知

維度是指消費者對品牌相關思維加工和闡述的程度，情緒/情感維度是指消費者對品牌相關積極影響的程度，主動/

行為維度表示消費者在品牌上花費的精力、努力和時間程度(Hollebeek et al., 2014, P. 154)。 

作為一個行為概念， CE 是指由購買以外的動機驅動引起的客戶自發行為(Kang et al., 2021；van Doorn et al., 

2010)。關於 CE 在心理或行為上的概念化，Harmeling 等學者(2017)認為，從行為上而非心理上定義 CE 可以更

好地捕捉其內在和外在意義。 

先前的研究表明，與品牌互動的顧客比不投入的消費者更可能對賣家產生積極的信念(Harrigan et al., 2018；

Hollebeek, 2011；UI Islam et al., 2017)。這種關係也發生在電子商務環境中，在這種環境中，投入可以幫助客戶做出

更好的再購決策(Moliner et al., 2018；Rather, 2018)。過去研究顯示：顧客投入與客戶再購意願存在間接關係，這種

關係的力量取決於客戶對其參與體驗輸出的滿意程度(Senecal & Nantel, 2004)。而 Vivek 等學者(2012)強調了顧客

投入對客戶再購意願的影響，投入代表對讓公司的承諾及知識交流過程，因此他們分析了該主題下的各種研究，並

提出對其解釋有兩個角度，第一個角度是從實踐角度將顧客投入定義為改善再購行為和加強客戶關係和對公司的承

諾的一組活動，第二種觀點是從學術角度考慮顧客投入是衡量顧客投入公司的力量一個相互的知識交流過程。基於

以上分析，假設如下： 

H1：顧客投入正向影響再購意願 

2.3 娛樂 

娛樂(Entertainment)是一個多方面的概念，在希臘語中，嚴肅的娛樂用詞 wtvacxcίa(Psychagogy)表示，字面意

思是「心靈(靈魂)的教育」。於本研究而言，正是娛樂的此定義可以推動娛樂系統的發展，該系統能夠從提供消遣向

更高層次的意識和滿足感邁進。 

雖然行銷和消費者研究人員已經喚醒了消費的享樂和體驗方面(Holbrook & Hirschman, 1982)，但在當今行銷中，

體驗的一個重要方面是娛樂(Holbrook, 2000)。Wolf(1999)指出娛樂是「全球經濟的驅動輪」，更加清楚的表示，所有

消費業務都必須部分關注娛樂，以通過增強消費者體驗來建立品牌形象。許多關於娛樂的研究都集中在大型購物中

心、主題公園和賭場的消費者體驗上。娛樂可以為消費者提供樂趣、愉悅、享受和「社區感」，從而增強他們的身

份感，同時增強他們的自我概念(Holbrook, 2000；Wolf, 1999)。 

根據定義，娛樂是指一種令人分心、有趣或令人愉悅的活動，並且可以愉快地佔據觀眾的時間和注意力(H.L. 
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Vogel, 2014)。娛樂是一種使觀眾保持專注和興趣的活動。它的目的是讓觀眾感到快樂或感興趣，或者通過暫時逃離

現實並讓他們把煩惱拋在腦後來緩解壓力。 Bosshart and Macconi(1998)將娛樂體驗定義為愉悅、刺激、放鬆和消遣。

使用和滿意度理論的相關研究表明，觀眾希望使用媒體來娛樂和緩解壓力(McQuail, 2010)。 

    娛樂是購物的重要組成部分(Triantafillidou et al., 2017)。網上購物的娛樂體驗是令人愉快、令人振奮且富有

想像力(Chen & Wells, 1999)。在線購物者從購物中體驗休閒、樂趣、愉悅和滿足(Babin et al., 1994；Sorce et al., 2005)。

此外，線上購物可以滿足購物者對審美享受、感知自由、逃避現實、消遣、幻想或情感釋放的需求(Babin et al., 1994；

Ducoffe, 1996；Sorce et al., 2005)。在 U&G 理論中，「娛樂滿足」是指媒體的趣味性和有趣的程度(Eighmey & McCord, 

1998)。 

在休閒研究中，大多數對娛樂追求的考察都集中在動機上。外在動機行為通過外部手段獲得獎勵，例如金錢、

認可或產品/服務獲取，而內在動機行為獲得內部驅動的獎勵(例如享受感和控制感)(Csikszentmihalyi, 1975, 1982)。

外在動機被描述為「調解進一步目標的行為」，而內在動機被描述為「作為目的的行為本身」(Graef et al., 1983；

Kruglanski, 1978)。一般來說，研究人員主張內在動機與追求休閒和娛樂活動密切相關(Beard & Ragheb, 1983；Graef 

et al., 1983)。Kruglanski(1978)推斷，內在動機的活動是由自我慾望促成的。 

社交媒體的使用提供了逃避現實(Korgaonkar & Wolin, 1999)。娛樂、愉悅和緩解焦慮的內容被描述為社交媒體

娛樂(Whiting & Williams, 2013)。根據報告，社交媒體引發了對產品或品牌的積極態度(Sheth & Kim, 2017)。社交媒

體互動的頻率也已成為不可或缺的常規(Sheth & Kim, 2017)，根據報告結果，其感知的功利和享樂價值會影響高等

教育服務成果(Cao et al., 2019)。 

    人們經常使用社交網站(SNS)來獲得娛樂(Dholakia et al., 2004；Rohm et al., 2013)、愉快和樂趣(Enginkaya 

& Yilmaz, 2014)。因此，享樂價值包含了一個人享受樂趣、娛樂和興奮的能力(Jahn & Kunz, 2012)。Parihar 等學者 

(2018)強調，與娛樂動機非常相似的享樂動機會導致客戶與線上零售品牌互動。娛樂價值促進線上客戶-品牌互動

(Enginkaya & Yilmaz, 2014)，從而激發顧客投入(Jahn & Kunz, 2012；Rohm et al., 2013)。而投入可以幫助客戶做出更

好的再購決策(Moliner et al., 2018；Rather, 2018)。基於以上分析，假說如下： 

H2：娛樂正向影響顧客投入 

H2a：娛樂透過顧客投入影響再購意願 

2.4 資訊尋求 

資訊尋求(Information Seeking)是指獲取滿足好奇心、滿足一般興趣並解釋當前新聞和文化事件的資訊的任務

(Chae & Ko, 2016, P. 3796)。Lee 等學者(2012)得出的結論是，資訊尋求有助於個人通過他們的社交聯繫獲得更多資

訊，並激勵他們參與社交平台。因此，資訊尋求的滿足感有望在鼓勵客戶參與社交網站(SNS)品牌社區方面發揮重

要的積極作用。 

資訊尋求行為是出於滿足目標的需要而有目的地尋求資訊的行為(Wilson, 2000)。Biaz 等學者(2014)調查了不同

學科博士生的資訊尋求行為，發現他們廣泛使用網際網路進行學術研究，並且偏好最直接的資訊獲取方式。在尋求

過程中，個人可能會與模擬資訊系統(例如報紙或圖書館)或數字系統(網際網路)進行交互。 

人們的資訊尋求過程通常是經過深思熟慮和有目的的，以滿足特定的資訊需求，如 Wilson(1997, 1999)的資訊

行為模型、Dervin (1998)的意義建構方法論和 Kuhlthau(1991)的資訊尋求過程框架等理論和模型所支持的。人類的

資訊尋求行為還包括其他核心組成部分，例如資訊尋求、需求、使用和上下文的作用(Meyer, 2016)。 

Marchionini(1997)將資訊尋求描述為一個由人類對資訊的需求驅動的過程，以幫助他們與環境互動。Choo and 

Marton(2003)確定了四種網絡資訊尋求模式：非定向查看，即個人在沒有特定資訊需求的情況下接觸資訊；有條件

的觀看，個人直接觀看有關選定主題的資訊或某些類型的資訊；非正式搜索，個人通過相對有限和非結構化的努力

積極尋找資訊以加深對特定問題的知識和理解；和正式搜索，個人故意或有計劃地努力獲取有關特定問題的特定資

訊或資訊類型。 

學者們調查了作為顧客投入的主要滿足的資訊尋求(Hicks, Comp, Horovitz, Hovarter, Miki & Beven, 2012)。同樣，

一些研究證實，資訊包括產品規格、公司資訊和有關品牌的大量資訊(Hoekstra、Huizzingh、Bijmolt & Krawczyk, 2015)。
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因此，值得注意的是，品牌社群為參與者提供資訊，這將有助於增強客戶之間的互動(Habibi、Laroche & Richard, 

2014)。 

資訊尋求和共享是顧客投入的行為維度。在預購階段，消費者通過社交電商平台獲取產品相關資訊。社交商務

平台包含企業和其他消費者產生的各種資訊，例如產品品質、使用體驗和產品反饋。這些資訊對消費者的購買決策

具有重要影響(Trusov et al., 2009)，成為消費者評估產品和做出購買決策的重要途徑。在購買後階段，消費者通過分

享產品相關資訊(例如他們的購物體驗、產品評論、向其他消費者的推薦)來參與社交商務平台。而投入可以幫助客

戶做出更好的再購決策(Moliner et al., 2018；Rather, 2018)。基於以上分析，假說如下： 

H3：資訊尋求正向影響顧客投入 

H3a：資訊尋求透過顧客投入影響再購意願 

2.5 品牌喜愛度 

喜愛度是一種心理因素，會影響顧客對刺激物(例如品牌)的反應(Nguyen et al., 2013b)。品牌喜愛度的三個構成

維度可能會激發積極的認知(Nguyen et al., 2013b)。首先，人格化維度結合了吸引力(例如，通過支持慈善機構)、完

整性(例如，通過避免突兀的品牌行為)和外向性(例如，通過增加品牌曝光度)。第二，構成良好服務(例如，有幫助

的客戶服務)、溝通(例如，通過透明的公司資訊)和便利(例如，順暢和輕鬆的交易)的功能維度。第三，心理維度，

包括對品牌的推斷(例如，由客戶對公司動機的假設觸發)和參考點(例如，通過客戶與自己的經驗進行比較提供)。

品牌喜愛度是品牌滿意度等關鍵品牌相關概念的先決條件(Nguyen et al., 2013a)，並被認為是消費者與品牌關係品質

的指標(Lam et al., 2013)。  

品牌喜愛度(Brand Likeability)被解釋為基於吸引力、可信度和專業知識，以便通過為消費者和品牌提供有益的

結果來創造依戀和愛(Nguyen et al., 2013, P. 372)。因此，它被概念化為構成吸引力、可信度和專業知識的三個維度

(Nguyen et al., 2013)。根據 Landwehr 等學者(2011)的說法，消費者確實受到品牌及其營銷的吸引力以及他們對其

品質和優勢的看法的影響。行銷人員試圖通過廣告和客戶體驗來產生喜愛的情感(Yilmaz et al., 2011；Helkkula et al., 

2012)。Batra 等學者(2012)還表示，非常喜歡品牌的消費者是公司的重要資產，因為他們的特點是品牌宣傳和傳播、

抵制競爭對手的進步以及在整個過程中持續購買公司的產品和服務。 

品牌喜愛度還會影響對品牌屬性的感知，進而導致評價中的無意和有意偏差。這種影響稱為評價者偏差(Sutton 

et al., 2013)。它提出，品牌的受歡迎程度會破壞塑造消費者感知的資訊處理。品牌的喜愛度可能會影響資訊處理的

注意力、分類、檢索和評估階段(Sutton et al., 2013)。 

根據 Bang Nguyen 等學者(2013)的發現，喜愛度的結果包括增加依戀和對品牌的熱愛。而許多其他結果也是有

可能的，即滿意度(Fornell et al., 2010)、聲譽(Balmer & Greyser, 2006)和偏好(Stapel, 1994)。Nguyen 等學者(2013a)表

明滿意度是品牌喜愛度的結果。評價者偏差進一步暗示了品牌喜愛度對滿意度的積極影響。而在購買服務體驗的背

景下，Bang Nguyen 等學者(2013)發現品牌喜愛度的增加會導致(1)更多的積極聯想，(2)增加互動興趣，(3)更多的人

格化品質，以及(4)增加品牌滿意度，故品牌喜愛度與滿意度和正面口碑呈正相關。根據 Bang Nguyen 等學者(2013)

的研究發現，消費者對品牌的論斷(正面或負面)被強烈認為對於定義品牌喜愛度很重要。van Heerden and Wiese(2021)

指出在 Facebook 品牌社群中，行銷人員應聚焦於創造可吸引具有享樂(hedonic)需求消費者之內容，這些消費者具

有品牌喜愛度(brand likeability)、娛樂及人際效用，而此內容將有助於成員投入。由於顧客投入是公司與其客戶之間

的情感關係，是基於客戶共享的參與和參與意見(Vivek, 2009)。另外，顧客投入被定義為客戶參與以及與公司產品

和活動的聯繫的力量(Shiri et al., 2014)。本研究認為上述之情感關係與聯繫的力量，可能來自於品牌喜好所致，進

而增強顧客再購意願。基於以上分析，假說如下： 

H4：品牌喜愛度正向影響顧客投入 

H4a：品牌喜愛度透過顧客投入影響再購意願 

2.6 自我提升 

Alexandrov 等學者(2013)將自我和社會動機作為口碑行銷(WOM)的刺激因素，並提出在預期的自我需求和社

會需求滿足(自我增強和自我肯定)。自我提升和自我肯定是指社交媒體用戶的內在動機。 
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自我提升動機是一種尋求改善或增強自我概念的行動渴望(Baumeister, 1998; Sirgy, 1982)，是一個基本的人類動

機(Baumeister, 1998; Sedikides, 1993)，人們因為此種人際動機，並透過自我提升動機來提高自尊，使自己感覺良好

(Fiske, 2002)。 

自我提升關注權力、成就、享樂主義和對他人的影響(Schwartz, 1994；Urien & Kilbourne, 2011)，通常指的是只

考慮自己(Urien & Kilbourne, 2011)。研究表明，個人可以採取不同的方法來提升自己，例如表達對他人的關注。例

如，個人可能決定向慈善機構捐款，以換取權力感、控制感和成就感(Urien & Kilbourne, 2011)。 

自我提升是一種基於個體可以提高自尊、自我肯定與正向自我評價的現象，並能避免自己具有負向評價(劉肖

岑、王立花、朱新筱，2006)，它同時具有追求積極的自我及自我保護的意涵(Sedikides & Gregg, 2008)。自我提升能

使個體具有快樂、自尊及幸福的個人適應等的身心健康及心理適應能力(董妍、俞國良，2005；劉肖岑、桑標、竇

東，2011)，以及人際關係及社會支持等社會適應(Sedikides & Luke, 2008；Kurt & Paulhus, 2008)。 

具有高自我增強水準的客戶需要通過增強他們在其他客戶中的自我形象來獲得關注(Hennig-Thurau et al., 2004)、

(Sundaram et al., 1998)。例如，之前的研究表明，有自我提升需求的客戶更容易為公司發展積極的行為。Nambisan 

and Baron(2010)發現具有自我增強能力的客戶在線上社群中支持公司的產品。 此外，Hennig-Thurau 等學者(2004)

發現具有自我增強能力的客戶更傾向於在線上平台上發布他們的體驗。因此，自我提升程度高的客戶可能更容易通

過網路口碑(eWOM)和口碑行銷(WOM)使公司受益。陳柄宏(2010)研究結果顯示，虛擬品牌社群成員的自我彰顯

(Self-Enhancement)人格特質顯著正向影響品牌社群承諾。 

先前學者指出，自我提升者會設法增強自我形象(Hennig-Thurau et al., 2004)。而包倩華(2015)研究結果證實消

費者的自我強化需求程度搭配不同自尊感的人格特質，則會調節社交顧客投入經驗對虛擬社群感之間的關係。而郭

昭立(2016)研究結果也發現，高自我強化需求的消費者，其觀看其他成員的社交顧客投入經驗類型為支持或創造時，

其所能產生之社會連結程度最高。基於上述，本研究根據 Nambisan and Baron(2010)及 Hennig-Thurau 等學者(2004)

的研究結果，認為高自我提升者，品牌社群承諾較高且傾向於在線上平台上發布他們的體驗，因此若知覺某社群之

娛樂性高、資訊尋求度高和品牌喜愛度高，易強化其顧客投入。基於以上分析，假說如下： 

H5a：自我提升正向調節娛樂與顧客投入之間的關係，亦即在高自我提升下，娛樂對於顧客投入之影響性高於低自  

     我提升 

H5b：自我提升正向調節資訊尋求與顧客投入之間的關係，亦即在高自我提升下，資訊尋求對於顧客投入之影響性  

     高於低自我提升 

H5c：自我提升正向調節品牌喜愛度與顧客投入之間的關係，亦即在高自我提升下，品牌喜愛度對於顧客投入之影 

     響性高於低自我提升 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究主要在探討娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度與顧客投入對再購意願的正向影響，並以自我提升為干擾變數，

各個構念之間的關係，如以下研究架構(圖 3-1)所示： 

 

圖 3-1 研究架構圖 
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3.2 研究變相操作型定義與衡量方式 

本研究之變數包含：再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度與自我提升。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 再購意願 

Harris and Goode(2010)定義再購意願為在未來出現服務需求時使用特定品牌。本研究參考 Yi and La(2004)的研

究，依本研究目的加以修正，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. 我回購某品牌的意願會很高。 

2. 我會回購某品牌的可能性很高。 

3.2.2 顧客投入 

本研究主要參照 Van Doorn 等學者(2010 in Hollebeek & Chen, 2014)，認為顧客投入包括認知、情感和行為維

度。本研究參考 Solem and Pedersen(2016)的研究，依本研究目的加以修正，發展出符合本研究之「顧客投入」量

表，題目共計 9 題，其衡量題項如表 3-2 所示： 

表 3-2 顧客投入之衡量問項 

衡量構念 構面 衡量題項 

顧客投入 

情感投入 

1. 在頁面上，我對某品牌充滿熱情。 

2. 在頁面上，與某品牌聯繫時，我感到精力充沛。 

3. 在頁面上，我對某品牌態度正向。 

認知投入 

4. 在頁面上，我的注意力集中在某品牌上。 

5. 在頁面上，我非常關注某品牌。 

6. 在頁面上，我被某品牌所吸引。 

行為投入 

7. 在頁面上，我竭盡全力支持某品牌。 

8. 在頁面上我很活躍。 

9. 在頁面上我表現出色。 

3.2.3 娛樂 

娛樂是指一種令人分心、有趣或令人愉悅的活動，並且可以愉快地佔據觀眾的時間和注意力(Vogel, 2014)。本

研究參考 Sung 等學者(2010)的研究，依本研究目的加以修正，發展出符合本研究之「娛樂」量表，題目共計 4 題，

其衡量題項如表 3-3所示： 

表 3-3 娛樂之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

娛樂 

1. 某品牌的頁面填補我的空閒時間。 

2. 某品牌的頁面很有趣。 

3. 某品牌的頁面令人放鬆。 

4. 感覺某品牌的頁面很舒服。 

3.2.4 資訊尋求 

Marchionini(1997)將資訊尋求描述為一個由人類對資訊的需求驅動的過程，以幫助他們與環境互動。本研究參

考 Chae 等學者(2015)及 Chae and Ko(2016)的研究，依本研究目的加以修正，發展出符合本研究之「資訊尋求」量

表，題目共計 4 題，其衡量題項如表 3-4 所示： 
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表 3-4 資訊尋求之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

資訊尋求 

1. 在某品牌的頁面可獲取有關產品或服務的有用資訊。 

2. 在某品牌的頁面可獲取我以前不知道的有用資訊。 

3. 在某品牌的頁面可瞭解與我的興趣相關的事情。 

4. 在某品牌的頁面可瞭解社會趨勢。 

3.2.5 品牌喜愛度 

品牌喜愛度被解釋為基於吸引力、可信度和專業知識，以便通過為消費者和品牌提供有益的結果來創造依戀和

愛(Nguyen et al., 2013, P. 372)。本研究參考 Sung 等學者(2010)的研究，依本研究目的加以修正，發展出符合本研究

之「品牌喜愛度」量表，題目共計 3 題，其衡量題項如表 3-5 所示： 

表 3-5 品牌喜愛度之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

品牌喜愛度 

1. 我喜愛某品牌。 

2. 我對某品牌很感興趣。 

3. 某品牌對我來說意義重大。 

3.2.6 自我提升 

自我提升是一種基於個體可以提高自尊、自我肯定與正向自我評價的現象，並能避免自己具有負向評價(劉肖

岑、王立花、朱新筱，2006)。本研究參考 Gregg, Hepper and Sedikides(2011)的研究，依本研究目的加以修正，發展

出符合本研究之「自我提升」量表，題目共計 2 題，其衡量題項如表 3-6所示： 

表 3-6 自我提升之衡量問項 

衡量構念 衡量題項 

自我提升 
1. 一般而言，我喜歡聽到別人說我是個很棒的人。 

2. 一般而言，我想挖掘出自己很優秀的特質。 

3.3 問卷設計 

本研究問卷設計主要分成三個部份，第一部份說明受測對象為按讚追蹤某品牌六個月以上的粉絲頁的消費者，

並請受測者針對有按讚且最常瀏覽之某品牌粉絲頁回答問題。第二部份為本研究各變數的衡量(再購意願、顧客投

入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度、自我提升)；第三部份為人口統計變數。本研究將以 Likert 七點尺度來量測各

變數的計分，從非常不同意 1 到非常同意 7。 

3.4 研究方法 

3.4.1 研究範圍與對象 

本研究之證實對象為按讚追蹤某品牌六個月以上的粉絲頁的消費者。 

3.4.2 問卷前測 

本研究使用之問卷問項皆是整理自多位學者常使用之量表，為了得知問卷各題項之用語是否適當且易於理解，

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，採取問卷前測的方式實際對問卷內容做檢測，共發放 5 份問卷，並依回覆之意見進

行語意修正，以提高內容的效度。 

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來進行，亦即透過網路問卷或透過紙本問卷發放來給受測者填答。在樣本

數方面，學者吳萬益(2005)認為其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，一般原
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則要求樣本數目至少必須為變項個數的 5倍，最適者為 1：10的比例以上；本研究問卷項目個數為 24 項(不包含人

口統計變數)，因此，有效問卷回收達 200 份以上即可，最終回收 221 份有效問卷。 

3.5 統計方法 

本研究使用 Hayes(2013)PROCESS 、IBM SPSS 統計軟體執行假設檢定，勾選 Bootstrap Sample 及 Mean center 

for products 等於 5000次。另外，使用 IBM SPSS 及 AMOS 進行信效度分析、敘述性分析、差異性分析及相關分

析。 

4.研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

本節將問卷中的個人統計變數，如性別、年齡、教育程度、個人每月所得、品牌互動時間，進行初步的分類，

為了瞭解本研究樣本的基本資料分佈結果，做為往後研究者之參考指標。分析結果顯示：在 221份有效問卷中，就

性別而言，女性(72.0%)所佔的比率高於男性(28.0%)；就年齡而言，21~30 歲最多(69.7%)；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(53.8%)；就平均月收入而言，本研究抽樣的樣本顯示月收入 20,000元(含)

以下為最多(69.7%)；與品牌互動時間最多的是 1-3(含)年(44.8%)，次多則是 1年(含)以下(38.0%)。 

4.2 信度分析 

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，因此娛樂當中的第一題(某品牌的頁

面填補我的空閒時間)；資訊尋求當中的第一題(在某品牌的頁面可獲取有關產品或服務的有用資訊)及第四題(在某

品牌的頁面可瞭解社會趨勢)被刪除。Hair, Anderson, Tatham and Black(1998)認為 Cronbach's α值＞0.7 時為高信

度；介於 0.35＜Cronbach's αi 值＜0.7 時為可接受程度。從分析結果之內部一致性來看可以發現，再購意願變數

的總 Cronbach's α值為 0.925；顧客投入變數的總 Cronbach's α值為 0.90；娛樂變數的總 Cronbach's α值為 0.847；

資訊尋求變數的總 Cronbach's α值為 0.671；品牌喜愛度變數的總 Cronbach's α值為 0.821；自我提升變數的總 

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。 

本研究不只針對人口統計變數進行敘述性統計分析外，亦針對各變數的標準差與平均數進行分析與調查，結果

顯示：就平均數而言，除顧客投入接近 5外，各變數平均數均高於 5。 

4.3 相關分析 

本研究將針對各變數之構念進行相關分析，分析結果顯示，各變數之相關係數均達顯著正向相關。。 

4.4 差異性分析 

本節將探討不同的人口統計變數(性別、年齡、教育程度、個人每月所得、品牌互動時間)，再購意願、顧客投

入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度及自我提升等六個變數間的差異性。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 不同性別對各變數之差異性分析 

性別的差異性分析採獨立樣本 T 檢定，以了解其在再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度及自我

提升等六項變數，是否存在差異。本研究發現，不同性別僅對於資訊尋求達顯著性差異(p<0.05)，男生之受訪者相

較於女生之受訪者，其評價更為正面。 

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，以了解其在再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度及

自我提升等六項變數，是否存在差異。分析結果顯示：不同的年齡對於顧客投入有顯著差異(p<0.05)。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對顧客投入而言，年齡 21~30 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。 

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，以了解其在再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛

度及自我提升等六項變數，是否存在差異。分析結果顯示：顧客投入的 p 值小於 0.05 達顯著水準，即不同的教育

程度對於顧客投入有顯著差異。 
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以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對顧客投入而言，兩兩組別相比，並無顯著差異。 

4.4.4 不同個人每月所得對各變數之差異性分析 

個人每月所得的差異性分析採用單因子變異數分析，以了解其在再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、品牌

喜愛度及自我提升等六項變數，是否存在差異。本研究經檢定後發現，不同個人每月所得對於上述變數，皆無顯著

差異(p＞0.05)。 

以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對各項變數而言，兩兩組別相比，並無顯著差異。 

4.4.5 不同品牌互動時間對各變數之差異性分析 

與品牌的互動時間的差異性分析採用單因子變異數分析，以了解其在再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、

品牌喜愛度及自我提升等六項變數，是否存在差異。分析結果顯示：不同的品牌互動時間對於上述變數均有顯著差

異(p< 0.05)。以 Scheffe 法進行事後比較可發現，對顧客投入及自我提升而言，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。對品牌喜愛度而言，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。 

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 7 及

Bootstrap Samples 等於 5000次，進行檢驗假說。 

使用 Model 7 進行檢驗時，就各假設而言，顧客投入對於再購意願呈現顯著水準(β=0.62，p<0.05)，由此得知，

支持本研究假設 H1，顧客投入對於再購意願有顯著影響。娛樂對於顧客投入之影響呈現顯著水準(β=0.64，p<0.05)，

由此得知，支持本研究假設 H2；娛樂對於顧客投入有正向影響。藉由中介效果檢定(0.40，BootLLCI = 0.24；

BootULCI=0.59)，由於信賴區間未包含到 0，因此本研究證實中介效果的存在，支持假設 H2a：娛樂透過顧客投入

影響再購意願。就干擾效果而言，自我提升顯著干擾娛樂對顧客投入的影響(β=0.12，p<0.05) 。由此得知，支持本

研究假設 H5a，若是自我提升高時，娛樂對於顧客投入的影響性將高於低自我提升者。額外分析發現，娛樂無顯著

影響再購意願(β=0.01，p>0.05)。 

利用 Model 7 進行檢驗，顧客投入對於再購意願之影響性呈現顯著水準(β=0.55，p<0.05)，由此得知，支持本

研究假設 H1，顧客投入對於再購意願有顯著影響。資訊尋求對於顧客投入之影響呈現顯著水準(β=0.47，p<0.05)，

由此得知，支持本研究假設 H3；資訊尋求對顧客投入有正向影響。藉由中介效果檢定(0.26，BootLLCI = 0.11；

BootULCI=0.44)，由於信賴區間未包含到 0，因此本研究證實中介效果的存在，支持假設 H3a：資訊尋求透過顧客

投入影響再購意願。就干擾效果而言，自我提升不顯著干擾顧客投入對再購意願的影響(β=0.08，p>0.05) 。由此得

知，不支持本研究假設 H5b，若是自我提升高時，資訊尋求對於顧客投入的影響性將低於低自我提升者。額外分析

發現，資訊尋求無顯著影響再購意願(β=0.16，p>0.05)。 

利用 Model 7 進行檢驗，顧客投入對於再購意願之影響性呈現顯著水準(β=0.44，p<0.05)，由此得知，支持本

研究假設 H1，顧客投入對於再購意願有顯著影響。品牌喜愛度對於顧客投入之影響呈現顯著水準(β=0.61，p<0.05)，

由此得知，支持本研究假設 H4；品牌喜愛度對顧客投入有正向影響。藉由中介效果檢定(0.27，BootLLCI = 0.02；

BootULCI=0.50)，由於信賴區間未包含到 0，因此本研究證實中介效果的存在，支持假設 H4a：品牌喜愛度透過顧

客投入影響再購意願。就干擾效果而言，自我提升不顯著干擾品牌喜愛度對顧客投入的影響(β=0.04，p>0.05) 。由

此得知，不支持本研究假設 H5c，若是自我提升高時，品牌喜愛度對於顧客投入的影響性將低於低自我提升者。額

外分析發現，品牌喜愛度顯著影響再購意願(β=0.25，p<0.05)。 

4.6 假設檢定結果 

透過 PROCESS 分析上述各構念後，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 4-14。 
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表 4-14 研究假設驗證結果彙整表 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 顧客投入對於再購意願有顯著影響。 成立 

H2 娛樂對顧客投入有正向影響。 成立 

H2a 娛樂透過顧客投入影響再購意願。 成立 

H3 資訊尋求對顧客投入有正向影響。 成立 

H3a 資訊尋求透過顧客投入影響再購意願。 成立 

H4 品牌喜愛度對顧客投入有正向影響。 成立 

H4a 品牌喜愛度透過顧客投入影響再購意願 成立 

H5a 
若是自我提升高時，娛樂對於顧客投入的影響

性將高於低自我提升者。 
成立 

H5b 
若是自我提升高時，資訊尋求對於顧客投入的

影響性將高於低自我提升者。 
不成立 

H5c 
若是自我提升高時，品牌喜愛度對於顧客投入

的影響性將高於低自我提升者。 
不成立 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

根據本研究之結論，討論如下： 

5.1.1 基本資料對於不同資料的差異分析 

1. 不同性別對於資訊尋求有顯著差異，男性受訪者相較於女性受訪者，其評價更為正面。 

2. 不同年齡層對於顧客投入有顯著差異。對顧客投入而言，年齡 21~30歲相較於年齡 20 歲(含)以下的受訪者

評價更為正面。 

3. 不同教育程度對於顧客投入有顯著差異。對顧客投入而言，在不同教育程度群組間進行兩兩相比之下，並

無顯著差異。 

4. 不同品牌互動時間對於再購意願、顧客投入、娛樂、資訊尋求、品牌喜愛度及自我提升有顯著差異。對顧

客投入及自我提升而言，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。對自我提升而言，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。 

5.1.2 娛樂透過顧客投入影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，顧客投入在娛樂與再購意願之間的中介效果是顯著的，表示了娛樂與再購意願的關
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係受到了顧客投入的中介效果影響，因顧客投入對於再購意願的影響是顯著的。此研究結果與過去學者一致，如娛

樂價值促進線上客戶-品牌互動(Enginkaya & Yilmaz, 2014)，從而激發顧客投入(Jahn & Kunz, 2012；Rohm et al., 2013)。

而投入可以幫助客戶做出更好的再購決策(Moliner et al., 2018；Rather, 2018)。 

5.1.3 資訊尋求透過顧客投入影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，顧客投入在資訊尋求與再購意願之間的中介效果是顯著的，表示資訊尋求對再購意

願受到了顧客投入的中介效果影響，因顧客投入對於再購意願的影響是顯著的。此研究結果與過去學者一致，如消

費者可以通過分享產品相關資訊來參與社交商務平台。而投入可以幫助客戶做出更好的再購決策(Moliner et al., 2018；

Rather, 2018)。 

5.1.4 品牌喜愛度透過顧客投入影響再購意願 

本研究透過路徑分析發現，顧客投入在品牌喜愛度與再購意願之間的中介效果是顯著的，表示品牌喜愛度對再

購意願受到了顧客投入的中介效果影響，因顧客投入對於再購意願的影響是顯著的。此研究結果與過去學者一致，

如 van Heerden and Wiese(2021)指出在 Facebook 品牌社群中，行銷人員應聚焦於創造可吸引具有享樂(hedonic)需求

消費者之內容，這些消費者具有品牌喜愛度(brand likeability)、娛樂及人際效用，而此內容將有助於成員投入。由於

顧客投入是公司與其客戶之間的情感關係，是基於客戶共享的參與和參與意見(Vivek, 2009)。上述之情感關係與聯

繫的力量，可能來自於品牌喜好所致，進而增強顧客再購意願。 

5.1.5 自我提升干擾娛樂對於顧客投入之影響 

自我提升顯著干擾娛樂對顧客投入的影響，此研究結果與過去學者一致，如自我提升關注權力、成就、享樂主

義和對他人的影響(Schwartz, 1994；Urien & Kilbourne, 2011)，而 Hennig-Thurau 等學者(2004)發現具有自我增強能

力的客戶更傾向於在線上平台上發布他們的體驗。綜上所述，自我提升者關注享樂主義並傾向投入於線上平台。 

5.1.6 自我提升無干擾資訊尋求對於顧客投入之影響 

自我提升無顯著干擾資訊尋求對顧客投入的影響，本研究推測可能原因為具有高自我增強水準的客戶需要通過

增強他們在其他客戶中的自我形象來獲得關注(Hennig-Thurau et al., 2004)、(Sundaram et al., 1998)，而 Nambisan and 

Baron(2010)發現具有自我增強能力的客戶會在線上社群中支持公司的產品。綜上所述，自我提升者對於尋求產品或

服務的資訊的渴望不及他們塑造自身對外的形象，其投入產品或服務主因將可能源於自身而非因為尋求資訊。 

5.1.7 自我提升無干擾品牌喜愛度對於顧客投入之影響 

自我提升無顯著干擾品牌喜愛度對顧客投入的影響，本研究推測可能原因為，過去有研究表明，個人可以採取

不同的方法來提升自己，例如表達對他人的關注。例如，個人可能決定向慈善機構捐款，以換取權力感、控制感和

成就感(Urien & Kilbourne, 2011)。根據研究，故本研究以為自我提升者之所以投入是為了以此提升自己換取感受，

而非是對於品牌的喜愛。 

5.2 研究貢獻與管理意涵 

5.2.1 研究理論之貢獻 

過去探討社群再購意願影響前因的研究很多，然而欠缺探討一些會影響顧客再購意願的重要前因變數和中介變

數，使得如何提升再購意願的原因不明。本研究認為影響顧客再購意願的因素，有可能是娛樂、資訊尋求以及品牌

喜愛度，因此，本研究欲探討此三項變數是否可能透過顧客投入，進而提升再購意願? 此外，本研究認為自我提升

高者，品牌社群承諾較高且傾向於在線上平台上發布他們的體驗，因此易強化娛樂、資訊尋求和品牌喜愛度對於顧

客投入的影響性。 

透過本研究結果證實，娛樂、資訊尋求及品牌喜愛度正向影響顧客投入，另外額外分析發現品牌喜愛度對於再

購意願有著直接的顯著關係，而顧客投入亦正向影響再購意願，所以顧客投入在娛樂、資訊尋求及品牌喜愛度與再

購意願間的關係具有中介效果。最後，自我提升干擾娛樂與顧客投入間之關係。 

5.2.2 管理實務之貢獻 

近年來，使用社群媒體的人數不斷攀升，尤其近年來的疫情蔓延，讓人們更加依賴於社群媒體互動、購物及學

習等。公司行銷人員應該順勢根據消費者喜好，將社群上的產品或服務豐富化吸引消費者，建立良好關係，使消費
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者願意主動購買而不單只仰賴長期的促銷。本研究結果顯示當娛樂較好時，有助於提高顧客投入以及再購意願；當

資訊搜尋較高時，也有助於提高顧客投入和再購意願；當品牌喜愛度較高時，也有助於提高顧客投入和再購意願。

因此，建議公司應設法提升娛樂，做法如下： 

1. 可以增加可互動的活動或是新功能在社群上，不僅能鞏固原有消費者，也可藉此發掘潛在消費者。 

2. 品牌社群在視覺和聽覺的體驗上，推出符合目標客群喜好的內容，滿足顧客的娛樂性需求，能有效的提高

顧客投入，進而產生再購意願。 

3. 由於自我提升干擾娛樂與顧客投入間之關係，建議公司若鎖定高自我提升者，可增加社群娛樂感，將可

增加其顧客投入。 

第二，建議公司應設法提升資訊尋求，做法如下： 

1. 將自身提供的產品或服務的資訊，結合消費者回饋的資訊，方便其餘使用者更容易尋求想要的資訊內容，

形成購買後再將之回饋，如此往復循環或可吸引更多消費者。 

2. 針對產品設計數位廣告、代言等，或根據時事或當下流行為議題，藉由社群平台散播增加曝光度，給消費

者創造話題及增加資訊的流動，消費者在尋求資訊時便會留下印象。 

第三，建議公司應設法提升品牌喜愛度，做法如下： 

1. 強化與喜愛度相關的品牌形象，從最根本的員工訓練、產品品質、包裝、銷售到售後服務，每一環節的品

質維持在水準之上。除此之外，也要讓消費者實際感受到品質的提升。 

2. 業者應從顧客的角度思考，設計其產品或服務，建立有別於其他競爭者的品牌形象，形成差異化。 

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，或許會因為性別、年齡、與品牌社群互動時間等不同，而存在著認知上的差異，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 

本研究探討娛樂、資訊尋求及品牌喜愛度透過顧客投入對再購意願之影響，並加入自我提升作為調節變數。然

而，社群媒體領域還有許多值得探討的議題。因此，以下提出二點建議，以供未來研究者作為參考： 

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 20 歲(含)以下及 21~30 歲，可能會導致結果的偏差。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。 

5.4.2 加入其他中介變數和干擾變數 

本研究以顧客投入作為中介變數、自我提升作為干擾變數。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，例如線上品牌社區參與(Denghua Yuan et al., 2020)、服務品質(Simon Ayo Adekunle 

& Jones O. Ejechi, 2018)等等。此外，還可以探討是否會因為樣本數的偏頗而導致顧客投入對再購意願的不顯著。 
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