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摘要

隨著網際網路的普及，藉助線上社群匯集品牌同好，分享彼此的消費經驗與品牌資

訊，已成為品牌行銷的新興研究領域。然而，網站建置門檻的降低，造成社群網站充

斥，如何吸引網友留駐，培養會員對社群的忠誠度，成為社群經營者必須面對的重要課

題。就消費行為而言，價值是影響個人選擇及行為表現的關鍵因素，因此，會員的社群

價值知覺，對其社群的選擇與留駐應具有一定的影響力。回顧目前有關社群價值的研

究，大多是基於經營者的觀點，探討社群會員創造的效益，鮮少以會員的角度，分析參

與社群價值的內涵，以及社群價值對會員的影響。

過去網路應用價值與使用行為關係的研究，常以網路外部性的觀點解釋。網路外部

性描述網路應用隨著使用人數的增加，會擴大其使用價值並進一步吸引使用者採用的現

象。對於以品牌為主題的線上社群，是否存在網路外部性現象？其網路外部性反映在何

種使用價值的擴大？社群使用價值對會員社群忠誠度的影響為何？此外，對品牌社群而

言，品牌是建立與經營社群的主題，會員對品牌商品的忠誠度是否隨社群忠誠度的不同

而有差異等問題為本文探討的焦點。研究中以魔獸公會與奇摩Play Station討論區二個品
牌遊戲社群會員為問卷調查對象，共取得601份有效問卷。資料分析結果顯示，線上品牌
社群的確具有網路外部性的特性，會員對社群的知覺關鍵多數正向影響其資訊、交易、

體驗與社會等社群價值知覺，且隨著資訊、體驗與社會價值知覺的上升，會員的社群認

同感也越高，進而強化其對社群與對品牌商品的忠誠度。
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Abstract
With the increasing popularity of internet, the gathering of consumers with a shared 

enthusiasm to exchange brand information or experiences through online brand communities, 

has become an emerging topic in brand marketing research. The relationship between the 

application of Internet and the involvement of users is often explored based on the viewpoint 

of network externality. The purposes of this study were to investigate the existence of network 

externalities in online brand communities and its effect on the perceived community value, 

the community identity, and loyalty of members. A model is proposed based on the network 

externality theory with the social identity theory. The proposed model is tested on a sample of 

601 members of online brand communities (those centered on online games and play stations). 

The results confirm that the significant effect of network externalities on perceived community 

values of members of online brand communities. The perceived values may arise further the 

members’ community identity. Finally, the members’ community identity has a positive effect 

on the loyalties to community and brand.

Key words: �web-based brand community, network externality, perceived community value, 

community loyalty, brand loyalty
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壹、緒論

隨著網際網路的普及，數以萬計的社群網站，已成為網路效應中令人注目的焦點。

在各式的社群中，線上品牌社群是以特定品牌愛好者為基礎所建立的社群，McAlexander 
et al.（2002）指出會員藉由分享經驗與產品知識的同時，使品牌歷史與文化在會員間
流傳，從而減少轉換品牌的意圖。針對線上社群對消費者與企業的意義，Prahalad與
Ramawany（2000）解釋消費者不僅只對購買產品有興趣，也會想與其他消費者或專家一
起創造體驗，認為透過參與線上社群，可以讓顧客產生高度的凝聚力，進而影響市場，

因此，企業必須找出驅動顧客參與社群的因素或方法。目前實務上已有許多線上品牌社

群的例子，例如樂高公司在樂高網路社群激發出的各種創意、想法與評論中，蒐集顧客

的想法，進而推出符合消費者喜好的玩具。台灣戴姆勒克萊斯勒公司也透過社群連結顧

客，旗下各個車款皆設有擁護者的社群，使該公司更能掌握車主的需求，對公司品牌形

象與銷售都有相當的助益（謝宛蓉 2004）。
上述的例子顯示透過社群的經營，可以快速且低成本地傳遞品牌資訊，經由會員消

費經驗與意見的交流，企業有更多發現產品/服務失誤與學習的機會，有助於建立顧客
的品牌忠誠度。然而網友在網路上流動頻繁，彈指間便可轉換至其他網站，如何匯集人

群，吸引網友留駐，培養會員對社群的歸屬感，進而對社群產生忠誠度，是社群經營者

關切的課題之一。對於線上社群的經營，Armstrong與Hagel（1996）認為創造會員對社
群的認同感是重要的關鍵，Algesheimer et al.（2005）更指出會員對品牌社群的認同是形
成社群忠誠度的重要因素。此外，對品牌社群而言，品牌是社群成立與經營的主題，會

員對品牌的忠誠度更是社群經營者關注的焦點。

就消費行為而言，價值是決定個人選擇及行為表現的關鍵因素，當消費者評估獲得

的價值越高時，對於服務提供者會有越高的忠誠度（Sirdeshmukh et al. 2002），Farquhar
與Rowley（2006）更指出消費者對社群的認同與忠誠取決於社群所能創造的價值。回顧
目前有關社群價值的研究，大多是基於經營者觀點，探討社群會員創造的效益，鮮少以

會員的角度探究參與社群的價值，以及社群價值對會員態度或行為的影響。有關網路應

用價值與使用行為關係的研究，理論上常以網路外部性（network externalities）的觀點
解釋，網路外部性係指一項產品或服務對個別使用者的價值取決於總使用人數，且隨著

價值的增加將會吸引更多使用者採用這項產品或服務的現象（Shapiro & Varion 1998）。
綜上所述，本研究針對以特定品牌為經營主題的線上社群，探討線上品牌社群是否具有

網路外部性的特性？其網路外部性反映於何種社群使用價值？會員對社群價值的知覺是

否影響其對社群的認同與忠誠度？以及會員的社群忠誠度是否顯著影響其對品牌商品的

忠誠度等問題。期藉由上述問題之探討，了解線上品牌社群使用者規模對社群價值的影

響，藉此具體呈現線上品牌社網路外部性價值的內涵，以及各項社群使用價值對於提升

顧客品牌忠誠度的效益。
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貳、文獻探討

一、線上品牌社群

Rheingold（1993）定義「線上社群」為藉由網路，由足夠的人數持續參與、交流、
溝通及經營，在網際空間中聯繫群體關係的社會聚集體，人們透過螢幕中的文字與圖

像，交換或爭辯有趣的話題、參與哲學討論、交易、分享知識、交友、擬定計畫、腦力

激盪、戀愛、或是玩遊戲。Romm et al.（1997）解釋線上社群是一群人藉由網路媒介相
互溝通所形成的一種社會現象，透過網路進行互動，滿足人們興趣、幻想、人際關係與

交易等需求。Lee（1998）定義線上社群通常是經由會員分享某些行為或主題，產生一
個使會員共存與更加親近的共同空間，在此空間中會員進行社交互動與聯繫。Igbaria et 
al.（1999）指出線上社群是一群人以電腦網路或電子佈告欄的方式交換資訊或意見，會
員因相同的興趣或情感而聚集。Wellman（2005）則解釋線上社群是一種藉由電腦維持的
社會網絡，提供社群會員獲得資訊、友誼、社會支持以及歸屬感。

有關線上社群與實體世界社群的異同，Wellman（2005）認為線上社群的本質與真
實社群是相同的，提供會員滿足自我認同、經驗分享及社會支持的需求，只是線上社群

是以電腦為運作的平台，在技術及表現形式上與實體世界社群不同。Hagel與Armstrong
（1997）指出線上社群是由社群累積的內容資訊產生群聚的誘因，內容吸引力是促使更
多人加入虛擬社群，甚至成為長期會員的重要原因。此外，如同實體世界中存在的各類

社群，會員可因不同的原因聚集，Hagel與Armstrong（1997）提出主題的觀點，認為線
上社群是在網路環境中，經由會員對一特定主題持續的經營，使社群得以不斷成長，其

並依個人參與的動機，將線上社群分為四類：

1.  交易社群：可提供買與賣服務產品之訊息，參與者藉由互動採取購買決定。
2.  興趣社群：促使參與者對特定討論主題產生濃厚的興趣，參與者不但能獲得交易
以外的 樂趣，且可因互動聚焦於特定的主題區。

3.  幻想社群：允許參與者創造新的人格、環境或幻想，個人可以在社群裡扮演不同
幻想的角色。

4. 關係社群：以個人經驗的交流為重點，如發展人際關係與交換生活體驗。
以上四種社群型態間並不互相排斥，各社群類型滿足會員特定的需求，因此，設

立與經營線上社群，必須具備獨特的經營目的，以滿足目標使用者的需要。Hagle與
Armstrong（1997）認為線上社群會是網路上最富競爭力的商業活動，因為線上社群可讓
會員擁有更完善資訊，進行商業活動，亦有助於廠商降低搜尋消費者的成本、提高消費

者的購買傾向，提昇企業目標行銷的能力。

針對線上社群的研究，Romm et al.（1997）歸納出三個主要階段：階段一以探討個
人參與線上社群的因素為重點，包含技術、動機、任務與系統等四類因素；階段二以會

員為焦點，探討社群會員如何影響環境，主要的變數有語言、績效、社會與政治等項。

階段三著眼於研究線上社群對社會轉型的影響，諸如：線上社群對促進社會系統整合的

效果、或是對人際關係發展與自我定義的影響。王熙哲與丁耀民（2008）則指出目前線
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上社群的研究，大多是以社群的經營、會員的關係、設計技術面、或是線上社群對社會

的影響為探討的焦點。

品牌社群（brand community）是以特定品牌產品或服務為中心成立的社群，品牌社
群的前身為市場社群（marketplace community），Boorstin（1974）解釋市場社群為一
種新型態的社群，藉由人們的消費模式及消費的產品而形成。隨著大眾媒體的發展，社

群的發展變的更有效率，即使許多會員彼此間素未謀面，也可發展出良好的社群意識，

Muniz與O'Gunii（2001）便以市場社群為基礎，定義品牌社群是「以品牌消費者結構化
的社會關係為基礎，具有特定性以及不受地域限制的社群」，由於品牌社群建立在品牌

使用者的結構化社會關係上，亦屬於社群的一種，因此亦具有群別意識、儀式與傳統與

道德責任等社群核心特徵。

有關品牌社群與消費行為間的關係，McAlexander與Schouten（1998）認為品牌社群
有助於建立消費者的品牌忠誠度，Muniz與O'Guinn（2001）指出社群會員能散播品牌知
識，學習其他消費者對產品的評價，持續且廣泛的影響其他會員的觀念及行動，因此，

品牌社群可影響品牌權益，促使會員重複購買的行為，從而擴大品牌關係。因此，發展

強勢的品牌社群可作為行銷的策略之一。基於社群對消費者的影響力，McAlexander et 
al.（2002）指出運用品牌社群於行銷可有：在社群內能快速傳遞資訊、社群會員對品牌
產品的失誤有更多的寬容與接納、具有較高的品牌忠誠度、提供對於產品/服務的意見、
較願意購買品牌相關產品線的產品、較願意長期投資品牌公司股票以及與公司建立長期

關係等效益。

隨著大眾媒體與資訊科技的進步，社群的發展變得更有效率，即使會員彼此素未謀

面，也可形成良好的社群意識，其中，藉由電腦網路匯集品牌商品/服務的興趣者，以特
定品牌為主題成立的社群即稱為虛擬品牌社群，性質上屬於Hagel與Armstrong（1997）
定義的主題型消費性質社群。目前有關品牌社群的研究，較少以虛擬社群為背景進行探

討，大多著眼於社群特徵以及社群品牌活動影響的分析，如Muniz與O'Guinn（2001）以
消費社群為基礎，歸納品牌社群的特徵，McAlexander et al.（2002）探討品牌活動對於
品牌社群忠誠度的影響。

二、網路外部性

網路外部性一詞最早是由Rohlfs（1974）提出，描述當許多家庭與企業都使用同一
種產品或系統，會使得加入該產品或系統的使用變得更有價值的現象，即當消費者使用

某一產品的效用，取決於現階段使用該產品的人數時，該產品便具有網路外部性的特

質。Metcalfe（1995）注意到網路使用者對價值增加具有極大影響的現象，提出著名的梅
特卡夫定律（Metcalfe's law）：「網路的價值總和與其成員數目的平方成正比，當網路
節點的數目呈線性增加，則網路價值呈指數性增加」，意味隨著成員的加入，可以顯著

提升所有成員的價值。Shapiro與Varian（1998）主張當使用者願意加入某一網路系統，
是與此系統現有的人數有關時，該系統便具備網路外部性的特質。Stavins（1999）認為
具有網路外部性的產品即是當產品的使用人數增加時，產品其他使用者的價值會隨著增
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加的現象。Ruebeck et al.（2003）定義當一項產品或服務的價值是來自於有多少使用者
使用該產品或服務時，此時就存在著網路外部性。

Katz與Shapiro（1985）指出有許多產品的效用會隨著產品消費者及需求量的增加而
增加，呈現網路外部性的特質，例如電話網路、傳真機的使用等，都是網路外部性的例

證。針對網路外部性的影響過程，Kelly（1999）提出價值累積模式，說明在網路外部性
力量的運作下，網路的價值會隨著成員數目的增加而急速增加，而價值的增加又會吸引

更多的成員加入，如此反覆循環。

有關網路外部性的型態，Economides（1996）提出消費者外部性與經營者外部性的
概念，認為當網路體系每增加一位使用者，因使用者互動的結果，將產生正向的消費者

網路外部性，使得原本網路中的成員效用增加；另一方面，對經營者而言，新的成員加

入提高經營者的市場佔有率，使得經營者達到生產面的經濟規模，可以使用更具效率的

方式提供個人化的產品與服務，從而提高使用者的效用，此時將因套牢（locked-in）效
果，吸引使用者留在網路體系中繼續使用。Katz與Shapiro（1985）依據外部性來源區分
為直接與間接兩種類型，直接網路外部性是指使用效用取決於同一產品使用者的現有或

未來預期規模，當使用人數不斷增加時，使用該產品的價值也不斷提高，進而吸引其他

未加入者購買或跟隨加入；間接網路外部性係指產品現有使用規模會刺激相容與互補性

的產品或服務不斷增加提供，增加該產品的間接使用價值，並強化其他未加入者的購買

動機。

針對使用者規模，Oliver（1983）提出關鍵多數（critical mass）的概念，認為關鍵
多數是指當參與人數跨越某個門檻後，人們才會產生某種社會傾向。Shapiro與Varian
（1998）以S曲線描述消費者對於資訊產品的使用行為，分為初始的平坦期、正回饋循
環啟動的陡升期、以及飽和後使用人數回復平坦，曲線中存在一轉折點，代表使用者的

關鍵量，超過此一關鍵量進入正向循環，使用價值快速增加。Markus（1992）針對互
動式媒體的研究發現，對實際系統的關鍵多數相當難以界定，進而提出知覺關鍵多數

（perceived critical mass）的概念，認為當系統參與人數達到某使用者認知中的多數時，
該使用者即會產生使用的傾向。Lou et al.（2000）從社會學的角度，主張當個人形成知
覺關鍵多數後，因群體資訊與規範的影響，將會產生使用系統的傾向，其並指出個人使

用通訊科技會受認知的使用者人數所影響，而不是真實的使用者人數。Rogers（1995）
認為在一個群體或社群中，成員間會互相影響，知覺關鍵多數是指當一部分使用者接受

某項新科技，認知其他成員採用從而增加使用該項新科技的機率。

三、知覺社群價值

Rokeach（1973）指出價值是一種內在的力量，會影響個人的選擇及行為表現，並
具有激勵與驅動的功能。若將會員視為社群的顧客，可以顧客價值的角度瞭解會員對社

群的評價，Zeithaml（1988）認為顧客價值即是一種顧客的知覺價值，對產品/服務效用
的整體性評估來自於顧客知覺付出與獲得間的差距，當獲得大於支出時，代表該產品對

顧客越有價值。Eggert與Ulaga（2002）亦認為價值是主觀的，個人對於相同的產品在不
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同的時間可能會有不同的評價。有關價值的衡量，Sheth et al.（1991）從消費者的觀點，
認為消費者價值可分為五種：功能性價值（產品的實質能力或實體績效）、社會性價值

（有助於與其他社會群體連結，從而提高績效）、情感性價值（具有觸發消費者情感或

改變情緒狀態的效果）、知識性價值（提供新奇事物的認識、喚起好奇心與滿足消費者

獲取知識的慾望）、條件性價值（在特殊情況下能提供較大的功能性或社會性價值），

並認為消費者的購買決策不僅考慮產品的功能性，尚會受到這五種價值單一或加總所影

響。

Armstrong與Hagel（1996）認為不同類型的社群，可分別滿足不同需求的消費者，
根據對實務上典型社群的觀察，歸納出四種社群，分別滿足使用者之資訊、交易、體驗

及社會等需求。Hagel與Armstrong（1997）基於使用者的觀點，探討線上社群創造的價
值，其歸納出凝聚購買力、改進資訊的取得、提供多元化的產品選擇等三種價值。

綜合前述社群價值的研究顯示，價值是個人主觀的認知，社群價值為會員參與社群

時付出與獲得差距的知覺，依屬性的不同可分為多種知覺價值，歸納Sheth et al.（1991）
和Armstrong與Hagel（1996）等學者就線上社群會員或消費者觀點定義之知覺價值，雖
然名稱上不盡相同，基本上可包含：資訊價值、交易價值、體驗價值以及社會價值等四

種知覺。

四、社群認同

Patchen（1970）定義認同是與他人擁有共享目標或經驗、有團結感及身為組織一
份子的感覺。Hewitt（1994）認為認同為「自我」的一部份，包括社會認同和個人認同
兩個層面，前者是就社會性的角度，定義認同是一種對群體的歸屬感和連帶感的尋求；

後者是針對個人的角度，探討自我在社會情境中的發展運作，個人如何依照社會關係

與限制的狀況，發展出某種的自主性。Tajfel et al.（1971）首先提出社會認同（social 
identity）的概念，認為社會認同是個人的一種知覺，為個人對自己屬於某一社會群體，
以及身為此一群體會員的情感和價值意義的認知。根據社會認同理論的觀點，人們會根

據不同的典型特徵將自己與他人分類，對於那些與自身相似的群體有認同或歸屬感，對

與自身不同的群體較不親近。社會認同理論主張個人透過自我類化的過程會淡化個人的

自我觀點，自我觀念的轉變亦影響許多群體化的過程，如規範行為、群體優越感、合作

與互助、同理心、正向的群體態度與凝聚力以及集體行動等。

Ashforth與Meal（1989）以社會認同為基礎提出組織認同的概念，視組織是一種社
會團體，當會員透過自我類化（self-categorization）將自己歸類到某一社會團體時，會
提高其組織認同。Dutton et al.（1994）主張當個體自我概念中擁有的特質與其所知覺的
組織特質相同時，此種認知連結即稱為組織認同，其認為個人會透過自我定義的三個

過程：自我延續（self-continuance）、自我強化（self-enhancement）、自我區辨（self-
discrimination）影響其組織認同。其中，自我延續發生在當組織認定與會員的自我概念
或期望吻合時；而個體從幼年而來的經驗中，會得到各種他人對自己的評價，這些評價

會漸漸形成一種自我價值感，而當組織認定有助於自我評價提升時，則形成自我強化；
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自我區辨則為組織認定可讓會員感受到自己與組織外的他人不同，而具有存在的顯著

感。

Algesheimer et al.（2005）以社會認同為基礎，提出品牌社群認同（brand community 
identity）的概念，認為品牌社群認同是由社群中感受的歸屬感與認同感，並以身為該社
群一份子為榮的知覺。Bergami與Bagozzi（2000）和Bhattacharya與Sen（2003）認為品牌
社群應包含認知及情感的要素，在認知的層面，品牌社群隱含社會認同理論中的自我類

化過程，個人會知覺其社群會員身分，並會從其他會員身上感受到相似的特質，而與其

他團體有所區別；在情感層面，認同隱含在群體中投入情感的表現，相當於社會心理學

家提出的個體對群體的情感承諾（affective commitment）與品牌社群研究中的會員間的
親密關係。基於上述概念，Algesheimer et al.（2005）主張品牌社群認同即為社群會員同
意社群裡的規範、傳統、活動、目標，以及具有推廣品牌社群的意願。

五、社群忠誠度

對於線上社群會員的忠誠度，Hagel與Armstrong（1997）提出會員忠誠度動態循環
模式，表達可驅動會員流失率與使用率的主要變數，當會員忠誠度越高，越能展現高使

用率、更大的論壇參與程度以及更緊密的會員人際關係，進而創造更高的會員忠誠度，

展露了循環的自我強化特質。Muniz與O'Guinn（2001）認為品牌社群是以偏好同樣品牌
產品之消費者為構成的基礎，忠誠的會員能持續且廣泛的影響品牌社群的觀念及行動，

不斷的散播知識，參考其他會員對產品的評價。

Algesheimer et al.（2005）從行銷的角度，認為公司若想讓社群持續存在、達成社
群的目標，並藉由社群創造有效的行銷方案時，就必須考量三種會員意圖：首先是會員

資格持續的意圖，此意圖代表會員樂於對社群保持承諾，並願意付出以取得會員資格

（如：支付會員費用）；第二是推薦意圖，即有意願推薦社群給非會員；最後則是會員

參與討論與社群活動的意願。Kang與James（2004）在線上社群情境下，解釋忠誠度為
對社群網站的偏好，產生重複到訪以及介紹他人加入等行為。Gillespie et al.（1999）運
用黏性（stickiness）的觀念表現線上社群的忠誠度，其定義黏性為一個網站能夠使使用
者不斷回流使用，且能吸引路過的瀏覽者駐足，進而成為會員持續使用，並以持續使用

的時間、使用的頻率、瀏覽的深度等三項操作型指標定義網站黏性。Smith（2001）提出
以多常回來使用網站、花多少時間瀏覽網站、再次上站與只上站一次網友的比率、是否

有回應或是交易、以及是否向朋友或親人推薦網站等五個問項衡量網站忠誠度。

六、品牌忠誠度

Dick與Basu（1994）認為忠誠的顧客會為企業傳遞有利的口碑，幫助企業對抗競爭
者的策略，為企業帶來較高的收益，也願意購買較多的產品及服務，並具有較低的轉換

意圖，故建立品牌忠誠度，讓消費者認同甚至效忠於這個品牌，一直是行銷人員致力的

目標。Reynolds與Gutman（1984）就態度的觀點定義品牌忠誠度為隨時間經過，消費者
在相似的情境下願意持續對某品牌保有正面態度的意願。Assael（1998）認為品牌忠誠
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為對一品牌喜愛的態度，定義品牌忠誠度為消費者對於品牌的重複購買行為，而重複購

買將會強化顧客與品牌之間的關係。Jones et al.（1995）認為顧客忠誠包含顧客對某一品
牌或公司維持長久關係的承諾，並會藉由態度及行為表現，其中，態度上包括再次購買

或購買該公司其他產品的意圖、向他人推薦的意願、以及降低競爭所帶來的損失；行為

上則包括重複購買、購買該公司其他產品及向他人推薦等行為。Mowen（1995）定義品
牌忠誠度為顧客對一品牌持有正面態度，對其承諾及意圖在未來繼續購買的程度。Oliver
（1999）解釋顧客忠誠度為「儘管環境的改變及競爭者在行銷上的努力，對消費者的轉
換行為具有潛在性的影響，消費者仍會在未來再購買公司的產品或服務」。

有關品牌忠誠度的衡量，Selnes（1993）認為口碑是構成忠誠度的重要因素，顧客
若願意推薦產品或服務給他人，是對產品忠誠的度表現。Jones et al.（1995）提出品牌忠
誠度可以由再購意願、購買行為（最近一次購買時間、購買頻率、購買數量等）、品牌

推薦（顧客的介紹、公開推薦以及口碑等）等層面考量。Baldinger與Rubinson（1996）
認為消費者必須在行為及態度上都傾向特定的品牌才是真正的品牌忠誠度。Chaudhuri與
Holbrook（2001）亦認為品牌忠誠度可分為行為面與態度面的忠誠，其中，態度忠誠為
自我認知、價格溢酬與轉換容忍度等心理承諾的表現；行為忠誠則包含購買行為、口碑

與推薦行為等構面。

參、研究方法與設計

一、研究模型

本研究旨在探討線上品牌社群網路外部性對會員社群忠誠度與品牌忠誠度的效應，

將知覺社群關鍵多數視為影響品牌忠誠度的外部變數，另將知覺社群價值（資訊、交

易、體驗、社會價值）、社群認同、社群忠誠度視為影響品牌忠誠度之前因變數，研究

模型如圖1所示：

價格溢酬與轉換容忍度等心理承諾的表現；行為忠誠則包含購買行為、口碑與推薦行為

等構面。 
參、研究��與�� 

本研究旨在探討線上品牌社群網路外部性對會員社群忠誠度與品牌忠誠度的效

應，將知覺社群關鍵多數視為影響品牌忠誠度的外部變數，另將知覺社群價值(資訊、

交易、體驗、社會價值)、社群認同、社群忠誠度視為影響品牌忠誠度之前因變數，研

究模型如圖 1 所示： 
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(一) 知覺社群關鍵多數與知覺社群價值 
Stavins (1999)認為具有網路外部性的產品是當產品使用人數增加時，使用者的價值

會隨之增加的現象。Ruebeck et al. (2003)定義當一項產品或服務的價值是來自於有多少

使用者在使用該產品或服務時，此時即存在網路外部性。基於上述定義可知，網路外部

性取決於使用人數的連結價值，使用者的規模會影響對該產品或服務價值的認定。

Markus (1992)發現當使用者對互動式媒體系統的參與人數，達到其認知中的多數時，該

使用者即會肯定加入的價值，產生使用的傾向。Jing (2000)指出許多資訊產品的使用常

具有網路外部性的特徵，例如軟體以及包括線上社群等線上服務。 
線上社群使用者是藉由電腦與網路的連結進行互動，對於以電腦為中介的溝通模式

屬於非線性互動，不受時空限制且具有非同步的傳播特性，讓使用者能接觸更多的使用

者、向外拓展人際關係，有機會獲得更廣泛資訊。此外，線上社群是建立在線上空間的

社會網絡，屬於 Granovetter (1983)描述的弱連帶(weak ties)網絡型態，對傳遞訊息而言，

弱連帶因參與者彼此關係較弱，網絡的排他性低，可以納入較多的個體進入網絡，從而

對資訊流通產生較大的助益，此外，弱連帶能夠擴大網絡中接觸個人的觸角，涵蓋的資

源具有更高的多樣性。Fischer (1982)更指出弱連帶關係的發展，會因為具有共同興趣使

用者的聚集，不斷的透過弱連帶吸引加入網絡，創造資源(如：經濟、權力、連結他人)
與依附資源的價值，即會員透過弱連帶的人際關係網絡，可以與更多的使用者接觸進行

互動與交換資源，不論在資訊取得或是社會支持上，可以獲得更高程度的滿足與效益。

綜上所述，本研究認為當個人知覺社群的使用者越多時，弱連帶的線上社群網絡能提供

更豐富與多元的資訊、經濟、經驗與情感支持等價值的累積，據此，提出以下假說： 
H1：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺社群價值。 

H1a：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺資訊價值。 

 8

圖1：研究模型

二、研究假說

（一）知覺社群關鍵多數與知覺社群價值

Stavins（1999）認為具有網路外部性的產品是當產品使用人數增加時，使用者的價
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值會隨之增加的現象。Ruebeck et al.（2003）定義當一項產品或服務的價值是來自於有
多少使用者在使用該產品或服務時，此時即存在網路外部性。基於上述定義可知，網路

外部性取決於使用人數的連結價值，使用者的規模會影響對該產品或服務價值的認定。

Markus（1992）發現當使用者對互動式媒體系統的參與人數，達到其認知中的多數時，
該使用者即會肯定加入的價值，產生使用的傾向。Jing（2000）指出許多資訊產品的使
用常具有網路外部性的特徵，例如軟體以及包括線上社群等線上服務。

線上社群使用者是藉由電腦與網路的連結進行互動，對於以電腦為中介的溝通模式

屬於非線性互動，不受時空限制且具有非同步的傳播特性，讓使用者能接觸更多的使用

者、向外拓展人際關係，有機會獲得更廣泛資訊。此外，線上社群是建立在線上空間的

社會網絡，屬於Granovetter（1983）描述的弱連帶（weak ties）網絡型態，對傳遞訊息而
言，弱連帶因參與者彼此關係較弱，網絡的排他性低，可以納入較多的個體進入網絡，

從而對資訊流通產生較大的助益，此外，弱連帶能夠擴大網絡中接觸個人的觸角，涵蓋

的資源具有更高的多樣性。Fischer（1982）更指出弱連帶關係的發展，會因為具有共同
興趣使用者的聚集，不斷的透過弱連帶吸引加入網絡，創造資源（如：經濟、權力、連

結他人）與依附資源的價值，即會員透過弱連帶的人際關係網絡，可以與更多的使用者

接觸進行互動與交換資源，不論在資訊取得或是社會支持上，可以獲得更高程度的滿足

與效益。綜上所述，本研究認為當個人知覺社群的使用者越多時，弱連帶的線上社群網

絡能提供更豐富與多元的資訊、經濟、經驗與情感支持等價值的累積，據此，提出以下

假說：

H1：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺社群價值。
H1a：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺資訊價值。
H1b：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺交易價值。
H1c：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺體驗價值。
H1d：會員對線上品牌社群的知覺關鍵多數正向影響其知覺社會價值。

（二）知覺社群價值與社群認同

Parsons（1951）認為認同是接受一套價值模式，並將此價值內化的過程。Tajfel
（1981）認為社群會員對其他會員的評價，將會連結至社群會員對組織的認同，因此，
社群會員間正面的情感交流，經驗分享與互動機會皆可提升會員對社群的評價，進而影

響會員的組織認同。Kozinets（1999）認為個體在參與社群活動的認知愈強時，會愈重
視其社群會員身份，而重要性認知部份來自其在社群裡得到的價值感。Algesheimer et 
al.（2005）認為消費者知覺到品牌提供的功能性與象徵性價值後，會進一步尋找想法相
似的消費者一起分享、互動，從而提高對品牌與品牌社群的認同感。Feng（2004）針對
線上旅遊社群的研究即發現，會員對社群價值的知覺顯著影響其對社群的認同。

黃富順（1996）認為社群意識是指社群居民對社群的歸屬感，此種歸屬感來自居民
具有的共同利益與需要，並因而產生共同意識，此意識為社群會員同感一體的內在聯繫

情感，表現於對社群的認同感。Hiltz與Wellman（1997）認為線上社群具備前述傳統社
會學中社群的特性，是種存在人際間的網絡連帶，會員相互交流，提供社會化、情感
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支持、資訊交流、團體歸屬感及社會認同等功能。針對個人加入社群的原因，Hagel與
Armstrogn（1997）指出人們因為興趣、人際關係、交易與幻想等需求，產生使用線上
社群的意願，陳皎眉等（2006）根據社會交換觀點認為，人們加入特定團體是為了交換
彼此需要的東西，當對在團體中獲得的報酬感到滿意時，將會繼續留在團體中與他人互

動，對品牌社群而言，上述結果意味社群對個人資訊、交易、體驗、社會等不同需求的

滿足程度，影響其持續參與社群，成為社群一份子的意願。綜上所述，本研究認為會員

對社群的認同與在社群中知覺的資訊、交易、體驗、社會各項價值有關，據此，提出以

下假說：

H2：線上品牌社群會員之知覺社群價值正向影響其社群認同。
H2a：線上品牌社群會員之知覺資訊價值正向影響其社群認同。
H2b：線上品牌社群會員之知覺交易價值正向影響其社群認同。
H2c：線上品牌社群會員之知覺體驗價值正向影響其社群認同。
H2d：線上品牌社群會員之知覺社會價值正向影響其社群認同。

（三） 社群認同與會員忠誠度

如前所述，認同是個人與他人擁有共享目標或經驗、團結感，以及身為團體一份子

的感覺（Patchen 1970）。有關認同與忠誠度的關係，Adler與Adler（1987）和O'Reilly與
Chatman（1986）提出組織認同的概念，認為會員對所屬組織的認同，會增加他們對組
織的忠誠度，減少更換到其他組織的機會。Algesheimer et al.（2005）根據社會認同理論
提出品牌社群認同的概念，主張品牌社群認同為會員認同社群的目標，其並發現品牌社

群認同會影響會員的三種行為意圖：會員身份持續的意圖（會員願意維持其會員的身分

並在未來續續與社群聯繫，此意味會員願意付出如會費等代價取得會員的資格）、會員

願意向非會員顧客推薦品牌社群的意圖、以及參與社群活動的意圖，而此三種行為意圖

即是社群忠誠的特徵，其並發現此三種意圖會進一步產生實際的社群忠誠行為。

Bhattacharya et al.（1995）表示當個人認同組織成立的目標及原因（當組織是因特
定原因而組成）時，個人會對組織的產品或服務更有忠誠度。Romm et al.（1997）指出
消費者會因參與特定品牌社群，透過他人經驗的學習與資訊的取得，改變其對品牌的態

度。Keller（2001）認為品牌社群會員往往具有較高的忠誠度，會員對於購買該品牌的
趨勢非常顯著，並會利用口耳相傳的方式提倡品牌（可視為一種虛擬的推銷力量），

為了達成這種類型的忠誠，必須在品牌社群中透過會員間的情感關聯，連結品牌與會

員間的關係，當社群會員間產生共鳴時，品牌忠誠度也會相對的提昇。McAlexander et 
al.（2002）認為透過線上社群消費者間可容易且頻繁地分享對品牌的情感或經驗，由社
群中獲得的體驗，是形成顧客品牌體驗的一部份，並進一步對社群產生歸屬、信任與責

任的感受，而會員與品牌社群的整合程度亦將影響顧客對品牌的忠誠度。

綜合上述結果，本研究認為社群認同是會員認同社群成立的目標（特定品牌），擁

有共同的品牌情感與使用經驗，以及對身為社群一份子的團結感與義務的知覺，社群認

同程度越高代表會員與該品牌社群的整合程度越高，越重視社群對品牌的意見，並具有推

廣品牌社群的意願，從而形成較高的社群忠誠度與品牌忠誠度。據此，提出以下假說：
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H3：線上品牌社群會員之社群認同正向影響其社群忠誠度。
H4：線上品牌社群會員之社群認同正向影響其品牌忠誠度。

（四）線上品牌社群會員之社群忠誠度與品牌忠誠度

Mowen（1995）將品牌忠誠度定義為顧客對一品牌持有正面態度，對其承諾及意
圖在未來繼續購買的程度。Bagozzi與Dholakia（2006）就美國某機車社群的品牌消費
行為研究發現，會員參與品牌社群活動的行為（如：瀏覽、討論、網聚）對會員的品

牌相關行為（如：實際品牌購買行為、參觀品牌產品展示中心等）具有顯著的影響。

Algesheimer et al.（2005）針對歐洲汽車社群的研究發現，當個人願意花費時間或金錢維
持其會員資格的意願愈高時（即社群會員有愈高的社群忠誠度），對該品牌汽車亦呈現

較高的忠誠度。

根據上述結果，本研究推論當線上品牌社群會員具有較高的社群忠誠度時，對品牌

產品也會有較高的忠誠度，據此，提出下列假說：

H5：線上品牌社群會員之社群忠誠度正向影響其品牌忠誠度。

三、研究變數衡量與研究設計

（一）研究變數定義與衡量

本研究採用問卷作為調查工具，依據圖1研究模型，問卷中包含知覺社群關鍵多數、
知覺社群價值、社群認同、社群忠誠度及品牌忠誠度等變數的量測，問卷設計中各變數

的操作型定義與衡量方式如下：

1.  知覺社群關鍵多數：依據Markus（1992）之定義，「知覺關鍵多數」是指當系統
參與人數達到某使用者認知中的多數時，該使用者即會產生使用的傾向，因此，

知覺關鍵多數為使用者對社群規模的認知，而依據Economides（1996）的定義，
隨著社群規模的擴大將會吸引更多使用者與增加使用次數，據此，本研究使用知

覺關鍵多數衡量社群規模達到會員認知多數的程度，並以Markus（1992）的定義
為基礎，就「知覺會員人數」與「知覺社群使用人次」發展問項衡量會員的知覺

社群關鍵多數。

2.  知覺社群價值：有關會員對社群價值之知覺，本研究歸納Sheth et al.（1991）與
Armstrong與Hagel（1996）對線上社群價值組成的定義，包括藉由交流而與他人
產生連結；透過社群快速獲得資訊與知識；凝聚購買力；藉由交流觸發情感的改

變等價值。因此，本研究分就：（1）資訊價值：滿足社群會員獲得各類資訊與知
識的需求、（2）交易價值：滿足社群會員財物交易的需求、（3）體驗價值：社
群會員得到心智上的愉悅與滿足、（4）社會價值：滿足社群會員因情感交流及相
互依賴與協助的感情需求等四項構面衡量會員之知覺社群價值。

3.  社群認同：依據Algesheimer et al.（2005）提出的品牌社群認同要素，本研究就以
下二項構面衡量會員對社群的認同程度：

（1） 認知：會員依自我意識，建立和維持會員的身分與資格、強調與社群會員的
相似點與非會員的相異性。
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（2）情感：社群會員對品牌社群的感情投入程度。
4.  社群忠誠度：比較Gillespie et al.（1999）、Smith（2001）和Kang et al.（2007）等
學者對於社群忠誠度的定義與衡量指標，雖然衡量方式不盡相同，但大都包括了

持續使用、對網站的偏好、口碑推薦等三項指標，然由於實際行為在一般研究中

非常難以測量，而行為意圖與實際行為之間具有非常強的直接關係，因此，對實

際行為的衡量，通常以行為意圖代替（Fishbein & Ajzen 1975），故本研究依下列
三項指標進行線上品牌社群忠誠度的衡量：

（1） 持續使用意圖：是否願意持續使用同樣的社群，以及是否輕易有移轉至其他
同質性社群的意圖。

（2）網站偏好：對社群的喜愛與正面態度。
（3）口碑推薦意圖：推薦別人瀏覽或加入該社群的意願。

5.  品牌忠誠度：Baldinger與Rubinson（1996）定義品牌忠誠度是消費者喜歡、認同
甚至效忠於這個品牌，認為消費者必須在行為及態度上都傾向特定的品牌才是真

正的品牌忠誠度。本研究以態度忠誠與行為忠誠衡量社群會員對品牌產品之忠誠

度，根據Bagozzi與Dholakia（2006）行為忠誠是指「線上品牌社群內會員對於該
品牌產品或服務的重複購買行為」，而態度忠誠指「線上品牌社群內會員在品牌

相關特殊價值的傾向承諾的程度」，同樣的，基於測量實際行為的困難，研究中

行為忠誠部份是以會員的品牌忠誠行為意圖進行衡量。

（二）研究設計與資料收集

依據前述各構面之理論發展本研究之測量問卷，問卷題目依「非常不同意―非常同

意」採李克特（Likert）七點尺度進行測量。由於本研究是以線上品牌社群會員為對象，
選定之社群須符合線上品牌社群的定義且需具有社會與交易等多種互動關係等條件。近

年來各類遊戲社群蓬勃發展，社群匯聚眾多遊戲玩家並成為玩家交流知識、資訊、甚至

是交易產品的主要平台，因此，本研究選定以遊戲類社群為問卷調查對象。另基於遊戲

產品的虛擬程度，社群可分為線上遊戲社群（連線遊戲）與實體遊戲社群（遊戲機），

為增進研究結果的一般性，研究中涵蓋此兩類遊戲社群，其中，線上遊戲社群是以「魔

獸世界」之代表性社群「魔獸公會」會員為調查對象，實體遊戲社群則選擇奇摩社群中

Sony遊戲機「Play Station（PS）社群」（為國內會員人數最多之PS社群）進行調查。問
卷初稿與魔獸公會的10位會員進行訪談，以確認問卷是否有理解上的問題，之後由魔獸
公會的42位會員進行問卷前測，發展出最終問卷共計33題。
正式問卷以中華電信網路研究提供的網路問卷e點靈為問卷平台供會員填答，並分別

至魔獸世界公會網站與Play Station玩家討論區徵得社群管理者同意張貼問卷填答網址，
每份問卷皆記錄其社群名稱與社群ID，以能確認填答者為該社群會員，為避免重覆填
答，每份問卷皆記錄其IP位址，相同IP或相同ID之樣本與全部填選相同答案者視為無效
問卷予以刪除。問卷發放時間自2007年4月12日至2007年5月12日為期四週，總計回收660
份問卷（魔獸公會255份；PS 405份），刪除填答不完整或有問題者（相同IP之樣本與全
部填選相同答案者），共得到有效問卷601份（魔獸公會227份；PS社群374份）。
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肆、資料分析

本研究使用SPSS for Windows 12.0及LISREL 8.72統計套裝軟體為輔助工具，進行研
究問卷資料分析。首先以卡方同質性檢驗，檢定是否可將不同社群樣本合併進行整體驗

證，之後進行樣本基本資料分析，最後以驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis, 
CFA）與結構方程式模型（Structural Equation Model, SEM）之最大概似法（Maximum 
Likelihood, ML）進行研究模型信、效度之檢驗與各項假說之驗證。

一、同質性檢驗

為瞭解不同社群樣本是否具有不同品牌社群行為，本研究以卡方檢定將樣本來源分

別與加入社群時間、登入社群情況與是否擁有該品牌產品等三項會員社群行為情況進行

交叉分析，結果顯示二種類型社群樣本在會員在加入社群時間（ =2.916；p=0.138）、
登入社群情況（ =3.086；p=0.079）、是否擁有該品牌產品（ =1.686；p=0.194）等品
牌社群行為並無顯著差異，表示可將研究樣本合併進行整體驗證。

二、樣本基本資料分析

分析樣本基本資料結果發現，在有效回收的問卷中，樣本在身分的分佈程度，

學生（50.1%）與社會人士（49.9%）比例相當；加入社群的時間以一年以上者最多
（40.8%）；與熟識的會員認識時間以半年內所佔比例最高，佔樣本的49.4%；登入社
群的情況，以每天至少一次之比例最多（57.1%），其次是每2～3天登入社群網站一次
（25.6%）；在是否擁有該品牌產品的比例中，擁有的比例高達95.5%。
針對回收問卷，分別對知覺社群關鍵多數、四項知覺社群價值、社群認同、社群忠

誠度、品牌忠誠度等各項變數計算平均數與標準差之計算，結果顯示各變數之平均值皆

在4分以上，顯示受調對象在社群各項變數給予較高的評價。

三、研究模型驗證

本研究以結構方程式模型進行資料分析，以驗證研究模型變數間的因果關係，使用

SEM分析研究模型時，包含以下二個階段：

（一）測量模型分析

測量模型在於檢定研究模型中各構面的信度、收斂效度及區別效度（Bagozzi & Yi 
1988），評估觀察變數（問卷的問項）與潛在變數（研究模型中變數）的內在適配度。
本研究以驗證性因素分析檢驗模型之內在適配度。根據驗證性因素分析，首先須藉由適

合度指標判斷整體模型與觀測資料的契合情形，診斷整體測量模型的良窳。本研究以

檢定與其自由度之比值、配適度指標（goodness of fit index，GFI）、調整後配適度指標
（adjusted goodness of fit index, AGFI）、基準配適度指標（normed fit index，NFI）、
非基準配適度指標（non-normed fit index，NNFI）、比較配適度指標（comparative fit 
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index，CFI）、增量配適度指標（incremental fit index，IFI）以及平均近似誤差均方根
（root mean square error of approximation，RMSEA）做為判斷模型是否與觀測資料契合的
指標，並以Hair et al.（2009）對各項指標建議標準為判斷基礎，結果顯示除了GFI=0.89
與AGFI=0.86略低於建議值（0.9）以外，其他值皆符合建議標準（ /df=2.89＜5；
NFI=0.98>0.9；NNFI=0.98>0.9；CFI=0.99>0.9；IFI=0.99>0.9；RMSEA=0.056<0.08），
惟Doll et al.（1994）認為GFI與AGFI的值介於0.80～0.89之間是可被接受的，顯示本研究
模型與觀察資料具有良好的契合度，可進行模型內在適配度之各項檢驗。

針對問卷的信度，本研究採內部一致性法檢測，以Cronbach's 值衡量內部一致性，
問卷中各構面的Cronbach's 介於0.71至0.92之間，符合Nunnally（1978）提出的門檻值
（Cronbach's 值＞0.7），故判定本問卷具有一定的信度。
在收斂效度的檢驗部分，根據Bagozzi與Yi（1988）的建議，以觀測變數之因素負荷

量、潛在變數平均變異抽取量（average variance extracted, AVE）與組成信度（construct 
reliability, CR）等三項最常使用的指標進行評鑑，並以Fornell與Larcker（1981）提出之
標準值（因素負荷量>0.5；AVE>0.5；CR>0.6）為判斷準則，分析結果除知覺社會價值
構面第二題之因素負荷量偏低予以刪除外，其餘變數之因素負荷量皆在0.5以上，AVE值
介於0.55～0.79間，CR皆在0.69～0.92之間，符合前述之標準值，因此本研究量表各問項
具有收斂效度。

區別效度是指理論模型中某一構面與其他構面特質之差別程度。以LISREL而言，兩
個構面之間區別效度的檢定法，是求限制模型之 值與未限制模型之 值兩者的差，差

值愈大表示兩個構念的區別效度愈大，在檢定方法上，依循Anderson與Gerbing（1988）
的規範，在0.95的信心水準下，任二構面相關係數之信賴區間不得包含1，接著再將兩兩
構面間的相關係數分別限制為1，將此限定模型與未限定之原衡量模型進行卡方差異性檢
定。結果顯示本研究所有成對變數相關係數之信賴區間皆符合標準（其信賴區間不包含

1），且具有明顯的卡方差異性，故本研究各個變數具有足夠的區別效度。有關模型各變
數信度與收斂效度檢測結果如表1所示。

（二）結構模型分析

結構模型分析目的在於驗證整體研究模型是否與觀測資料間無顯著差異以及研

究模型變數間的因果關係，內容包括結構模型適合度分析及結構模型各潛在變數間

因果關係的檢驗。本研究以結構方程式模型之最大概似法進行估計，以 /df、GFI、
AGFI、NFI、NNFI、CFI、IFI與RMSEA做為整體模型適合度的評估指標。對於結構模
型整體契合度之判定，除依循Hair et al.（2009）對各指標之建議標準外，並依據其對
結構模型契合度之判定原則，在 /df之外，若能在相對契合度指標（如：IFI、NFI、
NNFI、AGFI、CFI）與絕對契合度指標（如：RMSEA、GFI）各有一項指標符合標
準，即足以判定模型整體之契合程度。資料分析結果除GFI（0.83）與AGFI（0.81）值
介於0.80～0.89，其餘適合度指標均在建議標準之上（ /df=4.51＜5；NFI=0.97>0.9；
NNFI=0.98>0.9；CFI=0.98>0.9；IFI=0.98>0.9；RMSEA=0.077<0.08），根據前述原則，
可判定本研究模型對於解釋觀察資料具有一定之預測效度。
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表1：研究模型各變數之測量評估結果

研究變項
個別項目 平均萃取

變異量
組合信度 Cronbach's 

測量變項 因素負荷量

知覺社群
關鍵多數

和其他同類型社群比較，我認為此社群的會員
人數相當多

0.71

0.64 0.90 0.89

我預期未來會有更多的人加入此社群 0.76
和其他同類型社群比較，這個社群發表文章或
回應的人很多

0.85

和其他同類型社群比較，瀏覽這個社群的人次
相當多

0.85

我預期未來可以在這個社群裡看到更多的人發
表意見或文章

0.82

知覺
資訊價值

社群裡提供了豐富的品牌產品資訊 0.83

0.67 0.91 0.90
在社群裡可以容易的找到我要的品牌產品資訊 0.78
我能從社群裡獲得新奇產品的想法或使用經驗 0.86
社群裡討論的事情能滿足我的好奇心 0.79
我能從社群裡學習品牌產品的相關技術與知識 0.82

知覺
交易價值

我常可以透過社群購買或出售產品 0.76

0.60 0.82 0.83
可以透過社群團購，爭取更優惠的產品價格 0.76
可以參與社群提案或活動，向品牌廠商爭取更
好的服務

0.80

知覺
體驗價值

參與社群活動讓我感到愉悅 0.86
0.79 0.92 0.91參與社群活動可以讓我忘卻煩惱 0.86

參與社群活動能讓我感到充實與滿足 0.95
知覺
社會價值

在社群裡有認識或熟悉的網友 0.48
0.55 0.69 0.71

在社群裡有許多共同興趣的人與我交流 0.93

社群認同

我對社群有高度的歸屬感 0.84

0.63 0.91 0.92

社群的形象可反映出我個人的形象 0.67
社群傳達的價值觀與我的期望相符 0.74
我會在乎社群其他會員對我的看法 0.88
這個社群像是一個大家庭 0.81
我樂於告訴他人我參加這個社群 0.81

社群忠誠

只要這個社群存在，我應該不會轉移至其他同
類型社群

0.82

0.66 0.88 0.84
我喜愛這個社群網站 0.85
我願意持續與社群會員分享品牌產品的相關訊
息

0.71

我樂於向他人推薦這個社群網站 0.86

品牌忠誠

如果能擁有該品牌的產品，我會感到非常的快
樂

0.59

0.59 0.85 0.87
相較於其它品牌的產品，我較願意購買此品牌
的相關產品。

0.71

我樂於推薦他人購買此品牌的產品 0.86
未來我仍願意購買這個品牌的產品 0.87
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分析結構模型各潛在變數間的因果關係，在於確認各變數間因果關係是否顯著及其

影響效果的大小，模型中各路徑之標準化路徑係數，代表各變數間的直接影響結果，

值越大表示影響程度越高。本研究結構模型結果如圖2所示，圖2顯示知覺社群關鍵多
數正向影響知覺資訊價值（ =0.79，p<0.001）、交易價值（ =0.66，p<0.001）、體驗
價值（ =0.60，p<0.001）與社會價值（ =0.47，p<0.001），故H1成立。四項知覺社
群價值中，除交易價值外，其餘三項對社群認同皆具顯著影響（資訊價值（ =0.48，
p<0.001）；體驗價值（ =0.39，p<0.001）；社會價值（ =0.27，p<0.001）），H2部
份成立。會員的社群認同顯著影響其社群忠誠度（ =0.84，p<0.001）與品牌忠誠度
（ =0.15，p<0.01），故H3與H4皆成立。最後，社群忠誠度對品牌忠誠度（ =0.62，
p<0.001）具正向影響，故H5成立。此外，研究模型中各應變數對於整體模型的變異解釋
量分別為資訊價值（ =0.62）、交易價值（ =0.44）、體驗價值（ =0.36）、社會價
值（ =0.22）、社群認同（ =0.68）、社群忠誠（ =0.71）、品牌忠誠（ =0.53），
皆具有一定之解釋能力。

另根據圖2各變數間的標準化路徑係數，可計算出各自變數對應變數之直接效果與間
接效果，結果彙整於表2。首先，知覺關鍵多數對其餘各項變數的整體效果皆達顯著水
準。有關四項知覺社群價值的效應，知覺資訊、體驗與社會等三項價值對於社群認同、

社群忠誠度與品牌忠誠度的整體效果皆達顯著水準，其中又以資訊價值的影響力最為顯

著。最後，社群認同對於社群忠誠度與品牌忠誠度整體效果均達顯著水準，其中社群認

同對於社群忠誠度的整體效果更高達0.82，此外，社群認同不僅直接影響會員對品牌商
品的忠誠度，尚會間接經由社群忠誠度產生影響。

 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*表示 p<0.05；**表示 p<0.01；***表示 p<0.001 

圖 2：整體模型路徑圖 

表 2：路徑分析各項效果分解說明 
應變數 

自變數 資訊 
價值 

交易 
價值 

體驗 
價值 

社會 
價值 

社群 
認同 

社群 
忠誠度 

品牌 
忠誠度

知覺社群關鍵多數        
直接效果 0.79*** 0.66*** 0.60*** 0.47*** - - - 
間接效果 - - - - 0.77*** 0.65*** 0.52***

外
衍
變
項 整體效果 0.79*** 0.66*** 0.60*** 0.47*** 0.77*** 0.65*** 0.52***

0.47***

0.62*** 
0.82***

知覺 

資訊價值

R2=0.62 0.79*** 0.48***

0.27***

0.66*** 

0.60*** 

知覺社群

關鍵多數 

知覺 

交易價值

R2=0.44

知覺 

體驗價值

R2=0.36

社群忠誠度 

R2=0.71 

品牌忠誠度 

R2=0.53 

社群認同

R2=0.68

知覺 

社會價值

R2=0.22

0.05

0.39***

0.15**

 16

*表示p<0.05；**表示p<0.01；***表示p<0.001

圖2：整體模型路徑圖
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表2：路徑分析各項效果分解說明

自變數
應變數

資訊價值 交易價值 體驗價值 社會價值 社群認同 社群忠誠度 品牌忠誠度

外
衍
變
項

知覺社群關鍵多數

直接效果 0.79*** 0.66*** 0.60*** 0.47*** - - -
間接效果 - - - - 0.77*** 0.65*** 0.52***
整體效果 0.79*** 0.66*** 0.60*** 0.47*** 0.77*** 0.65*** 0.52***

內
衍
變
項

資訊價值

直接效果 - - - 0.48*** - -
間接效果 - - - - 0.40*** 0.32***
整體效果 - - - 0.48*** 0.40*** 0.32***

交易價值

直接效果 - - - 0.05 - -
間接效果 - - - - 0.04 0.03
整體效果 - - - 0.05 0.04 0.03

體驗價值

直接效果 - - - 0.39*** - -
間接效果 - - - - 0.33*** 0.26***
整體效果 - - - 0.39*** 0.33*** 0.26***

社會價值

直接效果 0.27*** - -
間接效果 - 0.23*** 0.18**
整體效果 0.27*** 0.23*** 0.18**

社群認同

直接效果 - 0.82*** 0.15**
間接效果 - - 0.52***
整體效果 - 0.82*** 0.67***

社群忠誠度

直接效果 - - 0.62***
間接效果 - - -
整體效果 - - 0.62***

伍、結論與建議

本研究目的在於探討線上品牌社群是否存在網路外部性的現象，以及因網路外部性

產生的價值對於會員社群忠誠度與品牌忠誠度的影響。為瞭解前述問題，本研究針對二

個線上品牌遊戲社群（魔獸公會與奇摩PS玩家討論區）會員進行問卷調查，共獲得601
份有效問卷。問卷經由結構方程式模型進行分析，分析結果顯示：會員知覺社群關鍵多

數顯著影響四項社群價值的知覺，會員的知覺資訊、體驗與社會價值顯著影響其社群認

同，進而影響社群忠誠度，而會員對品牌產品的忠誠度，會隨社群認同程度與社群忠誠

度的上升而提高。以下綜合資料分析結果，提出本研究之結論與建議：
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一、研究結論

（一）知覺社群關鍵多數對知覺社群價值的影響

研究結果顯示會員知覺社群關鍵多數對社群價值的知覺具有正向的影響，意味

線上品牌社群存在網路外部性的特質，此結果支持Jing（2000）有關線上服務多具有
網路外部現象的發現，惟Jing（2000）並未觸及價值內涵的探討，本研究依據Sheth et 
al.（1991）和Armstrong與Hagel（1996）社群使用需求的觀點，分就資訊、交易、體驗
與社會四項價值，探討線上品牌社群網路外部性的效應，資料分析結果顯示，知覺社群

關鍵多數對資訊價值知覺的影響最為顯著，表示當會員認知社群的會員人數、瀏覽人

次、發表或回應的意見與文章數愈多時，越能由社群中獲得豐富的品牌資訊，學習產品

相關的知識、技術與消費經驗，從而獲得資訊需求的滿足。其次是對交易價值的影響，

顯示隨著認知社群參與者的增加，覺得透過社群有助於尋找目標品牌商品的買家或賣

家，集結消費者力量，提高交易效率的機會越大。此外，知覺社群關鍵多數顯著影響體

驗價值知覺，顯示隨著社群規模的擴大，有機會與更多的品牌同好交流，分享品牌情感

與消費體驗，經由參與社群產生沉浸的體驗，從而感到充實滿足、忘卻煩惱的快樂。最

後，知覺社群關鍵多數亦正向影響社會價值的知覺，意味當社群使用人數、意見交流愈

多時，會增進會員發展夥伴般的關係，擴展人際網絡與情感支持的來源，從而提高會員

社會關係層面的成就感。

（二）知覺社群價值對於社群認同的影響

Tajfel（1981）認為社群會員間正面的情感交流、經驗分享與互動機會皆可提升會
員對社群的評價，進而影響社群會員的組織認同，Dick與Basu（1994）發現顧客的認同
與從該企業組織所獲得的價值有關，Feng（2004）針對線上旅遊社群的研究發現，會員
知覺的社群價值對其社群認同具有顯著的影響，本研究結果支持Tajfel（1981）、Dick
與Basu（1994）和Feng（2004）的論點，意味肯定社群提供的價值，是個人認同會員身
份、對社群產生情感承諾與歸屬感的重要因素。資料結果顯示除知覺交易價值外，其餘

三項知覺價值對會員的社群認同皆有顯著影響，其中，又以資訊價值對遊戲社群認同程

度的影響最大，意味遊戲社群會員藉由遊戲商品資訊與技術的交流，可促成個人與社群

間認知的連結，當社群內交流的資訊及意見越符合遊戲玩家的價值時，對社群的認同度

越高，越認可自己的社群身份；其次是體驗價值與社會價值對社群認同的影響，顯示會

員越沉浸於社群的互動或是由社群中獲得越高的情感支援時，對社群的依賴與歸屬感也

越高，此結果印證Hagel與Armstrong（1997）對於豐富的資訊內容與和諧密切的會員關
係是線上社群吸引個人成為長期會員主要原因的主張。另交易價值對於社群認同的影響

並不顯著，推論原因可能是商品交易並非研究中受調社群設立的主要目的，經濟性目的

較不是構成會員情感歸屬的基礎，使得相對其他價值知覺，交易價值並不影響會員的社

群認同。

（三）影響會員社群忠誠度的因素

O'Reilly與Chatman（1986）認為當會員對所屬組織產生認同，會增加其對所屬組織
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的忠誠度，而Algesheimer et al.（2005）發現品牌社群會員的認同會強化其參與社群的
行為意圖，進而產生社群忠誠行為。呼應上述學者的論點，本研究結果顯示社群認同高

度影響會員對社群的忠誠度（ =0.84），基於對社群的認同使得會員認知自己為社群的
一份子，對社群有相當程度的情感投入，使其願意維持會員資格，持續地參與討論與活

動，甚至願意向他人推薦該品牌社群。

此外，透過表2模型整體路徑分析可發現，會員因知覺社群關鍵多數獲得資訊、體驗
與社會價值，此三項知覺價值會透過社群認同間接影響會員對社群的忠誠度，意味隨著

社群規模的擴大，會員可獲致更高的資訊、交易、體驗與社會價值，然惟有資訊、體驗

與社會價值的滿足，才是促成個人願意維持會員身份意願、持續參與社群活動，甚至願

意向他人推薦該社群的根本原因。上述結果印證Gupta與Kim（2007）研究中社群的功能
（提供的資訊）與體驗價值（愉悅的感受）顯著影響會員社群認同的發現，惟該研究中

社會關係影響會員社群認同的主張並未獲得支持，與本研究發現不同，推論可能因本研

究是以遊戲社群為資料收集來源，受測者主要為學生與在職人士，結交同好、拓展人際

關係是生活中重要的需求，而Gupta與Kim（2007）是以嬰兒照護社群會員為調查對象，
受測者以婦女（97.45%）為主，其中多數為家庭主婦（68.7%），會員以滿足嬰兒照護
資訊、排遣育兒辛勞與消除煩惱為主，尋求情感支持並非該社群會員認同與長期駐足社

群的主要原因所致。

（四）影響會員品牌忠誠度的因素

本研究結果顯示當會員對品牌社群有愈高的認同與忠誠度時，也會對品牌有較高的

忠誠度，此結果印證Algesheimer et al.（2005）有關社群會員具有社群忠誠行為時，對該
社群的核心－品牌產品亦會具有相當程度的忠誠，願意持續購買該品牌產品或是推薦品

牌產品給他人的主張，亦支持Muniz與O'Guinn（2001）和McAlexander et al.（2002）有
關品牌社群是促進品牌忠誠一項有力工具的主張。另從表2研究模型整體路徑分析影響會
員品牌忠誠度的因素，結果顯示隨著社群會員人數與使用人次等知覺關鍵多數的增加，

會員知覺可從社群獲得更高的資訊、體驗與社會價值，此三項價值並會透過社群認同與

社群忠誠度間接影響對品牌產品的態度、推薦與購買行為，此結果具體解釋McAlexander 
et al.（2002）「透過品牌社群可強化消費者與品牌關係」的主張，亦印證Holt（1995）
有關消費者的行為在社會化的過程中會受參考團體（同儕團體、家族成員或其他組織成

員）影響，以及Armstrong與Hagel（1996）對於社群若能滿足消費者社會關係與資訊交
流的需求，將可創造更高顧客忠誠度的主張。

二、研究建議

Langerak et al.（2003）針對線上社群對企業的效益指出：「將瀏覽者轉換成為會
員，會員轉換成為貢獻者，並進一步成為傳播者」，本研究結果不僅具體解釋上述的論

點，亦顯示線上品牌社群同時具有如Economides（1996）提出的消費者外部性（使用者
知覺價值）與經營者外部性（品牌忠誠度）二項特質，一個具有規模的線上品牌社群，
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確實能為公司帶來獲利，成為企業低成本且有效提升顧客品牌忠誠度的行銷工具。因

此，在廣告、代言人等傳統品牌行銷手法之外，企業應更正視線上社群對提升品牌權益

的效益，利用網路不受地理限制的特性，建立、經營線上品牌社群，或是支持消費者成

立的品牌社群，提供資訊面與財務面的支援，吸引對該品牌有興趣的消費者進行互動，

以協助擴大消費者參與的規模。而隨著社群參與人數、訊息發表規模的擴大，將可激發

會員對參與社群價值的知覺，而會員對社群價值的肯定是形成社群認同、建立社群共同

意識的重要基礎，此共同意識可進一步強化對社群的忠誠，這將有助於他們成為品牌的

忠誠消費者，即藉由線上社群的功能，使消費者成為共創行銷價值的資源。另一方面，

隨著會員對社群忠誠度的提昇，願意背書與推薦他人加入，不僅維繫現有成員的參與，

也能吸引新成員加入，擴增社群的規模，而基於網路外部性的效應，會員的知覺價值將

進一步增加，社群認同與忠誠度亦將進一步提高，從而形成一個正向的價值循環機制。

最後，在社群網站的經營上，相較於商品交易功能，企業應更關注於會員間品牌知識、

沉浸體驗與人際網絡交流機制的發展，促進社群在資訊、體驗與社會關係層面價值的表

現，將有助於強化會員對社群的凝聚力與認同程度。

本研究受限於時間、人力，研究過程仍有不盡完備之處，首先，為了提高受測者填

答的意願，本研究提供抽獎以提高回收率，並讓受測者留下e-mail作為得獎通知之用，同
時記錄受測者參與的社群以及填答問卷的IP與時間資訊。雖然研究中進行資料篩選時，
已將重複e-mail與IP的資料刪除，但仍無可避免受測者為增加中獎機率，以不同的e-mail
或IP重複填寫問卷，另外，許多受測者透過ISP（internet service provider）或學校的proxy
伺服器連線到網路問卷伺服器，使得比對IP的方式並無法保證將重複填答的受測者剔
除，此為本研究的限制之一。其次，本研究以遊戲品牌社群會員為研究母體，研究中以

二個遊戲社群會員為受測對象，然遊戲產業的品牌眾多，而不同產業之產品屬性可能與

遊戲產品存在相當的差異，使得研究結果或相關結論未臻完整。

本文是以線上品牌社群是否存在網路外部性以及網路外部性對品牌忠誠度之影響為

探討的焦點，研究結果確認線上品牌社群具有網路外部性的特質、網路外部性價值的內

涵與對品牌忠誠度的助益。建議後續研究可進一步針對新興社群如何拓展規模，以達到

會員認知的關鍵多數，進行更深入的探討。此外，本研究是以魔獸世界與PS遊戲社群
為實驗標的，二項產品皆為該產品市場之領導品牌，後續研究可針對其他類型產品或產

品知名度的影響進行探討。最後，本研究調查之品牌社群皆屬於消費者設立、經營之非

官方社群，然非官方品牌社群在社群規範、經營目標可能與企業經營的官方社群有所差

異，如Maclaran與Catterall（2002）指出相較於消費者社群以消費者互動關係為核心，官
方社群往往是以企業與顧客間關係的維繫為經營的重點，因此，本研究結果是否與官方

品牌社群情況一致，建議後續研究可針對官方與非官方品牌社群進行比較性研究。
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