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摘要摘要摘要摘要 
 

隨著以社交網絡為核心的 Web 2.0 之發

展，社群媒體已被廣泛的運用於企業品牌行

銷。然而，在虛擬社群的環境下，買賣雙方無

法直接地面對面進行互動，消費者無法直接體

驗產品，只能從網路口碑得知賣家資訊，及與

商家的互動關係而了解賣家，在多方的不確定

因素下，不論買家或賣家所需承擔的風險都提

高了，買賣雙方的信任是非常關鍵的影響因

素。本研究主要在探討企業以社群媒體

FACEBOOK 商業性粉絲專頁與消費者進行互

動與口碑的傳播，是否會增加消費者對社群的

認同，並促進消費者的信任。本研究以社群媒

體 FACEBOOK 商業性粉絲專頁的成員為研究

對象，以 Smart PLS 進行假設驗證分析。本研

究結果顯示，在互動與口碑分別對社群認同產

生正向的影響效果。然而，如果未加入社群認

同，社群與會員之間的互動及口碑卻將無法產

生消費者信任，社群認同完全產生中介效果而

變為不顯著。 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：社群媒體、FACEBOOK 粉絲專頁、

口碑、社群認同、信任。 

 

Abstract 
 

With the development of social media in 

social networks, social media has been 

widely used in corporate brand marketing. In 

a virtual community environment, buyers and 

sellers cannot interact directly, and cannot 

experience the products directly. The 

information of seller can be obtained from 

WOM. Under the multi uncertainties, the 

risks whether buyers or sellers are required to 

be undertaken to improve the buyers and 

sellers of trust is very crucial factor. In this 

study, members of FACEBOOK fan page are 

discovered, in order to verify the assumptions 

Smart PLS analysis. The results of this study 

show that the interaction of community 

identity and reputation were produced 

positive affect the results. If the community 

do not agree to join, and community 

interaction and word of mouth between 

members will be unable to generate 

consumer trust, so that the community agree 

entirely produce intermediary effect becomes 

non-significant. 

Keywords: Social media, FACEBOOK fan page, 

word of mouth, social identity, trust. 

 

1. 前言前言前言前言 
根據網路世界統計(Internet World Stats：

Usage and Population Statistics)，截至 2012 年全

球網路使用人數總數量已達到 24 億人，全球

網路使用人數從 2000 年(3.6 億人)到 2012 年成

長率超過 567%，台灣的上網人口則超過 1 千 7

百萬，即全國有近 7.5 成的上網人口，網路已

然成為了繼報紙、廣播及電視之後，極具影響

力的第四媒體[44]。近年來，社會網絡平台

(Social Network Site；SNS)的使用在全球已十

分普及，使得愈來愈多人在 FACEBOOK、

YouTube、Twitter、Plurk 等社群媒體上表達意

見，形成龐大的社交圈。依據 FACEBOOK 於

2013 年 10 月 30 日所公佈的第三季財報結果顯

示，每月活躍用戶數已達 11.5 億人，相較同年

6 月，成長了近 21%；而每日活躍用戶則接近

7 億人，相較於同年 6 月的情況，成長了 27% 

[43]。 

數位時代公告「2011 年台灣網路 100 強」，

第一名即 FACEBOOK，每個月平均有 1046 萬

的不重覆使用人數，到達率高達 81.59%，單月

平均使用時間 341 分鐘[3]。同時，亦在「2011
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年行動上網 50 強」中，為網頁瀏覽次數排名

第一。再者，亦有調查發現最具消費力的 Y 世

代 96%也都參與社交網路，對社群媒體的依賴

之深，使傳統廣告已不如同儕意見或網路評鑑

機制更能打動消費者[31]。 

隨著網路軟體及科技技術的突破，產生更

多元新型態的行銷模式，在商業活動中，網路

社群媒體的傳播方式較傳統行銷方法更能延

伸行銷活動的深度與廣度，網路社群媒體行銷

是一種新的行銷方式，可為企業商業活動帶來

大 量 的 曝 光 。 美 國 公 關 傳 播 公 司

Burson-Marsteller 針對財星雜誌排名前一百強

(Fortune“100”)企業做的調查，指出 79%的百大

企業使用至少一種社群媒體，其中 65%的企業

有在 Twitter 上發佈消息，54%有 FACEBOOK

的頁面，50%使用 YouTube，33%有部落格，

20%四種都使用[42]。 

在未來，世界各國竭力提升資訊普及程度

的情況下，上網人口將呈現快速的成長，而網

路社群媒體具有即時互動性、精準的傳播力與

低成本等特性，是企業重建顧客關係、打開知

名度及贏得口碑的最佳平台，其網路社群媒體

將扮演消費者與企業互動的關鍵角色。 

很顯然對於企業而言，網路社群媒體提供

企業一個行銷的平台，吸引一般使用者造訪，

以及吸引其他企業合作結盟。網路社群媒體亦

提供企業一個廣告平台，不需要昂貴的廣告預

算，經由使用者間口耳相傳而達到口碑行銷的

效果。此外，企業為建立客戶忠誠度，增加消

費者重複購買的機會，於網路社群媒體

FACEBOOK 建立商業性粉絲專頁，以經營會

員及吸引潛在顧客，不僅服務會員又可達到銷

售的目的。在數位潮流下，消費者對企業活動

已是積極參與的一環，如何讓企業廣告因創意

而成為熱門的搜尋，或是利用社群網路引發口

碑行銷並創造品牌忠誠度[1]，則是在社群媒體

環境中，消費者在社群中的互動，進而形成的

關係是虛擬社群建立與發展的基礎，消費者對

社群的認同與忠誠又取決於社群所創造的價

值[16]。 

然而，在虛擬社群的環境下，買賣雙方無

法直接地面對面進行互動，消費者無法直接體

驗產品，只能從網路口碑得知賣家資訊，及與

商家的互動關係而了解賣家，在多方的不確定

因素下，不論買家或賣家所需承擔的風險都提

高了。在電子商務的交易模式下，買賣雙方的

信任是非常關鍵的影響因素[28]，消費者在商

業性社群中的關係愈緊密、參與程度愈高，消

費者與企業愈能產生彼此的信任[12,24,36]。消

費者在進行購買決策的過程中，對於企業的信

任常常是購買與否的關鍵因素，信任是關係交

易中重要的變數，可以使消費者對企業擁有信

賴感，並提高其轉換成本，使得雙方未來合作

關係能穩定發展。 

消費者對 FACEBOOK 的使用率與熱衷度

這麼高，那企業要如何運用商業性社群平台上

的粉絲專頁以增加會員，並幫助企業建立客戶

忠誠度，讓消費者對企業的了解，與商品的重

複購買機會，端賴於企業要如何與消費者之間

的溝通互動，並形成網路口碑，而影響消費者

對企業更加的信任，及帶來正向效益。因此，

了解消費者從信任中可能獲得的效益，以及這

些效益如何影響消費者，並持續在社群媒體

FACEBOOK 商業性粉絲專頁平台上產生認同

是非常重要的議題。同時，研究中從與消費者

互動及網路口碑，透過社群認同進一步驗證，

消費者對於社群的認同是否具有中介的效

果，而影響消費者對於社群商業性粉絲專頁的

信任是值得探討。 

本 研 究 主 要 之 目 的 是 以 社 群 媒 體

FACEBOOK 商業性粉絲專頁為例，針對企業

在社群媒體商業性粉絲專頁上與消費者進行

互動與口碑的傳播，是否會增加消費者對商業

性粉絲專頁的認同，如消費者對商業性粉絲專

頁有所認同，那是否會增加對企業的信任。在

社群粉絲專頁環境中，企業與消費者進行互動

及口碑傳播，是否也會增加消費者對線上企業

的信任。本研究希望藉此研究結果，針對想從

社群媒體 FACEBOOK 商業性粉絲專頁來進行

行銷的企業，是否能夠吸引更多的消費者關注

與信任，以協助經營者有效經營商業性粉絲專

頁，讓企業更加了解商業性粉絲專頁可能為企

業帶來的效益外，並可以透過商業性粉絲專頁

的互動了解消費者的需求與喜好，以做為企業

規劃行銷活動的參考，與營運策略的制定。 

本研究的內容共分為 5 節。第 1 節為前

言，說明本研究的背景動機與目的。第 2 節為

文獻探討，分別說明社群媒體、FACEBOOK

粉絲專頁、互動、口碑、社群認同與信任的定

義。第 3 節說明本研究的研究方法，包括：研

究架構、研究假設、問卷設計、及樣本來源與

問卷發放。第 4 節說明本研究的研究結果資料

分析，包括：敘述性統計、信度分析、及研究

模式驗證。結論與建議則陳述於第 5 節。 



2. 文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討    

本研究以社群媒體 FACEBOOK 商業性粉

絲專頁使用者為對象，探討利用社群媒體行銷

是否會對消費者造成信任。在本節中將分別說

明社群媒體、FACEBOOK 粉絲專頁、互動、

口碑、社群認同、與信任的定義。 

2.1 社群媒體社群媒體社群媒體社群媒體 

在網路資訊的時代裡，因 Web 2.0 的成熟

產生全新的社群媒體商業模式。社群媒體就是

建立在 Web 2.0 與使用者創造內容兩大特性的

社群網站基礎上[4,20,32]。根據 O’Reilly 的定

義[45]，Web 2.0 為由經濟面、社群面與技術面

所共同組成之集合，是一個具有使用者參與、

開放共享與網路效應之特色的新一代網際網

路。O’Reilly 更指出 Web 2.0 具有參與取代接

收、分享取代控制、資源分散取代資源集中、

及免費取代收費等多元時代特性。因此，在

Web 2.0 的平台上，社群媒體網站的內容不再

是由一個人創建與發佈，而是透過所有使用者

不斷修改與參與合作中生成[32]。 

Weber 定義社群媒體是一個讓有共同興趣

的人集合在一起，分享想法、意見和觀點的線

上平台[39]。Safko and Brake 則認為社群媒體

是人們聚集在線上，透過可創造與傳送包括文

字、圖片、影片等內容的對話性媒介來分享訊

息、知識與意見交流的行為體現[35]。社群媒

體整合許多以電腦為媒介的溝通功能，使用者

可以在社群媒體上建立個人資料、搜尋資訊、

撰寫文章、放置影片、觀看朋友動態、與朋友

維持聯繫等等。 

2.2 FACEBOOK 粉絲專頁粉絲專頁粉絲專頁粉絲專頁 

根據 FACEBOOK 的定義，粉絲專頁(Fan 

Page)是「一個公開的個人檔案，可以協助你與

FACEBOOK 用戶分享你的企業動態與產品消

息」[41]。董彥欣認為 FACEBOOK 不但是社

群網站(Social Network Sites；SNSs)中，也是回

園人數最多的一個平台[2]。在各項功能中又以

粉絲專頁最具有發展商業的潛力，集合「娛

樂」、「社交」與「資訊尋求」三項功能，這是

激發使用者加入各種粉絲專頁的動機[2]。粉絲

專頁不僅是新的網絡通路，更具有行銷宣傳的

效果，讓企業與消費者達到互動，並培養良好

關係的平台，能夠為實質的產品或非實質的企

業品牌形象，帶來正面的效益。因此，

FACEBOOK 粉絲專頁的經營，已經成為企業

的行銷利器。 

2.3 互動互動互動互動 

在傳播理論中，互動是指訊息接受者

(Receiver)針對訊息內容(Message)，對於訊息來

源(Source)所產生的回饋(Feedback)現象，並透

過不斷產生的回饋作用，訊息來源與接收者之

間不斷地修改訊息本身與回饋的內容，期望能

夠達到有效良好的雙向溝通。企業運用互動的

特性，建構能與顧客進行溝通的網站，期望透

過網路上的互動溝通，能使顧客更加支持該企

業[13]。而在商業環境中，互動指的是「將豐

富的內容、活躍的消息，共同地與傳播結合，

而創造成一個吸引注意的消費者經驗」[33]。 

2.4 口碑口碑口碑口碑 

常會與他人談論到自己使用產品的優缺

點，或是交換彼此的使用心得，或推薦產品給

其他人使用，這些行為就是口碑 (Word Of 

Mouth；WOM)[19]。Arndt 指口碑是在不具商

業意圖下，傳播者和接收者間面對面討論關於

品牌、產品或服務的溝通過程[6]。口碑不僅會

在短期內影響消費者的產品判斷，也同時具有

長期效果。消費者認為口碑相對於廣告較不具

有商業意圖，因此對口碑具有較高的可信度和

接受度，因而較容易接受口碑內容並進而影響

消費者採購決策[9]。 

Brown and Reingen 提出在非正式的溝通

管道當中，口碑對於消費者的行為是一個非常

強大的影響因素[11]。因此，消費者在購買時

的行為與決策，在不知不覺中，常會因為口

碑，而受到影響跟改變，對於形塑消費者的態

度與行為，口碑具有關鍵性的影響力[11]。 

Arndt 定義口碑為，「人與人之間針對某項

品牌、產品或服務的口語、人對人之溝通，且

接收者認知傳播者無商業意圖」[7]。口碑非行

銷人員與消費者之間的人際溝通，他會影響消

費者購買前之決策制定[30]，或定義為接收者

和傳播者在實際生活中短暫的口頭交換或談

論訊息的直接溝通[37]。因此，消費者在選擇

產品或服務時，都會特別依賴他人的推薦意

見，而口碑相對於廣告較不具有商業意圖，消

費者也經常會依據口碑交流而作出購買決

策，口碑具有較高的可信度和接受度，因而較

容易接受口碑內容並進而影響消費者採購決

策[9]。 

2.5 社群認同社群認同社群認同社群認同 

隨著網路科技的進步，讓傳播溝通工具從



傳統實體社群逐漸轉移到虛擬空間上，並且跨

越了地理時空的限制，再藉由網路相互溝通與

交流，讓背景或興趣相同的人逐漸聚集成一個

群體，在網路的環境中討論共同的話題、分享

經驗與意見，即形成了虛擬社群。 

Algesheimer 等學者認為社群認同代表個

人認為屬於這個群體，並且認知到自已所屬的

群體與其他群體不同[5]。對於社群具有高度認

同感的成員，其會將認同感延伸至其他社群成

員上，並發展出相互間的連結，社群會員間情

感的交流、互動與經驗分享，皆可提升社群會

員對社群的評價，進而影響對社群的認同，而

社群會員之間更可藉由分享喜好與產品知識

的同時，而促進社群認同，進而減少轉換品牌。 

2.6 信任的定義信任的定義信任的定義信任的定義 

信任最早起源於個體早期的心理發展，並

根植於個體的個性當中[22]。Duetsh 定義：信

任是個人對某事件發生的期望[15]。Rotter 定

義：信任是一個體對另一個體的一般期望，而

且該個體是可以信賴的 [34]。Matthews 與

Shimoff 定義：信任係指某方願意承擔因他人

往後之行為可能造成的損失[25]。Zimmerman, 

與 Meie 定義：信任是一種個人在有風險的情

境中，對他人動機所持之信賴性的正面期望狀

態[40]。Doney 與 Cannon 定義：信任是信任者

對目標對象可信賴性與仁慈心的知覺感受

[14]。 

McAllister [27]、Gefen[17]、McKnight 與

Chervany[28]將信任定義為願意依賴另一方的

一種信念或意圖。信任是一方以過去互動經驗

為基礎，認為另一方的行為能符合自己期望所

持有的信心[18]，在一個不確定性的環境下，

一方相信另一方能符合期望來完成一項特定

交易[8]。Komiak 與 Benbasat 對於在電子商務

環境和傳統商業環境中的消費者信任時，則定

義了認知信任為消費者對於被信任者(賣家)將

會擁有必要的能力、正直和善意，因而能夠依

賴的理性期望[21]。 

在相關文獻中，各領域學者對於信任的定

義和看法都有所不同見解，作者認為信任是指

在不確定的環境下，雙方基於過去互動的經

驗，個人相信另一方會在符合自我正面期望的

方式下行動，並信賴另一方。 

3. 研究方法研究方法研究方法研究方法    

在本節中將說明本研究的研究架構、研究

假設、問卷設計及樣本來源、與問卷發放。 

3.1 研究架構研究架構研究架構研究架構 

本研究以探討在社群媒體 FACEBOOK 商

業性粉絲專頁為背景的環境下，互動、口碑及

社群認同三種變數對於消費者信任的關係，透

過本研究彙整的文獻資料，提出本研究架構如

圖 1 所示。 

 

 

圖 1、研究架構圖 

 

3.2 研究假設研究假設研究假設研究假設 

本研究旨在探討社群媒體 FACEBOOK 商

業性粉絲專頁之互動與口碑對消費者信任的

影響，及此一關係是否會透過對社群的認同而

有差異。以下為本研究之假設： 

一一一一、、、、互動與社群認同的關係互動與社群認同的關係互動與社群認同的關係互動與社群認同的關係 

社群會員之間的正面交流、經驗分享與互

動，皆可提升該社群的評價，進而影響對該社

群的認同，Farquhar 與 Rowley 指出消費者在

社群中互動，進而形成的關係是虛擬社群建立

與發展的基礎，並認為消費者對社群的認同與

忠誠取決於社群所創造的價值[16]。 

由上述可知，互動對社群認同之間具有正

向關係。因此本研究提出以下假設： 

H1： 互動對社群認同呈正向顯著關係。 

二二二二、、、、口碑與社群認同的關係口碑與社群認同的關係口碑與社群認同的關係口碑與社群認同的關係 

消費者經常會依據口碑的內容而影響購

買決策，也常會因為對社群的評價與認同，而

減少轉換品牌。McAlexander 等學者指出社群

會員藉由分享喜好與品牌產品知識的同時，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[26]。 

由上述可知，口碑對社群認同之間具有正

向關係。因此本研究提出以下假設： 

H2： 口碑對社群認同呈正向顯著關係。 

三三三三、、、、社群認同與消費者信任的關係社群認同與消費者信任的關係社群認同與消費者信任的關係社群認同與消費者信任的關係 

Morgan 與 Hunt 定義信任是一種願意依賴

一個可信賴的個體的意願[29]。因此，當社群



成員參與程度愈高，關係愈緊密，在產生認同

時，認同感延伸至其他社群成員上，愈會產生

彼此的信任。由上述可知，社群認同對消費者

信任之間具有正向關係。因此本研究提出以下

假設： 

H3： 社群認同對消費者信任呈正向顯著關

係。 

四四四四、、、、互動與消費者信任的關係互動與消費者信任的關係互動與消費者信任的關係互動與消費者信任的關係 

信任的基礎就是透過持續以及延伸的互

動，使得個體對其他人或組織產生信任的期望

[10,23]。因此，在商業環境中企業與消費者如

能達到良性有效的互動，勢必產生彼此的信

任。由上述可知，互動對消費者信任之間具有

正向關係。因此本研究提出以下假設： 

H4： 互動對消費者信任呈正向顯著關係。 

五五五五、、、、口碑與消費者信任的關係口碑與消費者信任的關係口碑與消費者信任的關係口碑與消費者信任的關係 

消費者在選擇產品或服務時，都會特別依

賴他人的推薦意見，而口碑相對於廣告較不具

有商業意圖，消費者也經常會依據口碑交流而

做出購買決策，口碑具有較高的可信度和接受

度，因而較容易接受口碑內容並進而影響消費

者採購決策[9]。由上述可知，口碑對消費者信

任之間具有正向關係。因此本研究提出以下假

設： 

H5： 口碑對消費者信任呈正向顯著關係。 

六六六六、、、、 社群認同為互動社群認同為互動社群認同為互動社群認同為互動、、、、口碑對消費者信任之中口碑對消費者信任之中口碑對消費者信任之中口碑對消費者信任之中

介效果介效果介效果介效果 

McAlexander 等學者指出社群會員藉由分

享喜好與品牌產品知識的同時，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

[26]。因此本研究推論出會員與社群之間的良

好互動及口碑能夠提升社群的認同，進而得到

消費者的信任。因此本研究提出以下假設： 

H6： 社群認同為互動對消費者信任關係之

中介效果。 

H7： 社群認同為口碑對消費者信任關係之

中介效果。 

3.3 問卷設計問卷設計問卷設計問卷設計 

本研究問卷包含六大部份：第一部份與第

六部份為使用概況及個人基本資料；其餘四大

部份構面依據研究架構設計問卷內容，問卷皆

參考過去已經過驗證後的相關研究，題項內容

並經由小幅修改成適合本研究的衡量問項，並

於互動與口碑構面問項加入反向題，以剔除無

效問卷。問卷內容並經過具有問卷設計經驗的

相關研究領域學者，針對問卷問項字義、問項

順序、易讀性進行內容效度檢驗判斷，並給予

修改的建議，以確認問卷的內容效度。問卷問

項採用李克特五點量表(5-Point Likert-Format 

Scale)進行測量，由填卷者依據題項的內容，

圈選其同意程度(1 代表非常不同意，5 代表非

常同意)，得分愈高，程度愈高。 

3.4 樣本來源與問卷發放樣本來源與問卷發放樣本來源與問卷發放樣本來源與問卷發放 

本研究以問卷調查的方式作為資料收集

的來源，填卷對象設定以加入社群媒體

FACEBOOK 商業性粉絲專頁的使用者做為研

究對象，以便利抽樣的方式進行調查。本研究

調查期間共回收 135 份問卷資料，扣除無效問

卷後共有 122 份樣本，有效問卷率為 90.4%。 

4. 資料分析資料分析資料分析資料分析    

在本節中將說明本研究結果的敘述性統

計、信度分析、與研究模式驗證。 

4.1 敘述性統計敘述性統計敘述性統計敘述性統計 

本研究對回收的有效問卷樣本 122 份進行

基本資料與使用概況分析。受測者女性(n=83, 

68%)多於男性(n=39, 32%)；年齡分佈集中於

18~23 歲居多(n=80, 65.6%)；教育程度以大學

為多數 (n=104, 85.2%)；職業以學生 (n=64, 

52.5%)和服務業(n=41, 33.6%)居多；每月平均

可用金額以 5000 元以下 (n=53, 43.4%)和

5,001-10,000 元之間(n=28, 23%)居多數；平均

每日上網時間集中於 1～5 小時，其中 1～3 小

時(n=45)佔 36.9%，3～5 小時(n=33)佔 27%；

平均一天使用 FACEBOOK 商業性粉絲專頁時

間集中在 10～30 分鐘(n=60, 49.2%)；擁有

FACEBOOK 商業性粉絲數量集中在 1～4 個之

間，其中 1～2 個(n=52)佔 42.6%，3～4 個(n=31)

佔 25.4%；加入最常使用 FACEBOOK 商業性

粉絲時間呈現平均現象，大都落於19.7～32.8%

之間。 

4.2 信度分析信度分析信度分析信度分析 

本研究採用 SPSS 22 版統計套裝軟體為輔

助工具進行驗證性因素分析 (Confirmatory 

Factor Analysis) 檢驗問卷信度。本研究的問卷

信度的檢測主要以最為常用的 Cronbach’s α值

來檢定量表信度的方法，予以衡量各構面的內

部一致性(Internal Consistency)，若 α 值大於

0.7，則代表該量表具有高信度，問卷的信度值



是可被接受的。本研究構面問項分為四大類，

分別為互動、口碑、社群認同及消費者信任，

分析結果從表 1 可看出各研究構面的

Cronbach’s α值皆高於 0.7，顯示本研究量表具

有高信度，問卷的信度值是可被接受的。 

 

表 1、各變數信度分析 

因素構面因素構面因素構面因素構面 題數題數題數題數 Cronbach’s α 

互動 10 0.736 

口碑 7 0.851 

社群認同 6 0.712 

消費者信任 6 0.796 

 

4.3 研究模式驗證研究模式驗證研究模式驗證研究模式驗證 

本研究模式驗證採用結構方程模式進行

研究假設檢定，分析工具為 Smart PLS 2.0 版

(http://www.smartpls.de) 軟體進行模式的檢

定。 PLS 是結構方程分析方法 (Structural 

Equation Modeling)之ㄧ，PLS 針對結構模型中

路徑係數(Path Coefficient)進行檢定。路徑係數

代表因素間的關係強度與方向，以 T-value 

>1.96，P<0.05 做為模式顯著水準的假說檢定標

準。因此，分析結果可以說明整體檢驗研究模

式的顯著性。 

圖 2 與圖 3 顯示研究模式檢定的結果。整

體而言，除了假設 4 及假設 5 以外，每一個假

設均達顯著水準。從表 2 中可以看出，互動對

社群認同(β=0.3132， T>2.64，P<0.01)、口碑

對社群認同(β=0.2299，T>1.96，P<0.05)、及社

群認同對信任(β=0.4268，T>4，P<0.001)具有

正向顯著關係，因此，假設 H1、H2 及 H3 獲

得假設驗證的支持。 

表 2、研究假設檢定 

研究假設研究假設研究假設研究假設 β value T 值值值值 

H1：互動 -> 社群認同 0.3132 2.7810 

H2：口碑 -> 社群認同 0.2299 2.1618 

H3：社群認同 -> 信任 0.4268 5.1103 

H4：互動 -> 信任 0.1542 1.3017 

H5：口碑 -> 信任 0.0010 0.0084 

 

 

 

圖 2、、、、研究模式變數係數 

 

 

圖 3、研究模式驗證 

從圖 3 可看出，自變數互動及口碑對中介

變數社群認同具有顯著正相關；自變數與中介

變數分別對依變數的影響，只有社群認同具有

顯著正相關。 

 

 



5. 結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議    

本文最後針對研究結果提出以下結論與

建議。 

5.1 結論結論結論結論 

在數位資訊潮流下，企業運用社群媒體經

營會員及開發潛在顧客，不僅服務會員又可達

到行銷的目的，在取得消費者信任之下創造企

業品牌價值。本研究依據資料分析的結果，驗

證了研究架構中所提的假設。 

(1)互動互動互動互動、、、、口碑對社群認同呈正向顯著關係口碑對社群認同呈正向顯著關係口碑對社群認同呈正向顯著關係口碑對社群認同呈正向顯著關係 

研究結果發現，在社群媒體 FACEBOOK

商業性粉絲專頁中互動對社群認同，及口碑對

社群認同皆有正向的影響關係，也符合了

Farquhar 與 Rowley 所提出消費者在社群中互

動，進而形成的關係是虛擬社群建立與發展的

基礎，並認為消費者對社群的認同與忠誠取決

於社群所創造的價值[16]。社群會員之間的正

面交流、經驗分享與互動，在口碑內容的傳遞

中而影響購買決策，進而對該社群商業性粉絲

專頁的評價與認同。 

(2)社群認同對消費者信任呈正向顯著關係社群認同對消費者信任呈正向顯著關係社群認同對消費者信任呈正向顯著關係社群認同對消費者信任呈正向顯著關係 

從研究結果發現，在社群媒體 FACEBOOK

商業性粉絲專頁中社群認同對消費者信任有

正向的影響存在。Algesheimer 等學者認為社群

認同代表個人認為屬於這個群體，並且認知到

自已所屬的群體與其他群體不同[5]。當社群成

員在良好的互動之下，發展出相互間的連結，

關係愈緊密，可提升社群會員對社群的評價，

進而影響對社群的認同，在產生認同之時，認

同感也會延伸至其他社群成員上，信任也隨之

發生，進而減少轉換品牌，產生品牌忠誠度。 

(3)社群認同為互動社群認同為互動社群認同為互動社群認同為互動、、、、口碑對消費者信任之中介口碑對消費者信任之中介口碑對消費者信任之中介口碑對消費者信任之中介

效果效果效果效果 

從研究結果發現，互動、口碑對社群認同

呈正向顯著關係，社群認同對消費者信任亦呈

現正向顯著。然而，如不加入社群認同，社群

與會員之間的互動及口碑單獨要產生消費者

信任，卻呈現不顯著關係，也就是社群認同為

互動、口碑對消費者信任關係之完全中介效

果，這也符合了 Tajfel 所提出的社群會員對其

他會員的評價，會連結至會員對社群組織的認

同[38]。因此，會員間正面的情感交流，經驗

分享與互動機會皆可提升其對社群的評價，進

而影響對組織的認同。Morgan and Hunt 將信任

的層級由低至高分為三種：(一)威嚇基礎的信

任(Deterrence-based Trust)；(二)競爭基礎的信

任(Competence-based Trust)；(三)認同基礎的信

任(Identification-based Trust)，而在認同基礎上

的信任是最強的，認同會顯著的影響合作性組

織中信任的建構[29]。 

很顯然對於企業而言，在現今虛擬社群的

環境下，即使社群媒體具有即時互動性與便利

性，但買賣雙方無法直接地面對面進行互動，

消費者無法直接體驗產品，只能從網路口碑得

知賣家資訊，及與商家的互動關係而了解賣

家，但在多方的不確定因素下，不論買家或賣

家所需承擔的風險都提高了。 

本研究主要的目的，在於企業運用社群媒

體 FACEBOOK 商業性粉絲專頁作為口碑行

銷，勢必要經常舉辦活動與聚會，讓社群成員

間情感的交流、互動與經驗分享，進一步產生

彼此的關心與相互間的連結，當社群會員形成

向心力與凝聚力時，會員個人就會認同屬於這

個群體，當會員間建立社群認同時，社群成員

對社群的歸屬感與信任就會建立，在信任度的

增加與強化下，轉換品牌的意圖就會降低，進

而產生企業品牌忠誠度。 

5.2 建議建議建議建議 

本研究最後針對研究結果，提出以下建議

予實務界進行行銷活動規劃的參考。 

(1)降低商業色彩經營社群商業性粉絲專頁降低商業色彩經營社群商業性粉絲專頁降低商業色彩經營社群商業性粉絲專頁降低商業色彩經營社群商業性粉絲專頁 

從研究的結果可以發現，社群認同對商業

性粉絲專頁與消費者信任具有顯著的中介角

色，如果企業經營社群媒體粉絲專頁，以商品

知識交流與互動取代商品銷售；以商品使用經

驗分享取代產品廣告，當社群會員形成向心力

與凝聚力時，經由口耳相傳的方式，社群成員

對社群的認同感與信任就會建立，當降低商業

性色彩時，企業與消費者的關係就更為緊密，

更能達到會員間相互連結的無形口碑行銷經

營模式。 

(2)透過視覺與聽覺傳達企業資訊透過視覺與聽覺傳達企業資訊透過視覺與聽覺傳達企業資訊透過視覺與聽覺傳達企業資訊 

藉由社群媒體的功能與特性，在網頁內容

增加產品相關知識連結，以流行性及話題性的

照片、影音等，讓版面更加活潑生動，吸引會

員點閱，並借助社群按“讚”及分享的功能，

迅速的把企業資訊傳播給會員的朋友，透過朋

有的推薦與分享，降低商業性廣告意圖，吸引

更多人加入粉絲專頁。 



(3)強化與會員的互動性與參與感強化與會員的互動性與參與感強化與會員的互動性與參與感強化與會員的互動性與參與感 

建立會員產品功能使用分享與建議，提高

社群認同，以此吸引更多的消費者關注與信

任，協助經營者有效經營商業性粉絲專頁，讓

企業更加了解商業性粉絲專頁能為企業帶來

的效益外，並可透過互動性了解消費者的需求

與喜好，以作為企業規劃商品，與營運策略的

參考。 
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