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第五章 研究結論 

 

第一節   研究結論 

    從研究結果中發現的假設驗證結果如表 5-1，本研究輔以表 5-1，從各項研

究目的來進行結論說明與實務經驗的建議： 

 

表 5-1  假設驗證結果暨成功關鍵因素表 

編

號 
研究假設 驗證結果 

1 
「在社群活動參與(線上與離線)中，公社型(communal)活動程

度」與個人涉入度有正向相關。 
成立 

2 
「在社群活動參與(線上與離線)中，非公社型(non-communal)

活動程度」與個人涉入度有有正向相關。 
成立 

3 「部落格行銷特性程度」與個人涉入度有正向相關。 成立 

5 
「在社群活動參與(線上與離線)中，公社型(communal)活動的參

與程度」與購買意願有正向相關。 
成立 

6 
「在社群活動參與(線上與離線)中，非公社型(non-communal)

活動的參與程度」與購買意願有正向相關。 
成立 

7 「部落格行銷特性程度」與購買意願有正向相關。 成立 

9 「個人涉入度」與「購買意願」有正向相關。 成立 

4 
「公社型活動的實際認知與期待落差(線上與離線)」對個人涉入

度有正向相關。 
不成立 

8 
「非公社型活動的實際認知與期待落差(線上與離線)」與購買意

願有顯著相關。 
不成立 

個案的成功關鍵因素 

1 線上與離線活動的參與度的提高 

2 部落格行銷特性程度的提高，尤其著重「讀者針對性」 

3 個人涉入度的提高 

 

    結論一：透過平等的分享活動與遊戲來提升社群參與感 

     

    從假設驗證結果來看，網路品牌社群的活動參與情形，不論是在離線或是線

上的活動參與情形裡，皆與購買意願有正向相關。而從專家學者的訪談中亦得

知，「線上與離線活動的參與度的提高」為透過部落格來經營品牌社群的成功關

鍵因素之一。因此建議藉由部落格來經營品牌社群時，可以不定期舉辦線上活

動，以輕鬆詼諧的手法來發起活動，配合簡單的遊戲規則與獎品來吸引社群成員

的加入以及培養認同、信任以及參與感。最後形成一種平等的分享氛圍，進而擴

充部落格的內容，但是從觀察個案部落格得知，有部分社群成員會排斥部落格上
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的商業內容，因此建議應誠懇地說明何時何者為商業廣告的內容或活動，同時以

詼諧、自嘲手法來降低社群的厭惡感。 

 

    但是在社群參與活動當中，不管是公社型或是非公社型活動，對其「實際認

知與期待落差」皆不會對「個人涉入度」與「購買意願」造成影響。經過持續觀

察個案的部落格經營情形，本研究推測可能是因為個案所舉辦的活動機制並不複

雜，亦即在獎項的頒發、參與條件或者是活動進行流程等並不會讓參與者付出的

成本太高20，因此活動進行的狀況比較單純。同時從專家學者訪談中得知，透過

線上的公社型活動，能夠先行醞釀社群對於離線活動的參與氣氛，同時加上詼諧

的活動預告手法，綜合以上原因，也許有助於縮小參與者對於活動的預期與實際

認知之間的落差。因此推測社群成員的「活動實際認知與期待落差」較不明顯，

進而此層面與「個人涉入度」和「購買意願」等兩個層面之間，並沒有造成較為

明顯的影響。也因此「社群成員對社群活動的期望落差」並非此個案的關鍵影響

因素之一。 

 

    結論二： 透過部落格經營品牌社群可提升購買意願 

 

    部落格行銷程度經過因素分析後，將包含層面修整為：1.資訊豐富度；2.互

動性；3.讀者針對性。且此三層面有助於社群的個人涉入度與社群的購買意願之

提升。其中部落格行銷程度所包含的「讀者針對性」，為主要提升個人涉入度所

包含的「生活連結涉入」之特性。由此可知，善用部落格行銷特性，提高此特性

程度將有助於社群成員對於部落格的個人涉入度與相關產品的購買意願。而透過

典型相關路徑分析與質化訪談資料的對比，可知「讀者針對性」是部落格行銷特

性的成功關鍵因素，因此建議此類型部落格經營者，可以透過持續、不定時發佈

同性質的軟性訊息，輔以簡單的創意接龍與生活點滴分享，來擴大部落格上那些

具有讀者針對性的內容，同時發揮培養出社群的信任及參與感。 

 

    結論三：「讀者針對性」為首要關鍵因素 

 

    根據社群成員端的量化資料與個案經營端的專家學者訪談質化資料之對

比，個案的成功關鍵因素包含了：(1)線上與離線活動參與度的提高；(2)部落格

行銷特性程度的提高；(3)個人涉入度的提高。且社群成員對於部落格的個人涉

入度，與購買意願之間亦有正向關係。在個案中，此正向關係乃藉由部落格行銷

特性程度、社群的活動參與程度來促成。因此建議經營者發揮部落格行銷特性程

度，由其首重「讀者針對性」之方向，同時多多舉辦線上活動以供社群成員參與，

                                                      
20

 線上大多數活動為「踩名次」、有獎徵答、創意分享或接龍，參與者只要有任何創意，並使用

滑鼠點擊或文字敘述即可參與，參與活動或者獲得獎項的進入門檻幾乎沒有任何規定。版主亦透

過詼諧的圖文來降低參與者對於獎品與活動的認知與期望落差。 
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最後在已有品牌相關的產品販售時，可以多舉辦實體活動，同時將品牌的故事、

精神融入活動當中，或者以品牌的故事或精神為方向來舉辦競賽活動讓社群成員

參與，進而提高趣味性、認同、信任與參與感，以及「個人涉入度」，最後提高

社群之購買意願。 

     

    結論四：透過線上活動與軟性資訊分享來提升個人涉入度 

 

    在此個案中，不管是公社型或非公社型、離線或線上的社群活動，皆能提高

社群成員對於部落格的個人涉入度，尤其是公社型活動能夠提升社群對於部落格

的魅力涉入程度；而「非公社型活動的參與」能夠提升社群對於部落格的「生活

連結涉入程度」。由此可知，部落格經營者可以藉由舉辦各種線上或離線的活動，

讓社群成員有更具體的參與目標和行為，進而提升社群成員對部落格的個人涉入

程度。同時經過量化與質化的資料分析比對後，發現「提高個人涉入度」為經營

此個案部落格的成功關鍵因素之一。因此建議此類型部落格的經營者，可以透過

公社型與非公社型活動、不定時的公佈圖像以供社群自由下載來提高社群成員對

部落格的個人涉入度。同時配合線上與離線活動、部落格的互動機制來增進部落

格的行銷特性，從而回饋到個人涉入度的提升，最後提升社群成員對產品的購買

意願。 

 

第二節   研究建議 

    最後嘗試對後續研究作建議： 

(1)建議能夠擴大於數個品牌社群之間，探討同一類別下，數個品牌社群之間的 

的互動關係，也許能夠觀察出品牌社群概念的更多面向，豐富此概念意涵與

分析架構。 

(2)建議可以再深入社群成員之間的互動情形來作探討，藉此了解社群成員之間

的結構關係是否明顯。 

(3)建議可以在同類型部落格下，藉由不同的個案來比較差異，或許能夠更清楚

地窺得此種類型部落格的經營特徵或限制。 

 

    在研究限制與因應方式，本研究個案的經營者因為有太多的訪談邀約，因此

一概拒絕，導致本研究對於此類的部落格經營者的訪談無法進行。因此本研究改

由另外邀請相關專家學者來進行訪談，期能從中獲取不同角度與立場的訊息與建

議。同時，因為針對透過網際網路上的部落格來經營品牌與離線購買意願來做研

究的文獻較少，造成文獻回顧上的整理不易，因此本研究採用更宏觀的理論視角

來循序切入、慢慢聚焦到預期的研究分析範疇，期能植基於文獻上，萃取出適合

分析個案的層面，並將其組成適當的分析架構。最後本研究的個案乃針對特定品

牌社群，以此問卷調查分析出來的結論能發揮最大的解釋程度僅對於此個案，對

於其他品牌社群的經營狀況分析，則持保留態度。 


