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摘要摘要摘要摘要 

 

  縱使許多學者將虛擬社群視為電子商

務的核心競爭力，但由於「匿名」降低了

使用虛擬社群的人們對社群的信任與忠誠

度，因此虛擬社群要建立忠誠度十分不容

易。 

  本研究以涉入、信任與忠誠度結合進

行探討虛擬社群，以台中市某科技大學學

生與上班族為主要研究對象。研究結果證

實：涉入會影響信任、涉入與信任會影響

忠誠度。其中涉入對忠誠度影響最大。 

  學術貢獻方面，本研究將涉入、信任

與忠誠度應用在虛擬社群網站的環境，並

且成功的驗證其對於虛擬社群網站都會有

高度顯著影響。 

  實務貢獻方面，建議虛擬網站經營者

多將會員的需求列入考量，並且維護好網

站與會員的資料、提高會員對網站的興

趣，如此才能建立信任與忠誠度。 
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1.研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機、、、、目的目的目的目的 

 

1.1 研究背景研究背景研究背景研究背景與動機與動機與動機與動機 
 

  近來網際網路蓬勃發展，因為實際地

理距離所產生的社交互動已經漸漸的減

少，取而代之的是數位化的互動方式，人

們可以在不同的虛擬世界進行互動。網路

的發達也帶動了虛擬社群網站的人氣，藉

由虛擬社群網站，人們可以在虛擬社群網

站上進行互動，從而對網站本身與網站的

會員之間產生忠誠度，傳統社交互動無法

實現的概念－「天涯若比鄰」也透過網路

實現了。但虛擬社群網站具有「匿名」的

特性。縱使許多學者將虛擬社群視為電子

商務的核心競爭力，但由於「匿名」降低

了使用虛擬社群的人們對社群的信任與忠

誠度，因此虛擬社群要建立忠誠度十分不

容易。 

  本研究欲探討會影響虛擬社群的因

素，並嘗試結合影響虛擬社群的因素進行

深度的研究，進而對虛擬社群的現況提出

改善意見。 

 

1.2 研究研究研究研究目的目的目的目的 
 

  本研究欲探討的主題有： 

1. 探討影響虛擬社群的因素。 

2. 探討信任對忠誠度是否具有影響性。 

3. 探討涉入對信任與忠誠度是否具有影響

性。 

4. 探討三個理論之間的影響。 
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2.1 虛擬社群虛擬社群虛擬社群虛擬社群（（（（Virtual Community）））） 
 

  一般社會學家與地理學家所指涉的

「社群」廣義而言是指在某些邊界線、地

區或領域內發生作用的一切社會關係。而

虛擬社群是透過網路在某一個網站進行互

動、討論與情感交流的地方，一個虛擬社

群可以同時具有互動、討論與情感交流。 

  Armstrong & Hagel（1996）認為人類

之所以需要虛擬社群，主要是基於人類的

四大需求：因為興趣的需求而建立的興趣

型社群；因為碰到一些新的或者是強烈的

經驗，人們渴望與自己有相同經驗的人接

觸的經驗型虛擬社群；可以發揮想像力去

扮演不同的人的幻想型虛擬社群；以及為

了分享交易情報與討論購買經驗而生的交

易型虛擬社群。 

  本研究參考以往學者對虛擬社群的定

義（連征忠,2002；Armstrong & Hagel,199

6），將本研究之虛擬社群定義為「一群擁

有相同興趣之成員在該社群進行互動」。 

 

2.2 信任信任信任信任（（（（Trust）））） 
 

  信任雖然在許多不同領域被探討，但

皆只針對特定領域關心的構面作研究，所

以缺乏一致性的原則來對信任作定義（邱

俊融,2007）。 

  但部分學者認為衡量信任可以用「能

力」、「善意」與「正直」三個構面作為

基礎（Mayer et al.,1995；Butler,1991；Jar

venpaa et al.,1998），因此本研究彙整過往

學者的定義後，將其稍加修改以符合研究

主題，本研究將信任定義為「網友對於虛

擬社群會因為經營者之能力、善意與正直

覺得值得信賴且具有安全感而相信對方。」 

 

2.3 信任與虛擬社群信任與虛擬社群信任與虛擬社群信任與虛擬社群 
 

  劉景吉（2005）指出，電子商務的永

續經營須以信任為基礎。因為信任對於電

子商務是相當重要的。下表 1為劉景吉（2

005）整理之信任在電子商務中的重要性。 

 

表表表表 1 信任在電子商務信任在電子商務信任在電子商務信任在電子商務中的重要性中的重要性中的重要性中的重要性 

學者 信任的重要性 

Kini & Ch

oobineh（1

998） 

信任促使電子商業中的交

易；也促使使用者願意提供個

人資訊。 

Dayal et a

l.（1999） 

信任協助建立長久的關係。 

Gefen（200

0） 

信任有助於消費者在決策時

選擇他所信任的賣家。 

        資料來源：修改自劉景吉（2005） 

 

  由於電子商務領域中，虛擬社群被視

為核心的競爭力，故同樣的理論也可以應

用於虛擬社群中，目前較知名的虛擬社群

如 Facebook、噗浪等社群網站就是由一群

信任此社群網站並且加入此社群的會員支

撐。但是社群網站最需要克服的也是信任

的問題，加入一個社群網站必須以信任為

前提，虛擬社群網站如果要永續經營，便

需要建立起信任。因此本研究嘗試將信任

與其它理論結合，探討信任在虛擬社群網

站中所扮演之角色。 

 

2.4 涉入涉入涉入涉入（（（（Involvement）））） 
 

  涉入的概念在各領域中有某種程度上

不同的解釋，而且不同學者從不同的角度

對涉入之定義也會有所不同。Houston & 

Rothschild（1978）針對涉入的本質與來

源，將涉入類型分為三類：特定情境之下

對於某個事物短暫關心的情境涉入；與個

人特質有關，不會因為情境不同而有差異

的持續性涉入；以及情境涉入與持續性涉



 

入交叉影響之下產生的一種心理狀態－反

映涉入。Zaichkowsky（1994）則以涉入的

對象為基礎，將涉入分為三類，包括廣告

涉入、產品涉入與購買決策涉入。 

  本研究採用 Zaichkowsky（1994）對涉

入的定義，將本研究之涉入定義為「使用

者基於本身的需求、價值觀及興趣，在某

一特定的情境下，某項事物被個人所認知

的重要性及相關性」。 

 

2.5 忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度（（（（Loyalty）））） 
 

  過去相關學者對忠誠度的概念定義多

為：即使價格上漲，顧客有購買需求時會

重複購買同一間商家或是品牌的產品，並

且不會考慮其他品牌或商家的產品（Griffi

n,1996；Jones,1995）。 

  而 Brynjolfsson & Smith（2000）指

出，網路上的忠誠度跟傳統的忠誠度在本

質上都是相同的。主要差別在前者比較明

顯要透過新時代的數位工具來與消費者建

構關係。因此網路忠誠度就是在網路世界

中，應用傳統的忠誠度。 

  因此本研究參考相關學者之忠誠度定

義後將本研究之虛擬社群網站的忠誠度定

義為「網友願意重覆回到該虛擬社群，並

且願意推薦該社群給親人與朋友加入虛擬

社群」。 

 

3.研究方法研究方法研究方法研究方法 

 

3.1 研究架構研究架構研究架構研究架構 
 

  本研究匯整過去相關研究學者構念之

研究架構如圖 1： 

 

圖圖圖圖 1 研究架構圖研究架構圖研究架構圖研究架構圖 

 

3.2 研究假設研究假設研究假設研究假設 
 

  Zaichkowsky（1994）對於涉入是在某

個情境之下針對某一件事被個人認知是否

重要、相關，所以涉入可以應用在購買決

策上，來評斷涉入程度高低是否影響決策

結果，也可以將涉入應用於廣告上，藉此

推測涉入是否也會影響人們對於廣告的印

象。據此，本研究將涉入進一步延伸應用

於虛擬社群，以證實涉入是否可以應用於

虛擬社群。 

  過去有關涉入與信任的研究指出，涉

入對於信任具有正面的影響，如黃思蓉（2

007）研究指出，涉入程度越高，信任程度

也會跟著提高；林于智（2009）也指出，

社群網站的涉入程度越高，社群成員對於

網站的信任也會隨之提高；但是李家駒（2

004）研究結果証實，涉入對於信任並未存

在干擾的關係。另外，連征忠（2002）之

研究指出，信任的構成因素大致有能力、

善意與正直等因素，因此本研究提出以下

假設： 

H1：涉入對信任有正向顯著影響。 

H1.a：涉入對能力有正向顯著影響。 

H1.b：涉入對善意有正向顯著影響。 

H1.c：涉入對正直有正向顯著影響。 

  如前所述，涉入是在某個情境之下針

對某一件事被個人認知是否重要、相關（Z



 

aichkowsky,1994）。有關涉入與忠誠度的關

係，廖雪蓉（2005）針對品牌社群的研究

指出，認知涉入對於品牌忠誠度會有正向

的影響；張翔竣（2008）針對大甲媽祖文

化節的研究也証實，涉入對於忠誠度會有

正向的影響；而李孟陵（2003）指出，消

費者的忠誠度會與涉入程度存在正向的關

係。由於網路忠誠度即是在網路世界中應

用傳統的忠誠度，因此，本研究提出以下

假設： 

H2：涉入對忠誠度有正面顯著影響。 

  劉景吉（2005）指出，信任會影響電

子商務的永續經營，而與信任相關的研究

也證實信任確實會影響電子商務的發展與

永續經營；周嘉俊（2007）的研究發現，

在電子商店中，信任會正面影響忠誠度；

陳郁茹（2001）則指出，消費者信任網路

商店會正向顯著影響顧客的忠誠度。另

外，連征忠（2002）研究結果指出，信任

的構成因素大致有能力、善意與正直等因

素，因此本研究提出以下假設： 

H3：信任對忠誠度有正向顯著影響。 

H3.a：能力對忠誠度有正向顯著影響。 

H3.b：善意對忠誠度有正向顯著影響。 

H3.c：正直對忠誠度有正向顯著影響。 

 

3.3 操作型定義操作型定義操作型定義操作型定義 
 

  本研究各研究變數之定義如下： 

1.涉入：使用者基於本身的需求、價值觀及

興趣，在某一特定的情境下，某項事物被

個人所認知的重要性及相關性。 

  由於各學者對於涉入衡量方式並未相

同，本研究經文獻探討後發現 Zaichkowsk

y（1994）提出的個人涉入量表（Personal 

Involvement Inventory, PII）的衡量方式較

為一般受訪者接受，因此本研究涉入問項

引用 Zaichkowsky（1994）所發展之「個人

涉入量表」。衡量問項共計 10 個。均以個

人涉入量表的類光譜衡量方式進行衡量。 

  類光譜衡量即是模仿光譜的表現方

式，衡量方式說明如下：題目置於光譜兩

端，中間畫設七個格子給予受測者勾選，

以重要性為例，勾選最右端的格子表示受

測者認為最重要，反之亦然。 

2.信任：網友對於虛擬社群會因為經營者之

能力、善意與正直覺得值得信賴且具有安

全感而相信對方。 

  本研究信任問項參考 Jarvenpaa et al.

（1998）提出的課程分組影響信任形成之

研究中的三個構面－能力、善意與正直，

依據虛擬社群網站的情境進行語句上的修

改。衡量問項共計 11個。均以李克特量表

（Likert Scale）之五點尺度量表進行衡量。 

3.忠誠度：網友願意重覆回到該虛擬社群，

並且願意推薦該社群給親人與朋友加入虛

擬社群。 

  本研究忠誠度問項參考 René Algeshei

mer et al.（2005）研究中衡量歐洲汽車品

牌討論區會員忠誠度的忠誠度問項，依據

虛擬社群的情境進行語句上的修改。衡量

問項共計 5個。均以李克特量表（Likert S

cale）之五點尺度量表進行衡量。 

 

3.4 資料蒐集與分析資料蒐集與分析資料蒐集與分析資料蒐集與分析 
 

  本研究以曾使用過虛擬社群的使用者

作為研究對象，主要針對 16~25歲之間的

學生與上班族群進行調查，調查方式以紙

本問卷與網路問卷同時進行。紙本問卷發

放範圍以台中某科技大學與周圍商圈為發

放地區，本研究亦會以現有之關係網路將

本研究問卷傳達給一般的上班族群填寫，

預計發放 350 份。網路問卷則透過將研究

相關的資訊（研究主題、研究問卷）公佈

在相關的虛擬社群網站及 BBS討論板上，



 

以尋求問卷填答之對象，預計開放 100 位

填答。問卷回收後以 SPSS18.0統計軟體進

行本研究的統計分析。 

 

4.資料分析資料分析資料分析資料分析 

 

4.1 研究前測研究前測研究前測研究前測 
 

  本研究前測以紙本問卷方式進行，於 2

010年 10月 17日發放問卷，問卷填答完立

即回收，共發出 10份，10份全部回收，扣

除一份題目漏填與一份勾選一個以上選項

後共 8 份有效問卷。分析結果顯示，除忠

誠度為 0.726 外，其餘構面皆高於 0.8 以

上，顯示本問卷信度良好，各構面之α值

如下表 2所示。 

雖然本問卷信度良好，但過半受測者

表示有些題目不甚清楚明瞭，也就是說，

受測者不清楚問項在問什麼。因此本研究

為避免題意不清，導致受測者填錯選項，

與指導教授討論後針對容易使受測者困惑

的問項進行修改與刪除。信任問項第 2~11

題修改題義；另外，因為專家與多數受測

者認為涉入部分問項與題目無關，因此本

研究涉入問項僅保留有趣的、吸引我的、

有價值的、有需要的以及重要的等五個問

項。 

 

表表表表 2 前測問卷信度分析結果前測問卷信度分析結果前測問卷信度分析結果前測問卷信度分析結果 

研究構面 題數 Cronbach’s α 

涉入 5 .931 

信任 11 .848 

忠誠度 5 .726 

 

4.2.問卷回收問卷回收問卷回收問卷回收 
 

  本研究以「曾實際使用過虛擬社群網

站之使用者」為施測對象，透過紙本問卷

與網路問卷形式同時進行問卷發送，共發

出 450份問卷，回收 409份問卷，扣除勾

選一個以上選項、重複作答、過多問項未

填寫等無效問卷，有效問卷共計 346 份，

問卷回收情況彙整如下表 3： 

 

表表表表 3 問卷回收問卷回收問卷回收問卷回收 

類別 
發出 

份數 

回收 

份數 

有效 

份數 

回收 

百分比 

校內 190 182 157 83% 

校外 160 155 120 75% 

網路 100 72 69 69% 

整體 450 409 346 77% 

 

4.3 信度與效度信度與效度信度與效度信度與效度 
 

4.3.1 信度信度信度信度 
 

  信度是指測量的可靠程度，信度的高

低反應了研究問卷的一致性與穩定性，表 4

為本研究衡量問項之信度分析結果。 

本研究以 Cronbach（1951）提出的 Cr

onbach’s α作為信度分析的指標，Cronbac

h’s α大於 0.7表示有良好的信度，本研究

構面之信度均大於 0.7，顯示本問卷具有良

好的信度。 

 

表表表表 4 信度分析結果信度分析結果信度分析結果信度分析結果 

研究構面 題數 
Cronbach’s 

α 

涉入 5 .931 

能力 6 .838 
信任 

善意與正直 5 .765 

忠誠度 5 .726 

   

4.3.2 效度效度效度效度 
  本研究完成問卷初稿後，曾請專家評



 

斷題目的適切性，並請多名實際使用過虛

擬社群的受測者進行前測，參考其提供之

意見修改原有題目，經過嚴謹的討論以提

升本研究之效度，因此，本研究問卷的效

度應具有一定水準。 

 

4.4 因素分析因素分析因素分析因素分析 
 

  在確定信度、效度皆符合標準之後，

接下來即進行信任因素的萃取。本研究將

信任十一個因素，以主成分分析法進行信

任因素的萃取，並以常態化的 Varimax 法

進行轉軸，最後共萃取出二個因素。分析

結果如表 5。 

由表 5 可以看出，KMO 檢定值=0.87

6，Bartlett球型檢定的顯著性為 0.000，故

信任問項適合做因素分析。經過萃取，結

果顯示十一個信任因素分為二個構面：能

力第 1~5題歸為一個構面，能力第 6 題、

善意第 1~4題及正直第 1題歸為一個構面。 

 

表表表表 5 信任因素分析信任因素分析信任因素分析信任因素分析 

題項 因素負荷量 

信任 01 0.580 0.311 

信任 02 0.752 0.220 

信任 03 0.842 0.129 

信任 04 0.836 0.103 

信任 05 0.734 0.350 

信任 06 0.349 0.600 

信任 07 0.298 0.639 

信任 08 0.068 0.560 

信任 09 0.230 0.713 

信任 10 0.185 0.748 

信任 11 0.134 0.776 

KMO=0.876, 

Bartlett的球型檢定顯著性=.000 

萃取方法：主成分分析 

旋轉方法：常態化的 Varimax法 

 

  根據分析結果，本研究將能力第 1~5

題命名為「能力」子構面，能力地 6 題、

善意第 1~4題及正直第 1 題命名為「善意

正直」子構面。重新分組後的能力與善意

正直構面特徵值分別為 3.167與 3.047，可

解釋變異量的百分比分別為 28.794%與 27.

696%。整理如表 6： 

 

表表表表 6 修正後的信任因素構面修正後的信任因素構面修正後的信任因素構面修正後的信任因素構面 

因素 

構面 
因素命名 特徵值 

解釋 

變異量% 

因素一 能力 3.167 28.794 

因素二 善意正直 3.047 27.696 

 

  修改後的研究假設： 

H1：涉入對信任有正向顯著影響。 

H1.a：涉入對能力有正向顯著影響。 

H1.b：涉入對善意正直有正向顯著影響。 

H2：涉入對忠誠度有正面顯著影響。 

H3：信任對忠誠度有正向顯著影響。 

H3.a：能力對忠誠度有正向顯著影響。 

H3.b：善意正直對忠誠度有正向顯著影響。 

修改後的研究架構圖如圖 2： 

 

 
圖圖圖圖 2 修改後的研究架構圖修改後的研究架構圖修改後的研究架構圖修改後的研究架構圖 

 

4.5 假說檢定假說檢定假說檢定假說檢定 
 

4.5.1 相關分析相關分析相關分析相關分析 
 

  本研究以 PEARSON相關檢定進行各



 

研究構面的相關分析，其結果如表 7。 

由表 7 得知，所有構面皆呈現高度正

相關，均達到顯著水準。整體來看，所有

構面的確都存在高度正相關。 

 

表表表表 7 PEARSON 整體相關整體相關整體相關整體相關 

 能力 善意正直 忠誠度 

涉入 0.444** 0.484** 0.547** 

能力  0.541** 0.424** 

善意正直   0.477** 

** p < 0.01 

 

4.5.2 迴歸分析迴歸分析迴歸分析迴歸分析 
 

  本研究使用簡單線性迴歸進行迴歸模

式 1、2、3 之假說驗證，迴歸模式 4 則以

多元迴歸模式進行假說驗證。迴歸模式整

理如表 8。 

 

表表表表 8 迴歸模式迴歸模式迴歸模式迴歸模式 

迴歸模式 自變數 依變數 

1 涉入 能力 

2 涉入 善意正直 

3 涉入 忠誠度 

4 能力、善意正直 忠誠度 

 

  本研究迴歸分析所採用的統計量包

括：使用 Durbin-Watson 檢定用以檢測自

變數間自相關的情況；使用 VIF 值做為共

線性檢測的標準。 

 

1.涉入對信任 

  本研究利用迴歸分析來了解涉入對信

任的影響，因為信任有兩個子構面，因此

分為迴歸模式 1、迴歸模式 2兩個分析。 

  迴歸模式 1 結果顯示，整體模式達顯

著水準（p=0.000），自變數對依變數的整

體解釋能力為 19.5%。Durbin-Watson值為

1.988，介於 0 至 2 之間，故自相關的情況

並不嚴重。整體分析結果整理如表 9。 

由表 9 得知涉入確實會對能力產生正

向影響，亦即本研究假設 H1.a獲得驗證。 

 

表表表表 9 涉入對能力涉入對能力涉入對能力涉入對能力迴歸分析迴歸分析迴歸分析迴歸分析 

 
未標準化 

迴歸係數 
標準誤 

標準化 

迴歸係數 
p 值 

(常數) 3.266 0.0.32  .000***  

能力 0.334 0.036 0.444 .000***  

整體模式 R2=0.197, adj R2=0.195 

p=0.000***, Durbin-Watson=1.988 

*** p < 0.001 

 

迴歸模式 2 結果顯示整體模式達顯著

水準（p=0.000），自變數對依變數的整體

解釋能力為 23.2%。Durbin-Watson值為 1.

967，介於 0至 2之間，故自相關的情況並

不嚴重。整體分析結果整理如表 10。 

由表10得知涉入確實會對善意正直產

生正向影響，亦即本研究假設 H1.b獲得驗

證。 

 

表表表表 10 涉入對善意正直涉入對善意正直涉入對善意正直涉入對善意正直迴歸迴歸迴歸迴歸分析分析分析分析 

 
未標準化

迴歸係數 
標準誤 

標準化 

迴歸係數 
p 值 

(常數) 
3.449 0.031  

.000 

***  

善意

正直 
0.362 0.035 0.484 

.000 

***  

整體模式 R2=0.234, adj R2=0.232 

p=0.000***, Durbin-Watson=1.967 

*** p < 0.001 

 

2.涉入對忠誠度 

  根據分析結果顯示，整體模式達顯著

水準（p=0.000），自變數對依變數的整體

解釋能力為 29.7%。Durbin-Watson值為 1.



 

553，介於 0至 2之間，故自相關的情況並

不嚴重。整體分析結果整理如表 11。 

由表 11得知涉入確實會對忠誠度產生

正向影響，亦即本研究假設 H2獲得驗證。 

 

表表表表 11 涉入對忠誠度涉入對忠誠度涉入對忠誠度涉入對忠誠度迴歸分析迴歸分析迴歸分析迴歸分析 

 
未標準化 

迴歸係數 
標準誤 

標準化 

迴歸係數 
p 值 

(常數) 3.099 0.030  .000***  

忠誠度 0.410 0.034 0.547 .000***  

整體模式 R2=0.299, adj R2=0.297 

p=0.000***, Durbin-Watson=1.553 

*** p < 0.001 

 

3.信任對忠誠度的影響 

  分析結果顯示，整體模式達顯著水準

（p=0.000）。另外，隨著自變數的加入,整

體模式之解釋力也隨之增加，以模式 2 的

解釋力為最高(26.3%)。Durbin-Watson值為

1.594，介於 0 至 2 之間，故自相關的情況

並不嚴重。各自變數 VIF 值均小於 10，表

示變數間沒有嚴重的共線性現象。整體分

析結果整理如表 12。 

由表12得知善意正直與能力均會正向

影響忠誠度，亦即本研究之 H3.a 與 H3.b

獲得驗證。 

 

表表表表 12 信任對忠誠度信任對忠誠度信任對忠誠度信任對忠誠度迴歸迴歸迴歸迴歸分析分析分析分析 

模式  
未標準化 

迴歸係數 
標準誤 

標準化 

迴歸係數 
p 值 VIF adj R2 

(常數) 1.450 0.167  .000***   
1 
善意正直 0.478 0.047 0.477 .000***  1.000 

.226 

(常數) 1.124 0.180  .000***   

善意正直 0.351 0.055 0.350 .000***  1.413 2 

能力 0.234 0.055 0.235 .000***  1.413 

.263 

整體模式 p=0.000***, Durbin-Watson=1.594 

*** p < 0.001 

 

茲將以上假說驗證結果彙整於表 13，

由表 13可以看出，本研究假設全部成立。 

 

表表表表 13 研究假設驗證結果研究假設驗證結果研究假設驗證結果研究假設驗證結果 

研究假設 驗證結果 

H1涉入→信任 全部支持 

H1.a：涉入→能力 支持 
 

H1.b：涉入→善意正直 支持 

H2涉入→忠誠度 支持 

H3信任→忠誠度。 全部支持 

H3.a：能力→忠誠度 支持 
 

H3.b：善意正直→忠誠度 支持 

 

  本研究之假設模型圖結果整理如下： 

 

 

圖圖圖圖 3 研究假設驗證結果研究假設驗證結果研究假設驗證結果研究假設驗證結果 

 



 

5.結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

 

  本章將先就研究假設結果做結論，進

而說明學術與實務上的貢獻，最後則提出

本研究之限制以及後續研究的發展。 

 

5.1 結論結論結論結論 
 

  本研究經過迴歸與相關分析，得到以

下結論： 

1.虛擬社群網站的涉入會影響信任 

  過去有相當多的文獻將信任應用在各

種不同的環境，本研究將信任與涉入應用

在虛擬社群網站的環境，研究結果證實：

信任會受到涉入的影響，也就是說涉入程

度越高，信任程度也越高。 

  總結來說，虛擬社群網站的涉入會影

響能力與善意正直。代表社群成員涉入程

度越高，越會相信社群網站經營者會說實

話、表現商業道德並且會完成對成員的承

諾，同時也相信社群網站經營者會關心自

己的需求而且會考量自己的利益。本研究

結果也與過去相關的研究結果符合。（黃思

蓉,2007；林于智,2009；李家駒,2004） 

2.虛擬社群網站的涉入與信任會影響忠誠

度 

  過去也有相當多的文獻將忠誠度應用

在各種不同的環境，本研究將忠誠度、涉

入與信任應用在虛擬社群網站的環境，研

究結果證實：涉入與能力與善意正直會影

響忠誠度，也就是說涉入與信任程度越

高，忠誠度程度也越高。代表本研究樣本

族群對於虛擬社群網站的涉入程度越高，

其忠誠度也會隨之提升。另外，本研究樣

本族群也會因為相信虛擬社群網站經營者

的善意正直而增加其忠誠度。涉入對忠誠

度有正向顯著影響的結果也與相關研究結

果符合。（廖雪蓉,2005；張翔竣,2008；李

孟陵,2004）信任對忠誠度有正向顯著影響

的結果也與相關研究結果符合。（周嘉俊,2

007；劉景吉,2005；陳郁茹,2001） 

 

5.2 研究貢獻研究貢獻研究貢獻研究貢獻 
 

  本研究之貢獻可分為學術與實務貢

獻，分述如下： 

1.學術貢獻 

  過去尚未有將三個理論合併討論對虛

擬社群之影響，到目前為止在電子商務領

域探討三者之間影響之關係的文獻仍然相

當缺乏，故本研究之學術貢獻在於將涉

入、信任與忠誠度理論合併應用在虛擬社

群網站的環境，並且成功的驗證這三個理

論對於虛擬社群網站都會有高度顯著影

響。 

2.實務貢獻 

  目前虛擬社群網站經營者面臨的最大

挑戰即是如何提高會員對虛擬社群網站的

信任與忠誠度。經營者做到了整合會員希

望有的功能後，如何增加會員對網站涉

入、信任與忠誠度，也是一大考驗，除了

網站系統必須穩定以外，網站的展現方式

也必須人性化、隨點隨選化，最重要的是

－會員之個人資料必須做到保密化，經營

者不可因個人的貪念而將會員資料賣給非

法團體，更不能因為個人的因素而洩漏資

料給予不相干的人，本研究中多數虛擬社

群網站皆發生過上述類似的情況，因此如

何將會員的個人資料妥善保管，是虛擬社

群網站建立忠誠度與信任的要點。 

 

5.3 研究限制研究限制研究限制研究限制 
 

由於時間及成本的因素，本研究有下

列限制： 



 

1.本研究的樣本年齡分布集中在 16-25

歲，因此本研究推論的結果也只能推論

及 16-25歲的年輕族群。 

2.由於本研究之涉入量表並非完整的問

項，因此本研究無法完整的與原始之個

人涉入量表對應分析結果。 

3.受限於時間及成本，本研究只能在某一時

間點以橫斷面進行分析，無法長時間以

縱切面進行研究。 

 

5.4 後續研究建議後續研究建議後續研究建議後續研究建議 
 

1.樣本多樣性：後續研究可考慮年齡層更廣

泛的抽樣方式，避免樣本過度集中於特

定族群的問題。 

2.後續研究學者可嘗試結合不同理論，或用

不同角度進行研究，以提高整體解釋度。 

3.未來研究可將使用經驗納入考量，分析不

同涉入、信任與忠誠度的行為差異。也

可以將未使用過虛擬社群網站的原因加

入探討，針對沒使用過虛擬社群之族群

進行研究。 
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