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摘 要

品牌社群是「消費者－品牌－消費者」的三元結構關係，這關係擴張了一般行銷上只談「品牌－消費者」的研究範圍。 關

於品牌社群關係品質的研究，多將研究對象放在汽車社群上。視品牌社群為一個封閉的社群，將社群成員間關係角色化、

一般化，但這種方式無法正視社群中成員間個人且特定的人際關係。並在影響關係品質的前因上研究付之闕如。 本研究

從Mu?玦z and O&apos;Guinn（2001）所提出的品牌社群三元結構出發。用Founier（1998）提出的品牌關係品質（Brand

Relationship Quality，BRQ）討論消費者與品牌的關係。在消費者與消費者的關係上，從實際人際行為出發，討論消費者

間特定的人際關係。最後基於人際關係與品牌關係發展出品牌社群關係品質的型態，並從訪談中找出影響品質的前因。 本

研究使用Founier（1998）視品質為異質的看法，建立出屬與品牌社群的關係品質。並發現技術經驗、興趣、器材規格、個

人經驗、品牌名人等前因會影響社群關係品質。而在先前認為品牌聚會（brandfest）會影響社群關係說法上，本研究則提

出修正的看法。
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