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摘 要

Muniz and O’Guinn(2001)所定義的品牌社群，是一個特定而非由地理因素而結合起來的社群，將其予以概念圖示化，會

形成一個品牌社群的三元架構圖，亦即品牌社群是由「品牌-顧客」、「顧客-顧客」所組成的關係型態。 本研究根

據Muniz and O’Guinn(2001)的說法，社群的關係品質應以兩個層面作區分，認為社群關係品質應該是由「社群人際關係

品質」和「成員與社群整體的關係品質」所組成。本研究視這兩個構面為「社群關係品質」，用以探討和「品牌關係品質

」之間的相互影響程度。並以Yahoo奇摩網站上所成立的Honda汽車家族為研究對象，使用這三者之間的關連性。研究結

果顯示品牌關係品質對於社群人際關係品質和成員與社群整體的關係品質有正向顯著影響、社群人際關係品質對於成員與

社群整體的關係品質有正向顯著影響。而社群人際關係品質在品牌關係品質和成員與社群整體的關係品質中具有完全中介

效果。
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