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應用正規化概念探討手機品牌討論社群之知識分享結構 

The Knowledge Structure of Information Sharing in Virtual 
Community for Cell Phone Using Formal Concept Analysis  

李來錫 Lai-Hsi Lee1 

黃癸雅 Guei-Ya Huang2   

摘要 

隨著資訊科技不斷的發展，可攜式電子產品使用越來越便利，其中以智慧型手機市場

成長最為迅速，各家品牌因而崛起，如 HTC、APPLE、SAMSUNG 等品牌，越來越多的

人們透過虛擬社群討論手機產品相關資訊。本研究的目的在探討社群成員知識分享的內

容，了解消費者所重視的內容概念。以 Mobile01 論壇作為資料分析的來源，並利用系統

抽樣方式取得 864 筆之相關討論資料，萃取出「規格特色」、「產品品質」、「品牌辨識」、「品

牌承諾」、「產品價格」和「產品維護」六項知識概念，再利用正規化概念分析建構知識本

體之間的結構，進而探討知識概念的關聯性。研究結果顯示「規格特色」和「產品品質」

為最重要的兩個手機品牌知識概念。另外，本研究也進一步探討不同品牌的知識概念差異

性，以作為業者及社群管理者未來經營方向及策略之參考。 

關鍵字：虛擬品牌社群、知識分享、正規化概念分析 

Abstract 

Following rapid development of IT, mobile electronic products become more convenient to 

use, and cell phone is one of the most popular product. People tend to discuss related 

information of different brands of cell phone from virtual communities. This study aims to 

explore the knowledge structure of information sharing of cell phone on different brands. 

Totally 864 discussion data are collected from Mobile 01, which is one of the most popular 

virtual communities discussing cell phone. Six knowledge concepts are extracted from those 

discussion data. Then knowledge structures of those concepts are constructed for each brands of 

cell phone using formal concept analysis and further analysis are conducted.  

Keywords: virtual community, knowledge sharing, formal concept analysis. 
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壹、前言 

在網路科技進步及虛擬社群的普及化下，虛擬品牌社群逐漸興起，並成為消費者獲取

產品知識，分享產品使用心得的媒介。因此，網路上的虛擬社群已成為主要的知識分享的

平臺(Armstrong and Hagel, 1996)，而且虛擬社群所提供的資訊分享的內容，更成為許多人

產品採購的重要參考依據(Koh and Kim, 2004; 蔡家安，康贊清和洪新原，2010)。對於企

業而言，虛擬社群已成為其重要的行銷管理活動(Ward, 1999; Catterall and Maclaran, 

2002)，透過品牌社群能夠更明確的了解到消費者的需求及建議，Guitton(2012)的研究中表

示虛擬社群的產品知識分享內容，已經成為許多廠商重要參考依據與相關學術研究重視的

焦點。因此，倘若能夠萃取出討論區內發表的內容，彰顯出知識分享內容的知識結構，將

可以進而了解社群成員的需求脈絡與關聯，Gordon(2000)也認為知識是由複雜的概念所組

成，因此有必要探討概念與概念間的關聯。基於此動機，本研究的目的想從社群成員知識

分享的內容，了解消費者所重視的內容概念，以及建構概念之間的結構關係，並進而針對

虛擬品牌社群在討論內容的差異進行探討。 

當消費者面對市面上琳瑯滿目的產品時，品牌往往對於消費者的購買決策過程有著關

鍵性的影響力(Keller, 1993; Low and Lamb, 2000; Godes and Mayzlin, 2004; Cretu and 

Brodie, 2007)，故本研究以手機品牌為主題的討論群組進行探討，抽取 Mobile01 討論區相

關的資料，以 KJ 法將相似的知識概念進行集群和彙整，並進行內容分析，以釐清不同品

牌討論內容的差異。在知識結構的架構上，本研究採用正規化概念分析法(Formal Concept 

Analysis, 簡稱 FCA)，將知識結構以圖形化介面的方式呈現，以易於理解產品概念的關聯

性，因此若運用在本研究的議題上，可以顯示出知識概念的討論頻率，並藉由 FCA 展開

層次式的知識結構，進而比較不同品牌在討論內容上的差異性。甚至，企業可依據各品牌

參考社群成員在網路上分享產品使用的經驗，不但可以發現消費者的需求，還可從中找尋

行銷、設計等創意來源，以協定企業擬訂適當之行銷策略。 

貳、文獻探討 

一、虛擬社群 

綜合過去學者的觀點，虛擬社群為一群社群成員基於共同目的、興趣或需求，透過電

腦網路的虛擬空間，進行討論互動，彼此分享經驗、資訊、知識與情感交流，所形成的虛

擬人際網絡(Fernback and Thompson, 1995; Romm, et al., 1997; Foreman and Susan, 1999; 

Williams and Cothrel, 2000; Preece, 2003; Koh and Kim, 2004; Porter and Donthu, 2008)。虛擬

品牌社群則以品牌為核心，藉由電腦中介形成社會關係網絡，促長知識與資訊的交流與分

享(Koh and Kim, 2004)，品牌社群也成為顧客與品牌間關係維持的行銷媒介，企業可透過

品牌社群得知顧客群的主要需求，並有效管理顧客關係(Lindstrom, 2005; Mathwick et al., 

2008)。因此，本研究是以 Mobile01 社群內的智慧型手機品牌為主題的討論區進行探討，

並試圖找尋社群成員在知識分享上的關聯性。 
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隨著網路科技的發展與進步，虛擬社群已成為知識分享的主要平台(Armstrong and 

Hagel, 1996)，也是社群成員參與虛擬社群的主要誘因(Chang et al., 1999)，Wasko and 

Faraj(2000)認為虛擬社群的知識分享行為是當社群中的成員對某些知識有所需求，而其他

成員針對其需求提供自身所了解的知識。 

知識分享在知識管理領域一直是個相當重要的議題，Lee(2001)認為知識分享是將知

識透過個人、群體或組織，移轉或散播知識的活動，例如在 3C 產品虛擬社群當中，社群

成員常會詢問「購買 3C 產品要挑選哪個品牌呢?」，其他成員往往會以自己的經驗來分享，

討論到後來不僅一開始張貼文章的知識需求者能夠獲得所需知識，過程中的其他參與者也

能獲知，因此，虛擬社群常見的張貼與回覆文章的討論方式，正是知識分享的一種方式。

在 Valck, Bruggen, and Wierenga(2009)的研究結果顯示在虛擬社群中社群成員間彼此互訪

的頻率、檢索資訊的數量等等因素皆會影響消費者的購買決策。 

二、正規化概念分析 

正規化概念分析最早由 Wille(1982)所提出的，它是一種從資料集合中發現概念結構的

資料分析理論，可以由物件(Objects)及物件所擁有的屬性(Attributes)所組成的正規化本

文，導出正規化之概念，並將正規化概念轉換成概念點陣，透過概念點陣作圖形化的呈現。

FCA 也快速的發展並應用到許多不同的領域，如醫學、心理學、語言學、社會學、資訊

科學、軟體工程、生態學等領域(Wolff, 1993)。Priss(2005)則認為正規化概念分析用於分析

資料、知識呈現與資訊管理上，是非常具有潛力的方式，其特色是它可以從資料集合的結

構中產生圖形化形象，特別是在社會科學上常常無法充分的捕捉量化的分析。Jiang, Pathak, 

and Chute(2009)的研究中發現使用正規化概念分析檢視國際疾病分類編號是夠完整的，而

且在黃錦法、彭浩政、徐博恩(2013)的研究中也顯示利用正規化概念分析確實可以應用於

資料分類上。故本研究使用正規化概念分析，以 Mobile01 社群網站所蒐集的討論內容作

資料分析，建構出知識結構，進而瞭解討論內容概念之間的知識特性。 

參、研究方法 

一、虛擬社群資料抽樣 

本研究是以全球華人最注目的 3C 社群網站－Mobile01 論壇，透過其豐富的討論區，

作為資料抽取之對象和分析的來源，Mobile01 論壇以美國知名發佈網站世界排名的 Alexa

所提供的資料顯示，該論壇在知名網站綜合排名內名列第 8 名，而在全國 3C 產品討論社

群網站中更是個名列位首(資料來源：http://www.alexa.com/)，因此 Mobile01 論壇非常適合

作為本研究抽樣之虛擬社群。 

本研究是針對 Mobile01 論壇討論區文章作為資料抽樣之對象，論壇討論區又分為「智

慧型與傳統手機」、「筆記型電腦」…等 19 個群組，本研究是根據討論智慧型手機產品的

「HTC (Android)」、「SAMSUNG (Android)」、「Sony / SE (Android)」、「小米手機 
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(Android)」、「iPhone」5 個群組為主要探討的對象，並以這 5 種討論群組來抽取資料。另

外，由於各個品牌之討論分類中每天都會有人不斷發表新文章和回覆討論內容，所以資料

是呈現動態增加的方式，因此，本研究在每個群組內再採用系統抽樣之方式來抽取資料。

其作法是從 2012/08/01 開始抽取資料，每隔一天抽取當日討論區所討論的第一筆文章資

料，剔除非智慧型手機產品討論與活動、廣告、宣傳與新聞資料後，即是本研究所抽樣的

資料樣本。每一筆討論資料樣本皆包含所有討論的主題及會員回覆的內容，進行為期一年

(2012/08/01~2013/07/31)的資料抽樣，共計抽取 864 筆有效討論樣本。 

二、內容分析與概念分類 

根據上述的蒐集與抽樣方式對 Mobile01 論壇來抽取各項智慧型手機品牌在論壇上之

討論資料，總共抽出 864 筆討論內容，參考先前關於 3C 產品研究(李來錫、林怡君，2013) 

所提出之概念，再加上 Zhou et al.(2012)探討品牌社群之研究中提出的構面，並與一位學

者專家討論後加以修改，再以 KJ 法將相似的知識概念進行集群與彙整，總共萃取出 6 種

討論內容之概念，分別為「規格特色」、「產品品質」、「產品維護」、「品牌辨識」、「品牌承

諾」、「產品價格」，作為本研究探討 Mobile01 論壇討論文章中智慧型手機品牌知識分享的

概念類型，並以下述範例作為討論內容之概念分類： 

「請問各位大大，家中老母生日快到了，聽說他手機有點故障，會自動關機，所以想把他買一隻新手機，

他本來是用 NOKIA，但隨著他的年紀越來越大，按鍵看得越吃力（他會傳簡訊），所以我覺得有按鍵的手機

不是很適合他，按鍵上塞那麼多字（數字、注音、英文），他都要拿放大鏡來按注音，歸納一下所需 1.好打電

話 2.按鍵上注音符號要很大，觸控也可（以好打字為主）3.螢幕夠大好傳簡訊 4.預算 4000 以下；目前看上 HTC 

Explorer，不知道各位覺得是否適合老花眼愛傳簡訊的老媽？或是有更推薦的機種？不一定是要 HTC 的，但品

質不能差，總不能送個爛禮物吧 XD 麻煩各位大大幫忙」 

由範例可以看到，討論內容有提到好打電話、好打字、螢幕夠大好傳簡訊和預算，屬

於「規格特色」及「產品價格」概念。討論中也提到是否有更推薦的機種，不侷限於 HTC，

但品質不能差，即屬於「品牌承諾」和「產品品質」概念。因此，整理出此範例的相關概

念為「規格特色」、「產品品質」、「品牌承諾」、「產品價格」。 

經由上述範例，透過內容分析的方式，本研究將由 Mobile01 論壇上抽取各智慧型手

機品牌資料進行概念的分類與定義，各討論內容定義如下所示： 
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表 1 各文章討論內容知識概念類型定義 

概念類型 定義說明 
規格特色 文章主題內容或會員回覆中有提及產品各方面有關規格之相關資訊皆屬

之，如：手機尺寸、外觀顏色、畫質解析度、功能呈現等 
產品品質 文章主題內容或會員回覆中有提及產品各方面有關品質之相關資訊皆屬

之，如：產品耐用程度、產品是否容易故障、產品整體評價等 
產品維護 文章主題內容或會員回覆中有提及產品各方面有關維護之相關資訊皆屬

之，如：在哪維修、售後服務好壞、產品送修後的感想等 
品牌辨識 文章主題內容或會員回覆中有提及關於品牌辨識之相關資訊皆屬之，如：想

了解別人對於某品牌的看法等 
品牌承諾 文章主題內容或會員回覆中有提及關於品牌承諾之相關資訊皆屬之，如：對

於某品牌的忠誠度等 
產品價格 文章主題內容或會員回覆中有提及產品各方面有關價格之相關資訊皆屬

之，如：二手行情價、產品變貴或變便宜等 

三、評分者信度分析 

經過上述將資料分類與假設後，接著使用評分者信度檢驗資料分類的結果是否一致，

將已收集完的資料交由兩位評分者，並為他們說明各項概念的定義與規範和經過初步訓練

後，分別獨立在不相干擾條件下，進行資料的判讀與分類。本研究的評分者信度是採用百

分比一致性(Percent agreement, 簡稱 Pa)指數(謝進昌，2006)，若評選結果愈一致，則經過

運算後 Pa 值就會愈接近 100%，經過 Pa 指標的運算後，本研究評分者信度之百分比一致

性的計算結果為 0.7565 約為 76%，雖評分者間的一致性並未達到令人滿意的水準，但結

果落在 0.7~0.8 之間，表示評分者間的評分信度還是介於良好與相當良好之間。 

四、正規化概念分析程序 

經過評分者將評分的資料完成後，接著本研究進行正規化概念分析程序，FCA 能夠

從資料集合中發現物件與屬性之間的概念結構，使用 Concept Explorer 軟體能將概念矩陣

呈現圖形化形象，清楚描繪概念間之關係。首先，本研究將從 Mobile01 論壇所蒐集的 864

筆討論資料進行資料分析，將分析後之資料輸入至正規化概念分析表中，建立成正規化概

念矩陣表，其結果如表 2 所示。 

表 2 Mobile01 論壇之正規化概念矩陣表 

 規格特色 產品品質 產品維護 品牌辨識 品牌承諾 產品價格 

Obj1 ╳   ╳  ╳ 

Obj2 ╳ ╳     

Obj3 ╳ ╳   ╳ ╳ 

...       

Obj864  ╳ ╳    
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表 2 中首行的「Obj1」到「Obj864」代表在此正規化概念矩陣表共計有 864 筆的討論

資料，每個 Obj 代表著一筆抽樣出來的討論議題及其所有的討論內容；而首列分別為「規

格特色」、「產品品質」、「產品維護」、「品牌辨識」、「品牌承諾」、「產品價格」即代表所有

文章的 6 項概念類型；此外，文章中有提及該概念則以「╳」表示，代表著該討論資料的

內容與概念具有相關聯性。舉例來說，表 3 的「Obj1」的討論資料與「規格特色」、「品牌

辨識」、「產品價格」概念產生關聯，因此其相對的表格位置以「╳」的符號來表示，以此

類推完成正規化概念矩陣表，接著再利用 Concept Explorer 軟體將正規化概念分析矩陣進

行運算和分析，繪製出知識概念的結構圖形。 

肆、研究結果 

一、概念頻率探討 

本研究利用正規化概念分析軟體 Concept Explorer，將正規化概念矩陣表進行運算分

析，最後把分析結果繪製成正規化概念分析矩陣圖，如圖 1 所示。 

圖 1 中各個節點即表示概念，而第一層的六個節點是最早萃取歸類出來的各個獨立概

念，第二層中各個節點則是經由第一層中兩個概念交集後之關係。打個比方來說，節點 H

就是由第一層的「規格特色」和「產品品質」兩個概念交集之節點，也就是資料同時提到

「規格特色」和「產品品質」這兩種討論類型的概念，而概念矩陣圖的各層都以此種方式

依次類推來展開。因為正規化概念分析矩陣圖中第一層到第三層中概念和概念間的交集是

較具有探討意義，而第四層到第六層的概念交集則是交集數量過少太過於廣泛，較無法看

出討論資料中哪些概念才是成員真正探討之主軸類型，因此，本研究係針對第一層到第三

層之重要概念來詳加陳述： 

 

圖 1 正規化概念矩陣圖 

所有討論的資料經過正規化概念分析後，因而產生出正規化概念分析矩陣圖，矩陣圖

中可顯示出各個節點占整體樣本數的比率，可用來判定此節點在該層中重要的程度與否，

如圖 1 所示，A 點到 F 點是第一層的六個概念，且依照各個節點重要的程度來排序。 
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(1) A 點是「產品品質」，比率占整體樣本數的 53%，「產品品質」在第一層的提及

比率是排名第二，僅次於「規格特色」，超過一半的資料中會討論智慧型手機品

牌產品中「產品品質」此概念的相關資訊，比如某牌手機是否容易故障、摔到

了會不會立刻壞掉、產品整體評價為何等，都是想了解社群成員實際使用產品

後的經驗，列入是否購入某品牌的考量。 

(2) B 點是「規格特色」，比率占整體樣本數的 62%，「規格特色」在第一層的提及

比率是排名第一，因此我們可以知道社群成員在討論智慧型手機時，大約有三

分之二的資料中都會討論到智慧型手機中「規格特色」此概念的相關資訊，例

如某品牌的外型整體質感、手機拍出來照片的美麗程度、螢幕大小的方便性、

是否有特殊功能等，這些即是吸引成員專注在論壇上發表或回覆動作的知識分

享。 

(3) C 點是「產品維護」，比率占整體樣本數的 26%，「產品維護」在第一層的提及

比率是最低的，約只有四分之一的資料討論智慧型手機中「產品維護」此概念

的相關資訊，因為大部分發表該概念的文章都屬於較不好的使用經驗結果，比

方產品已過保固卻發生故障要到哪維修、售後服務的好壞、產品送修後的感想

等，所以該概念的討論比率才會偏低。 

(4) D 點是「品牌辨識」，比率占整體樣本數的 43%，「品牌辨識」在第一層的提及

比率是排名第三，僅次於「規格特色」和「產品品質」，結果顯示論壇上社群成

員蠻喜歡討論智慧型手機的品牌，當他人有購買某品牌的手機就會引起相關話

題，想了解他人對於某品牌有什麼看法，甚至覺得拿相同品牌較有歸屬感。 

(5) E 點是「品牌承諾」，比率占整體樣本數的 32%，「品牌承諾」在第一層的提及比

率是排名倒數第三，僅比「產品價格」與「產品維護」高，超過三分之一的資

料中會討論「品牌承諾」此概念的相關資訊，舉例來說，有些人會覺得當規格

差異不大時，可能會在眾多品牌中擇一，而絕大多數的人是只忠於某品牌。 

(6) F 點是「產品價格」，比率占整體樣本數的 27%，「產品價格」在第一層的提及比

率是排名倒數第二，僅比「產品維護」高，結果顯示論壇上社群成員們在討論

的內容中，並非一開始就直接討論智慧型手機品牌產品之「產品價格」內容，

因為現在產品價格都已透明資訊化，所以大部分都是先討論「規格特色」或其

他概念後，再對於「產品價格」進行商討。 

二、概念關聯探討 

本節繼續討論概念與概念之間關聯的程度，主要是探討兩兩概念的關聯與三個概念的

關聯。在第二層中的 G 點和 H 點是該層中最重要的交集概念，而在第三層的 I 點是由第

一層中占整體比率最高的三個概念所延伸下來的概念交集，分析結果說明如下： 
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(1) G 點是「規格特色」和「品牌辨識」兩個概念的交集，比率佔了整體樣本數的

31%。G 點在第二層中的提及比率是排名第二的，僅次於 H 點「規格特色」和

「產品品質」的交集，從 G 點來看，可以知道在 Mobile01 論壇中，有關「規格

特色」和「品牌辨識」這兩個概念是社群成員常常會同時討論的內容，因為社

群成員討論產品品牌的規格特色時，也同時也希望了解別人對於此品牌的看

法，而成員們就會對此話題引起共鳴，社群成員對於產品本身規格特色與他人

談論此品牌產品的看法以作為購買決策的參考訊息。 

(2) H 點是「規格特色」和「產品品質」兩個概念的交集，比率占了整體樣本數的

34%，在第二層中的提及比率最多。H 點交集之重要性，從第一層的結果就能夠

了解，因為第一層的「規格特色」和「產品品質」已是大部份文章討論時有提

到的概念。因此，「規格特色」與「產品品質」所交集的 H 點，理所當然為第二

層最重要的交集概念，通常社群成員在討論規格特色時，同時也會想了解該產

品品質資訊，例如知道手機的規格、功能以外，也想進一步了解手機整體的評

價為何，良率與耐用程度是否跟手機規格確實有相輔相成，因此，從中我們可

以知道這兩個概念在論壇討論內容的相關性是蠻高的，所以，社群成員對於 G

點和 H 點所對應的概念交集是相當地重視。 

(3) I 點是「規格特色」、「產品品質」及「品牌辨識」三個概念的交集，比率占了整

體樣本數的 19%。在第三層中的 I 點是由 A 點「產品品質」、B 點「規格特色」

及 D 點「品牌辨識」所延伸下來的概念交集，也就是在第一層中占整體比率最

高的三個概念，從中可發現在成員的知識分享過程中，上述的三個討論內容的

概念是相當受到社群成員的重視，因此這三個討論類型概念之間的關聯程度是

較高的。 

三、各品牌討論區知識分享的關聯性 

本研究透過 Concept Explorer 正規化概念分析軟體，將各品牌在討論區的知識分享之

正規化概念分析矩陣圖顯現出來，所展開的矩陣圖與分析結果說明如下： 

(一) HTC 之 FCA 內容分析 

在 HTC 文章討論中，如圖 2 所示，第一層的六個概念依照各個節點的重要性，依排

名順序前三順位為「規格特色」、「產品維護」、「產品價格」。在 HTC 正規化概念分析中「規

格特色」占了整體樣本數的 55%，「產品維護」占了整體樣本數的 28%，「產品價格」占

了整體樣本數的 27%。 
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圖 2 HTC 正規化概念分析矩陣圖 

由圖 2 的 HTC 正規化概念分析矩陣圖依序整理出第二層所占之重要比例概念的前三

名，如表 3 所示，第二層所占之比例最重要的前三名概念分別為 D 點「規格特色、產品

價格」概念之交集占了整體樣本數的 19%，E 點「規格特色、品牌辨識」概念之交集占了

整體樣本數的 14%，F 點「規格特色、產品維護」與 G 點「產品價格、品牌辨識」各占了

整體樣本數的 8%，從討論內容結果顯示社群成員在討論「規格特色」時，同時也會討論

不同規格的產品價格差異多寡、他人對於此品牌的看法以及購入產品後的售後服務感想。 

表 3 HTC 正規化概念百分比分析表 

HTC 

第一層 第二層 

百分比 概念 百分比 概念 

55% A 規格特色 19% D 規格特色 

產品價格 

28% B 產品維護 14% E 規格特色 

品牌辨識 

27% C 產品價格 8% F 規格特色 產品維護 

G 產品價格 品牌辨識 

(二) iPhone 之 FCA 內容分析 

在 iPhone 文章中，如圖 3 所示，第一層的六個概念依照各個節點重要的程度，前三

順位為「產品品質」、「規格特色」、「品牌辨識」。如表 4 所示，在 iPhone 正規化概念分析

中「產品品質」占了整體樣本數的 50%，「規格特色」占了整體樣本數的 46%，「品牌辨

識」占了整體樣本數的 30%。 
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圖 3 iPhone 正規化概念分析矩陣圖 

由圖 3 的 iPhone 討論區在第二層所占之重要比例概念的前三名，如表 4 所示，第二

層所占之比例最重要的前三名概念分別為 D 點「規格特色、產品品質」概念之交集占了

整體樣本數的 25%，E 點「規格特色、品牌辨識」概念之交集占了整體樣本數的 24%，F

點「規格特色、品牌承諾」占了整體樣本數的 23%。iPhone 正規化概念第二層表示社群成

員在討論「規格特色」的同時，也會一併談論產品品質和對於此品牌的想法，另外也加入

了「品牌承諾」此概念。 

表 4 iPhone 正規化概念百分比分析表 

iPhone 

第一層 第二層 

百分比 概念 百分比 概念 

50% A 產品品質 25% D 規格特色 

產品品質 

46% B 規格特色 24% E 規格特色 

品牌辨識 

30% C 品牌辨識 23% F 規格特色 

品牌承諾 

(三) SAMSUNG 之 FCA 內容分析 

在 SAMSUNG 文章中，如圖 4 所示，第一層依照各個節點重要的程度，前三順位概

念為「規格特色」、「產品品質」、「品牌辨識」。在 SAMSUNG 正規化概念分析第一層中，

「規格特色」占了整體樣本數的 57%，顯示在 SAMSUNG 討論區中「規格特色」為社群

成員討論之重點。其次為「產品品質」占了整體樣本數的 51%，顯示其在討論區中為第二

個討論重點，第三為「品牌辨識」占了整體樣本數的 30%。 
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圖 4 SAMSUNG 正規化概念分析矩陣圖 

而在 SAMSUNG 所屬之正規化第二層中，前三名概念分別為 D 點「規格特色、品牌

辨識」概念之交集占了整體樣本數的 28%，E 點「規格特色、產品品質」概念之交集占了

整體樣本數的 26%，F 點「規格特色、品牌承諾」占了整體樣本數的 21%，如表 5 所示。 

表 5 SAMSUNG 正規化概念百分比分析表 

SAMSUNG 
第一層 第二層 

百分比 概念 百分比 概念 
57% A 規格特色 28% D 規格特色 

品牌辨識 

51% B 產品品質 26% E 規格特色 
產品品質 

35% C 品牌辨識 21% F 規格特色 
品牌承諾 

(四) Sony / SE 之 FCA 內容分析 

在 Sony / SE 文章中，如圖 5 所示，第一層依照各個節點重要的程度，前三順位概念

為「規格特色」、「品牌辨識」、「產品品質」。在 Sony / SE 正規化概念分析第一層中，「規

格特色」占了整體樣本數的 77%，顯示在 Sony / SE 討論區中「規格特色」為社群成員討

論之重點。其次為「品牌辨識」占了整體樣本數的 59%，顯示其在討論區中為第二個討論

重點，第三為「產品品質」占了整體樣本數的 57%。 
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圖 5 Sony / SE 正規化概念分析矩陣圖 

由圖 5 第一層與第二層之所占重要比例概念前三名，如表 6 所示，第二層中前三名概

念分別為 D 點「規格特色、品牌辨識」概念之交集占了整體樣本數的 50%，E 點「規格

特色、產品價格」概念之交集占了整體樣本數的 39%，F 點「規格特色、產品品質」占了

整體樣本數的 38%。Sony / SE 正規化概念第二層表示社群成員在討論「規格特色」時，

進而也加入了「產品價格」這個概念。 

表 6 Sony / SE 正規化概念百分比分析表 

Sony / SE 

第一層 第二層 

百分比 概念 百分比 概念 

77% A 規格特色 50% D 規格特色 

品牌辨識 

59% B 品牌辨識 39% E 規格特色 

產品價格 

57% C 產品品質 38% F 規格特色 

產品品質 

(五) 小米手機之 FCA 內容分析 

在小米手機文章討論中，如圖 6 所示，在小米手機的文章中，第一層的六個概念依照

各個節點重要的程度，前三名概念依序為「品牌辨識」、「規格特色」、「品牌承諾」。在小

米手機正規化概念分析中「品牌辨識」占了整體樣本數的 82%，其次為「規格特色」占了

整體樣本數的 75%，第三為「品牌承諾」占了整體樣本數的 49%。 
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圖 6 小米手機正規化概念分析矩陣圖 

由圖 6 小米手機正規化概念分析矩陣圖整理出第二層之所占重要比例概念前三名，如

表 7 所示，第二層所占之比例最重要之前三名概念分別為 D 點「規格特色、品牌辨識」

概念之交集占了整體樣本數的 63%，E 點「品牌辨識、品牌承諾」概念之交集占了整體樣

本數的 41%，F 點「規格特色、品牌承諾」占了整體樣本數的 40%。 

表 7 小米手機正規化概念百分比分析表 

小米手機 

第一層 第二層 

百分比 概念 百分比 概念 

82% A 品牌辨識 63% D 規格特色 

品牌辨識 

75% B  規格特色 41% E 品牌辨識 

品牌承諾 

49% C 品牌承諾 40% F 規格特色 

品牌承諾 

四、各品牌討論區的差異性 

概括上述，本研究進一步利用正規化概念分析的方法，探討各個群組之間知識本體的

差異性，其綜合結果如下： 

(一) FCA 第一層 

五個討論群組之正規化矩陣圖內，第一層的六個概念本體，所有討論群組在「規格特

色」的討論類型上都相當地熱絡，也可以知道「iPhone」相對於其他討論群組對規格特色

的討論上來得低些，因為 iPhone 的機種類型較為單純，而其他品牌的規格特色略為五花

八門，其規格特色有較大的差別，所以社群成員對於相關討論內容有較多樣性之討論。再

者，可察覺到「Sony / SE」和「小米手機」在規格特色討論上較屬熱絡，因為 Sony / SE
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搶先推出防水、防塵的智慧型手機，與其他品牌所主打的特色較為不同，而小米手機是以

高規格低價位進軍臺灣，這些都在論壇上引起相當熱烈的討論。 

在產品維護的討論上，所有討論群組在「產品維護」的討論類型上，沒有太大的差異，

社群成員在各討論群組上對於產品維護的討論類型較不受品牌的不同而有所影響。推估為

一般社群成員大都一開始從興趣的角度參與討論，除非是產品出了狀況，才會想了解產品

要到哪維修，加上現今維修據點多，企業也為了增強自身的競爭能力，都有提供產品售後

服務，因此社群成員較少討論關於產品維護的相關內容。 

(二) FCA 第二層 

本研究再將各群組正規化矩陣圖之第二層統整出重要節點，第二層重要的概念交集都

是由「規格特色」、「產品價格」、「品牌辨識」、「品牌承諾」組合而成，而「小米手機」群

組則由「規格特色」、「品牌辨識」、「品牌承諾」組合而成，從討論內容中我們推估因為小

米科技運用製造話題與社群經營的方式，讓小米在社群中話題不斷地急速傳播發酵，也造

就了許多「米粉」，因此使得成員著重於「規格特色」與「品牌承諾」的討論。 

伍、結論與建議 

隨著近幾年來虛擬社群的快速發展，人們漸漸從面對面意見交流發展到可以不受空間

與時間之限制，藉由網路上的虛擬社群與他人進行知識交流、分享、討論彼此有興趣的知

識需求。由於眾多消費者會藉由網路平台獲取其有興趣之產品的相關訊息，因此，倘若能

將這些討論內容，整理出其知識概念，並且建構出概念與概念間的知識結構，以提升社群

知識傳播的效率。在此動機下，本研究以知識概念在討論內容出現的頻率做為權重，採用

FCA 建構虛擬社群知識分享內容的知識結構，進一步建構出層次式的知識結構圖，如此

可以瞭解所有討論議題的分佈情形，也可以明暸各議題間交集的分佈而呈現出的知識結構

圖，透過這些分析結果也可為社群網站經營者提供良好的社群討論結構。 

同上述所提及的，透過知識結構的呈現，虛擬社群管理者可針對不同概念提供更迅速

快捷的索引分類，促使社群成員在知識分享上有更多元的討論，此外，本研究結果亦能幫

助業者更準確了解使用者偏好，進而擬定適當的產品策略，以利企業提升競爭優勢。本研

究的範圍僅限於五大智慧型手機品牌為對象，在未來研究發展上，可擴展到其他不同類型

的產品，或是增加探討其他類似的虛擬社群，並且觀察這些虛擬社群的知識分享結構是否

會隨著不同型態而有所改變，並比較這些網站討論內容結果之差異。更進一步的應用議題

是可以文件分類技術結合此知識結構，從中獲得關鍵字之間正確的關聯程度及相似度，進

而提升分類的正確性。 
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