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摘要 

 

社交網絡服務提供有相同興趣與活動

的人們建立線上社群，並提供各種聯絡、

交流與知識分享的互動方式，例如：

Facebook、Myspace、Twitter 或 Plurk 等線

上社群平台。社交網絡服務擁有一傳十十

傳百的網路展延特性，如：口碑效果(Word 
of Mouth, WoM)，成為許多企業運用行銷

產品的最佳平台。過去研究指出虛擬社群

擁有高度的黏著性(Stickiness)，黏著性高的

使用者花費在網站服務的時間越長，則越

能夠獲得滿足感且越不容易轉換與移轉到

其他的服務上。因此，本研究希冀以使用

滿足理論(Uses and Gratifications Theory, 
U&G)與創新擴散理論(Innovation Diffusion 
Theory, IDT)來探討影響社交網絡服務持

續使用動機的因素及影響黏著性的程度，

並將持續使用動機的影響因素分為創新認

知特性、娛樂性及存在感。研究結果顯示：

(1)相對優勢、複雜性、相容性、可觀察性

對社交網絡服務的創新認知特質皆有正向

顯著的影響；(2)創新認知特質、娛樂性及

存在感對社交網絡服務的持續使用動機皆

有正向顯著的影響；(3)使用社交網絡服務

的持續使用動機對社交網絡服務的黏著程

度有正向顯著的影響。 

關鍵詞：社交網絡服務、使用滿足理論、

創新認知特性、持續使用動機、黏著性 

 
1. 前言 

 
隨著時代的進步，線上社交網站也不

斷推陳出新，社交網絡服務(Social Network 
Service, SNS)成為目前潮流的社交應用平

台，如：Facebook、Myspace、Orkut、Twitter、
Plurk 與無名小站。社交網絡服務提供有相

同興趣與活動的人們建立線上社群，並提

供各種聯絡、交流的互動方式，如：電子

郵件、即時訊息與塗鴉牆服務等。根據

eMarketer(2010)的調查，在美國網路用戶中

有 40％以上的使用者，曾經在一個社交網

絡上創建一個互動訊息內容，而社交網絡

服務的效益預估在 2013 年會增長至 24 億

美元。 
另外，根據創市際1(2010)在台灣的調

查，使用者瀏覽社群網站頁數佔總瀏覽頁

數的比例不斷地攀升，近兩年成長了15%，

顯示社群網站不光是使用者越來越多，且

瀏覽的量也越來越多。comScore 研究機構2

在2010年的調查指出亞太地區的使用社交

網絡服務的時間增長至 85.67%，而台灣的

成長比例是最高的，高達 986.81%，顯示

台灣的使用者對於社交網絡服務的接受度

相當地高。 
社交網絡服務擁有一傳十十傳百的網

路展延特性，如：口碑效果(Word of Mouth, 
WoM)，成為許多企業運用行銷產品的最佳

平台(Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 
2009)。伴隨著行動裝置平台的日趨先進與

智慧型手機(Smart Phone)的蓬勃發展，讓

社交網絡服務更成為行動行銷的主流。根

據 comScore(2010)調查發現透過手機連到

社交網站服務的比例為 30.8%，成長率為

                                                 
1  創市際，http://www.insightxplorer.com/ 
2  comScore研究機構，http://www.comscore.com/ 
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去年的 112%，顯示社交網絡服務不僅僅在

電子商務環境中蓬勃的發展，也在行動商

務的環境中扮演著重要的角色。 
另外，在創市際(2010)對社交網絡服務

網站黏著性調查報告發現，台灣使用者在

社群網路服務停留時間最長的社交服務網

站為：Facebook、YouTube、無名小站、蘋

果日報，其中又以 Facebook 最高平均單次

停留在Facebook的時間為337秒，Facebook
為黏著時間最長的社交網絡服務網站。社

交網絡服務提供許多的服務，如：影音、

檔案分享、部落格、討論群組、應用程式

與遊戲，使得其黏著性更高。 
台灣目前的社交網絡服務環境已相當

成熟，而且社交網絡服務是一種創新的社

交網絡服務，相較於傳統的社交服務與目

前的社交網絡服務的主要差異在使用社交

網絡服務需要透過資訊系統的環境下進行，

並可以讓使用者不再受到時間與空間的局

限。 
本研究以使用滿足理論 (Uses and 

Gratifications Theory) 與 創 新 擴 散 理 論

(Innovation Diffusion Theory, IDT)為基礎，

探討影響社交網絡服務的持續使用動機之

因素以及對黏著性之影響。本研究中將持

續使用動機的影響因素分為創新認知特性、

娛樂性及存在感，其中創新認知特性又包

括「相對優勢」、「複雜性」、「相容性」及

「可觀察性」。而針對不同動機的影響因素

對使用者是否會影響到持續使用社交網絡

服務，及使用者的持續使用社交網絡服務

對黏著性的影響程度。具體而言，研究目

的包含下列四項： 
(1) 創新認知特性是否影響使用者使

用社交網絡服務的持續使用動

機。 
(2) 娛樂性是否影響使用者使用社交

網絡服務的持續使用動機。 
(3) 存在感是否影響使用者使用社交

網絡服務的持續使用動機。 
(4) 持續使用動機影響使用者對於社

交網絡服務的黏著性。 
本文後續內容的規劃如下：第二節針

對社交網絡服務、創新擴散理論、使用滿

足理論、持續使用動機及黏著性進行相關

文獻探討；第三節說明研究架構、方法與

假說；第四節為研究結果分析；最後，在

第五節根據研究結果提出結論與建議。 
 

2. 文獻探討 
2.1 社交網絡服務 

 
根據 Garton(1996)認為傳統的社交網

絡理論 (Social Network Theory)定義社交

網絡為包含人與組織的社會實體，並且是

由許多有意義的關係連結而成，傳統上社

交網絡著重於面對面(Face-to-Face)的實體

關 係 (Garton, 1996 ； Garton & 
Haythornthwaite, 1997)。 

目前的社交網絡服務(Social Network 
Service，SNS)強調實體社交活動轉換到虛

擬線上社群，亦指提供一群擁有相同興趣

和活動的人建立線上社群，並提供各種聯

絡與交流的互動方式，如：電子郵件、即

時訊息與塗鴉牆服務等。社交網絡服務可

以有效率的讓使用者容易與朋友溝通及分

享資訊給其他使用者觀看 (Lu & Hsiao, 
2010；Keil et al., 2000)。社交網站是現實世

界的社交延伸，而形成的社交網路，使用

者在使用社交網站通常是為了跟已經在社

交網站上認識的朋友進行溝通，而不是為

了認識新朋友(Haythornthwaite, 2005)。 
Boyd(2007)定義社交網絡服務為一個

以網絡為基礎的服務，讓使用者能夠：(1)
在具限制的系統(Bounded System)中建立

一個公開或半公開的個人資料空間

(Profile);(2)一個清晰的列表用以表示與個

別使用者具有關連(Connection)的其他用

戶;(3)所有用戶可以在系統間觀看或連結

他們或其他人所建立的關連清單。 
社交網絡服務有別於 Web 1.0 交友配

對服務，需輸入適當的人選再相互配對的

交友網路服務，如 Match.com、Yahoo!奇摩

等。而 Web2.0 以使用者分享的概念，實際

運用在部落格上成功的帶動流行(Hsu & 
Lin, 2008；Johnson & Kaye, 2009；Hsieh et 
al., 2010；Lai & Chen, 2011)。 

社交網絡服務網站是透過搜尋、連結、



朋友介紹等方式，來擴展以個人為中心的

人脈網絡，主要透過朋友間的互動過程，

把實體的社交行為在網站上實現(Yuan & 
Fei, 2010；Kwon & Wen, 2010；Rau et al., 
2008)。因此，有別於以主題導向的社交網

站、論壇及部落格等，如表 1。 
然而，Facebook 中文化後加上互動式

社群遊戲吸引許多網友的注意，Plurk 的即

時性(Instantaneity)也受到大家的喜愛，隨

著時間與技術的演進，不同概念的應用，

線上社交網站也不斷推陳出新的隨著時代

進步。 
表 1 社交網絡服務分類 

分類 
Face 
book 

Plurk Blog 論壇 
交友 
網站 

BBS 

導向 
以個人

為中心 

以 140 
個字的

微網誌

為導向 

以個

人、主

題為中

心 

以主

題、興

趣為中

心 

以配對

交友為

導向 

以主 
題、 
興趣 
、地區

為主 

特色 

朋友間

的共同

首頁、

互相贈

送禮物 

以時間

軸的方

式快速

呈現訊

息 

提供多

樣網誌

編輯功

能 

主題明

確 

提供許

多篩選

條件與

互動功

能 

簡單、

明確的

介面 

主要交

友對象 

熟識的

朋友同

學 

共同生

活圈的

同學或

朋友 

同學、

共同興

趣的朋

友 

有共同

興趣的

陌生網

友 

陌生的

網友 

有共同

興趣的

陌生網

友或學

校同學

交友方

式 
系統推

薦好友 

使用者

主動尋

找好友 

使用者

主動尋

找好友

依興趣

導向尋

找好友 

使用者

輸入篩

選條件

讓系統

配對 

依主題

導向尋

找好友

開放第

三方應

用程式 
有 有 無 無 無 無 

 

2.2 創新擴散理論 
 
Rogers(1995)彙整市場行銷和經營學、

社會學、大眾傳播學等九大不同研究領域

學派進行創新擴散的研究，讓研究結果得

到多面向的驗證，其中一項重要成果是提

出創新決策過程模型。 
Rogers(1995)認為創新不單只是一種新

的知識，而是個人或採用單位認知到一個

新的想法、習慣與物體，所以個體必須花

費時間瞭解這項創新，進而才會產生對創

新的喜好態度，最後決定是否接受；而在

創新的時間內，會經由透過特定的傳達管

道，擴散至社會系統上的各個成員之間並

且會互相地傳遞。所以創新(Innovation)、
接受與擴散(Diffusion)三者之間存在緊密

的關係。 
創新擴散理論主要探討如何使新構想

與概念獲得廣泛採用，以及創新科技應具

有那些特性能被普遍地接受(Premkumar et 
al., 1994)。創新擴散理論認為當某一服務

視為一項創新性服務，則此服務散播到最

終消費者的過程中，消費者在決定是否採

用此服務前會經歷五個階段：分別是認知、

說服、決策、執行與確認。因此，創新擴

散理論是以先從個人得知創新性服務特質

的存在，之後形成對這項創新服務的態度，

再來做出接受或拒絕此創新服務的決定，

最後，執行和使用創新服務的整個過程，

即為個人進行創新決策的過程。 
Roger 認為五大創新認知特性是用以預

測創新接受率的最重要因素，五大創新認

知特性包含： 
1.相對優勢(Relative advantage)：指創新

較被其取代的現有觀念或技術優越多少的

程度，可藉由經濟因素、社會因素、過度

接收等因素來進行衡量。 
2.相容性(Compatibility)：指創新被認為

和目前的價值系統、過去的經驗以及和潛

在接受者的需求一致程度，可由社會價值

與信仰系統相容程度、與過去經驗相容程

度及和個人需求相容程度等方面來進行探

討。 
3.複雜性(Complexity)：指理解和使用創

新的難易程度，雖然在創新接受率討論中，

複雜性不如相對優勢和相容性的影響重要，

但對於某些創新而言，複雜性是接受創新

時的重大障礙，如在 80 年代，電腦的複雜

性即為影響接受率的重大阻礙。 
4.可試驗性(Trialability)：衡量創新可以

在有限基礎上被試驗的程度，一般而言可

以進行階段性測試實驗的創新，將會比不

能進行試驗的創新容易並較快速的被一般

大眾採用。由於具有可試驗性的創新能夠

被個人所進行試用，並能夠確認創新是否



符合個人需求，因此能夠消除個人對於創

新的不確定性，故能夠增加創新的接受

率。 
5.可觀察性(Observability)：指創新後果

可被他人觀察的程度，某些新概念能夠容

易被人觀察到，且同時容易被人理解，某

些創新則不易觀察與向他人表述。 
由於社交網路服務，消費者如果不需要

特殊的應用服務，目前大都以免費使用居

多，因此，可試驗性本研究將不採用於影

響因素之一。 
綜合上述，本研究採用創新擴散理論的

觀點作為探討社交網絡服務所提供的新穎

服務是具有的創新認知特性，其中主要包

括相對優勢、相容性、複雜性及可觀察性。 
 
2.3 使用滿足理論 
 

使用滿足理論是起源於1940年用於反

應傳統的大眾傳播研究，強調使用媒體來

滿足用戶的各種需求和慾望，也是從個別

的社會環境中產生並作為使用媒體的動機

(Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974; 
Palmgreen, Wenner, & Rosengren, 1985; 
Rosengren, 1974; Weibull, 1985)。一些針對

使用滿足理論所提出的假設是：人是主動

根據自己的需求去選擇和使用媒體。媒體

用戶會去尋找一個媒體源來滿足他們的需

求和利益，因為他們有不同的選擇來滿足

他們的需要。 
此外，溝通行為在每個人之間是不同的，

因為這些行為會受到社會和心理因素的影

響。因此，當使用媒體時，會依照個人的

需要和利益，來影響到一個人的滿足程度

(Katz et al., 1974; Pornsakulvanich, 
Haridakis, & Rubin, 2008; Weibull, 1985)。 

Weibull(1985)提出了媒體使用的模型結

構圖，如圖 1。從使用滿足理論的觀點，可

以看出一個明顯的特徵，其擁有複雜的因

果結構，並具有重複循環的關係，因為滿

足過程是發生在社會結構、媒體結構和個

別媒體使用的特質互動中(Palmgreen et al., 
1985; Weibull, 1985)。 

使用滿足理論已被成功應用到各種於

通訊技術相關的新媒體上(Liang, Lai, & Ku, 

2007; Stafford, Stafford, & Schkade, 2004)。
它也被用於繼續研究關於使用各種不同的

大 眾 傳 播 媒 介 (Eighmey & McCord, 
1998)。 

 
 個 人 

情況和需求 

社會結構 

媒體結構 

輸出和機制 

媒體行為 

媒體內容和內容使用 

回應 

滿意 

動機/追求滿足 

可用性/可接受 

圖 1 媒體使用的模型結構 
 
2.4 娛樂性 
 

娛樂性可定義為使用社交網絡服務可

以感到開心、滿足的感覺 (Eighmey & 
McCord, 1998; Turel et al., 2010; Van der 
Heijden, 2004)。Wu, Wang, and Tsai(2010)
認為影響社交網路遊戲持續使用的主要動

機包含滿意、存在感與服務機制，其中滿

足又包含成就、娛樂與社交互動，並且娛

樂為最主要的影響因素，如圖 2 所示。 
Yee(2006)研究認為在娛樂或享樂資訊

系統中，沉浸是一種狀態，包括角色扮演

和自定人物外觀，是從繼續享受中所造成

的。此外，娛樂已被廣泛證明是一個強而

有決定因素，例如使用娛樂的資訊系統

(Eighmey & McCord, 1998; Turel et al., 
2010; Van der Heijden, 2004)或玩遊戲(Ha 
et al., 2007; Hsu & Lu, 2007; Koo, 2009; 
Okazaki et al., 2008; Wu & Liu, 2007)。因此

本研究採用娛樂的構念，而不是沉浸的構

念。 
 

Proactive  
stickiness 

Gratifications 
achievement 

enjoyment 
social interaction

Presence 
spatial presence 

social presence 

Service 

mechanisms 
fairness 

security 

incentive

Continuance 

motivation 

圖 2 影響社交網絡遊戲黏著性之模式 



 
2.5 存在感 
 

根據學者對存在的定義意指一種心理

上的自我意識，沉浸在虛擬的環境與主觀

的意識中，認為在虛擬環境中個人是有價

值的(Ijsselsteijn et al., 2001; Teng, 2010; 
Weibel et al., 2008)。 

然而，存在的議題已在被廣泛的討論

在設計和評估各種非交互動式的媒體和應

用(Chen & Yen, 2004; Ijsselsteijn et al., 
2001)。存在感意旨人與人在一個中介環境

中互動時的一種知覺。存在感的程度會因

中介環境的品質進而加強人與人之間的親

密程度和心理距離感。 
Chen(2008)虛擬社群成員能否知覺到

存在感，是影響成員參與虛擬社群的態度

和成員在社群之中擴展人際關係的關鍵因

素。在過去的研究中發現(Cyr et al., 2007; 
Ijsselsteijn et al., 2001; Teng, 2010; Weibel et 
al., 2008)，存在的主要可分為兩種分類：

空間的存在和社會的存在。空間的存在是

指在虛幻的空間裡，而社會的存在是指心

理意義上的物理交互的媒介人。 
 
2.6 持續使用動機與黏著性 
 

動機理論也經常被使用來理解使用者

的科技接受行為。而不同的動機能夠用來

解釋不同的使用者或消費者行為，這些動

機來自於使用者或消費者對於產品或服務

的價值觀。Keller(1993)形容這些價值觀正

如同使用者或消費者認為該產品或服務能

夠為他們所做的事。Rohm et al.(2004)在動

機研究中也探討社會互動此一新因素，並

將其歸類為社交動機(Social Motive)。因此，

價值觀被認為是了解使用者接受科技的重

要因素(Moon et al. 2001)。 
黏著度是影響虛擬社群的存在重要因

素。黏著度可視為使用者針對產品或服務

的態度或依賴程度。Hallowell(1996)指出使

用者的黏著程度可從使用者停留或依賴於

社群的時間，且使用者的黏著度會透過重

複拜訪、持續購買、擴增關係網絡以及提

出正面建議等行為來呈現。 

Allison et al.(1999)認為黏著度可以藉由

拜訪網站的深度、停留時間和頻率來測量。

黏著性是使用者停留在社交網站的時間長

度，用來評斷電子商務成功的因素之一

(Nemzow,1999；Rosen,2001；Konradt et al. 
2003；Wu, Wang, & Tsai, 2010)。 

而人們對偏好媒體的選擇或內容，稱為

媒體習慣(Weibull, 1985)，會使人願意花費

更多的注意和時間在媒體上。媒體習慣也

是一種使用者在社群網站上主動積極的黏

著性。使用者在社群網站的主動地黏著性，

意旨使用者每次在社群網站上願意延長或

逗留的時間。因此，基於使用滿足理論，

個人使用媒體的經驗反應能影響持續使用

媒體的動機和媒體習慣的結果。 
 
3. 研究設計與方法 
3.1 研究架構 
 

本研究模型主要以 Wu, Wang, and 
Tsai(2010)的影響社交網絡遊戲黏著性之

研究為基礎，並結合使用滿足理論與創新

擴散理論發展本研究模式。 
由於使用者會利用媒體來滿足自己的

各種需求和慾望，可以作為使用媒體的動

機(Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974; 
Palmgreen, Wenner, & Rosengren, 1985; 
Rosengren, 1974; Weibull, 1985)。因此，本

研究主要探討使用者在社交網站上的黏著

性受持續使用動機的影響程度，而影響持

續使用動機的因素可分為「創新認知特性」、

「娛樂性」及「存在感」三個部分，如圖 3
所示。 
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相對優勢 
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圖 3 研究架構 

 
3.2 研究假說 



3.2.1 創新認知特性 
 

Moore & Benbasat(1991)研究結果指出

創新認知特性中的相對優勢、複雜性及相

容性越高時，使用者會有較正向的持續使

用動機。相關研究指出可觀察性、相容性

會正向顯著的影響使用網際網路的行為

(Agarwal & Prasad, 1997)。而在使用行動上

網的研究發現，當消費者在生活或工作上

使用行動上網能夠產生較高效用時，則會

對科技具有較正面的感受(Lin & Lu, 2000; 
Porter & Donthu, 2006; Shin, 2007)。創新認

知特性中，複雜性也是影響使用者是否有

願意持續使用的動機之一，而當複雜性較

低時，同時此創新服務較易學習使用。根

據Teo et al.(2003)和Cheong et al.(2005)研
究認為當使用者對於資訊科技的使用是不

需要耗費太多心思去學習時，將對此資訊

科技會有較正面的觀感。 
H1：創新認知特性(相對優勢、複雜性、相

容性與可觀察性)會正向影響使用社交網

絡服務的持續使用動機。 
 
3.2.2 娛樂性 
 

基於使用滿足理論的角度，使用者使用

媒體來滿足他們自己的需求和利益，這會

影響到他們使用媒體的動機(Palmgreen et 
al., 1985; Weibull, 1985)。 

Papacharissi(2000)研究認為，透過與媒

體之間的互動而產生娛樂性。Luo(2002)也
認為提供較高的娛樂價值有助於使用者經

常使用該媒體。在其他研究中指出娛樂性

和持續使用動機有正向的關係(Wu, 2010)。
因此，本研究推論娛樂性會影響使用者使

用社交網絡服務的持續使用動機。 
H2：當使用者感受到社交網絡服務的「娛

樂性」越高時，對於社交網絡服務的「持

續使用動機」會有正面影響。 
 
3.2.3 存在感 
 

使用滿足理論認為媒體結構(如存在感)
可做為加強或抑制使滿足使用者的需求，

這將會影響使用社交網絡服務的持續使用

動機。存在感意指一種心理上的自我意識，

沉浸在虛擬的環境與主觀的意識中，認為

在虛擬環境中個人是有價值的(Ijsselsteijn 
et al., 2001; Teng, 2010; Weibel et al., 2008)。
因此，本研究推論存在感會影響使用者使

用社交網絡服務的持續使用動機 (Wu, 
2010)。 
H3：當使用者感受到社交網絡服務的「存

在感」越高時，對於社交網絡服務的「持

續使用動機」會有正面影響。 
 
3.2.4 持續使用動機及黏著性 
 

基於使用滿足理論的觀點，個人使用

媒體經驗的反應能夠影響使用媒體的持續

使用動機和形成使用媒體的習慣。且在社

交網路遊戲黏著性研究中，Wu et al.(2010)
認為持續使用動機是影響黏著性的最重要

因素。因此，本研究推論使用社交網絡服

務的持續使用動機會影響對社交網絡服務

的黏著性。 
H4：社交網絡服務的「持續使用動機」程

度越高，則社交網絡服務的「黏著性」程

度越高。 
 
3.3 問卷設計 
 

本研究量表是根據相關文獻(Martin & 
Schumacher,2003; Yee, 2006; Wu & Liu, 
2007; Wu et al., 2007; Lin, 2007; Weibel et 
al., 2008; Koo, 2009;Wu et al, 2010)之量表

及操作型定義來擬定初步問卷，並依據本

研究主題加以修定、發展而成。問卷設計

完成後再請一位資訊管理教授協助修正及

校訂，以確保問項的正確性及容易閱讀、

瞭解的程度。 
本研究正式問卷利用 Spss 與 AMOS 

5.0 版統計軟體進行分析，採取李克特五點

尺度量表進行變數的衡量，進行探索性因

素分析(Exploratory factor Analysis; EFA)、
信度分析接續著進行驗證性因素分析

(Confirmatory Factor Analysis; CFA)，與路

徑分析(Path Analysis; PA)，並驗證本研究

之假設是否成立。 
 



3.4 研究設計 
 

本研究主要是探討社群網絡服務不同

特性因素影響使用者對社交網站的持續使

用動機及黏著程度，研究對象為針對台灣

地區使用社交網站 Facebook 使用者。本研

究之研究對象不分年齡、性別、收入、教

育程度，以求能得到一般性的研究結果。

本研究問卷發放主要以網路問卷進行調查，

在社交網站 Facebook 透過使用者口耳相傳

以及台大批踢踢實業坊徵求樣本。問卷發

放期間為 2011 年 1 月 12 日至 2011 年 2 月

22 日，總計 41 日，一共回收 320 份有效問

卷。 
 
4. 資料分析 
4.1 樣本分析 
 

本研究問卷發放的對象為使用社交網

站Facebook經驗的使用者，樣本數共計338
位。本研究的 320 個有效樣本中，男性 163
人、女性 157 人，男性多於女性，男女間

之比率大約為 1：1。有效樣本中，以 30
歲以下的年輕人口居多，佔全部樣本的

91.8%。教育程度方面，94.3%的受訪者擁

有大專以上的學歷。平均每日使用社交網

站 Facebook 的時數在超過 30 分鐘以上最

多，佔全部樣本的 70%。使用社交網站

Facebook 的經驗在一年以上最多，佔全部

樣本的 67%。 
 
4.2 信效度分析 
 

本研究在各構面之信度分析檢測結果

如表 2 所示，所有構面的 Cronbach's Alpha
係數皆大於 Nunnally(1978)所建議的 0.7 標

準，表示構面之間具有良好的內部一致性

與穩定性。 
本研究分別檢驗收斂與區別效度，使用

平均變異萃取量(average variance extracted, 
AVE)來估計觀察變項對潛在變項的平均變

異解釋力。本研究根據 Fornell(1981)的建

議作為檢驗收斂效度與區別效度的標準，

結果如表 3 所示。各構面之平均變異萃取

量均大於 0.5，表示各構面之收斂效度相當

理想；所有觀察變項均大於各成對變項間

之關係值平方，表示本研究具有良好區別

效度。 
表 2 本研究各構面之信度分析表 

構面名稱 
題

數

衡量 
問項 

Factor 
Loading 

Cronbach's
Alpha 

創
新
認
知
特
性 

相對優勢 3
RA1 0.821 

0.778 RA2 0.887 
RA3 0.789 

複雜性 3
CP1 0.912 

0.836 CP2 0.920 
CP3 0.763 

相容性 4

CB1 0.791 

0.753 
CB2 0.832 
CB3 0.759 
CB4 0.652 

可觀察性 4

OB1 0.740 

0.828 
OB2 0.804 
OB3 0.883 
OB4 0.816 

娛樂性 3
EN1 0.917 

0.885 EN2 0.934 
EN3 0.865 

存在感 4

SPP1 0.809 

0.817 
SPP2 0.825 
SPP3 0.774 
SPP4 0.767 

持續使用動機 5

CM1 0.846 

0.849 
CM2 0.560 
CM3 0.918 
CM4 0.829 
CM5 0.896 

黏著性 4

Stick1 0.839 

0.878 
Stick2 0.849 
Stick3 0.868 
Stick4 0.884 

 
表 3 收斂效度與區別效度 

 
相對

優勢

複雜

性 

相容

性 

可觀 

察性 

娛樂

性 

存在

感 

相對優勢 0.83   

複雜性 -0.26 0.87   

相容性 0.53 -0.45 0.76  

可觀察性 0.26 -0.33 0.60 0.81 

娛樂性 0.42 -0.42 0.63 0.55 0.91

存在感 0.4 -0.31 0.51 0.48 0.59 0.79

χ2/df =0.25，GFI =0.96， NFI =0.95，CFI =0.96，RMSEA =0.04 

 
4.3 初階驗證性因素分析 
 

本研究在路徑分析前，先進行整體量表

的驗證性因素分析。根據 Fornell(1981)的
研究，評估收斂效度的標準中平均變異抽

取(Average variances Extracted, AVE)需大

於 0.5。 
本研究在初階驗證性因素分析中，由



30 個可觀測性變數與 8 個潛在變數，分別

為相對優勢(3 題)、複雜性(3 題)、相容性(4
題)、可觀察性(4 題)、娛樂性(3 題)、存在

感(4 題)、持續使用動機(5 題)及黏著性(4
題)所構成的。因各題項的因素負荷量值皆

大於 0.7 以上，表示所有構面的量測皆達到

標準。而本研究整體量表具有良好的信度

與效度，適配度指標 GFI=0.96、NFI=0.95、
CFI=0.96、RMSEA=0.04 以及卡方自由度

比=0.25 皆達標準。 
 
4.4 二階驗證性因素分析 
 

根據初階驗證性因素分析的結果顯示，

在二階驗證性因素分析的部分，主要在驗

證四個潛在因素間(亦創新認知特性的四

個因素)是否受到更高階層共同因素的影

響。然而，二階因素分析在初階驗證性因

素時，潛在因素的測量誤差為高相關時，

可抽取更高階的共同因素，並解決潛在因

素的測量誤差與潛在因素間的高相關之問

題(Doll et al., 1995)，因此，本研究接下來

針對創新認知特性之構面進行二階因素分

析。 
 
4.1.1創新認知特性二階因素分析 
 

初階因素相對優勢、複雜性、相容秀

性及可觀察性之間的相關必須透過二階共

同因素的創新認知特性來解釋。在適配度

指標 GFI=0.99、NFI=0.99、AGFI=0.97、
NNFI=0.99，RMSEA=0.05 以及卡方自由度

比=1.052 皆達顯著標準。有鑑於此，「創新

認知特性」構面可藉由社交網絡服務的創

新特性的「相對優勢」、「複雜性」、「相容

性」及「可觀察性」等四個次構面來間接

推論而成，如圖 4 所示。 
 
4.5 路徑分析結果 
 

使用結構方程模型進行驗證後，本研究

模式的整體配適指標卡方自由度比=0.25、
GFI=0.96 、 NFI=0.95 、 CFI=0.96 以 及

RMSEA=0.04，皆在建議門檻值之範圍內，

換而言之，實際觀察所得到的資料符合理

論模型的假設，顯示本研究模式可以解決

實際觀察所得之資料。 
如圖 4 所示，本研究由路徑分析結果顯

示，本研究的假說皆成立，相對優勢、複

雜性、相容性及可觀察性對於使用者對社

交網絡服務的創新認知特性皆有正向的影

響。創新認知特性、娛樂性及存在感等持

續使用動機的影響因素皆有正向的影響使

用者對於社將網絡服務的持續使用的動機。

而持續使用動機則對於使用者在社交網絡

服務上的黏著性是有顯著的影響。 
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圖 4 路徑分析 

 



5. 結論 
5.1 研究結果 
5.1.1影響使用社交網絡服務的持續使用動

機之因素 
 

根據研究結果顯示，「創新認知特性」、

「娛樂性」及「存在感」等影響使用社交

網絡服務的持續使用動機對於使用者在社

交網絡服務上的黏著性程度是有正向的影

響，解釋力達 66.3%。其中以「創新認知

特性」是影響使用者對於社交網絡服務的

持續使用的主要動機，顯示使用者在使用

社交網絡服務時，新服務的創新特性是關

鍵的成功因素；而在社交網絡服務的創新

認知特性中包含「相對優勢」、「複雜性」、

「相容性」及「可觀察性」，其中「相容性」

是主要影響使用者對於社交網絡服務的創

新認知之特性，顯示應用程式與平台的相

容性越高，則使用的接受度就越高。其次

為「娛樂性」，當使用者使用社交網絡服務

時，會感到有趣、愉快及享受，因此，對

使用者而言，社交網絡服務的「娛樂性」

也是影響使用社交網絡服務的持續使用動

機。 
「存在感」對於使用社交網絡服務的

持續使用動機影響較小但也達顯著，相較

於 Wu et al.(2010)認為存在感也是影響使

用動機的因素之一，在本研究中發現，由

於使用社交網絡服務並不會像線上遊戲中

的擁有高度的沉迷(flow state)程度，因此，

使用者對社交網絡服務的存在感影響持續

使用的動機較小。 
 
5.1.2持續使用動機與黏著性 
 

根據研究結果顯示，使用者對於社交

網絡服務的持續使用動機對於影響黏著性

的程度是有正向的影響，表示使用者對於

社交網絡服務的持續使用動機因素越正向

時，越可以增加使用者在社交網絡服務上

的黏著程度。研究結果與 Wu et al.(2010)
的結果相近，可見不只是線上遊戲具有高

度的黏著程度，社交網絡服務提供的服務

越多越豐富會讓使用者更容易黏著在該網

站上。因此，使用者對於社交網絡服務的

持續使用動機是影響在社交網絡服務上的

黏著程度的重要因素。 
 
5.2 研究意涵 
 

本研究基於使用滿足理論與創新擴散

理論的觀點，訂定了使用社交網絡服務的

持續使用動機：娛樂性及存在感，且採用

創新擴散理論的創新認知特性：相對優勢、

複雜性、相容性及可觀察性，探討持續使

用動機對於影響黏著的程度。根據研究結

果顯示，創新認知特性及娛樂性為影響使

用者對社交網絡服務的持續使用動機之兩

個主要持續使用的因素，此研究結果與

Papacharissi(2000)與 Wu(2010)的研究結果

一致，說明當使用者透過媒體之間的互動

來滿足使用者對於娛樂的需求，並且使用

者對於娛樂性越正向時，越能正向的影響

持續使用的動機，進而提升使用者的黏著

程度之影響。 
社交網絡服務提供快速地讓使用者可

以和朋友進行溝通及分享資訊等服務之線

上社群平台(Keil et al., 2000；Lu & Hsiao, 
2010；  Haythornthwaite, 2005)，例如：

Facebook、Myspace、Twitter 或 Plurk 等，

是無法與傳統的社交網站相比擬的。本研

究採用創新擴散理論來探討社交網絡服務

的應具備四種創新認知特性：相對優勢、

複雜性、相容性與可觀察性來預測社交網

絡服務的創新認知特性之影響。本研究結

果顯示，與許麗玲(2009)的研究結果相符合，

主要影響社交網絡服務創新認知特性的是

其相容性。 
此外，本研究的受測者中高達 70%的

使用者每天在社交網站 Facebook 上停留

70%三十分鐘以上，此結果顯示使用者在

社交網絡服務上的黏著性是非常的正向，

與 Wu et al.(2010)的研究結果相符合，表示

使用者對於社交網絡服務的持續使用動機

因素越正向時，越可以增加使用者在社交

網絡服務上的黏著程度。此研究結果可提

供廠商與廣告商瞭解的持續使用動機之影

響因素及影響黏著的程度，亦有助於相關

業者可獲利益及有助於網絡行銷之發展。 



 
5.3 研究限制 
 

本研究乃有三項限制：第一、研究樣

本：本研究透過網路的線上問卷進行問卷

調查，雖然樣本具有不受地區限制及回應

速度快速等優點，問卷發放地點於 BBS 及

社交網站上，因此使用族群以年輕的學生

占為多數。第二、社交網絡服務的種類：

本研究僅針對調查在台灣地區使用社交網

站 Facebook 的使用者，其研究並未探討其

他不同社交網絡服務是否也能得到相同結

果。第三、變數因素：除了本研究所選擇

影響持續使用動機等因素外，上有許多其

他可能直接或間接地影響使用者使用社交

網絡服務的持續使用動機，因此對其他影

響社交網絡服務的持續使用動機，則可進

一步地探討及驗證。 
 
5.4 結論與建議 
 

本研究僅針對社交網站 Facebook 進行

研究探討，後續的學者可研究不同社交網

絡服務的類型作進一步的研究及分析，例

如：Twitter、MySpace、噗浪(Plurk)或微博

等不同社交網絡服務的特性，是否會影響

使用者對於社交網絡服務的持續使用動機。

此外，亦可探討其他影響持續使用社交網

絡服務的動機及對黏著性之影響。因此，

本研究所探討的影響社交網絡服務的持續

使用動機僅限於「創新認知特性」、「娛樂

性」及「存在感」，其創新認知特性之影響

因素又可分為「相對優勢」、「複雜性」、「相

容性」及「可觀察性」等使用者對於社交

網絡服務的創新特性。 
由於在現實生活中尚有許多影響使用

者對於持續使用社交網絡服務的動機。後

續的學者，可進一步地研究可衡量其他的

影響變數做更深入的研究、探討及驗證，

找出使用者對於社交網絡服務的持續使用

動機更具有影響的因素。 
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