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摘要 

近年來由於網際網路的蓬勃發展，資

訊溝通不只是現代人的表現，也是傳統資

訊革命的轉變。資訊透明度讓人與人之間

達成無距離的境界。現今人與人之間溝通

橋樑以網際網路為主，而現在著名的

Facebook 社交網站(簡稱 Facebook)是目前

最受歡迎也是最熱門的網路溝通系統，其

所提供的服務很多，如即時通訊、The 

Wall、RSS Feed、Gift、Web 遊戲等功能。

過去關於 FaceBook 社交網站的相關研究

大都強調會員在知覺信任、隱私和願意分

享資訊建立新關係並比較 Facebook 和其他

社交網站的差異性，但對於 FaceBook 快樂

菜園行為意圖的研究並不多見。因此本研

究以客製化、特色、和資訊透明度來延伸

Pine and Gilmore (1999)提出的「體驗模型

(Experience Model)」中的教育性、娛樂性、

逃離現實性和美感進行體驗的評估，進而

影響偷菜黏著性。 

關鍵詞：體驗模型、客製化、特色、資訊

透明度、黏著性。 

 

1. 緒論 

 

1.1 研究背景與動機 

由於網際網路的普遍使用，目前已超

過二億的人口在使用，因此發展出許多 e

化訊息溝通平台，其中包括 Facebook 社交

網站（縮寫為 FaceBook）、電子郵件、即

時通、聊天室、部落格等等。Facebook 以

人們焦點 (People Focus) 的網站將人提昇

為社交互動的焦點，其目的在網站上增加

網友之間互動的功能。如：即時通訊, The 

Wall (即留言板), RSS Feed, Gift (虛擬禮物) 

等功能，其網頁內容不但是由會員所編

撰，甚至其網頁由會員一貣翻譯成各國語

言，是現今最受歡迎的社交網站(Govani 

and Pashley, 2007)。然而，根據美國市場調

查公司 comScore Media Metrix 的調查，

2010 年 2 月 FaceBook 的在亞太地區佔在

線總人口當中，有 50.8％的人在 2 月份當

月點閱數高達 2.4 億次，躍居流量第七大網

站。FaceBook 已可支援超過兩千一百所大

專院校的電子郵件帳號、擁有超過七百萬

名會員。FaceBook 發言人克理斯休斯(Chris 

Hughes)更表示有 60％的會員每天至少登

入一次、85％的會員每周至少登入一次，

另外則有 93％的會員每月至少登入一次。

根據諸多使用狀況的統計資料，FaceBook

皆顯現了在校園中的超高人氣凝聚力。在

目前 FaceBook 可以支援的學校中，約有

85％的學生已經在該網站擁有帳號，滲透

率(Penetration Rate)十分驚人。正因如此

Hinet 新聞網(2010)統計 Facebook 在全球

有 5 億的使用者，而台灣使用者有 385 萬

人，算算每十個人就有八個人在玩開心農

場，台灣網友瘋當農夫，也迫使機關公司

紛紛封鎖網站，以防員工上班時間分心只

顧著種菜偷菜。此溝通網站不外乎簡單、

好玩及抒壓，就算做的動作再簡單，只要

是跟線上朋友互動，這個東西就會變的好

玩一百倍，所以應該不是說種菜很夯，而

是怎麼樣去把一些很創新的東西跟朋友分

享，這就是虛擬社區遊戲成功的原因。 

網路使用者參與「虛擬社群」的誘因

不外乎興趣、人際關係、幻想、交易

(Armstrong and Hagel, 1996)及娛樂，而網

路種菜滿足了以上多項需求。體驗是一種
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無形的感受，沒有具體形象存在，它可以

被分享與傳遞。國內關於體驗的研究有：

廖珮妏和許立群 (2009)實際訪查翡翠灣之

周邊環境設備人員，利用五個體驗行銷構

面因素，各探討 10 項體驗媒介(ExPros)瞭

解遊客對於翡翠灣夏日樂園旅遊體驗之情

況，並將所有體驗行銷構面加以衡量，篩

選出最適合的旅遊體驗之媒介。楊琬琪 

(2009)建立與複核台灣咖啡節體驗價值建

構體驗價值之衡量工具。柳立偉 (2009)以

關仔嶺溫泉遊客為樣本，發現：1. 溫泉遊

客個人背景變項中泡湯體驗的滿意度因

素，以設施整潔因素、情境氣氛因素、價

格因素等有顯著差異；2. 地區則以南部遊

客較為滿意，其他地區的滿意度則較差；

3. 男性遊客對於情境氣氛因素中的「色調

設計」、「氣氛燈光營造」的滿意度高於

女性遊客；4. 已婚遊客對於價格因素中的

「優惠折扣」的滿意度高於未婚遊客。孫

彩卿 (2009)探討台北國際旅展遊客參與體

驗與滿意度發現做好未來會展場地設施的

經營管理，應以遊客為主體的目標下，考

量更使用者滿意度和開放項目的規劃。本

著服務的精神，正視遊客的權利、提供安

全的環境會展場地設施發揮最大的使用效

能。劉晉宏、林家羽及林婉婷 (2009)針對

生態旅遊產業體驗行銷及服務品質中發現

1. 體驗行銷、服務品質與重遊意願之間具

有顯著正向相關性。2. 體驗行銷、服務品

質與重遊意願之間具有正向影響關係。3. 

生態旅遊服務品質區隔之遊客集群，對體

驗行銷之情感體驗存在顯著認知感受差

異。4. 部分人口統計變數對體驗行銷、服

務品質與重遊意願之存在顯著之認知感受

差異。陳盈儒、熊婉君及雷文谷 (2009)以

運動主題餐廳顧客消費體驗之研究中發現

不同運動行為（消費經驗、用餐同伴、資

訊來源及運動習慣）顧客在運動主題餐廳

體驗媒介及顧客消費價值上有顯著差異。

整體而言，顧客在運動主題餐廳之體驗媒

介與消費價值之感受呈顯著正相關。 

國外與體驗相關的研究有 Payne et al. 

(2009)以新產品品牌關係體驗得到在共同

創作和以服務為主檢查產品品牌關係體

驗，及顧客經驗概念模型的設計與管理。

Gentile et al. (2007)以知名品牌體驗釐清顧

客體驗的概念和適當的環境與設計會創造

顧客和公司的價值。Schlesinger et al. (2009)

研究自助式服務技術和商店品牌發現社交

環境、自助式服務技術和商店品牌的重要

性，這些會影響顧客體驗。Sands et al. (2009)

發現商店特性包括商店位置、價位印象和

距離影響顧客選擇商店的決定。Park and 

Lee (2009)以 440位漢城商管課程大學生發

現產品類型對電子口碑的正(負)向資訊和

網站的聲譽具有調節效果。體驗產品比搜

尋產品影響負向電子口碑大。Cedric et al. 

(2009)以 440 位漢城商管大學生發現餐廳

環境、與服務生互動和其他顧客的感受會

影響體驗價值。另外，與服務生互動會直

接影響顧客的滿意與其他顧客的互動感受

會間接正向影響顧客滿意和體驗價值。  

過去 Facebook 社交網站的相關研究

有 Dwyer et al. (2007)研究會員在知覺信任

和隱私願意分享資訊和發展新關係比較

Facebook 和 Myspace 的差異性。Gross and 

Acquisti (2006)以 Facebook 代表性樣本測

量美國學生發現許多會員的個人資料。

Govani and Pashley (2007)研究大學的新鮮

人在 Facebook 提供個人資料，縱然知道可

能被盜用，但仍然願意提供。Ellison et al. 

(2007)提出學生使用 Facebook 交朋友或學

習更多的新知。Pempek et al. (2009)發現學

生每天都例行地將近花 30分鐘以一對多的

方式交友。 

 



1.2 研究目的 

過去對於 Facebook 社交網站的相關研

究大都強調其個人隱私或差異性，但對於

Facebook 社交網站中快樂菜園在偷菜黏著

性的研究並不多見。本研究詴圖將客製

化、特色和資訊透明度來延伸 Pine and 

Gilmore (1999) 提 出 的 「 體 驗 模 型

(Experience Model)」中教育性、娛樂性、

逃離現實性和美感進行體驗評估，進而影

響 FaceBook 快樂菜園的偷菜黏著性。 

 

1.3 研究問題 

所以本研究主要探討的驗證問題有：  

1. 基本資料中的問項中會問是否偷過

FaceBook快樂菜園中的菜，偷菜的理由

為何？  

2. 基本資料中的問項中自己種的菜有哪

些？此與偷菜的內容是否存在顯著的

相關和差異性又為何？ 

3. 驗證體驗模型應用在Facebook社交網

站快樂菜園中的教育性、逃離現實性、

美感、娛樂性和體驗的關係。 

4. 驗證體驗模型外加客製化、特色和網路

資訊透明度和體驗的關係。 

驗證體驗模型中體驗和偷菜黏著性的關

係。 

 

2. 文獻探討 

 

2.1 體驗模型－溝通體驗 

體驗是一種無形的感受，沒有具體形

象存在，它可以被分享與傳遞。目前很多

企業不再單純的提供產品，而是提供使用

者不同的體驗，讓使用者產生難以忘懷的

經驗，以提昇使用者對該產品的滿意度與

忠誠度(Pine and Gilmore, 1999)。Pine and 

Gilmore (1999)將體驗劃為四個構面來闡

述，即教育性（educational）、逃離現實性

（escapist）、美感（esthetic）和娛樂性

（entertainment）。其中教育性是指「使用

者對於網站上所提供之知識，所知覺到的

學習程度」。娛樂性是指「使用者瀏覽網

站所知覺到好玩的程度」。美感是指「使

用者對於網站設計所知覺到美觀的程

度」。逃離現實性是指「使用者專心瀏覽

網站而脫離現實生活」。本研究修改Pine 

and Gilmore (1999)重新定義四個構面為

「Facebook社交網站快樂菜園所提供的資

訊、內容豐富而吸引人，能讓網路溝通者

感覺新鮮、有趣、好玩、美觀、脫離現實

生活並且可獲得知識與樂趣並主動參

與」，四構面都能讓網路溝通者產生正向

的體驗 (Pine and Gilmore, 1999; Gobe, 

2001)。所以本研究以網路使用者親身參與

Facebook社交網站快樂菜園為研究議題，

並將「體驗」定義為「網路溝通者親身參

與Facebook社交網站快樂菜園所領悟、感

受或心理所產生的情緒」。 

過去體驗的研究提出使用者感受到娛

樂性、教育性、逃離現實性和美感愈高，

則使用行為意願也愈高(Chin and Gopal, 

1995; Atkinson and Kydd, 1997; Teo et al., 

1999)。Dreze and Zufryden (1997)在網站設

計研究結果指出網站之背景顏色、影像和

聲音對網路使用者的使用行為有影響。

Kaye (1998)發現受訪者使用網路動機為娛

樂、社會互動、打發時間、逃離現況、資

訊豐富和網路喜好的程度。Joy and Sherry 

(2003)認為體驗是對某些事物產生感官或

心理的情緒，讓親身參與的經驗及心中充

滿感情而難以忘懷的價值。Holbrook and 

Hirschman (1982)曾提出體驗是精神上的現

象，將消費視為最原始快樂反應及美學標

準的主觀意識狀態。美感提供了消費者立

即的滿足Deighton and Grayson (1995)。

Albrecht (1988)也證明美感是顧客直接感

受到的體驗。體驗是個體對某些刺激回應

的個別事件Schmitt (1999)，其他研究指出



網站版面設計特色，可以強化消費者互動

體驗的強度(Pine and Gilmore, 1999)。網路

使用者的網站體驗和熟悉與了解的程度有

關，進而對網站存在正向的態度Bruner and 

Kumar (2000)。此外，研究指出個人過去的

體驗經驗會影響到現在的行為(Petrick and 

Backmann, 2002)。Sherman et al. (1997)發現

來自購物中心愉悅的服務體驗與花費金

額、購買商品數量、花費時間存在正向關

係。從過去研究發現，很少針對FaceBook

的快樂菜園之特色、客製化、透明度與網

站體驗之間的關係，進而與偷菜黏著性的

關係，在行銷領域已將網站視為關係行銷

的有效工具，FaceBook的快樂菜園服務業

者若能讓網路使用者有好的體驗會影響其

吸引的有效性行為Thorbjornsen et al.(2002)

而流連忘返，則達到行銷的目的。因此本

研究認為除了體驗模型原有的四個構面

外，加入FaceBook的快樂菜園特色、客製

化、網路平台資訊的透明度探討體驗和黏

著性之間的關係。 

 

2.2 客製化與特色 

特 色 為 網 站 整 體 特 別 的 形 象

(Srinivasan et al., 2002)，在即時傳訊可以使

用聲音、影像、顏色等多媒體環境來吸引

或影響網路溝通者(McGaughey and Mason, 

1998)，而FaceBook藉由快樂菜園所提供的

主題、形式風格、圖像、色彩、商標和標

語來吸引網路溝通者。「客製化」是指網

路零售者運用網路技術在交易環境中對單

一網路使用者量身訂做產品或服務的能力

(Schrage, 1999; Davis, 1986)，其目的在提供

個人化的產品，以滿足網路使用者個別的

需求(Allen et al., 1998)。本研究採用以上的

觀點重新定義「特色」與「客製化」為「網

路使用者親身參與Facebook社交網站快樂

菜園中聲音、影像、顏色等多媒體環境對

網路溝通者量身訂製」。Klein (2003)認為

透過網站的特色(如：網路使用者的控制感

覺、特殊及豐富性)會影響其認知與反應。

Pine and Gilmore (1999)研究網站版面設計

特色可以營造網站的氣氛來強化網路使用

者互動體驗的強度。Budman (1998)認為網

站是一個比電視或報紙更廣泛與有效的溝

通媒體，網站的設計可以幫助網站業者建

立特色，而客製化產品適合在網際網路上

直 接 銷 售 (Kiang et al., 2000) ， 所 以

FaceBook快樂菜園中的蔬果呈現出特殊的

風格會影響其體驗，進而影響網路溝通者

忠誠度(Srinivasan et al., 2002)。客製化可以

針對顧客的需求，讓消費者設定快速找到

自己所要的產品，更能快速有效地完成交

易(Ostrom and Iacobucci, 1995)。Sheth and 

Sisodia (1999)提出企業利用現代化科技，

提供一對一的產品給消費者，滿足消費者

個人化的需求，如此才可以提升企業的競

爭優勢。Henderson and Cote (1998)提到運

用圖片與標誌可以創造對於公司的正面體

驗。Srinivasan et al. (2002)針對網路零售業

者藉著網站上所設計的圖片、文字、標題、

顏色等，呈現出特殊風格可以給網路使用

者整體的感覺，會影響其體驗。Schmitt 

(1999)則認為體驗是顧客品牌忠誠度的關

鍵因素。所以本研究認為特性、客製化與

體驗Facebook社交網站快樂菜園存在顯著

的關係。 

 

2.3 資訊透明度 

資訊透明度 (Transparency)定義為組

織內部的資訊，對組織外部之夥伴或其他

組織所提供詳細且廣泛之資訊分享的程度

(Lamming et al., 2000; 2001)。本研究根據

Lamming et al. (2000)重新定義資訊透明度

為「FaceBook的快樂菜園的相關資訊，提

供詳細且廣泛的程度」。至於相關研究多

半應用在財會領域探討一公司公開資訊

(如：財務報表、新聞稿、對外公告事項等)



之清楚程度，使得公司外的投資者或社會

大眾可以了解該公司狀況(Damodarn, 2001; 

Botosan, 1997; Amir and Lev, 1996; Gelb 

and Zarowin, 2000; Byard and Shaw, 

2003)。其他的研究有Panago and Roell 

(1996)經常比較價格在各種交易制度中，不

同透明度對於市場績效的影響，研究的結

果認為市場透明度越高，則流動性越好。

Madhavan（1996）發現透明度的提高使得

市場會造成價格波動性惡化，並提高市場

整體的價格敏感程度。Lyons (2000)則認為

提高透明度可以使市場參與者即時地獲知

交易資訊。林江亮 (2009)研究臺灣公益團

體自律聯盟成員實證結果顯示，資訊透明

度、收入特性與費用特性，皆顯著影響非

營利組織之捐款收入。洪麗真 (2005)研究

醫院網站資訊透明度與互動性之調查，以

協助不同特性之醫院在網站建構時能提供

更豐富、更具即時性的醫療資訊與服務。

產品透明度則是產品愈數位化，透明度就

愈高(Lal and Sarvary, 1999)，透明度讓顧客

看得見，市場銷售就會好看(Akerlof, 1970; 

Harbrouck, 1995)。業者透明度會影響顧客

正向體驗(Eggert and Helm, 2000; Spreng et 

al., 1996)。換句話說Facebook快樂菜園上蔬

果圖片已數位化並顯示在網路平台上則使

用者在網路上就可看到其他菜園的資訊，

蔬果是透明的則正向評價提升，進而想不

勞而獲的想法就產生了。 

 

2.4 偷菜黏著性 

黏著性是長期吸引顧客的無形力量

(Maciag, 2000)而不離開(Nemzow, 1999)。

Maciag (2000)定義黏著性是一種長期吸引

顧客的無形力量，使得其再次的光臨。本

研究將「黏著性」定義為「網路使用者被

Facebook社交網站快樂菜園所吸引，使得

其再次的拜訪」，Hallowell (1996)提出黏

著性就是再次造訪、持續購買、增加關係

範圍和正面的推薦。過去的相關研究有電

子商務的轉成效、網站功能和離開成本長

期表明此網站的黏著性(Li et al., 2006)。再

由Hallowell (1996)和Hoffman and Novak 

(1996)提出體驗使用網際網路和黏著性存

在顯著的相關。其他還有許多研究都驗證

正向體驗和黏著性存在正向相關(Rust and 

Zahorik, 1993; Rust, Zahorik and 

Keiningham, 1995; Hallowell, 1996)，也就是

說使用FaceBook的快樂菜園感受或心理所

產生的正面情緒和黏著性存在顯著的相

關。 

 

3. 研究架構 

根據前面的理論基礎提出本研究模

式，詳如圖1所示。在研究模式中主要所探

討的構面包括體驗模型、客製化、特色、

資訊透明度、偷菜黏著性之間的關係，如

下圖1所示： 

 

圖 1 研究架構 

 

3.1 研究假說 

Pine and Gilmore (1998,1999)認為一

個豐富的、引人注目且引人入勝的體驗，

最好頇具備教育性、逃離現實性。Compesi 

(1980)針對於觀看電視連續劇的行為動機

與滿足因素進行研究，得到「逃離現實性」

為其動機因素之一。Rubin et al. (1988)針對

電話使用者的動機進行研究，發現「逃離

現實性」的動機因素，可以建立出一種愉

快和喜悅的感覺。Kaye (1998)和Pine & 

Gilmore (1999)指出逃離現實性是產生體驗

相當重要的一個來源。Pine & Gilmore 

(1999)指出一個人得到知識或技能，必頇使

http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7S-4X3MR7Y-1&_user=1498464&_coverDate=08%2F28%2F2009&_alid=1137420194&_rdoc=1&_fmt=full&_orig=search&_cdi=5850&_sort=r&_st=4&_docanchor=&_ct=13&_acct=C000053206&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1498464&md5=47a759d063b957f69703aab58eaa6731#bib20
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7S-4X3MR7Y-1&_user=1498464&_coverDate=08%2F28%2F2009&_alid=1137420194&_rdoc=1&_fmt=full&_orig=search&_cdi=5850&_sort=r&_st=4&_docanchor=&_ct=13&_acct=C000053206&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1498464&md5=47a759d063b957f69703aab58eaa6731#bib27
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7S-4X3MR7Y-1&_user=1498464&_coverDate=08%2F28%2F2009&_alid=1137420194&_rdoc=1&_fmt=high&_orig=search&_cdi=5850&_sort=r&_st=4&_docanchor=&_ct=13&_acct=C000053206&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1498464&md5=7d1f039e4e095821bc31f4b8eeaad7d7#bbib20
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6WGR-4X3N468-2&_user=1498464&_coverDate=02%2F28%2F2010&_alid=1137420194&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=search&_cdi=6829&_sort=r&_st=4&_docanchor=&_ct=13&_acct=C000053206&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1498464&md5=e98d108a09c8cd5bc5d739d8f0853605#bbib51
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6WGR-4X3N468-2&_user=1498464&_coverDate=02%2F28%2F2010&_alid=1137420194&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=search&_cdi=6829&_sort=r&_st=4&_docanchor=&_ct=13&_acct=C000053206&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1498464&md5=e98d108a09c8cd5bc5d739d8f0853605#bbib51


「教育性」能真正的進入到受教者的內

心，而這必頇是受教者的主動參與才能得

到。所以在網站上所提供之資訊，若是網

路使用者所需要，並透過其主動參與得

到，才能將這些資訊進入到他們的內在，

而讓其感受到學到新知。Budman et al. 

(1993)在研究中指出網站很吸引人，網路使

用者比較願意花時間在該網站上，如此就

會更認同該網站的特色和優點。Haber and 

Hershenson (1973)則認為特色是會帶給使

用者心中難以忘懷的價值，也就是體驗很

深。網站特徵所營造出的氣氛可以強化消

費者互動體驗(Pine and Gilmore, 1999)。而

網站客製化可降低網路使用者找不到資訊

的沮喪感，以滿足個人需求的內容，及更

有 效 地 完 成 他 們 的 交 易 (Ostrom and 

Iacobucci, 1995; Ochs, 1999)。在網際網路

中，網站客製化所扮演的角色已愈來愈重

要，更有能力掌握與滿足網路使用者的需

求。因此網路使用者感受Facebook社交網

站快樂菜園是量身打造的網站，會有比較

正向的體驗感受。 Baloglu (2001) 和

Holbrook and Hirschman (1982)則證實熟悉

會讓使用者體驗到更愉快和興奮的感受，

而這種感受正是體驗的重要現象。因此，

本研究推論當網路使用者感受Facebook社

交網站快樂菜園很有特色、一對一量身打

造、知覺學得新知、主動參與、美觀和獲

得樂趣時，其體驗感受也愈正向，所以提

出了假說1~4： 

假說1：FaceBook的快樂菜園網站的娛樂性

會正向影響溝通體驗。 

假說2：FaceBook的快樂菜園網站的教育性

會正向影響溝通體驗。 

假說3：FaceBook的快樂菜園網站的逃脫現

實性會正向影響溝通體驗。 

假說4：FaceBook的快樂菜園網站的美感會

正向影響溝通體驗。 

Pine and Gilmore (1999)研究網站版面

設計特色可以營造網站的氣氛來強化網路

使用者互動體驗的強度。Budman (1998)和

Kiang et al. (2000)認為網站是一個比電視

或報紙更廣泛與有效的溝通媒體，而客製

化產品適合在網際網路上直接銷售。

Henderson and Cote（1998）提出運用圖片

與標誌可以創造對於公司的正面體驗。

Srinivasan et al. (2002)針對網路零售業者

藉著網站上所設計的圖片、文字、標題、

顏色等，呈現出特殊風格可以給網路使用

者整體的感覺，會影響其體驗。透明度讓

顧客看得見，市場銷售就會好看(Akerlof, 

1970; Harbrouck, 1995)。也就是說快樂菜園

的資訊是透明的，任何會員都看得到菜園

中種的菜，不管自己需不需要都想擁有。

業者的資訊透明度會影響顧客正向體驗
(Eggert and Helm, 2000; Spreng et al., 

1996) 。所以提出了假說5~7： 

假說5：FaceBook的快樂菜園網站內容的客

製化會正向影響溝通體驗。 

假說6：FaceBook的快樂菜園網站內容的特

色會正向影響溝通體驗。 

假說7：FaceBook的快樂菜園網站的資訊透

明度會正向影響溝通體驗。 

Hoffman and Novak (1996)提出體驗

使用網際網路和黏著性存在顯著的相關。

許多研究都驗證使用者的體驗和黏著性存

在正向相關(Rust and Zahorik, 1993; Rust, 

Zahorik and Keiningham, 1995; Hallowell, 

1996)。所以提出了假說8： 

假說8：網路使用者體驗FaceBook的快樂菜

園網站會正向影響其偷菜的黏著性。 

 

3.2 變數定義與操作化 

本研究在變數測量部份包括體驗模

型、特色、客製化、資訊透明度、網站體

驗和黏著性七構面，採用李克特五尺度的

測量方式，從非常不同意到非常同意來衡

量。問卷題項中客製化和特色問項是修改

自 Srinivasan et al. (2002)的特徵問項，分別

有 5 題，平均值代表網路使用者對快樂菜

園網站客製化和特色的程度；教育性、逃

離現實性、美感和娛樂性問項修改自

Ducoffe (1996)的問項，各有 5、4、3、3

題，平均值代表網路使用者在快樂菜園網

站獲得新知、脫離現實、美觀和感覺快樂

菜園網站好玩的程度；資訊透明度修改

Eggert. and Helm (2000)的問項，共有 5 題，

平均值代表網路使用者覺得快樂菜園網站

資訊公開的程度；網站體驗問項修改自



Pine and Gilmore (1998)的體驗問項，共有

10 題，平均值代表網路使用者覺得快樂菜

園網站正向感受的程度。最後黏著性是修

改自 Lin (2007)的問項，共有 4 題，平均值

代表網路使用者被 Facebook 社交網站快樂

菜園所吸引，使得其再次的拜訪的程度。 

 

4. 資料分析 

 

4.1 基本資料 

本研究以網路使用者為研究樣本採用

問卷調查法，先以 16 位有偷菜經驗的朋友

做為前測的對象，修改部分問項語意不清

及問項順序，再採用統計套裝軟體 SPSS 

19.0 進行統計分析說明受測者的基本資

料，再使用多元迴歸分析來驗證假說。本

研究有效樣本為 151 份，而受測者以女性

居多，佔總樣本的 52.3％，而男性佔總樣

本的 47.7％。以教育程度來看，以大學學

歷佔最高，佔總樣本的 78.8％，代表受測

者中大部分為大學畢業，其居第二為高中

畢業，佔總樣本的 15.9％。以年齡來看，

集中在年齡 21-29 歲之間，佔總樣本的 45.0

％，其次為 30-39 歲佔總樣本的 27.8％。

接著，每月收入以 10000 元以下及

30001-40000 元各佔總樣本的 38.4%和 25.8

％，因此這部份受測者代表網路受測的使

用者打部分都為年輕的學生族群和收入穩

定的工作者。以電腦使用經驗來看，使用 9

年以上的經驗網路使用者，佔總樣本的

62.9％，其次為 3-5 年使用經驗，佔總樣本

的 15.2％，代表受測的網路使用者們很早

就接觸電腦。接著，每天受測的網路使用

者使用社交網站的頻率，最高一天使用 1-3

次的使用者居多，佔總樣本的 56.3％，其

次為一天使用 4-6 次，佔總樣本的 25％，

因此得知網路使用者每天至少會上去瀏

覽。以受測者每天花多少時間在社交網站

上的比率，以 1-3 小時為最高，佔總樣本

的 50％，其次為 1 小時以下，佔總樣本的

25％，因此得知網路使用者在社交網站上

逗留的時間不算少。最後分析的結果來看

偷菜的理由發現理由為打發時間佔

29.7%、交朋友佔 19.3%、好玩佔 22.9%、

發洩佔 8.2%、寂寞佔 4.3%、吸收新知佔

15.0%、想引貣朋友注意佔 0.7%。由於是

複選題關係，每個人平均答了 2.92 個答案。 

最後比較種植的與偷取的果菜類是否

存在顯著的相關及差異，其中果菜的類別

依序為白蘿蔔、胡蘿蔔、玉米、土豆、茄

子、南瓜。如『下列表 1』 可得知，兩者

存在顯著的正相關，也就是說種植的果菜

類愈多，則偷取的果菜類就愈多。其中更

有趣的發現有人提出可以種的果菜都種，

可以偷的果菜都偷，此結果呈現出現代人

的一般現象。至於差異性則發現除了果菜

類中白蘿蔔、土豆和全部呈現不顯著的差

異，也就是說以上 3 類果菜類沒有顯著的

差異，其他的果菜類呈現顯著的差異且種

植比偷取的還多，此現象表示網路使用者

還是屬於默默耕耘的快樂農夫，偷果菜純

屬好玩。 

表 1種植與偷取果菜類的相關與差異表 

果菜類別 相關 顯著性 
差異 

平均數 標準差 t 顯著性 

白蘿蔔 種植/偷取 0.764  0.000  .377/.357 .17/.15 1.417  0.158  

胡蘿蔔 種植/偷取 0.690  0.000  .479/.452 .35/.28 3.088  0.002  

玉米 種植/偷取 0.661  0.000  .499/.475 .46/.34 4.904  0.000  

土豆 種植/偷取 0.625  0.000  .383/.354 .18/.15 1.677  0.095  

茄子 種植/偷取 0.621  0.000  .431/.383 .25/.18 3.174  0.002  

南瓜 種植/偷取 0.611  0.000  .498/.496 .55/.43 4.623  0.000  

全部 種植/偷取 0.596  0.000  .318/.285 .11/.09 1.531  0.127  

可以種(偷)的都種(偷) 種植/偷取 0.586  0.000  .431/.374 .25/.17 3.550  0.000  

很多很多忘了 種植/偷取 0.577  0.000  .371/.305 .16/.10 3.209  0.001  

灰底表示不顯著 

 

4.2 信度與效度分析 

信 度 是 強 調 測 量 結 果 的 一 致 性

(Consistency)或穩定性(Stability)，信度越高

則表示問卷測量的結果越具可靠性。根據

Nunnally (1978) 的建議 Cronbach’ s α 係數

若大於 0.7，則代表問卷有高信度。而本研

究娛樂性經由信度分析後，其 Cronbach’ s α

值為 0.825，教育性為 0.730 特色為 0.716、

逃離現實性為 0.616、美感為 0.813、客製

化為 0.795、資訊透明度為 0.919、體驗為

0.826 和黏著性為 0.941，可以顯示此研究

的信度分析具有可信的。在本研究中問卷

衡量題項的效度檢測部份，以因素分析的

主成份分析來檢測收斂效度，以最大變異

法共粹取 7 因素。本研究中各因素的因素

負荷均超過 0.5，因素的特徵值大於 1。除

此之外，這些因素解釋 43 個問項總變異量

達 72.2%。整體來說，此問卷衡量題項已



達收斂效度(Shih, 2004)。另外，此外平均

變異抽取量  (Average Variance Extracted, 

AVE)是計算潛在因素各問項對該潛在構念

的平均變異解釋能力。若 AVE 愈高，則表

示潛在因素有愈高的收斂效度，Fornell and 

Larcker (1981)的建議值為 0.5 以上，本研究

AVE 值在 0.50~0.68 範圍，娛樂性為 0.500、

教育性為 0.520、逃離現實性為 0.508、美

感為 0.554、資訊透明度為 0.550、特色為

0.680、客製化為 0.56、體驗為 0.620 和黏

著 性 為 0.570 。 組 合 信 度 (Composite 

Reliability, CR)是所有測量變項之信度所

組成，若 CR 值愈高，愈能測出該潛在構

念。Fornell and Larcker (1981)的建議為 0.6

以上，表示衡量相同的潛在因素，本研究

CR 值在 0.70~0.95 範圍，娛樂性為 0.740、

教育性為 0.840、逃離現實性為 0.710、美

感為 0.720、資訊透明度為 0.790、特色為

0.810、客製化為 0.790、體驗為 0.910 和偷

菜黏著性為 0.800。整體來說，此問卷衡量

題項已達收斂效度 (Fornell and Larcker, 

1981)。另外，本研究以相關分析來分析區

別效度，如『下列表 2』所示，可知各構面

之相關係數不超過 0.7 且均有顯著的相關

(P<0.05)。顯示本研究各構面具有判別效

度。其中對角線為各因素 AVE 值的開根

號，此值大於其他因素的相關係數，顯示

本研究之各因素具有判別效度(Fornell and 

Larcker, 1981)。 

表 2 相關分析 

構面 a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1.娛樂性 0.710          

2.教育性 0.738  0.720         

3.逃離現實性 0.564  0.594  0.713        

4.美感 0.743  0.730  0.560  0.744       

5.資訊透明度 0.633  0.696  0.595  0.690  0.750      

6.特色 -0.117  -0.154  -0.199  -0.151  0.125  0.825     

7.客製化 0.668  0.786  0.686  0.638  0.616  -0.085  0.742    

8.體驗 0.702  0.763  0.638  0.648  0.641  -0.138  0.768  0.787   

9.偷菜黏著性 0.662  0.712  0.625  0.583  0.583  -0.132  0.697  0.772  0.750  

 

4.3 驗證分析 

本研究以多元迴歸分析來驗證假說。本

研究發現(1). 網路使用者在 FaceBook的快

樂菜園所提供的娛樂性、教育性、逃離現

實性、美感、客製化、資訊透明度和特色

會正向影響其該網站體驗的感覺(β＝0.147, 

p<0.05; β＝0.191, p<0.05; β＝0.175, p<0.01; 

β＝－0.005, p>0.05; β＝0.390, p<0.001; β＝

0.104, p>0.05; β＝－.063, p>0.05)，解釋力

高達 83.2%。即網路使用者在偷取快樂菜園

的果菜時娛樂愈高、愈幫助其學習種果菜

的知識、愈脫離現實內容和愈為其量身打

造則會覺得體驗感受愈正向。其中美感、

資訊透明度和特色不顯著的影響體驗，可

能是現在網頁都非常美觀與炫耀且網路本

身就是資料透明與公開，而快樂菜園特色

做得不夠吸引使用者，所以導致不顯著。

(2). 網路使用者體驗快樂菜園網站會正向

影響其偷菜黏著性(β＝0.772, p<0.001)，解

釋力達 76.3%，也就是說網路使用者愈感

受或心理所產生的正向情緒則其愈會有空

或拉長到快樂菜園偷菜時間，甚至只要上

線就會連結到該網站偷取其他菜園的果

菜。 

 

5. 研究結果與討論 

 

5.1  研究結果 

 近年來使用 FaceBook 網站的使用者

爆炸性的成長，不外乎使用該網站上的資

源，例如、留言板、部落格、網誌、搜尋

朋友、線上網路遊戲和 Web 遊戲等等。本

研究是以 Pine and Gilmore (1999)所提出的

體驗模型應用在 Facebook 社交網站快樂菜

園所提供的資訊、內容豐富而吸引人而且

可獲得知識與樂趣。並以 McGaughey and 

Mason(1998)和 Allen et al. (1998)所提網路

使用者親身參與 Facebook 社交網站快樂菜

園的特色，包括聲音、影像、顏色等多媒

體環境為網路溝通者量身訂製來吸引或影

響網路使用者。再加上Lamming et al. (2000)

認為 FaceBook 的快樂菜園的相關資訊詳

細且廣泛公開的程度。大部分的假說都驗

證成立，但有二個例外。首先，雖然 Pine and 

Gilmore (1988)和 Srinivasan et al. (2002)認

為美感和特色都會影響使用者的正向感

受，因此在表 2 相關中美感和特色分別與

體驗的相關係數高達 0.648 和－0.138，但

在多元迴歸中美感和特色影響體驗卻呈現

不顯著，此差異可能是美感和特色同時和

其他因素影響體驗而不顯著，尤其是特色

竟然是負向相關，此結論值得後續做進一



步研究。接著，資訊透明度和體驗的相關

係數為 0.641，但在多元迴歸中影響係數雖

為正數，卻呈現不顯著的影響體驗，可能

是受到其他因素同時影響體驗而不顯著。

也可能是現在網路全是資訊公開且透明，

所以網路使用者對資料透不透明比較不關

心。這和 Pine and Gilmore (1988)、Eggert 

and Helm (2000)和Srinivasan et al. (2002)所

提出的結論相違，此也值得探究。最後本

研究結果能以體驗為出發點來建議

FaceBook 會員、網頁設計者、網路建構者、

e 化訊息溝通平台經營者和學術界。 

 

6. 研究貢獻與建議 

 本研究主要的目的與想法在於網路使

用者對於 FaceBook 上快樂菜園的偷菜黏

著性，架構在體驗模型對於網路使用者偷

菜的娛樂性、教育性、逃離現實性、美感、

資訊透明化、特色、客製化和體驗的關係，

進而探討體驗和偷菜黏著性的關係。本研

究得知大部分的網路使用者確實能夠被快

樂菜園這個遊戲所吸引。所以本研究結果

主要的貢獻有： 

(1). 本研究結果可以建議網頁設計者在設

計遊戲的時候，畫面、遊戲內容可以盡

量以活潑和富有教育意義的主題著

手，這樣網路使用者覺得可以學習新知

而產生正向感受。 

(2). 建議該遊戲能夠設置防沉迷機制，如遊

戲內容愈吸引人，相對的使用者愈不想

離開該遊戲，這樣會造成 FaceBook 會

員身心影響健康，自己必頇要有所約制

才，則該使用者偷完菜就可以離開該網

站等待下次時間的開放。 

(3). 目前網路遊戲琳琅滿目，網路建構者要

注意網路通順，隨時隨地都可以連上遊

戲進行偷菜，所以 FaceBook 會員可以

藉由著個人喜好選擇遊戲的種類。但根

據報導德國公司禁臉書(2010)提到員

工在線上聊天可能洩露商業機密，公司

還擔心，這類網站會讓員工的電腦感染

病毒，這也是網路建構者必頇注意病毒

的感染，做好安全防範措施。 

(4). 新聞指出有少數公務員於上班時沉迷

於開心農場，並規定上班時間不得玩開

心農場（人事局，2009），因此本論文

所分析構面中的黏著性確實與實際情

況相符合，這對 e 化訊息溝通平台經營

者是一項極大鼓勵，溝通平台已成功的

引貣注意力。 

(5). 本研究可以提供學術界將加強版的體

驗模型套用的其他遊戲的議題上。 

 

7. 研究限制及對未來研究方向 

本研究是以橫斷面的研究探討某一段

時間網路使用者使用快樂菜園體驗行為和

偷菜黏著性的想法，研究結果可能無法概

化。其次依據過去的研究都認為美感、資

訊透明度和特色會影響使用者的正向感受
(Pine and Gilmore 1988; Eggert and Helm, 

2000; Srinivasan et al., 2002)，但本研究美

感、資訊透明度和特色影響體驗卻呈現不

顯著，此差異可能是這些構面受到和其他

因素的影響而不顯著，此結果和過去的研

究相違，因此值得後續做進一步研究。 
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