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摘摘摘摘  要要要要 

網路社群的興起，使得社交網站已逐漸成為年輕使用者生活中很重要的部

份，越來越多空虛與寂寞的現代人流連在虛擬的網路世界，尋求心中的慰藉。「愛

情公寓」交友網站 2003 年 8 月成立於台灣，在台灣獲得許多年輕網友的喜愛，提

供網友即時互動的交友園地。網站被塑造成溫馨、有趣、充滿家的感覺，利用網

路寵物、賽車等遊戲互動，讓尚未見過面的網友擁有共同的聊天話題，更進一步

得以相知相惜，為目前台灣最大的女性交友網站。本研究以消費價值理論（功能

性價值--知覺價格、社會性價值、情感性價值、嘗新性價值、情境性價值）的五個

構面，探討網友對交友網站服務再付費意願的影響。經相關文獻之理論探討，建
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立研究假設，並以愛情公寓之會員為問卷填答的對象，收回有效問卷為 167 份。

經由實證分析，本研究之發現如下：一、功能性價值--知覺價格、情境性價值、情

感性價值及嘗新性價值對再付費意願有顯著正向的影響。影響最大的是功能性價

值-知覺價格，顯示影響受訪者付費意願最重要的前因變項是知覺價格；其次為情

境性價值、情感性價值及嘗新性價值。二、社會性價值對交友網站服務再付費意

願並無顯著正向的影響。最後，本研究對社交網站業者提出具體建議。 

 

關鍵詞：消費價值理論、知覺價格、再付費意願 

 

壹壹壹壹、、、、研究動機研究動機研究動機研究動機與與與與目的目的目的目的 

隨著網路普及率的增加，網路人口不斷的攀升，網路改變了人們社交及溝通

的方式。透過網路，人們可以打破時空的限制，開啟現代人交友及人際互動的模

式，越來越多空虛與寂寞的現代人流連在虛擬的網路世界，尋求心中的慰藉，而

網路社群的興起，它結合了有相同興趣與目標的網友，以聯絡、交流與知識分享

等互動方式，使得社群網站蓬勃發展。根據創市際(2010)在台灣的調查，使用者瀏

覽社群網站頁數占總瀏覽頁數的比例不斷攀升，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 研究機構在 2010 年

的調查指出台灣使用社交網絡服務的時間成長比例是最高的，達 986.81%，顯示台

灣的使用者對於社交網絡服務的接受度越來越高。 

社交網站從最早的 BBS、ICQ、聊天室、個人網頁留言版；到 PChome 推出的

交友網頁、Yahoo！奇摩與 Yam 蕃薯藤；至後期的 aio（http://www.aio.com.tw）、

Facebook 臉書、愛情公寓 iPartment（http://www.i-part.com.tw）等，都是具獨立性

質的多功能社交網站，藉由服務內容包括相片、影片、部落格文章、討論群組、

應用程式、email、即時通訊及遊戲等，使其黏著性更高，社交網站已逐漸成為年

輕使用者生活中的很重要的部份。台灣目前的社交網絡服務環境已相當成熟，其

中 Facebook 臉書與愛情公寓 iPartment 倍受矚目，愛情公寓台灣區總經理林志銘認

為愛情公寓的使用族群與 Facebook 有所不同，Facebook 是從既有的 msn 等朋友圈

發展，利用心理測驗等遊戲聯繫友誼；愛情公寓則是「創造交友機會」，利用網路

寵物、賽車等遊戲互動，讓還未見過面的朋友有共同的聊天話題；雙方鎖定的對

象有點不同，但都能帶動網路發展，根據創市際 2011 年 2 月網友造訪網站單次停

留時間(黏性指標)排行第二名為愛情公寓，僅次於 Facebook，而互動式社交網站是

屬於「不受影響，仍能穩健成長」的產業。 

Day (1990)與 Porter (1980)均強調卓越的「顧客價值」是企業的關鍵成功因素， 

Kotler (2003)的行銷管理中提到，企業從行銷導向的消費環境逐漸被顧客導向的消

費市場所取而代之，因此「發掘並提升顧客價值」已成為現代企業經營的重要理

念，唯有瞭解顧客需求、注重顧客價值的企業，才具有競爭優勢。本研究應用 Sheth, 

Newman, and Gross (1991)之消費價值理論探討交友網站服務之影響因素，以華文
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地區最多人使用、最時尚且具有多元功能的交友互動社群網站--愛情公寓為研究主

題，探討會員對交友網站服務之再付費意願，研究結果期望能提供社交網站作為

提升顧客知覺價值及顧客再付費意願之參考。本研究目的如下: 

1.了解愛情公寓會員的消費行為。 

2.探討功能性價值（知覺價格）、情感性價值、社會性價值、嘗新性價值及情境性

價值對會員再付費意願的影響。 

 

貳貳貳貳、、、、文獻探討與假說文獻探討與假說文獻探討與假說文獻探討與假說 

一一一一、、、、愛情公寓愛情公寓愛情公寓愛情公寓 

傳統的 BBS、ICQ、網路聊天室，單純文字的想像空間，已不足以應付想在虛

擬世界尋找新鮮感或是嘗試戀愛遊戲的人，由四個年輕大男生所創建的情境式交

友社群網站「愛情公寓」，2003 年 8 月成立於台灣，立刻獲得許多年輕網友的喜愛，

成為目前台灣最大的女性交友網站。其成立的宗旨是提供所有網友一個即時互動

交友的園地，讓所有會員在繁忙的都市生活中，能有一個心靈上可以休憩的地方；

也希望能透過文字上的關心及愛的鼓勵互動，從內心開始認識最真的彼此，讓大

家能交到最真心的朋友，甚至遇見生命中最契合的一段感情。網站被塑造成溫馨、

有趣、充滿家的感覺，網友可以在愛情公寓佈置一個屬於自己的小窩，營造出家

的氛圍，可以幫自己做造型，打扮的漂亮又有個性，去認識拜訪鄰居，也可以找

個伴虛擬同居，如同真實生活，打造兩人專屬的愛的小窩，一起養可愛小寵物、

一起澆花，每逢節日還可以購買點數選擇禮物給對方，體驗更貼近真實的戀愛遊

戲。 

愛情公寓網站會員平均每人每次花費 57 分鐘（呂玉娟，2007），網站收益的

主要來源是使用者付費（會員月會、購買點數）及網路廣告，台灣地區 90％至 95

％是網友付費，5％至 10％則是網路廣告，中國則 80％營收來自網路廣告，20％

是網友付費。愛情公寓的月會會員等級分為：一般會員、VIP 及白金 VIP 會員，

不同等級的會員享有的功能權限有所不同，例如：一般會員可以購買郵票來與其

他會員互動；加入白金 VIP 會員須繳付房租，有花園寵物免費托管、每月送 5 件

轉屬傢俱、免費送花等獨享功能。分析愛情公寓成功的原因如下：（呂玉娟，2007） 

1.以市場區隔及產品差異化殺出活路 

創業之初，正遇到 Yahoo！奇摩推出交友網站，論品牌、規模，Yahoo！奇摩

比他們大得多，但一般交友網站的會員均是男多女少，故將目標市場鎖定在消費

能力高的「18 至 28 歲女性」族群，以免費方式鼓勵女性網友參加，加上女性的消

費行為比較審慎且有寫文章書抒發心情的需求，透過分享、串連、互動，一旦喜

歡、認定，品牌忠誠度與黏著度就隨之而來，而「只要有女生的地方，男生就會

來」，使得愛情公寓網站越來越受網友矚目。 

2.在網路上裝修自己的窩 

愛情公寓網站整體設計採取女孩喜歡的粉色系，塑造出情境式的創新交友互

動平台。在這個平台，會員可以建立網路家園，邀請喜歡的對象住在一起，共同
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規劃、裝潢網路上的窩，還可以到鄰居家做客，或者邀請好朋友來串門子，若覺

得自己小窩不夠漂亮，可以隨時來個大裝修，在虛擬花園中種花，寵物房中養寵

物，沉浸在新鮮有趣的氛圍中。 

3.深耕新功能吸引網友 

持續開發並深耕新功能，為女性網友設計出類似扮家家酒的遊戲社群是愛情

公寓吸引網友的撇步。目前愛情公寓擁有上萬種的物件，可以讓網友享受互動及

自己動手做的樂趣，例如送花，網友可以自行挑選佈置花朵的種類，隨心所欲挑

選自己喜歡的包裝紙與緞帶，並放上裝飾品，創造出獨一無二的花束。除了送花

及套房的佈置之外，網站還創造了花園讓網友能夠每天上去灌溉及餵養寵物、留

言簽到等功能，養成網友每天必定造訪的習慣。 

4.行銷手法推陳出新 

愛情公寓經常能夠成功抓住一些有趣的話題，提供媒體素材報導，而達到宣

傳效果。例如：在情人節推出男生可以送花給女生的機制，而當年的情人節剛好

發生了“毒農藥殘留”事件，正好讓他們可以推薦虛擬又環保的“玫瑰花傳

情”；又如：2006 年的中國新年，為了打敗韓國性質相近的競爭者賽我網（Cyworld）

舉辦了寫春聯活動，網友寫了一堆爆笑的春聯貼在自己的公寓門口；當日本電影

“再見吧！可魯”在台灣當紅之際，他們也特別請繪圖師繪製了拉不拉多犬，以

“杜絕棄養潮”為主題的行銷，獲得相當多網友的共鳴。2009 年愛情公寓從網路

跨足電視媒體，為了打響品牌知名度，在中國大陸拍偶像劇「愛情公寓」，藉由

七位時尚都市男女在螢幕上，重現網友的真實愛情故事，因劇情貼近生活造成轟

動，成功提高了網站人氣（播出時中國的愛情公寓網站流量成長 50%），也讓廣

告商更願意在網站上買廣告(李思萱，2010)。  

雖然愛情公寓扮演現代月老，兩岸至今已有許多網友因為該交友網站的牽線

而結婚，且近年來獲獎無數，包括獲選為 2007 年度中國最具投資價值 100 大網站、

中國最具影響力 100 大網站、紅鯡魚(Red Herring)國際性雜誌評選為 2007 年「亞

洲 100 強」企業，但藉由「愛情公寓」合組詐騙集團及下迷藥劫財的事件也越來

越多，如何增加新創意及提高會員的素質是「愛情公寓」未來應努力的目標。 

 

二二二二、、、、再再再再付費意願付費意願付費意願付費意願 

購買意願是消費者衡量購買產品的可能性（Dodds, Monroe and Grewal, 1991； 

Schiffman and Kanuk, 2000）；是對某一事物之強度﹙Fishbein and Ajzen, 1975﹚，也

是消費者從事某特定行為的主觀機率﹙Fishbein and Ajzen, 1975﹚。意願可預測行為

的產生（Morwitz and Schmittlein,1992），以意願預測購買行為，比由偏好預測購買

行為還要準確。本研究將再付費意願定義為「愛情公寓的付費會員對於再次實際

支付月會費及購買點數行為的強度」。 

三三三三、、、、消費價值理論消費價值理論消費價值理論消費價值理論 

早期消費價值的研究，多建立在理性的基礎上，行為是具有工具性及目標導向

的（Strahilevitz and Myers,1998）。Sheth, et al. (1991)認為消費價值是影響消費者在

購買商品時的考慮因素，消費者會經由消費來提升個人的價值，消費價值被認為
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是所有的行銷活動的基礎(Holbrook, 1994)，且知覺價值已被證明是影響客戶行為

穩定且重要的預測構念。Sheth, et al. (1991)認為消費者購買商品或服務的決策可能

不只受到單一價值所影響，而會同時受到兩種或兩種以上價值的影響，且各消費

價值彼此間互相獨立，因此提出五項消費價值構面，分別為功能性價值(Functional 

value) 、社會性價值(Social value)、情感性價值(Emotional value) 、嘗新性價值

(Epistemic value)、情境性價值(Conditional value)。 

1.功能性價值 

根據 Sheth, et al. (1991）消費價值理論，功能性價值是指從產品功能、效用或

外在屬性所獲得的效能，亦即當消費者常考慮產品的功能或屬性等因素來決定是

否購買產品或服務，藉以滿足消費者的需求；功能性價值被認為是消費者購買產

品或服務時最重要的驅力。Pihlström and Brush(2008)將消費價值中的功能性價值認

為是經濟性價值，知覺價格是影響消費者購買決策的關鍵因素，故本研究以知覺

價格來衡量愛情公寓的功能性價值。 

    知覺價格（perceived price）是消費者為獲得產品或服務必須放棄或犧牲的成

本，包括支付的貨幣與非貨幣的價格 (Zeithaml, 1988)，對消費者而言，因非貨幣

性的支出較難衡量，故大多數的研究只針對消費者知覺的貨幣成本 (Teas and 

Agarwal, 2000)。消費者對於實際價格會轉換為個人心理層面所認知的「便宜或昂

貴」，而便宜或昂貴則取決於獲得與犧牲之權衡（Kashyap and Bojanic, 2000）。根

據 Monroe and Krishnan（1985）價格效果認為價格會影響顧客心中之品質以及犧

牲，當價格越高時，顧客會認為該產品品質較高，但所需犧牲花費金額亦越高，

因此兩者之間的權衡關係影響認知價值。此外，另有學者指出對於產品價格認知

越便宜，將正向影響付費意願（Zeithaml, 1988）。 

  過去的研究均證實對消費者而言，價格是影響消費者行為的重要因素 (Huang, 

2004)，知覺價格是消費者最直接的心理感受，也是價值評估和決定是否購買的重

要依據 (Voss,1998)。本研究定義知覺價格為愛情公寓的會員認知參加會員及購買

點數必須支付的貨幣價格，此貨幣價格會影響會員的再付費意願。根據上述觀點，

本研究提出假設 1： 

  H1：愛情公寓會員在使用網站服務時，知覺價格會正向影響再付費意願 

2.社會性價值 

    根據 Sheth, et al. (1991）消費價值理論中，社會性價值是指產品能使消費者與

其他社會群體連結而提供效用。當消費者意識到產品不被他們所屬或所嚮往的參

考團體接受時，消費者對於產品買或不買的決定會被社會性價值所影響。

Holbrook (1994)認為社會價值是來自於一個或數個特定社會群體之連

結，透過與既存的地理區域、經濟、文化、道德、群體之互動。Pihlström 

and Brush (2008)指出社會性價值預期在娛樂服務的使用上將會有較大影響；Mattila 

（2001）証實社會價值與顧客的忠誠度有關。因此，當愛情公寓的會員，能獲得

朋友與同儕認同、得到符合朋友與同儕期許及展現良好的社會形象，即產生社會

性價值，社會性價值會增加會員的忠誠度及黏著性，增加與朋友、親友互動的機

會，進而產生再付費意願。根據上述觀點，本研究提出假設 2： 

  H2：愛情公寓會員在使用網站服務時，社會性價值會正向影響再付費意願 
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3.情感性價值 

Sheth, et al. (1991）表示消費者從產品感知具有改變情感或情緒狀態的能力或

效用時，即具有情感性價值，亦即情感性價值是讓消費者感受到愉悅、享受等的

服務經驗(Holbrook, 1994)。Grewal,D and Bzker,J.（1994）指出消費者強調一種感

覺或感情狀態，透過不同的廣告內容及環境氣氛會改變消費者的情感能力或效

用。許多被看、聽、感知的非語文線索也會形成刺激消費的因素（Hirschman and  

Holbrook, 1982），市場很多相似交友網站均透過外觀、功能、過去使用經驗來感受

吸引力和價值，使用愛情公寓後在心理上是否能喚起心理層面的情緒或情感反應。 

消費者對環境所產生的情感回應可能直接導致其消費與否的決定（Donovan, 

Rossiter, Marcoolyn and Nesdale,1994；秦嘉志，2005），故當人們在消費產品時可

能會產生正向之情感，如：愉悅、滿足等，會影響消費者的購買決策。Pihlström and 

Brush(2008)的研究結果證實，情感性價值對再購意願和口碑有正向關係。根據上

述觀點，本研究提出假設 3： 

  H3：愛情公寓會員在使用網站服務時，情感性價值會正向影響再付費意願 

 4.嘗新性價值 

  根據Sheth, et al. (1991）消費價值理論，嘗新性價值為當產品能引起消費者的好

奇心、新鮮感或能滿足追求知識的渴望，亦即消費者對於具有新奇與獨特性的商

品會有嘗新的慾望。Pihlström and Brush (2008)亦認為人們在購買產品時主要追求

的是嘗新價值而非先前的功能性價值，證明嘗新性價值是影響消費者購買行為的

重要因素。過去的文獻認為嘗新性可能會產生負面影響整體知覺價值，也間接行

為意向(Donthu and Garcia,1999;Duman and Mattila,2005)。王玫晴(2006)與蕭素梅

(2007)的研究亦證實，產品引起消費者好奇、感到新鮮時，會促使消費者購買的慾

望。對愛情公寓的會員而言，交友網站是一種全新的體驗能產生好奇心、新奇感，

當故當消費者所感受到的嘗新性價值愈高，愈有可能付費參與交友網站。根據上

述觀點，本研究提出假設4： 

  H4：愛情公寓會員在使用網站服務時，嘗新性價值會正向影響再付費意願 

5.情境性價值 

    又稱為條件性價值。根據Sheth, et al. (1991)消費價值理論，在面對某些特別的

情境下，商品的價值或效用會增加。情境性價值表示此價值來自於特定的時間和

地點，並且只有在經歷了在某些情況下或情況(Holbrook, 1994; Sheth, et al., 1991)

才會發生。Belk (1988)則將情境定義為某個特殊的時空環境，在當時的

個人行為上有著決定性的效果，並不會受到個人內在以及刺激購買的

產品特質所影響。蕭素梅（2007）的研究證實，消費者在決策時置身於某種特

定的情況或背景，消費選擇會因情況而異，產品的效用或價值在特定情境下會提

升。情境性價值基本上是短暫的，它必須在面對某些特別的情境下，價值或效用

才會增加，亦即當外在情境因素使產品產生外部效用時，其便會改變消費者平時

的行為，而當該情境因素消失時，產品對消費者的消費的價值便因而降低(蕭素梅，

2007)。愛情公寓經常在節慶假日舉辦行銷活動，例如：2005年情人節愛情公寓推

出收費的網路送花活動，既解決了玫瑰有刺及真花農藥殘留的問題，要送給愛人

表達情意的花束包括包裝紙、蝴蝶結設計都可以自己挑選設計，還有要送幾朵花，
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也可以自己選擇搭配，有網友送出五百二十朵，代表我愛你，總共花不到一千塊，

所得到的濃情密意效果不可言喻。根據上述觀點，本研究提出假設5： 

  H5：愛情公寓會員在使用網站服務時，情境性價值正向影響再付費意願 

 

叁叁叁叁、、、、研究研究研究研究架構架構架構架構 

本研究根據Sheth, et al. (1991)提出的消費價值理論，建構一個較為完整的架

構，針對愛情公寓社交網站的服務作完整深入的研究，希望能夠了解影響網路交

友再付費意願的主要因素。本研究之架構圖，如圖1，各構面之定義，如表1。 

 
圖 1 研究架構圖 

 

表 2 變數定義 

變數 變數定義 參考文獻 

功能性價值--知覺價格 
愛情公寓的會員認知參加會員及購買點
數所支付的貨幣價格是合理的。 

James F. Petrick (2002) 

社會性價值 
愛情公寓能使會員與朋友、同儕產生連
結，增加朋友、同儕間的互動。 

Sheth, et al. (1991） 

情感性價值 
愛情公寓的會員認知愛情公寓具有改變
情感或情緒狀態的能力或效用。 

Sheth, et al. (1991） 

嘗新性價值 
愛情公寓具有新奇與獨特性，能使會員產
生好奇心及新鮮感。 

Sheth, et al. (1991） 

情境性價值 
愛情公寓在面對某些特別的情境（例如節
慶），會使價值或效用增加。 

Sheth, et al. (1991） 

再付費意願 愛情公寓的會員願意實際再支付月會費 Fishbein and Ajzen﹙1975﹚ 

再付費意願 

 

功能性價值-知覺

價格 

社會性價值 

情感性價值 

嘗新性價值 
 

情境性價值 
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及購買點數行為的強度。 

資料來源：本研究整理 

肆肆肆肆、、、、研究研究研究研究設計設計設計設計 

本研究調查方式採用問卷調查法，主要調查的對象是曾經使用過愛情公寓網

站服務之付費會員。採用網路問卷，網路問卷訊息發布在 My 3Q 及 My Survey 兩

個免付費網站，張貼時間為 2011 年 9 月至 12 月，實際回收問卷 260 份，刪除無

效問卷 93 份，實際有效問卷只有 167 份。其中女性有免月費的優惠，所以有些女

性的問卷並無付費的經驗，只好刪除。 

  本研究所有衡量構面皆採李克特五點尺度量表進行衡量。知覺價格之量表參

考自 James F. Petrick（2002）的量表；社會性價值之量表參考 Sweeney and 

Soutar(2001)及陳祥源(2006)；情感性價值之量表參考自 Ledden, Kalafatis and 

Samouel (2007)和 Sweeney and Soutar(2001)；嘗新性價值之量表參考自 Donthu 

Garcia(1999)；情境性價值為本研究自行整理。所有問卷內容均針對愛情公寓網站

服務做適當的修飾。 

伍伍伍伍、、、、實證分析實證分析實證分析實證分析 

一一一一、、、、樣本結構分析樣本結構分析樣本結構分析樣本結構分析 

1.基本資料分析：性別以「男性」居多占 77.2%；婚姻以「未婚」居多占 96.4%；

年齡以「21~25 歲」的比例最高占 52.7%，其次為「26~30 歲」占 18%；教育程度

以「大學(專)」居多占 70.7%，其次為「高中職」占 17.4%；職業以「學生」的人

數最多占 43.7%，其次為「服務業」占 16.2%，個人每年收入以「20 萬元以下」居

多占 52.1%，其次為「 20~40 萬元」占 24%。 

2.使用愛情公寓網站服務之使用者行為分析：使用網際網路（internet）的經

驗以「4 年以上」居多占 86.8%；使用「愛情公寓」付費服務的以「1 年以下」最

多占 76%，其次「1~2 年」占 12%；每週使用「愛情公寓」的平均時間為「10 小

時以下」，居多占 74.9%，其次為「11~20 小時」占 15%；使用「愛情公寓」的頻

率以「一週數次」居多占 56.9%，其次「很少」占 21.6%；屬於「一般會員」占 44.9%，

其次為「白金 VIP 會員」占 28.7%，「VIP 會員」占 26.3%；平均每個月付費使用

「愛情公寓」的台幣以「100 元以下」占 43.1%，其次為「101 元~200 元」占 15.6%，

與「201 元~300 元」占 13.2%；使用「愛情公寓」最主要的目的以「結交好友」占

41.9%，其次為「尋找伴侶」占 30.5%與「抒發心情」占 10.2%；最常使用「愛情

公寓」的功能以「聊天室」居多占 29.3%，其次為「留言板」占 28.7%與「日記」

占 13.8%。 

二二二二、、、、研究構念之研究構念之研究構念之研究構念之信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析 

本研究使用 PLS Graph，並且採用 bootstrap 重新抽樣方法（500 resamples）

來檢測結構模型當中路徑的顯著程度。PLS 測量模型的檢定包含了內部一致性、

收斂效度與區別效度的檢驗。 
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1.信度分析 

信度的檢測其結果如表 2 所示。本研究採用 Cronbach α為衡量工具的信度指

標，本研究之信度指標介於 0.88 至 0.96，皆符合 Nunnally（1978）建議的 0.70 水

準。依據 Hairs, Anderson, Tatham and Black（1998）的建議，認為可由組合信度

（Composite Reliability, CR）與平均萃取變異量（Average variance extracted, AVE）

來檢視構面信度。組合信度表示構面指標的內部一致性，根據 Fornell and Larker

（1981）的建議，組合信度應大於 0.70 以上，若其值愈高，表示其題項愈能測出

該潛在變數，本研究構面組合信度介於 0.80 至 0.93 之間，符合學者建議的水準。

各構面的平圴變異抽取量介於 0.72 至 0.88 之間，亦大於建議值 0.5（Fornell and 

Larcker,1981）。組合信度及平圴變異抽取量均達到標準值，其顯示本研究具有良好

之構面信度。 

表 3 信度分析 

變數 Cronbach α 平均變異萃取值 組合信度 

功能性價值--知覺價格 0.946960 0.817061 0.925203 

社會性價值 0.942756 0.846033 0.908608 

情感性價值 0.956833 0.880798 0.931760 

嘗新性價值 0.885711 0.721999 0.806144 

情境性價值 0.886379 0.722334 0.808668 

再付費意願 0.938598 0.835990 0.901913 

資料來源：本研究整理 

2.效度分析 

評估效度一般以內容效度（Content validity）及建構效度（Construct validity）

來加以判別。內容效度主要檢測量表問項內容是否能反應出研究主題的架構與內

容，本研究問卷設計以國內外相關研究議題進行審慎界定與研究內涵探討，且參

考引用其他學者研究之構面來設計問項，使其構面之問項可達到高內容效度，故

應具有內容效度。建構效度衡量所獲得的結論與理論相符的程度，有收斂效度與

區別效度兩種。 

收斂效度指研究中歸類為相同變數的衡量項目，彼此之間是否擁有高度的相

關性。本研究以因素分析得到量表各題項之因素結構矩陣，再由結構矩陣所表列

之因素負荷量大小來判定效度，因素負荷量的值愈大，表示收斂效度愈高。本研

究透過因素分析所得之各項目因素負荷量都大於門檻值 0.5，顯示本研究整體問卷

量表具有良好的收斂效度。 

區別效度在於檢定測量變項對於不同的構念之間的鑑別程度。為了通過區別

效度的檢驗，個別構念平均變異萃取量（AVE）的平方根，應該要大於該構念與模

型中其他構念的共變關係。表 3 為各構面之間的相關係數矩陣，對角線所列該構

念的 AVE 平方根。由表中可知，任兩個構念之間的相關係數皆小於該構念之測量
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變項的 AVE 的平方根，顯示測量模型中各構念的變項確實彼此相異，故本研究所

設計的問卷具有足夠的區別效度。 

表 4 區別效度 
變數 知覺價格 社會性價值 情感性價值 嘗新性價值 情境性價值 再付費意

知覺價格 0.904      

社會性價值 0.579 0.920     

情感性價值 0.520 0.634 0.939    

嘗新性價值 0.482 0.699 0.711 0.850   

情境性價值 0.687 0.585 0.540 0.481 0.850  

再付費意願 0.665 0.572 0.624 0.603 0.631 0.914 

資料來源：本研究整理 

三三三三、、、、研究假說檢定研究假說檢定研究假說檢定研究假說檢定 

本研究使用 PLS 方法進行研究假說的檢定，一方面 PLS 方法沒有預設的資料

分配，因此不需要檢驗資料是否符合常態分配的假設；另一方面 PLS 方法不提供

路徑係數信任區間的估計及統計的顯著性的檢定，所以為了估計路徑係數的顯著

性，本研究採用 Bootstrap 方法，利用 t 檢定估計值進行係數是否顯著的檢定。 

以下為彙整之資料：表 4 為結構模型分析結果、表 5 為各假說檢定結果、圖 2

為模型驗證結果。以表 4 中 t-value 來檢定 β值是否有顯著，檢定結果發現：知覺

價格對再付費意願的 β 值為 0.323，社會性價值對再付費意願的 β 值為-0.011，情

感性價值對再付費意願的 β值為 0.199，嘗新性價值對再付費意願的 β值為 0.215，

情境性價值對再付費意願的 β值為 0.205，以知覺價格對再付費意願最顯著，其次

為情境性價值及情感性價值，本研究之假設 H1、Ｈ3、H4、Ｈ5 成立，H2 不成立。 

表 5 結構模型分析結果 

 R2 
β t-value 

知覺價格→再付費意願 0.592 0.323*** 4.096 

社會性價值→再付費意願  -0.011 -0.151 

情感性價值→再付費意願  0.199* 2.441 

嘗新性價值→再付費意願  0.215* 2.278 

情境性價值→再付費意願  0.205** 2.767 

資料來源：本研究整理 

*** p<0.001; ** p< 0.01; * p<0.05 

表 4 中的 R2 是用來解釋線性迴歸模式的適配度（goodness of fit），本研究功能

性價值--知覺品質、功能性價值--知覺價格、社會性價值、情感性價值、嘗新性價

值及情境性價值對再付費意願的 R2 為 0.592，在解釋線性迴歸模式的適配度上很理

想。 

表 5 整理了本研究的五個假說，除了 H3: 社會性價值會正向影響再付費意願，

其餘的四個假說都成立。圖 4 是本研究的模型驗證結果，六個構面之間的實線代
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表本研究中成立的假說，而虛線代表不成立。 

 
圖 2 模型驗證結果 

陸陸陸陸、、、、結論結論結論結論與建議與建議與建議與建議 

一一一一、、、、結論結論結論結論 

網路社群的興起，社交網站已逐漸成為年輕使用者生活中很重要的一部份，

越來越多空虛與寂寞的現代人流連在虛擬的網路世界，尋求心中的慰藉。其中愛

情公寓提供所有網友一個即時互動交友的園地，網站塑造為溫馨、有趣、充滿家

的感覺，利用網路寵物、賽車等遊戲互動，讓還未見過面的朋友有聊天話題，更

進一步得以認識，在台灣獲得許多年輕網友的喜愛，為目前台灣最大的女性交友

網站。 

本研究以消費價值理論（功能性價值--知覺價格、社會性價值、情感性價值、

嘗新性價值、情境性價值）的五個構面，探討對交友網站服務再付費意願的影響。

經相關文獻之理論探討，建立研究假設，並以愛情公寓之會員為問卷填答的對象，

實際回收之有效問卷為 167 份。經由實證分析，本研究之發現與結論說明如下： 

1.功能性價值--知覺價格、情境性價值、情感性價值及嘗新性價值對再付費意願有

顯著正向的影響。影響最大的是功能性價值--知覺價格，顯示影響愛情公寓網站服

務再付費意願最重要的前因變項是知覺價格；其次為情境性價值、情感性價值及

嘗新性價值，H1、Ｈ3、Ｈ4、Ｈ5 成立。 

2.社會性價值對交友網站服務再付費意願並無顯著正向的影響，H2 不成立。 

情感性價值 

功能性價值- 

知覺價格 

社會性價值 

嘗新性價值 

情境性價值 

付費意願 

0.323*** 

-0.011 

0.199* 

0.215* 

0.205** 

R2=0.592 
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本研究的結論，在功能性價值--知覺價格、情境性價值、情感性價值及嘗新性

價值對再付費意願有顯著正向的影響方面，與過去的文獻相同。檢討社會性價值

對愛情公寓再付費意願並無顯著正向影響的原因，經訪談幾位受訪者發現很多會

員基於隱私，很少願意與朋友或同儕討論或分享愛情公寓的經驗，由於網路的隱

匿性，這也是造成交友網站受到年輕使用者歡迎的主要原因，本研究與 Lu and 

Hsiao (2010)社會性價值會顯著正向影響再付費意願的結論不同。 

 

二二二二、、、、建議建議建議建議 

1.管理意涵  

經營付費社交網站的業者多以價格面來思考網友的消費行為，並未考慮其他

價值面向是否會影響消費者參與社交網站的意圖，但「價值」並非只與價格有關，

根據提供消費者觀看與購買行為洞察及分析的全球資訊公司尼爾森所公布的報告

顯示，有六成全球網路消費者在決定到特定消費性包裝商品零售店購物時，將「物

超所值」視為最具影響力的因素，勝於價格便宜（58％）。本研究以 Sheth et al.(1991)

之消費價值理論為基礎，探討知覺價格、社會性價值、情感性價值、嘗新性價值、

情境性價值對再付費意願的影響。研究結果發現，影響受訪者再付費意願重要的

前因變項除了知覺價格外，尚有為情境性價值、情感性價值及嘗新性價值。 

2.實務建議 

1.知覺合理的價格是很重要的因素  

在消費者的心中，「價格合理且便宜」一直是行銷的主流，也是影響社交網站

會員願意付費的重要因素，建議社交網站經營者讓會員覺得「價格合理且便宜」，

且「物超所值」，並利用周年慶或特殊節慶舉辦優惠付費方案或特價促銷活動；用

以量制價的觀念，讓網友揪團入會，讓目前的會員揪團購買點數或升級，如此一

定能吸引網友的注意力，甚至搶占媒體版面，而增加人潮。 

2.情境性價值的效力不容小歔 

過去愛情公寓經常在節慶假日或與唱片業結盟舉辦行銷活動，例如：2005 年

S.H.E 發行「不想長大」專輯時，愛情公寓特别打造 S.H.E 專属的[ 童話小屋 ]等，

讓網友花費不多，發揮創意的效果往往帶來業績成長。未來若社交網站能以創新

的行銷觀念舉辦讓會員驚艷的活動，會員就會心甘情願的付錢來創造網站的新價

值。 

3.以情感交流培養會員忠誠度 

由於網路互動跨越了面對面互動所可能產生的外貌、表達能力等現實面的差

異，網友時常能藉由文字、符號之間的交流，在「談得來」及網路互動「自我揭

露」的特性之下，很容易由陌生人快速地發展到親密朋友，當會員在社交網站能

得到正向之情感交流，如：愉悅、滿足等，會讓會員的黏著性更強，再付費意願

會更高，進而變成正向口碑。 
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4.與其他入口網站結合，提供新的服務，開發不同的客群。 

2010 年愛情公寓曾與 Yahoo！奇摩交友進行廣告合作，女性最多的交友網站

結合台灣最大入口網站，以一加一大於二的優勢，共搶網路交友商機，提供專業

的交友服務功能，如此同業廣告合作的模式，除了網友是最大的贏家外，會員更

會源源不絕的從「Yahoo！奇摩」連結到「愛情公寓」。如何以新的服務，開發不

同的客群是交友網站業者需要重新思考的競爭利器。 

5.吸引更多廣告商以創造高營收 

雖然大多數社群網站的會員不會在社群網站上搜尋產品，但他們會利用這樣

的平台來和其他網友討論品牌及產品，消費者的力量會迫使零售商不得不開始運

用社群媒體，根據數位時代網站資料顯示，零售商使用最多的工具是社群網絡

(85%)，未來將有越來越多產業，都會不得不加入這場社群戰爭。而社交網站要創

造高營收，除了會員付費外，數位廣告收益在 2010 年破紀錄的創下 $ 260 億美元

的銷售數字，這也是很重要的未來發展方向。社交網站要如何吸引更多廣告商進

駐？除了增加會員的人數、黏著性外，社交網站網友的忠誠度也是很重要的參考

因素。 

 三三三三、、、、研究限制與未來研究建議研究限制與未來研究建議研究限制與未來研究建議研究限制與未來研究建議 

1.本研究的問卷的受訪者僅限於愛情公寓的會員，無法了解使用其他交友網站

會員的意見。 

2.本研究以消費價值理論來探討會影響愛情公寓的會員對交友網站的購買意

願，並未著重於信任、滿意等變數，建議未來的研究可增加這些方面的分析。 
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