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摘要 

本研究基於社會臨場感對社會關係因素的影響，探討使用者的社交網站持續參與意

願，並探討社會認同與信任對虛擬社群意識建立的影響。本研究以 Facebook 使用者為

研究對象，採網路問卷蒐集資料，使用 PLS方法進行資料分析，研究結果顯示關係觀點

社會臨場感，在對社交網站持續使用意願而言，會透過信任與認同而產生影響。基於社

交環境下社會關係的重要性，良好的社會臨場感對於信任與認同的建立有所幫助，進而

促成網友們對於社交網站產生虛擬社群意識，且使社群成員持續地使用社交網站。以研

究結果為基礎，本研究並提出研究建議與實務貢獻。 
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關係觀點之社會臨場感對社交網站持續使用意願之影響 

壹、 緒論 

自從1990年網際網路普及後，各種電腦媒介溝通(Computer-mediated Communication; 

CMC)的工具相繼問世。近年來，社交網站(Social Networking Sites; SNSs)崛起，除了能

夠幫助使用者與舊友保持聯絡外，也可經營屬於自己的社群，管理自己的社會資產。網

際網路使我們不需要實體碰面，也不需要事先相互認識，就能夠接觸世界各地的網路使

用者。在使用者主導的 Web2.0 時代，透過社交網站的機制，可使得人際間的關係變得

更容易形成與維護(boyd and Ellison, 2007)。Nielsen (2009)指出，全球有超過三分之二的

網際網路使用者會造訪社交網站。在社交網站快速成長的情況下，又以 Facebook 的成

長最為顯著，目前已擁有超過 8億的使用者(Checkfacebook.com, January 2012)。 

過去許多社群經營者認為只需要把社群網站建置得好就可吸引網路使用者造訪，而

社群網站就可持續地營運(Blandchard and Markus, 2004)。然而，事實並非如此。 

Bhattacherjee (2001a)認為系統的成功仰賴於使用者的持續使用。社交網站提供使用者一

個線上平台平台，互相交流與進行資訊的分享與傳遞以及關係的建立與維持。過去對資

訊系統持續使用意願之研究中，大多採用期望確認理論(expectation-confirmation theory, 

ECT)為基礎架構，但此觀點是著重於資訊系統本身特質（例如：知覺有用性、滿意度等）

對於持續使用意願所產生的影響。由於使用者參與 Facebook 最主要目的是為了建立與

維繫好友關係(Ellison et al., 2008)，且社交網站亦是一個以使用者自己為中心所建立的虛

擬社群，本研究認為使用者對群體的承諾也可能促成成員的持續使用意願。先前對於成

員持續參與意願的研究中指出，若加入一群體可滿足需求或得到利益，成員將持續地參

與這個群體(Meyer and Allen, 1991)。線上社群亦然。故本研究希望以人際互動的角度，

來探討使用者對社交網站的持續使用意願。引用社會臨場感為研究主軸，並且延伸人際

互動之信任與認同構面。透過虛擬社群意識，促成使用者續持續參與社交網站的意願。 

繼 Short et al. (1976)以媒體豐富度觀點探討溝通媒體的社會臨場感程度後，有學者

提出關係觀點(relational view)之社會臨場感理論。既然有人際互動，情感的連結

(emotional connection)就是不可或缺的。因此本研究認為以人際關係發展的社會臨場

感，用於社交網站情境下是較合適且有必要的。Ahlbrant and Cunningham (1979)認為，

社群上的人際關係建立必須仰賴人際間的互動。然而，在線上社交平台環境中，缺乏許

多社交線索，如何建立信任顯得格外重要。除了信任之外，人際關係的建立與社群的形

成必須仰賴相同興趣、特性的使用者聚集而產生。換句話說，成員在選擇社群時，傾向

於選擇了自己有興趣，且可以呼應自己特質的。Tajfel and Turner (1986)提出的社會認同

理論(Social Identity Theory)，說明群體成員會透過自我分類，來界定自己屬於哪個社群，

且在群體中與其他成員彼此會相互認同。 

社會臨場感中的情感連結，對於一個社群的形成是重要的，Jones (1997)支持了這樣

的觀點，說明發展或維護人際關係所建立的情感連結，社群成員彼此會展現出認同、相



互影響、相互支持與協助等行為。而這些行為是一種虛擬社群意識(Sense of Virtual 

Community)的表現(Blanchard and Markus, 2004)。Ahlbrant and Cunningham (1979)在實體

社群上的研究認為，社群意識就如同對社群的一種承諾與滿足。將此概念套用在線上社

群亦然。本研究認為其會是促成持續使用的關鍵要素，因此將就此議題進行探討。 

本研究將線上社交網站的持續使用意願列為探討重點。社群是由一個群體所聚集的

人群所組成，而活絡的社群通常需要頻繁的人際互動(Ahlbrant and Cunningham, 1979)。

在社群的環境下要探討使用者的持續使用意願，社群成員的承諾、滿足與認同所促成的

社群意識對於社群是重要的。故本研究歸納出以下幾點目的：（一）由媒介溝通的觀點，

探討社交網站如何透過社會臨場感的特質，影響使用者的持續參與動機；（二）瞭解社

會臨場感與社會認同、信任之間的關係，進而影響虛擬社群意識的產生；（三）對於影

響使用者於社交網站持續參與之因素進一步釐清，期望能促進未來在線上媒體的使用者

行為上有進一步的瞭解。 

貳、 文獻探討與假說推導 

一、 虛擬社群意識 

McMillan (1976)說明社群意識是「成員具備歸屬感，且與社群成員間有關係連結並

具備共同信念，彼此的需求與目標會透過彼此的承諾相呼應」(p. 9)，其定義虛擬社群意

識為「藉由社群的活動對於個人的心理狀態(psychological state)造成影響，使其可以感

受到成員隸屬、影響、與沉浸」(p. 76)。也就是成員於社群裡會產生歸屬感，彼此分享

共同的信念、需求與承諾。Blanchard and Markus (2004)認為虛擬社群意識的建立有三個

關鍵因素，包括交換支持(exchange support)、身分的建立與認同產生(creation of identities 

and making identifications)以及信任的產生(production of trust)。交換支持即成員彼此會給

予或接收他人的協助，這樣將有助於群體共識的產生。而身分建立與認同的產生是指成

員於社群上，所發佈的內容，或是個人的相關資訊，可以被他人所識別，與受到他人認

同。另外，信任的建立在線上環境是重要的，由於少了實體面對面的情境，成員必須要

能在虛擬環境中，信任他人所發佈的資訊，這在虛擬情境中的人際關係建立或維護上，

扮演著極重要的角色。 

Blanchard (2007)認為虛擬社群意識對於社群穩定營運與發展的關係是密不可分

的。社群成員在參與社群的過程裡，會有許多與其他成員互動的行為，如此有益於彼此

產生情感依附。社群可說是個社交資訊聚集的場所，也同時滿足了社群參與者的社交需

求。當社群參與者感受到來自社群的協助與需求的滿足，會認為應該要對社群回饋，此

舉有助於社群成員持續地參與並且做出貢獻。社交網站是一個提供使用者社會互動的場

所，而網站所提供的環境若可滿足虛擬社群意識的相關條件（例如成員間的相互支持），

會使社群成員產生良好的虛擬社群意識(Blanchard, 2008)。過去研究指出，因為社群規範

而使得社群成員有一致的行為準則，這增進了社群成員對社群依附與承諾的意願。因

此，本研究認為若社群參與者擁有高度的虛擬社群意識感受時，會促使其持續參與社群

的意願提升。故提出假說一如下： 



【H1】社交網站使用者的虛擬社群意識越高，其持續使用意願會越高。 

二、 信任 

許多研究認為信任是在線上環境中，人際互動的關鍵要素(Casaló et al., 2008)。因

為線上情境缺乏了實體面對面接觸的社會線索，這相對地降低了人際間的信任感。媒體

溝通上的人際互動，需要仰賴良好的信任才得以進行，在越接近面對面情境的溝通環境

互動能夠提升溝通者間的信任(Cyr et al., 2007)。在網路情境中，人際互動無法如同面對

面情境般對於社會線索有良好掌握，因此信任的建立在媒介溝通上特別重要。Mayer et al. 

(1995)將信任定義為「信任者對於被信任者會有如同預期的行為表現，不論是否有能力

對被信任者進行監督或控制」。此外，McKnight et al. (1998)定義信任為「對於被信任者

的依賴意願」(p. 474)。因為在網路環境中，使用者有很多機會是初次接觸的，例如資訊

系統的採用、人際關係的建立等，都是在不熟悉的狀況下有所接觸。網路除了電子商務

的相關運用之外，虛擬社群的蓬勃發展也牽涉到許多人際間的互動，使用者對於一個社

群是否可認同與接納，會依據其對於該社群是否信任而做出判斷(Casaló et al., 2008)。 

社交網站除了提供多變的應用工具外，更加強調社交的應用。信任通常分作兩個概

念個別探討，分別是信任信念(Trusting Beliefs)與信任意向(Trusting Intention)。人際互動

間的信任指的是信任信念，所謂信任信念指的是一個人相信他人會展現出善意

(benevolence)、能力(competence)、與誠實(honest)或是可預測的(predictable) (Mayer et al., 

1995)。善意指的是期望他人會有正面的行為表現，並會提供協助與建議；能力指的是

他人所具備的知識或技能來滿足個人的需求；誠實指的是另一方會實現他們所提出的承

諾；可預測性指的是對方持續展現出正面行為，可以藉此推估其未來必然是可信的。

(McKnight et al., 1998)。而信任意向指的是有意願地(willing to depend on)去依賴他人，

且對於他人是可放心、毫無疑慮的信任(McKnight et al., 2001)。 

網路上有許多的線上社群，其中社交網站更是以驚人的速度成長。過去對於線上社

群的研究，通常會因成員對社群的信任感提升，使得線上社群趨向良好且穩固地發展

(Rahman and Hailes, 2000)。不確定性降低將會提升信任感，這會讓社群參與者感覺到參

與社群是可以放心的，使得線上社群如同自己所熟悉的地方般安全且可靠(McKnight and 

Cummings, 1998)。過去研究指出，社群成員間的信任感會促成其有意願地與他人有更頻

繁的資訊交流與分享，如此一來增進對社群的接受度，且會因為信任感受的建立，而有

意願地去依賴並協助他人，或接受來自他人的協助，彼此相互影響(Coppola et al., 2004)。

因此，本研究認為若對社群有良好的信任感受的話，社群成員彼此會信任社群而可以強

化與社群的關係，也相對地提升了社群成員彼此的共同價值與共識，所以虛擬社群意識

會被建立。故提出假說二如下： 

【H2】社交網站使用者對社群的信任程度越高，其虛擬社群意識會越強。 

三、 認同 

認同是人際互動中的一個要素，也是許多社會群體形成的必要因素。一個社會群體

的形成，必須仰賴著許多具備相同共識與理念的成員，彼此相互吸引並凝聚。每個人都

是一個獨立個體，其具備著自己的思維邏輯、想法，這些是心理(psychological)層面的認

知，我們必須藉助這樣的心理認知來認同或是接受某一特定的社會群體(Hogg et al., 



1985)。Tajfel and Turner (1986)定義社會認同為「個人會藉由其自身的思考，界定出自己

所歸屬的社會群體，而且與該社會群體會有顯著的情感依附」( p. 63)。換句話說，個體

會因自己的想法而對特定的社會群體進行認知上的判斷，是否可以接受並參與該群體，

且在判斷的過程中展現出自我概念並會期望在參與該社會群體後可使自己與該群體的

成員有良好的互動，並從中獲得自尊(self-esteem)上的滿足(Tajfel and Turner, 1986)。 

網路中充斥著各式各樣的線上社群。個體如何選擇其所想參與的社會群體並對其有

認同的意識，通常是透過其心理層面的認知，去區分哪些特定社會群體才是符合自我屬

性的。個人可以透過自我歸類(self-categorization)的過程，來判斷自己所屬的群體，並可

確切地區分出其自身是某特定群體的內群體(in-group)或外群體(out-group)成員(Tajfel 

and Turner, 1986)。一旦認定某特定群體並與群體成員進行人際互動交流後，個體會傾向

以群體的意見為主，較不會孤注一擲的堅持自己的想法，這就是社會認同中的去個人化

(depersonalized)過程。換句話說，若非個體所認同的群體，個體並不會接受來自該群體

的相關訊息，但若是個體所認同的群體，個體會參考認同群體的相關訊息，並且給予適

當的支持(Onorato and Turner, 2002)。 

Yamagishi and Kiyonari (2000)的研究認為社群成員因為認同了該群體，其在社群上

所做出的努力與貢獻，也相對地期望社群也有所回饋，這樣的期望被認為是對社群的一

種信任表現。群體內成員透過不間斷的互動，久而久之會形成一套社群運作的共同準

則，來降低彼此間的不確定性，也因此社群參與者會傾向信任內群體的成員(Hogg et al., 

2004)。而成員們的行為表現是依據社群準則所進行，且會展現出友善的、善意的表現，

並且社群成員可以提供許多的協助與支持(Brewer, 1999)。一旦降低對其他成員的不確定

性，相對地會增加對其他成員可預測性而對社群形成信任感(Hogg et al., 2004)。過去學

者在對社群進行探討時，認為社群成員若對社群有高度的認同感，相對也會增進對於所

參與社群的信任感(Hogg et al., 2004; McKnight et al., 1998)。因此，本研究認為若社群參

與者可認同其參與的社群，相對地會提升其對於社群的信任感受。故提出以下假說： 

【H3a】社交網站上使用者對社群的認同感越高，對社群的信任程度越高。 

網際網路使用者會因為個人興趣或喜好而選擇特定的社群。由於對社群的認同，社

群參與者彼此具備著相同的目標與理念，會認為社群是有吸引力的，進而增進彼此凝聚

的意識(Hogg et al., 2004)。通常社群成員會明顯地認知到自己社群的特質，並且區分出

內群體與外群體間的差異(Hogg, 2000)，進而提升社群的內聚力。因此，本研究認為若

社交網站使用者可以對參與的社群感到認同，其虛擬社群意識會相對地被建立起來。故

提出以下假說： 

【H3b】社交網站使用者對社群的認同程度越高，其虛擬社群意識會越高。 

四、 社會臨場感 

社會臨場感理論是由 Short et al. (1976)所提出。其定義為「人際溝通的過程中，雙

方可以相互感受到對方是否是真實存在的」(p. 65)。後續大多探討社會臨場感之文獻是

以 Short et al. (1976)為基礎，從媒體豐富度的觀點著手，並提出許多不同定義，例如

Rafaeli (1988)定義為「對於他人溫暖、體恤、社交、熟悉與親密的印象」(p. 117)；Walther 

(1992)認為社會臨場感是「溝通情境上，可以意識到他人也有參與其中的程度」(p. 54)。



Gunawardena and Zittle (1997)則將社會臨場感定義為「溝通情境裡，可將他人感受為真

實的程度高低」(p. 9)。社會臨場感是因為有實際的人際互動行為產生，溝通雙方彼此可

透過溝通媒體互相傳遞與交換訊息，是一種社會行為(social behavior)的表現與感受。

Biocca et al. (2003)更說明了於溝通過程中，個人會利用所接收到的社會線索，來對他人

的心理狀態進行判斷，而有不同程度的社會臨場感。 

網路的普及，加上各式各樣的媒介溝通工具出現，使得人際間的溝通媒體變得更多

樣化。媒體豐富度觀點認為，雙方會因特定媒體所能提供的社會線索豐富度差異，而造

成溝通過程中不確定性 (uncertainty)與模糊性 (equivocality)的產生 (Daft and Lengel, 

1986)。然而，在遠距溝通的媒體上，面部表情與肢體語言等社會線索並沒有辦法完整

地傳達，這時就許多社會線索就不易取得。媒體豐富度的觀點是基於媒體的本質，其所

具備讓媒體使用者感受到如同真實面對面情境，而沒有意識到是處於媒體溝通環境下的

能力。媒體豐富度觀點是強調媒體於社會線索、資訊的豐富度，來營造出媒體使用者在

社會情境下有良好的溝通體驗。但本研究認為，Facebook除了是一種新興的溝通媒體之

外，社群中的社交關係也應納入考量，且這社群中的好友大多是以離線的熟人為主。媒

體豐富度的觀點不完全適用於此類溝通媒體。因此將以關係觀點之社會臨場進行探討。 

儘管媒體豐富度越好能帶來越高程度的社會臨場感，但許多學者開始質疑社會臨場

感是否可僅只單純用媒體豐富度來進行衡量(Johansen et al., 1988; Rafaeli, 1988)。關係觀

點認為各種溝通媒體隨著科技不斷的演化，電子郵件、即時通訊這些以「文字」為主的

溝通媒體，或是富含多媒體影音資訊的溝通工具，並沒有太大的差異。換句話說，社會

臨場感可以透過使用者於媒體溝通的環境下自行培養，而不僅只單純受到媒體豐富度的

特性所影響(Lee, 1994)。關係觀點的社會臨場感不以媒體的本質來對社會臨場感的程度

進行衡量，而是對於媒體使用者其本身於媒體溝通環境下，具備社會化(socially)、情感

連結(affectively)的能力來良好展現其本身的特質。比起媒體豐富度的角度，關係觀點更

可表現出使用者在與他人的互動過程中，感受到其真實地存在(Swan and Shih, 2005)。然

而，這些以人際關係、社會互動的角度所進行的探討卻是現今網際網路環境與本研究探

討的社交網站環境下所不可或缺的因素。關係觀點的社會臨場感是一值得探討且是線上

環境下是一個探討人際互動的關鍵要素(Kehrwald, 2008)。 

然而，若社群成員感受到該社交網站提供如同現實社會般促成社群關係的發展，相

對地也較傾向於信任這個社群可以提供且滿足其需求。本研究認為，良好的社會臨場感

受可使得社群參與者對其他成員行為與情感交換的不確定性降低，進而對社群產生信任

感受。故本研究提出以下假說： 

【H4a】社交網站使用者所感受到的社會臨場感越高，對於社群的信任程度越高。 

關係觀點的社會臨場感使社交網站的參與者在該社交網站上有良好的臨場感體

驗，社交網站滿足使用者在人際互動、關係建立與維護上的需求，讓使用者了解到這個

社群具備豐富的社會化、情感化的能力，使其可以在這樣的虛擬環境中與他人有良好的

互動體驗(Rourke et al., 2001)，進而培養出對群體的社會認同。因此，本研究認為社交

網站若具備良好的社會臨場感條件，將有助於使用者對群體的認同感，因此提出以下假

說： 



【H4b】社交網站使用者所感受到的社會臨場感越高，對於社群的認同感越高。 

參、 研究架構 

基於網際網路日益普及，且其媒體資訊日趨豐富，社交網站上存在著許多人際互動

的行為。過去為了使人際互動在媒體通訊的過程中可如同面對面情境般的真實，而致力

於研究通訊媒體如何營造良好的豐富度，促使媒體使用者可產生良好的社會臨場感受。

然而，在現今的環境下，探討媒體豐富度並無法完整地呈現出網路社交媒體的特性與價

值。本研究將使用關係觀點，來對社會臨場感進行探討。 

關係觀點的社會臨場感，主要針對媒體使用者如何在媒體通訊的環境下，以社會

化、情感化的方式，與他人進行人際互動。目的為使得溝通的雙方，可以感受到在媒體

通訊的環境下，仍然可與他人建立良好的情感聯繫，且有良好的社會互動，就如同面對

面情境般的真實。然而，在人際互動的過程中，雙方必須建立的情感連結，會牽涉到彼

此是否相互信任、依賴。故本研究認為良好的關係觀點社會臨場感會影響到使用者間的

信任。網際網路使用者需要有良好的社會臨場感，且對於所參與的線上虛擬社群建立虛

擬社群意識，如此一來才有辦法產生持續使用意願。故本研究提出研究架構如圖 1，這

樣的概念將透過後續的假說推導，來驗證本研究之研究架構。 
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圖 1 本研究之研究模型 

肆、 研究方法 

一、 研究變項 

研究設計在於驗證本研究所建立的研究模型，本研究於人口統計變項上，針對性

別、年齡、教育程度、職業、每日上網時間、使用社群網站的年資等。研究變項上的資

料蒐集則包含「社會臨場感」、「信任」、「認同」、「虛擬社群意識」、「持續使用」等 5個

變項。各研究變項參考過去學者發展之題項，均採用李克特七點尺度(Likert 7-point scale)

進行衡量(1=非常不同意，7=非常同意)。受測者將以其認同的想法，來對每個題項進行

回答。以下部分，說明本研究之各研究變項的操作化題項參考來源。 

社會臨場感採用 Gefen and Straub (2004)所提出的 5 個題項，分別衡量人際互動

(Human Contact)、接觸(Personalness)、敏感度(Sensitivity)、社交性(Sociability)、與溫暖

(Warmth)。人際信任的部分，依據McKnight et al. (2001)指出的信任意圖，儘管在線上

環境有人際互動上的風險，使用者依舊有意願與他人互動。本研究採用McKnight et al. 

(2002)所發展的 4 個信任意圖題項。社會認同理論的概念，本研究採用 Ellemers et al. 



(1999)的認同衡量題項。題項共 10題，藉由使用者對社群的認知，進行認同程度的衡量。

虛擬社群意識採用 Obst and White (2004)所提出的衡量題項，用以探討受測者對於線上

社群的意識感受。全部共 12 題，內含 1 題反項題。持續使用對於社群的未來存續是一

重要的衡量指標，採用Bhattacherjee (2001a; 2001b)所發展的5個持續使用題項進行衡量。 

二、 資料蒐集 

本研究參考數位時代(2010)所出版的 Web100 線上社群名單雜誌，從中尋求可以發

放問卷消息的線上社群。除了透過線上社群進行問卷消息發放，也請親友們協助告知其

好友，增加樣本數。並透過網路問卷調查進行樣本蒐集，並提供禮卷抽獎的機會，希望

藉此提升問卷回收率。問卷主要可分成三部分，分別為（一）研究簡介與人口統計變項、

（二）各研究變項的題項，與（三）填卷者聯絡方式等資料蒐集。目的在於問卷調查結

束後，舉辦之抽獎活動，可以順利聯絡到填卷者。 

本研究的調查對象包括台灣各知名社交網站使用者，以有使用 Facebook 經驗的使

用者為樣本來源，從 2011年 4月 26開始為期一個月的問卷發放時間，共回收 451份樣

本，扣除不完整資料 74份，有效樣本為 377份，回收比率為 83.59%。在有效樣本中，

男性(194 人，佔有效樣本的 51.5%)多於女性(183 人，佔有效樣本的 48.5%)，大致符合

Inside Facebook (2011)針對全球進行的 Facebook性別比調查（全世界約 6億 8千 7百萬

的使用者中，男性佔據 51.2%，女性為 48.8%）。本研究將年齡分成 7個級距，調查的年

齡區間最小為 12歲(含)以下，最大為 56歲以上。回收的樣本中，最小的年齡落在 13至

17歲共計 1人，最大的 56歲以上共計 1人。大部分的樣本位在 18~24與 25~35歲的區

間，共佔有效樣本 95.3%。研究樣本裡，大多數的受訪者平均每日使用網路的時間為 3

至 5小時，共計有 100人 (佔有效樣本 26.5%)，其次為 5至 7小時 (佔有效樣本 18.3%)。

樣本中，大多數的人已使用 Facebook 有 1 年半以上未滿兩年 (佔有效樣本 31.3%)。其

次為 2年以上未滿 2年半 (佔有效樣本 19.1%)，由數據可以發現本研究所調查的對象，

使用 Facebook超過 1年的使用者佔 87%，因此針對其進行問卷資料的蒐集應屬適合。 

三、 資料分析 

本研究採 SmartPLS 2.0 進行資料分析，PLS主要分成衡量模式(Measurement model)

與結構模型(Structural model)的分析，第一部分衡量模式為檢測研究構念之問的信效

度。判斷的指標有組成信度 (Composit Reliability)、個別問項信度 (Individual Item 

Reliability)、收斂效度(Convergent Validity)、與區別效度(Discriminant Validity)。組成信

度的 CR值建議大於 0.6 (Fornell and Bookstein, 1982)；個別問項信度評判標準為因素負

荷量，其值應大於 0.5 (Hair et al., 1998)。收斂效度評判標準為平均變異萃取量必須大於

0.5，此外因素負荷量必須大於 0.5 (Fornell and Larcker, 1981)。區別效度則是各研究構面

的 Cronbach’s α值必須大於相關係數表裡其他構面間的相關係數值(Gaski, 1986)。本研

究之資料分析結果顯示各研究構面之 CR值與 AVE值分別為：社會臨場感 CR= 0.869、

AVE= 0.571；信任 CR= 0.928、AVE= 0.764；認同 CR= 0.921、AVE= 0.543；虛擬社群意

識 CR= 0.915、AVE= 0.500；持續使用 CR= 0.961、AVE= 0.830，都符合標準。在收斂效

度的檢定結果中，僅有虛擬社群意識第 7題未達標準，刪除後再進行一次收斂效度的檢

驗，所有題項的因素負荷量皆大於 0.5。各構念之 Cronbach’s α 值分別為社會臨場感：



0.811、信任：0.897、認同：0.904、虛擬社群意識：0.898、持續使用：0.949，也都達到

大於 0.7之標準。區別效度方面，亦符合 Gaski (1986)的建議值。因篇幅所限，相關係數

表可與作者聯繫取得。 

本研究判斷結構模式與實徵資料的適切度，在路徑分析的部分，是依據路徑係數以

及 R Square進行判斷。結構模型分析的結果，請參考圖 2。各路徑檢定結果皆獲支持。 
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圖 2 研究模型路徑分析圖 

伍、 研究結果 

一、 假說檢定結果 

基於本研究的研究結果（虛擬社群意識會正向影響持續使用(虛擬社群意識會，

p<0.001)；信任會正向影響虛擬社群意識 (任會正向影響虛，p<0.001)；認同會正向影響

信任(認同會正向影響，p<0.001)；認同會正向影響虛擬社群意識 (同會正向影響虛，

p<0.001)；社會臨場感會正向影響信任 (會臨場感會正向，p<0.001)；社會臨場感會正向

影響認同 (會臨場感會正向，p<0.001)），說明本研究所提出的各個假說皆獲得支持。此

外，各個研究構面所具備的良好解釋力，也印證了本研究提出的研究架構是可被支持

的。在社群的參與上，使用者間進行的人際互動非常頻繁。若缺少了關係觀點社會臨場

感所提供的社會化、情感化的表現方式，人際互動並不會很熱絡，因為使用者在缺乏社

會化與情感化資訊的情境中，可能會感到乏味而無意願繼續使用該社群所提供的服務。

這樣一來，更不用說對社群的信任或認同探討了。社群營運部分，若社群成員可以培養

良好的社群意識，而這社群意識的建立是來自於使用者對社群的信任與認同，那麼社群

參與者對於其在未來的持續參與意願也會有所提升。 

陸、 結論與建議 

社交網站的風行，對於網際網路使用者已產生莫大的影響，生活周遭隨處可見社交

網站的蹤跡。不論是透過個人電腦，或是目前備受歡迎的智慧型手機平台，都可以見到

社交網站使用者隨時隨地參與社交網站，並且與其好友間不間斷的互動。為了瞭解社交

網站持續參與的意願，本研究進行了詳盡的研究架構規劃與理論描述，透過蒐集社交網

站參與者的問卷資料，進行了資料分析後對本研究的架構有了良好的驗證。 

一、 研究貢獻 



（一） 社會臨場感的研究意涵 

社交網站的目的在於社交應用上，也就是與親友間保持聯繫的一個管道，也有藉由

社交網站平台而認識的好友。不論關係如何形成，在社交網站平台上要可以良好且持續

的互動才是被網友們所關注的。研究結果顯示，良好的關係觀點社會臨場感受不僅使網

友們體認到社交網站環境中社會關係互動的真實感受，也相對地協助網友們信任與認同

其社群，進而促成持續使用社交網站的意願。 

然而，社會關係在社交情境下是如此的重要，過去卻少有研究將社會臨場感整合至

社交網站的情境中探討。社交網站的環境是一個與過去主題式線上社群截然不同的環

境，其中充滿著社會關係的維繫，並不能以單獨的媒體豐富度所營造出來的類人際互動

加以探討。本研究套用關係觀點社會臨場感為主軸，經由研究結果證實了社會關係中臨

場感受於虛擬環境中的重要性。 

（二） 持續使用意願的探討觀點 

社交網站被視為是一個整合了許多社交資訊、服務與應用的資訊系統(Jin et al., 

2009)。過去探討資訊系統持續使用意願之研究，大多在探討任務或功能導向資訊系統

本身特性促使使用者的持續使用意願。然而，本研究認為若研究情境轉換成線上社交網

站時，由於社交網站主要尋求人際關係的建立與維護，在這樣的社群上存在著頻繁的人

際互動與交流，若要探討社交網站的持續使用意願，應該以社會關係面來進行持續使用

意願的探討。此外，由於頻繁的人際互動是在同一個社群環境下進行，過去研究所提出

的虛擬社群意識旨在衡量社群參與者可否形成對社群的意識，由這樣的意識建立去促成

有意願、持續地參與社群活動。本研究提出一套與過去透過滿意度衡量的觀點有所不同。 

經由本研究的結果證實，以社會關係的思維角度所探討的持續使用意願，是可以獲

得使用者的支持的，且在社交網站的情境下，這樣的探討方式由於虛擬社群意識良好的

體現，網友們更加地清楚自己參與社交網站是有價值與意義的。故本研究認為比起與以

往探討持續使用的相關研究架構，本研究所提的架構具備實質的研究意涵貢獻。 

二、 實務貢獻 

社交網站著實已深入人類的世界，只要有網際網路可使用，隨時隨地都可以接觸社

交網站，並與平台上所屬的好友群組進行接觸。如同本研究所提及的，社交網站的創立，

事實上並非都可以順利地營運與永續的發展，基於本研究的研究結果提出相關的意見，

期望對社交網站經營者在營運策略上有所幫助。 

依據本研究的研究結果，社會關係中重要的兩個因素信任、認同在本研究架構上是

明顯相關的。目前網際網路上的社交網站，為了吸引更多的網友加入，所提供的服務當

然不會僅只侷限於社交應用上，通常會有許多附加的服務如娛樂、資訊等應用工具。2011

年 Google+的服務推出，結合了許多 Facebook原本沒有提供的機制或服務，例如多方視

訊通話、提供社交圈的獨特應用，除了強化了原本的社交應用以外，也以隱私機制的提

升做為賣點來吸引網友加入。本研究認為，一個好的社交網站應以提供良好的關係觀點

社會臨場感為目標，而這個目標可以透過完善規劃的社交應用機制來達成，例如在用戶

之間新增更多的互動與聯繫方式，這可以是透過遊戲娛樂的應用、協同合作的討論或編

輯內容、多媒體資訊的表達方式，來協助網友體驗到良好的關係觀點社會臨場感。 



良好關係觀點社會臨場感受的營運規劃，只是營運計畫與策略的一部分，網站經營

者應該提出具體的觀察、分析機制，來判斷網友是否真的有感受到實質效益。社交網站

的營運團隊，可以與網站的建置與維護部門尋求相關統計資訊的協助，例如由網站使用

者中隨機抽取一部分使用者，來觀察其每周或每月的互動記錄，藉以判斷透過網站的營

運策略規劃下的成果，是否有助於網友們體驗到良好的關係觀點社會臨場感受。 

虛擬社群意識對於一個社群的營運與發展來說，是不可或缺的因素，而本研究的研

究結果也說明了社會關係中網友們參與社群，若可產生社群意識，則該群體會產生凝聚

的力量，而網站的經營者就必須讓使用者於社交網站的平台上，有意願與熱情去協助他

人並且分享資訊。因此，本研究認為社交網站的經營者可以開闢類似知識家這樣的知識

分享園地，結合本身具有的社交元素，來提供更多的創意與應用。結合積分與評價制度，

讓每位社交網站的成員獨自有著被其他網友的評價機會，並且適時地給予好處如使用網

站的特殊功能如網站平台的娛樂點數回饋，或是實質的物質提供，來促進使用者的參與

意願與激發熱情，透過頻繁的社會交流互動，來形成對於社交網站的虛擬社群意識。 

基於本研究的研究結果，本研究上述所提出的建議，社群經營者應可以納入營運策

略的考量，並且對社群的運作機制與模式提出修正或新增相對應的服務應用，來促進使

用者參與社交網站的熱情。如此一來，使用者因覺得參與社交網站是一件非常具有意義

的事，而會在未來有持續造訪並應用的動力。 

三、 研究限制 

本研究致力於了解社交網站的持續使用意願，並且藉由相關的文獻探討、規劃與研

究架構的提出，來執行本研究所要探討的相關議題。研究進行期間，本研究已致力尋求

研究的嚴謹度，然而仍然有些許不足之處，以下將列舉並解釋本研究的相關研究限制。 

（一） 研究對象 

本研究於網際網路進行問卷調查的資料蒐集，儘管網際網路具有眾多的使用人數，

社交網站 Facebook 的使用者也不在少數，然而仍然怕回收數量過少，本研究盡可能地

尋求可發放問卷消息的線上社群、請求親友協助問卷調查事宜來增加問卷回收數。然

而，經由資料分析統計後，本研究大部分的填卷族群皆為學生。本研究推測網際網路上

有可能學生較有熱情協助填寫問卷，而本研究所提供的填卷抽獎獎勵也可能是吸引大多

數學生願意填寫的主要原因。 

（二） 社交網站 

本研究所探討的標的網站為 Facebook，儘管本研究與現有市調機構認為其使用人數

為社交網站之首，然而網際網路上仍存在著許多不同的社交網站。這些社交網站彼此具

備著獨有的特性，彼此並不可相互取代。基於社交網站的數量很多，而社交網站的範疇

因為有越來越多的平台結合了不僅僅是社交的服務，還有許多如娛樂上的應用。網際網

路的環境仍然持續地在演化當中，本研究進行時的社交網站環境與本研究結束時的社交

網站環境已有些許差異，這也是本研究較無法掌握之處。 

四、 未來研究方向建議 

社交網站的應用熱潮在本研究結束的時間點依舊持續中，網際網路的環境也隨時都

不斷地在改變。不論網際網路如何變化，人們依賴的程度與社交的需求依舊不減。本研



究所進行的探討，加進了過去的媒介溝通環境常被討論的社會臨場感，而本研究是使用

關係的觀點來進行探討，目的旨在了解社會關係在網際網路上事實上比起僅只探討媒體

豐富度較具實質意義。後續的研究者在進行相關探討時，本研究認為可以朝向幾個方向

進行，用以延伸本研究架構可以在未來繼續進行研究，本研究說明如下：（一）探討特

定族群的參與意願：本研究的進行，仰賴著許多使用 Facebook 的樣本來做出了解，然

而並無限制探討特定族群的持續使用意願，本研究認為在未來可以針對例如學生族群、

上班族群、白領階級族群等特定族群，來對其使用社交網站的意願進行探討。（二）探

討社交網站所帶來的無形價值：本研究之目的在於探討社交網站的使用者之持續使用意

願。然而在持續使用的意願建立後，後續使用者在社交網站上除了滿足社交需求以外，

如何透過其它因素與他人互動並持續地參與社交網站，此思考方向將有助於更多有實質

意義的研究。例如，探討品牌在社交網站平台下的營運與操作；探討企業組織如何妥適

地運用社交網站，來對員工進行培訓或是運用良好的企業組織的人際交流來增進對企業

的認同與忠誠度；探討持續使用的意願形成後，社交網站平台因此獲得的效益是什麼，

那麼這些效益可否更穩固地維繫社交網站的營運，進而結合更多樣化的服務，來壯大並

鞏固社交網站平台的地位。 
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Abstract 

With the important role of the Internet in mediated communication, we adopt the social 

presence theory with a focus on the relational perspective to investigate virtual community 

members’ continuance intention in the online world. Also, this study has investigated the 

influence of identification and trust on sense of virtual community. This study used online 

survey to obtain questionnaire respondents, and only those with experiences in using 

Facebook were selected into the data analysis. This study used PLS modeling for data analysis. 

The results showed that the relational social presence exerts its influence through trust and 

identification with the community. The influence further extends through the formation of 

sense of virtual community on community members’ continuance intention. We also propose 

suggestions and practical implications bases on the analytical results. 
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