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摘摘摘摘    要要要要    

社交網站成功的關鍵要素是吸引網路用戶的主動參與形成穩定的用戶群。目前國內外很

多社交網站面臨最主要問題是網站的“黏性”不夠，很多用戶對於網站的訪問和使用祇

是暫時性的，缺乏持續參與的動機與黏性，導致無法維持網站的運營。本研究建構出理

論模型解釋社交網站的技術和管理屬性如何影響用戶滿意度、忠誠度及社會歸屬感，進

而形成網站用戶的粘性。以Face book為驗證案例，分析結果表明用戶滿意度、忠誠度及

社會歸屬感是影響用戶黏性的主要動機，而網站設計、個性化、用戶娛樂性、效用性以

及持續參與則是顯著影響用戶黏性的技術與屬性因素。 

 

關鍵字: 社交網站、社群網路服務、使用者黏性、Face book    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Lessons from Face book: The Success factor of managing Social 

Network Sites on College Students “ User Stickiness” 
 

Abstract 

This study examines if Face book, one of the most popular social network sites among young 

college students in the Taiwan, fulfills the promise of social network sites: to spark attitudes 

and behaviors that enhance public and private social action. Using data from a random survey 

of Chaoyang University , we find, positive relationships between intensity of Face book 

shows that young people are motivated to join these sites to keep strong ties with friends, to 

strengthen ties with new acquaintances, and, to a lesser degree, to meet new people online. 

Specifically, we use original survey data to test several hypotheses regarding the influence of 

Face book usage on college students’ social capital, a multidimensional concept that includes 

satisfaction, loyalty, social trust, social participation. In doing so, These findings highlight 

important lessons for successful running social network sites based on user stickiness.   

 

Keyword：：：：Social network sites , User stickiness, Satisfaction, Loyalty, Social participation  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



壹壹壹壹、、、、    緒論緒論緒論緒論    

社交網站，也稱為社群網站，是借用網路相互聯絡的特性而發展出的一種線上社會結

構。根據Rheingold, (1993)定義虛擬社區是基於網際網路的社會集合體，是網路用戶在

虛擬空間中通過公共討論和充分的情感交流而形成的人際關係網。社交網站與以往傳統

的IT技術或系統的不同點在於，它不僅僅是一種資訊系統，同時也是一種基於網路資訊

科技形成的新型社會結構。因此，網站用戶對於社交網站的參與使用，也會受到來自社

群社會因素的影響。社交網站成功的關鍵因素是吸引網站用戶的自動發參與，並形成穩

定的用戶群。根據國内外著名研究機構統計，目前國內外很多社交網站面臨的最主要問

題是網站社區的“黏性”不夠。很多用戶對於社交網站的參與和使用是一次性、暫時

的，缺乏持續參與的動機，導致社交網站人氣低落，當然也就不能產生足夠利潤支持網

站的運營。因此，如何加強用戶黏性是很多社交網站迫切需要解決的問題。本研究從動

機的角度分析用戶為何持續參與社群網站。( Dholakia, Bagozzi & Pearo 1997)以各種類型

的社群網站 (包括電子佈告欄、BBS、聊天室、網路遊戲等)為研究對象，指出用戶之

所以參與社群網站，主要是因為資訊性、自我發現、維持人際關係、社會提升、娛樂性

等六種動機。(Wang et. al. 2008)以社交網站Face book的用戶為研究對象，研究中指出，

一般的用戶之所以參與社群網站，是為了獲取功能性、社會性、心理性以及娛樂性四個

方面的利益。如果從影響因素的視角來分析那些因素會提高用戶的參與度。 (Romm et. al. 

2008)認為總結人們加入虛擬社區會受到技術、動機、任務與系統四項因素的影響，(Mole 

et. al. 2008)提出了虛擬社區的六邊形模型,模型顯示,社區以用戶的歸屬感為中心，有六

種因素會加強用戶的歸屬感，包括精確定制的內容、對社區品牌的認同、發現志同道合

的用戶、在網站與他人互動的能力、有機會參與網站的發展和分享網站的共同利益; 

(Koh et. al. 2007)歸納了四個因素:社區領袖的參與、線下交流、效用性以及IT基礎設施

品質。如果，同時從動機和影響因素兩方面來研究，將有助於更全面性、更系統性分析

虛擬社區持續參與的行為。由於網際網絡互動技術的越來越發達，人與人間相對容易的

透過網路互動並提供資訊互相交流，使得社交網站日益蓬勃發展。社交網站跨越實體的

限制，讓使用者能夠快速且大量的擴展社交圈，滿足了許多人不同的社交需求，也更拉

近了人與人間的距離。對於社交網站經營者而言，維持並且不斷吸引、擴大一定數量的

網站用戶仍然是當前他們所要做的最重要的工作。本研究藉由探討國內外相關文獻，提

供使用者黏性因素影響社交網站所形成的群集關係。因此，本研究主要之研究目的如下： 

1. 使用者黏性與社交網站的成功關鍵因素關係為何？ 

2. 使用者黏性是否具有繼續積累用戶效應？ 

3. 使用者黏性是否會形成網站規模效應？ 

    

貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討    

(一) 社群網路服務(SNS) 

社群網站是使用者媒體，是使用者個人資訊交流、分享的分佈通路，使用者社會性互動

的平台，換言之，社群網站是使用者主導的，而不再是科技主導的應用工具與操作平台。



(Bboyd & Ellison 2007)定義社群網站為以網路為基礎的使用者關係連結服務，其服務的

特性在於社群網站使用者(1)可自主在系統中建立半公開或公開的個人描述，建構個人

公眾形象，(2)可在系統中明確列出你認識的其他使用者，聯結其他有關聯的使用者，

(3) 檢視或尋找有關係他人的活動及延展關聯網絡。Haythornthwaite (2005)認為SNS獨特

之處不在於它可以讓使用者認識新朋友，而是讓使用者可以清楚的描述他們在實體世界

的社交網路，並且可以和實際社交網路的朋友做們溝通與互動。(Ellison et al. 2007；Pfeil 

et al. 2009)認為社群網站與使用者社會資本、心理感受有緊密的關係，社群網站不但改

變使用者，尤其是年輕學生的傳播溝通模式，且影響使用者的社會性關係聯繫，感知自

己的存在價值。 

(二) 社交網站 

Scott ( 2002) 對社交網絡的定義，認為社交網絡是人與人之間相連的社會關係網絡，在

一個群體中，把個體視為一個點，而其個體之間的關係視為一條線，那麼將群體中具有

關係的個體互相連結，其整體的結構及動態的過程，稱之為社交網絡。Rheingold（1993）

認為社交網站是一種社會的集合體，由於虛擬空間裡有足夠的人、足夠的情感以及人際

關係在網路上長期發展，以促使社群網站的成形。Romm（1997）提出社群網站為一群

人們藉由電子媒體相互溝通所形成的一種新社會現象。由於網路上溝通頻繁，久而久

之，一群同好便會形成一個在網路上討論的社群網站，打破了以往的地域限制，形成一

種基於資訊分享與情感支持的專屬社群網站文化。Hagel III & Armstrong（1997）指出雖

然社群網站可以彙集許多的資訊與資源，但其真正的價值，卻是在於它把人們聚集在一

起。社群網站提供了一個讓人們自由交往的生動環境，雖然有時只是萍水相逢，但更多

的時候，人們在社群中持續的互動，從互動中創造出一種互相依賴及彼此了解的氣氛。 

(三) 使用者黏性 

黏性是一個物理概念一般而言，黏性越高則代表其流動性越低，也就是說網站使用者黏

性越高，用戶流失的可能性就越低。Gillespie et al. (1999)運用黏著度(stickiness)的觀

念表現線上社群的忠誠度，其定義黏著度為一個網站能夠讓使用者不斷回流使用，且能

吸引路過的瀏覽者駐足，進而成為會員持續使用，並以持續使用的時間、頻率及瀏覽的

深度等三項操作型指標定義網站黏性。Allison et. al.（1999）將訪客黏性指標具體化，

並認為黏性是指到訪的持久性（Duration）、到訪的次數（Frequency）、瀏覽深度（Depth）。

Maciag (2000）提出黏性的典型定義為能夠長久留住瀏覽者不斷回到該網站瀏覽的一種

無形能力，使訪問者再次返回，並且再次使用的時間更長。Lin (2007)指出網站黏性是

指網站能夠保留線上顧客、延長每次停留持續時間的能力。如果僅有大量的使用者只是

成功的第一步，若能將其轉化為真正有價值的用戶才是真正成功的網站。而有價值用戶

的首要標準就是用高戶粘性與和忠誠度，只有形成這種以用戶粘性和忠誠度為基礎的社

交網站才能保證用戶不會流失。因此本研究定義使用者黏性是指用戶對某一社群網站和

服務的重複使用度、依賴度、忠誠度，是使用者對社群網站在長期競爭中所表現出的優

勢的綜合評價。 

(四) 用戶滿意度 

(Heskett et al. 1997)提出的服務利潤鏈模型中，明確指出顧客滿意直接導致顧客忠誠。



Kolter (1999)指出顧客滿意程度越高,購買就越多，對公司和對其品牌的忠誠就越持久。

顧客滿意與顧客忠誠之間雖然存在正相關關係，但兩者之間並不是簡單的線性關係 

(五)用戶忠誠度 

(Newman & Werbel,1973) 定義忠誠度為對產品或服務承諾重複購買的一種表示，通常用

重複購買行為、購買數量、購買頻率等指標來測量(Kuehn,1962; Tueker, 1964)，然而只

涉及行為的忠誠度，例如自己喜歡的品牌在附近的商店無法購買,而附近的商店只有一

種品牌可供選擇,在這種情景下,別無選擇才是導致顧客重複購買的真正原因,而不是忠

誠度。行為方法定義的忠誠度,只關注了忠誠的結果,而忽略了形成忠誠的原因(Jacoby & 

Kyner, 1973)。Gefen (2002)對忠誠度的定義應用到了電子商務領域，他認為網路環境

下顧客忠誠度是指現有顧客會到同一網站進行多次的交易並向他人推薦該網站。(Lam 

at. al. 2004)認為忠誠度類似於關係承諾，顧客希望保持關係的態度除了表現在重複購買

外，還有向他人推薦。本研究中將採用忠誠度最終行為和態度合一，除了通過其自身的

重複行為，還會表現為向他人傳播的正面資訊，在同類產品或者服務中，會認為這家公

司最有價值，將這家公司作為首選。 

(六) 社會歸屬感 

( McMillan& Chavis 1986)定義歸屬感是網站用戶所持有的一種屬於網站集體的社會屬

性，認為網站用戶彼此之間及個人和群體間都存在聯繫的感覺，認為網站個人用戶的需

求能夠通過集體付出而得到共同滿足的信念。在用戶成為網站的一份子後，用戶與網站

間會存在一種無形的紐帶，促使用戶參與到更多的網站活動中。 這種社會屬性也是激

勵用戶參與的重要手段。Blanchard (2004)提出了網站社區的歸屬感，並稱之為網站社區

感。網站社區感能夠催促網站中用戶關係的發展進而影響網站社區的活躍程度。 隨著

參與程度的增加，網站社區感逐漸增強，網站用戶便會進一步認同他們自身的會員身份

並承認他們與網站社區的互相依賴關係，因而形成一個良性迴圈。 

    

參參參參、、、、研究模型與假設研究模型與假設研究模型與假設研究模型與假設    

本研究從網站技術平台與網站屬性管理基礎構建了概念模型，如果能有效地整合，同時

從動機和影響因素兩方面來研究，將有助於更全面、更客觀、更系統地分析出使用者黏

性對社交網站的影響因素。社交網站用戶使用者黏性的動機歸納為三個方面: 用戶滿意

度、用戶忠誠度以及社會歸屬感。 同時，考慮到教社交網站用戶，一方面作為社交網

站系統使用者，用戶平台設計、用戶知覺價值對其參與黏性(動機)有影響，另一方面作

為社交網站成員，使用者的感受對其參與黏性也會形成影響。使用的感受包括用戶的效

用性、娛樂性、持續參與信任。因此，本研究提出研究模型，如圖 3.1 所示。 

 

 

 

 

 



((((一一一一))))    研究架構 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 本文的研究模型 

 

((((二二二二))))    研究假說 

1. 用戶滿意度 

Heskett et.al. (1997)提出的服務利潤鏈模型中，明確指出顧客滿意直接導致顧客忠誠。

Kolter (1999)指出顧客滿意程度越高,購買就越多，對公司和對其品牌的忠誠就越持久。

顧客滿意與顧客忠誠之間雖然存在正相關關係，但兩者之間並不是簡單的線性關係

Reichheld (1993)。01iver (1992)研究發現當滿意度達到某一水準後，忠誠度會迅速增加。

(Parasuraman at. al. 1988)指出用戶對服務品質的感知水準與向他人推薦該公司的意願

有顯著的正相關關係。根據上述的討論，本研究提出假說一： 

H1：用戶滿意度能夠正向的影響使用者黏性 

2. 用戶忠誠度 

(Li at. al. 2007)對線上黏性的定義也是模仿用戶忠誠給出的，在含義上與用戶忠誠接近，

但是由於網路環境的變化，用戶黏性與用戶忠誠之間也有所區別。JackieL.M.Tam(2004)
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研究顯示，顧客感知價值相對于顧客滿意而言更能夠引發再購買行為。中國學者鄭國中

(2006)認為顧客感知價值是顧客忠誠的起點和決定性因素，而顧客滿意處於顧客感知價

值和顧客忠誠的中間，促進顧客忠誠的產生。根據上述的討論，本研究提出假說二： 

H2：社交網站使用者的用戶忠誠度越高，其用戶黏性越高 

 

社交網站也是一個產生於網路的社會性集合團體，在這樣的集合團體，許多人持續地進

行討論和情感交流，因而形成網狀的人際關係。在用戶成為社交網站的一份子後，用戶

與社交網站社區之間會存在一種無形的聯絡關係，促使用戶更願意參與到社區的活動中

社交網站。這種社會屬性也是激勵用戶參與的重要手段。國內外學者試圖從社會屬性的

角度來探討社交網站社區可持續性的原因，在這些研究中,歸屬感是最能夠反映社區用

戶社會性需求滿足程度的因素。根據(McMillan & Chavis 1986)的定義,歸屬感是社區用

戶所持有的，同時社區個體用戶的需求能夠通過集體付出而得到共同滿足的信念。

(Blanchard & Markus, 2004)提出了社交網站社區的歸屬感，並稱之為虛擬社區感。虛擬

社區感能夠增加社交網站中用戶關係的發展進而影響虛社交網站的活躍程度。隨著參與

程度的增加，虛擬社區感逐步增強，社區用戶便會進一步認同他們自身的會員身份並承

認他們與社區的互相依賴關係，因而也會更多地參與社區,從而形成一個良性循環圈。

根據上述的文獻討論，本研究提出假說三： 

H3:社交網站中用戶社會歸屬感能夠正向影響使用者黏性 

 

3. 網站平台技術設計 

Riecken (2000)認為個性化可以通過為每一客戶建立有意義的一對一的關係來實現，換言

之，就是了解每一個體用戶的需求並使其得到有效地滿足。(Fan & Poole, 2006)個性化

包括含內容、介面、功能以及管道四個層面。個性化服務對於提高客戶的忠誠度有著重

要的意義,有研究發現在虛擬社區的背景下,高個性化的內容與參與討論者的愉悅感有

正相關的關係 Ho (2007)。 關於線上購物的研究表明高程度的個性化會通過用戶感知的

社會方面的利益，例如社區的熟悉感，提高老客戶的重複購買率，以及提高用戶對該社

區的認同感，最終用戶參與社區和貢獻知識的行為也會更為頻繁。社交網站可以視為資

訊交流的技術平台，用戶接受這一平台的過程與其他資訊技術接受後行為非常相似。根

據國內外以往文獻研究，個人平台設計的效用性在用戶滿意度、用戶忠誠度與社會歸屬

感的參與行為中佔據著主要作用，網站平台設計的效用性主要是指用戶主觀認為某種資

訊技術的使用能夠增強或提高使用者工作表現的程度。Davis等的技術接受模型強調知

覺的效用性是新技術採用的一個主要的驅動因素，許多實證性的研究進一步支持感知的

效用性在新技術持續使用行為上的重要作用。(Hagel & Armstrong) 提出社交網站快速發

展的重要前提在於這些網站能夠不斷地提供社交網站會員所認同有價值的內容。本研究

提出假說四： 

H4a: 網站平台能夠正向影響用戶滿意度 

H4b: 網站平台技術設計能夠正向影響用戶忠誠度 

H4c: 網站平台技術設計能夠正向影響用戶社會歸屬 

 

4. 網站屬性 



1. 效用性 

社交網站可被視為一個資訊交流的技術平臺，用戶接受的過程與其他資訊技術接受後行

為非常類似。 根據以往的研究,用戶感知的效用性在影響持續性的參與行為中仍然起著

主要作用. 感知的效用性主要指用戶主觀認為某種資訊技術的使用能夠增強或者提高

使用者工作表現的程度。Davis等[ 10 ]的技術接受模型強調感知的效用性是新技術採

用的一個主要的驅動因素,許多實證性的研究進一步支持感知的效用性在新技術持續使

用行為上的重要作用. 在關於虛擬社區的研究中, Hagel和Armstrong [ 1 ]提出虛擬社

區快速發展的重要前提在於這些社區能夠源源不斷地提供社區會員所認同的有價值的

內容. 

2. 2. 2. 2. 娛樂性娛樂性娛樂性娛樂性    

在傳統的TAM模型中，儘管感知的效用性是決定技術接受的一個主要因素，Davis 

atal,2001等發現技術使用過程中所產生的愉悅和樂趣也對技術接受有顯著的影響。本

究參考Davis等將知覺娛樂性定義為“用戶所感知的使用虛擬社區所帶來愉悅的大小程

度，而且只與使用過程有關，獨立於使用所產生的任何結果。從網路購物的實證研究表

明，經常性的網上購物者有較高的源於購物過程的樂趣，進一步的研究揭了感知的購物

樂趣的提高能夠增加網購用戶再次參與的傾向，這意味著感知的愉悅程與持續性的使用

很可能存在相互強化的關係。另外，人與人交流所產生的快樂也是知覺愉悅感的重要來

源，因而虛擬社區上的感知娛樂性應該比其他純粹的人機交互的資訊系統所帶來的愉悅

感更為顯著. 

3. 3. 3. 3. 持續持續持續持續參與參與參與參與    

(陳品均，2006)提出使用者參與所產生的影響；1.使網站真正成為雙向溝通，閱讀與書

寫的平台，使用者真正的參與網站的內容並且提供資訊以做到分享的目的2.分享與建立

社群使用者基於興趣而互相分享資訊，因為特定興趣而形成的社群，社群內使用者有ㄧ

致的理念與想法，對於社群有特定的依附感。3.自定標籤與大眾分類法藉由使用者自行

訂定標籤，讓其所產生的內容附加上關鍵字，更容易搜尋。持續參與所產生的影響使用

者通常會願意嘗試使用新的服務，而在這過程中也不斷地對該服務進行評價，以判斷是

否在未來持續使用該服務(DeLone & McLean,1992)。(Cheung & Lee 2009)認為社群成員

的持續參與是包含持續使用意願與推薦意願。Bhattacherjee (2001)提出一個模型以解釋

使用者持續使用的因素，並且驗證了滿意度與、知覺價值程度與使用者持續使用意圖有

正向影響。Luis, Carlos & Miguel, (2010)認為可用四個要素來測量虛擬社群的持續參與行

為1.與其他社群成員互動的動機；2.促進虛擬社群的努力；3.為了幫助其他社群成員而

貢獻有用的內容與資訊；4.以及在社群中對其他用戶忠誠度成員張貼的訊息給予回應。

(Naidoo and Leonard, 2007)認為基於社群意識的建立所隱含的忠誠表現，對於社群的持

續使用有正向的影響。過去Web1.0上所有的內容都是由網站本身提供，而網站提供

的內容好壞會導致使用者瀏覽的多寡，在Web2.0時代，網站的內容可由使用者自

己提供，所以Web2.0社交網站的經營模式主要就是吸引足夠的使用者來使用並提

供內容，而誰能爭取到更多的使用者來主動提供資訊，誰就有機會變成一個成功

的Web2.0網站(龔仁文、簡西村、洪毓祥，2006)。本研究定義持續使用意願，就是

社群成員在未來持續使用該社群的意願，也所隱含的忠誠表現。本研究依據上述觀點，



提出假說五： 

H5a：社交網站持續使用意識願越高，用戶滿意度越高 

H5b：社交網站持續使用意識願越高，用戶忠誠度越高 

H5c：社交網站持續使用意識願越高，用戶社會歸屬感越高 

((((三三三三) ) ) ) 研究研究研究研究設計設計設計設計    

    

1. 研究對象 

本研究於年2011年9月至年2011年11月之間，於朝陽科大校區發放問卷調查表，問卷調

查的受訪者以朝陽科大學生為主要研究對象，發放採用書面問卷方式。共計發放有效問

卷500份，回收275份，扣除無效問卷36份，有效問卷共239份，由於大部分問卷採人工

發方式發放，回收情況尚屬良好，總回收率為49%。本問卷的所有選項均採用李斯特五

點量表。 

 
2222....    資資資資料料料料分析方法分析方法分析方法分析方法    

本研究採用統計分析工具 SPSS 12.0、SmartPLS 2.0 對本研究所蒐集之各項數據進 

行分析，PLS被普遍認為是驗證早期理論的有效方法，特別是在樣本數目不大、觀測變

數之間不能嚴格滿足多元正態分佈並且相互獨立的情況下，PLS更為適用。 

 

3333. . . . 問卷的信效問卷的信效問卷的信效問卷的信效度度度度分析分析分析分析    

問卷的題項，藉由信效度分析來衡量題項的適切性。信度的部分，可以使用 

因素負荷量、組成信度、與Cronbach’s α 值來進行判斷。因素負荷量是表示個別 

問項所能衡量構念的程度，其值應大於0.5 才可接受(Fornell and Larcker, 1981)。 

組成信度(Composite Reliability)則是用以判斷構念的內部一致性，其值應大於0.7 

(Chin, 1999)。Cronbach’s α 值則應大於0.7 才可接受。本研究模型中，各潛在構面與衡

量變數間之因素負荷量分析結果如，除0.68略小於0.7以外，其餘負荷量皆大於0.7，因此

表示本研究具有統計的顯著性，因而說明每各建構的測量具有較好的內部一致性。  

本研究效度的測量是以建構效度進行，分為收斂效度、區別效度。收斂效度:以平均變

異抽取量(AVE)計算潛在變項之各測量變項對該潛在變項的平均變異解釋力，判斷的方

式為平均變異萃取量(Average Variance Extracted, AVE)的數值，其值應大於0.5 (Fornell 

and Larcker, 1981)。若AVE愈高，則表示潛在變項有愈高的信度與收斂效度。區別效度則

是用以判斷不同構念間是否具有差異性，判斷的方式為任兩構面的相關係數與平均變異

萃取量的平方根值相比較，任兩構面的相關係數應小於AVE 的開根數值，才具備區別效

度(Fornell and Larcker, 1981)。本研究之AVE值為0.68 ~ 0.97，證明本研究具有良好之收斂

效度。所有平均變異抽取量(AVE)皆大於相關係數平方，故整體而言，本研究各構面間

具有區別效度。                                                      

4444....    模型解釋模型解釋模型解釋模型解釋力力力力分析分析分析分析    

整體研究架構的模型解釋力，可利用R Square 的數值進行判斷，數值越大表示模型解

釋力越佳(Chin, 1999)。 

    



6. 6. 6. 6. 路徑分析系路徑分析系路徑分析系路徑分析系    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    圖 4- 1 路徑分析系數 

     *: P<0.05  **: P<0.01  ***: P<0.001  NS:不顯著 

 

6666....    路徑分析與假設檢定結果路徑分析與假設檢定結果路徑分析與假設檢定結果路徑分析與假設檢定結果    

結構模型依據路徑係數及 值來代表我們研究模型的解釋能力與預測能力。路徑係數代

表研究構念間的強度與方向，並對可觀測的變數與潛在變數之因果模式做假設檢定，經

檢定應當具有顯著性，以驗證本研究的理論模型。而 指的是外生變數(自變數)對於內

生變數(依變數)所能解釋變異量的百分比，代表的是研究模型的預測能力。路徑係數與

R平方值共同顯示本研究模型的吻合程度。由圖 4得知，問卷調查收集的資料在很大程

度上與本研究所提的理論模型吻合，本研究發現用戶滿意度，用戶忠誠度，用戶社會歸

還感，與用地黏性存在顯著的正相關關係(H1,H2 和 H3)。對於社交網站經營者而言，

這意味著用戶滿意度或許是吸引用戶最初加入網站的原因之一， 但想留住這些用戶，

相比之下用戶忠誠度與社會歸屬感要關鍵得多。本研究中,三個中間變數的 R平方值分

用戶效用性 

 

網站個人化 

 

用戶娛樂性 

 

網站設計 

用戶持續參與 

用戶信心 

用戶滿意度 

用戶忠誠度 

社會歸屬感 

用戶黏性 

 =0.46 

 =0.42 

 =0.47 

 =0.61 

0.349  

0.521  

0.534  

0.582  

0.653  

0.371  

0.386  

0.335  

0.276  

0.243  

0.312  

0.325  

0.337  



別是 0.42，0.46 和 0.47。 對於網站技術設計的因素，本研究的结論支持網站技術設計

正向地影響用戶滿意度，用戶忠誠度與用戶社會歸感。網站個人化正向影響三個中間變

量。至於網站管理屬性的因素，用戶信心對於三個中間變數的作用並不顯著;網站設計

只與用戶滿意度有關; 用戶持續參與强烈正向影響用戶滿意度，用戶忠誠度，用戶社會

歸屬感;另外，用戶效用性與用戶滿意度，用戶忠誠度正相關關係也是顯著的;用戶娛樂

性基於活動的交流與用戶滿意度的正相關關係也是顯著的。  

 

表 3-3 假設檢定結果 

研究假設 路徑  路徑係數β  p-value 結果  

H1 用戶滿意度正向影響使用者黏性 0.534 ***  成立 

H2 用戶忠誠度正向影響使用者黏性 0.632 ***  成立 

H3 用戶社會歸屬感正向影響使用者黏性 0.582 ***  成立 

H4a 個人平台設計正向影響用戶滿意度 0.312 ***  成立 

H4b 個人平台設計正向影響用戶忠誠度 0.325 ***  成立 

H4c 個人平台設計正向影響社會歸屬感 0.337 ***  成立 

H5a 持續參與正向影響用戶用滿意度 0.386 ***  成立 

H5b 持續參與正向影響用戶用忠誠 0.335 ***  成立 

H5c 持續參與正向影響社會歸屬感 0.371 ***  成立 

肆肆肆肆、、、、案例驗證案例驗證案例驗證案例驗證    

根據網路研究機構Facebakers.com 的統計顯示，截至2012年2月底臺灣使用Face book 的

人口約有11,877,620人，佔台灣總人口的51.59%，在所有上線人口中更佔了73.64%，顯

示平均每2 個臺灣人中，就有一位是Face book 的使用者。在臺灣網路社會中的普及率

以及成長率是相當可觀的。 2011年數位時代雜誌三月出刊的台灣網站100 強排名，結

合ARO 創市際與Alexa.com 兩項監測數據，對435個網站進行評比，Face book 以網頁

戶動功能與社群小遊戲，吸引網友成為臺灣地區社群網站使用率第一名的社交網站。根

據前述各項統計數據，可以了解Face book 無論是在全球市場或是臺灣市場，已是一個

最熱門社交網站。Face book 的營運模式是在其網路平台上面提供使用者許多互動交流

的應用程式，讓使用者藉由這些程式可以加強朋友彼此的聯繫，更加深對網站的黏著

性。文字、圖片、影像的分享外，透過網路上設定心理測驗或小遊戲、應用程式也可掛

載在Face book 頁面上，並呈現心理測驗結果與小遊戲的贈品跟其他好友分享，進一步

鼓勵好友一起參與同樂。另一方面，Face book 的系統上也可組織社群或團體，利用主

題性的方式廣招志同道合的Face book 成員加入，透過塗鴉牆留言、影音張貼與活動參

與，共同增進團員的情感與娛樂效果，讓使用者樂於在其中建立起一個屬於個人的社交

空間。Face book平台聚合了建立人際關係的機制，可將不同程度的朋友關係網絡與使

用者連結在一起，使得使用者可以在個人所屬的Face book網 頁上，持續的維繫真實生

活人際關係，以及持續於Face book平台上找到失連的朋友。Face book不像其他社群網

站(BBS 與Blog)是與陌生人進行交流，由此增加了上網的樂趣，可以讓使用者在閱讀



和回覆訊息的過程中交流資訊、增進友誼。換言之，Face book發展出更具可信度和親

和力的特性，並完全由使用者自主使用，不同於其他社交網站只是在吸引使用者，face 

book的網站設計是讓使用者自己來參與構建個人化所屬的網路社群。 

 

資料來源: Users & Demography for the Taiwan(Facebakers.com, February, 2012 ) 

伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議    

Web2.0的網站概念下，網頁設計是一項基本要素。良好的網頁設計，讓網站用戶擁有深

刻的印象，並且重新使用該網站。良好的網頁設計可以讓公司獲得良好的聲譽，網站的

設計與商業獲利模式具有相關性。經營社交網站的成功關鍵在於維持足夠的使用者粘

性，吸引網站用戶持續性地參與網站社區的活動，形成動態的循環。本研究結合網站經

營者和使用者動機兩個角度構建一個整體模型，解釋了社交網站的使用者黏性。從Face 

book的實證案例驗證，本研究為社交網站的經營者提供了一些實務上經驗: (1)從網站

技術設計的角度來看，網站經營者除了通過網站基礎設施的穩定性和可靠性以外，還可

以通過提高用戶個人性化服務的水準，充分發揮客戶化定制的效果來提高網站用戶朋友

之間的關係，進而留住用戶; (2)網站的個人化應該作為網站的核心的競爭力而存在，

網站的運營者必須儘快地完善社區的個性化工具,為用戶提供定制化的服務; (3)網站屬

性的因素對於網站中用戶的黏性有著同樣重要的功能作用。模型中朋友社會歸屬感的重

要性說明社交網站經營者需要鼓勵網站用戶建立和維繫自己與朋友間的社會群體。參考

Face book案例，在Face book的網站上，幾乎用戶的每一個參與，網站系統都會邀請或

者強制用戶鼓勵他的朋友來使用這個功能。Face book藉由開放的應用程式平台，讓網

站使用者可以自己喜歡的方式與朋友互動，讓社群的影響力如雪球般快速的越滾越大

(網站設計、個人化、效用性)，此為六度分隔理論最好的證明。營運模式是在其網路平

台上面提供使用者許多互動交流的應用程式，讓使用者藉由這些程式可以加強彼此的聯

繫，更加深對網站的黏著性(娛樂性、持續參與性)。本研究根據Chesbrough（2004）商



業獲利模式的分析架構瞭解，使用者對網站的黏性是創造收益的重要基礎，也就是網站

所需要的人流。而使用者黏性的產生方式存在兩個層次，一是透過使用者在該網站上生

產內容，讓使用者對網站產生黏性；二是使用者之間因為互相交流而衍生的社群關係。

換言之，創造社群關係有助於強化使用者原本因內容或關係對網站所產生之黏性。對於

社交網站 的經費者而言，使用者已經成為最重要的競爭優勢資源，如何服務及增加用

戶的附加價值，並善於利使用者創造的內容與價值將是經營社交網站最重要的議題與成

功關鍵因素。 
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