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摘要 

 

 

隨著資訊科技的快速進步與網際網路的普及使用和蓬勃發展，網路人口

不斷的增加，其中的 Facebook 是全球最熱門的社群網站。本研究旨在探究分

析使用者對 Facebook 社群網站的滿意度與忠誠度之因素，及後續對使用者轉

換行為之影響，並以問卷調查方式驗證使用者之滿意度與忠誠度會影響到使

用者之轉換意圖，進而產生轉換行為。本研究採用問卷調查方法進行分析，

其正式問卷發放 500 份，回收 353 份，回收率為 70.6%，有效樣本數為 301

份。研究結果期望帶給後續研究者進行參考。 
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ABSTRACT 
 

Following by the progress of information technology and the popularity of 

internet development, people would addict to website browsing, especially Facebook, 

the most heated social website in the world. The study is to discuss the satisfaction 

and the loyalty of using Facebook, and the effects of how the users change their 

behaviors. Question survey is adopted in the study, and by delivering 500 shares of 

official questionnaire with 353 shares of returned ones, the ratio of returned 

questionnaire is 70.6% with 301 effective samples. The results of study could be the 

references for other researchers.  
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第一章、緒論 

 

 

第一節 研究背景與動機 

隨著資訊科技的快速進步與網際網路的普及使用和蓬勃發展，網路人口不

斷的增加，根據台灣網路資訊中心（TWNIC）在 2014 年的統計調查顯示，2014

年台灣地區使用網路的總人數大約為 1763 萬，占總人口的四分之三，可見台灣

民眾在網路使用上，已經是相當的普及，而民眾上網最常使用的功能是搜尋資

訊，其次則是虛擬社群網路，愈來愈多的民眾利用虛擬社群網站來做為與好友

溝通、聯繫和分享心情、訊息的平台，而其中的 Facebook 是全球最熱門的社群

網站（薛婉言，2012）。 

Facebook（簡稱 FB）於 2004 年在美國創立，屬於美國的社群網站，此網站

特色在於可將好友們加入使用，彼此間可以透過 FB 傳遞訊息，撰寫文字，分享

照片與心情，讓其他好友看到。另外，使用者也可透過搜尋功能，加入到其他

有興趣的粉絲團或者是社群中。Facebook 在 2010 年 3 月時已經取代 Google，成

為全美存取量最大的網站（維基百科，2018）。 

Facebook 全球活躍用戶數在 2012 年 10 月突破 10 億，成為世界上分布最廣

的社群網站。根據官方公布的資料，在 2013 年第 4 季，台灣每月登入臉書約有

1500 萬人，每日活躍用戶 1100 萬人。截至 2015 年 6 月底，每月至少瀏覽一次

Facebook 的登記用戶達 14 億 9 千萬，約占全球 30 億網友的一半。Facebook 主

要功能共有十五項，分別為動態訊息（News Feed）、動態時報（Timeline）、

讚（Like）、訊息（Messages）、共享相簿（Shared Photo Albums）、打卡（Check-in）、

直播視訊、戳一下、活動（Events）、建立 Facebook 廣告、建立粉絲專頁、建

立「社團」、撰寫「網誌」、遊戲、我的這一天等（維基百科，2018）。 

成立於 2004 年的 Facebook，致力於提供分享平台，藉由 Facebook，人們記

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B2%89%E7%B5%B2%E5%B0%88%E9%A0%81
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錄生活點滴、發現新資訊並分享生活故事，與親友更加緊密的聯繫，讓世界更

為開放。擁有全球最多使用人口的社群網站-FB，經過十幾年的發展後，無論在

功能、內容、性質上皆產生了許多的變化。根據眾多的數據資料顯示，隨著許

多新興社群平台的產生（例如：Twitter、Plurk、Instagram……等），FB 的使用

人口呈現逐漸下滑的趨勢。 

 

第二節 研究目的與問題 

本研究旨在探究分析使用者對 Facebook 社群網站的滿意度與忠誠度之因

素，及後續對使用者轉換行為之影響，並以問卷調查方式驗證使用者之滿意度

與忠誠度會影響到使用者之轉換意圖，進而產生轉換行為。因此，如何能夠降

低 Facebook 使用者的轉換行為，增加 Facebook 的黏著度值得深入了解。 

本研究將針對國內虛擬社群網站-FB 用戶之轉換行為進行探究與分析，目的

在於想了解使用者對於使用 FB 後之使用者轉換行為原因，作為後續提供相關業

者在建立虛擬社群網站時，使用者著重的因素，作為參考之依據。 

 

第三節 研究流程 

本研究流程共分為八個部分，首先詳細論述研究背景與確認問題，進而擬

定研究目的。接著，進行文獻蒐集與彙整，針對轉換行為、虛擬社群、滿意度、

忠誠度、服務品質、隱私及娛樂性等相關文獻加以理解與彙整。並經由文獻探

討建立本研究之架構、推導研究假說，對各研究變數進行操作型定義，再依據

本研究設計出適當的問卷。 

針對 Facebook 使用者發放問卷與回收，扣除無效問卷後，其有效問卷作為

後續統計分析，利用回收的問卷經由統計分析方法實證各項研究假說，整理出

本研究的分析結果。最後，依據分析結果提出本研究之結論、建議及未來研究

方向。 
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圖 1-1 研究流程 

 

  

研究背景與動機 

確定研究問題 

文獻探討 

建立研究架構與方法 

問卷設計 

問卷發放與回收 

資料統計與分析 

研究結論與建議 
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第二章、文獻探討 

 
第一節 虛擬社群 

一、虛擬社群的定義 

Rheingold（2000）將虛擬社群（Virtual Community）定義為一群人透

過電腦通信系統相互溝通，在網路上長期進行共同議題的討論與互動，並

在此建立人際關係，成員間有共通的語言、興趣與價值觀，在網路空間形

成一組群體。Chang & Wu（2015）指出，行動上網對於社會網路網站相關

內容變得更多元化，故人與人在網路上的互動更多。Preece（2004）覺得虛

擬社群結合眾多領域觀念，因此定義上會略有不同，如表 2-1 所示。 

 

表2-1虛擬社群定義 

學者 年代 定義 

Hagel & 

Armstrong 
1997 

虛擬社群提供環境讓一群人自由的溝通與交往，成

員在社群裡持續性的互動，彼此之間創造出一種互

相信任與認同的氛圍。相關研究指出虛擬社群不只

是網頁、資料庫或是論壇的集結，而是一群人的互

動，藉由互動建立緊密的關係，並分享擁有的資訊

與共有的心情。 

Plant 2004 
社群是一群藉由電子作為媒介來互動的個體或組

織，參與的成員在其中討論共同的問題與興趣。 

Kannan & 

Tan 
2005 

一群到達臨界數量之網際網路使用者因相同興趣

或情感而在網際網路上參與討論區討論，於聊天室

中與其他人互動，並且交換資訊所產生之人際關

係。 
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學者 年代 定義 

Ellison 2007 

對社群網站的定義是一種以網際網路作為基礎的

服務，其主要的作用是透過社群的通路讓使用者可

以相互交流、聯繫，並發表與分享彼此的動態和訊

息。 

Song &Kim 2011 

虛擬社群為線上社交網路，社群成員有共同的興

趣、目標，彼此可以互相分享資訊和知識，而社群

的成員可以透過其他成員發佈的資訊來獲得知

識，形成社群成員間的知識交流。 

吳俊憲 2013 

認為社群是一群人具有共同、分享的生活，彼此在

思想、知識、經驗、價值及資源上進行互動和交流。

所以，參與社群的一群人分享彼此的知識、經驗、

情感和生活方式，較易產生歸屬與認同感。 

Laux et al., 2016 

認為虛擬社群是一個學習媒介，可以提高成員的參

與度及持續使用性。然而，科技的進步已改變了過

往的社交互動方式，只要透過虛擬社群就可以讓一

群有共同興趣的人們聚集在一起進行社交互動。 

溫玲玉、莊仁

鋒 
2011 

透過科技讓時間空間限制均沒有，讓成員無時無刻

皆可以分享傳遞訊息，進而造就實體社群網路的概

念延伸到虛擬社群網絡之中。 

Lynn et al., 2017 
虛擬社群目的在於提供人們互相交流、互動之虛擬

空間。 

資料來源:本研究整理 

 

虛擬社群網站就是基於網際網路的服務而建立的線上社群，社群成員
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擁有相同的興趣、思想與嗜好，成員在社群裡可以相互交流、溝通並分享

資訊與心情，由於社群網站是建構在虛擬網路中，因此並不需要有固定的

聚會時間或實體的聚會地方。 

二、虛擬社群的類型 

Armstrong & Hagel（1997）對於虛擬社群進行分類，共可分為交易型

社群、興趣型社群、關係型社群、幻想型社群，其描述如下： 

    （一）交易型社群 

社群內容主要是用來交換訊息，如對於買賣方面的資訊，讓成

員可以彼此分享得知。 

（二）興趣型社群 

社群內容主要是成員對於某特定主題或是活動有共同興趣，對

此會進行討論與交流等。 

（三）關係型社群 

社群內容是有相關經驗的人或是親友同事等，所組合而成的，

常見的類型如 Fcebook 社團、LINE 群組。 

（四）幻想型社群 

社團內容多以遊戲為主，故亦可視為娛樂型社群，會員會透過

匿名的方式創造故事內容等，讓自己的幻想與欲望在此得到滿足

感。 

Fisher 等人（2006） 把虛擬社群分為提問與回答型社群、討論型社群、

論戰型社群及社會支持型社群，其中，提問與回答型社群屬於很少有明確

答案，而討論型社群成員僅針對特定話題回答，論戰型社群則是成員間容

易因為討論而產生衝突，社會支持型社群針對特定族群進行討論，如婚姻

等。 

然而，Lee 等人（2003）針對虛擬社群或線上社群進行分析，約分析兩
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百多個網站，結果顯示前兩大分類為：關係社群（43%）與興趣社群（38%），

由此可知，虛擬社群在實務上應用的主要趨勢可分為「資訊（興趣）」與

「社交（關係）」等兩種。但虛擬社群其實概念有時皆會重複，故要以一

個特性涵蓋其族群，頗有難度。 

 

第二節 轉換行為 

一、轉換行為定義 

Srinivasan 等人（2002）認為消費者的轉換過程乃是一種很複雜的行為，

通常轉換的因素眾多，然而根據不同的行業，其轉換的原因也會有所不同，

其轉換行為定義如 2-2 所示： 

表2-2轉換行為定義 

學者 年代 定義 

Keaveney 1995 

轉換行為定義為消費者對於目前品牌停止使

用，轉換到其他品牌的過程。此外，當消費

者在使用的程序中若有負面感受時，較容易

進行轉換。 

Kahn 1995 

認為顧客轉換的因素為內在因素、外在因素

及對於未來的不確定因素都會造成消費者對

於原本品牌的不購買，去買其他品牌。 

Athanassopoulos 2000 

認為轉換行為之因素主要在於顧客滿意度、

服務品質、價格、便利性及創新，若有顧客

不滿意其中因素，則終止原本的服務轉去其

他同行之比例便會大幅增加。 

顏國性 2011 
定義轉換行為指服務者對於原本的產品或服

務有所終止，然後延伸至實際行為之轉換。 
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學者 年代 定義 

葉人毅 2011 
代表消費者停止目前的需求，從原本品牌轉

換至其他品牌之行為稱之。 

Liu & Xiao 2013 

轉換行為定義為使用者在比較既有 Social 

Network Services （SNS）和欲轉換之 SNS

後，傾向轉移至新社群平台的過程。 

資料來源:本研究整理 

對於企業而言，成功的關鍵在於消費者能夠持續購買，因此如何留住

消費者的心，避免消費者轉移至其他品牌之行為是很重要的（Berry, 1980）。 

二、轉換行為之影響 

根據 Keaveney（1995）指出，45%消費者會因一個事件的發生而產生

轉換的行為，但 55%的消費者則是累積多個事件後才進行轉換。而 Reichheld 

和 Sasser（1990）發現，當服務業只要降低 5%的消費者流失，對於公司的

利潤便有 25%到 85%的增長。翁瑞宏等人（2004）顯示當消費者在行程內

容、價格及服務品質表示不滿意，其轉換行為便高達 68.1%，佔極高的比例。 

此外，Rust & Zahorik（1993）研究顯示，當消費者進行轉換行為時，

對於企業的營收以及市占率有極高的影響，消費者轉換率若增加，其營收

及市占率便會下降。反之，若是能透過消費者對於產品的忠誠度進而保留

原有消費者，對於企業的營收有很大的助益，亦可降低廣告成本的支出。

另有消費者面對於不滿意的部分，不會有所抱怨，故視為沉默轉換（Boshoff, 

1997），然而該轉換行為模式，並不會對企業有所幫助，在不清楚消費者

的情形時，消費者便進行轉換，企業因此失去寶貴的客源，也無從改進。 

三、轉換行為相關研究 

Keaveney（1995）在關於服務業顧客轉換行為的相關研究，透過重要

事件分析法（critical incident technique, CIT）針對四十五種不同服務屬性的
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服務業進行研究，研究發現影響顧客轉換因素為價格（pricing）、不方便

（inconvenience）、核心服務失誤（core service failures）、面對面的服務失

誤（service encounter failures）、服務人員對於服務失誤的回應不當（employee 

responses to service Failures）、競爭者的吸引力 （attraction by competitors）、

道德問題（ethical problems）以及非自願性的轉換（involuntary switching)。 

當消費者心中開始出現轉換意圖時，必須強化服務品質之關鍵因素，

透過品質的提升與滿意度的增加，加強消費者對於企業的忠誠度 

（Rust&Zahorik,1993）。眾多研究指出消費者的轉換行為需要考慮的面向

眾多，消費者滿意度在眾多研究中皆被認為是評估忠誠度及轉換意願之關

鍵因素之一（Ganesh et al., 2000； Moutinho et al., 1996）。因此，當消費者

對於產品或服務給予正向的評語時，則持續購買或再次購買產品的機率便

大幅度增加，表示對於該產品或服務滿意度較高的消費者，其轉換意願便

會偏低，故不會產生轉換行為，由此可知，滿意度與轉換意願間呈現負相

關（Ganesh et al., 2000；Tsiros & Mittal,2000）。 

綜合上述相關文獻與學者之探討，本研究以為轉換行為是顧客對使用

過的某產品或服務感受知覺到與原先之預期不相符，而在心中產生負面評

價與不再繼續使用此產品或服務的心理傾向，之後會出現實際行為，亦即

從原先使用的品牌轉換至其他品牌的行為。此外，經由上述文獻得知顧客

的轉換行為和滿意度、忠誠度與服務品質有相關性，故本研究將針對這些

面向的相關文獻及其與轉換行為的關係加以探究。 

 

第三節 服務品質之相關研究 

一、服務品質定義 

所謂的服務品質被認為是使用者先前的期望與實際感受後相互比較的

結果，而服務品質涵蓋兩個評估面向，一為評估服務的結果，一為評估服
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務遞送的過程（Zeithaml & Bitner, 2003）。然而，不同的學者對於服務品質

的定義也會略有不同，如表 2-3 所示。 

 

表2-3服務品質定義 

學者 年代 定義 

楊錦洲 2009 
只要吻合消費者的需求，將服務傳送給消費

者，此可視為服務品質。 

鍾柏中 2012 

消費者再前往店家接受服務前，內心就會有衡

量標準，到店家實際接觸後的感受，兩者間的

差異程度。 

吳松樺 2013 

服務品質屬於主觀的感受，是消費者的內心感

覺及企業提供的服務之實際感受，是否符合預

期。 

廖心慧 2015 
服務品質為主觀認知，更依據服務的期望和實

際知覺的差距來衡量服務品質 

葉欣寧 2017 

服務品質定義為是一種主觀的個人認知行

為，是由消費者或使用者在接受服務後，予以

主觀判斷的結果，而服務品質的好與壞則是由

消費者知覺的服務與期望的服務間差距之大

小所決定。 

資料來源:本研究整理 

綜合上述文獻之探討，本研究認為服務品質就是顧客比較期望服務與

實際感受服務後之結果，且是顧客主觀的判斷，以是否合乎顧客自身之需

求為主。 

二、網站服務品質 
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Parasuraman, Zeithaml & Berry （1985）對於四個行業進行深入訪談，

主要是衡量服務之無形性、異質性及同時性三種，擬定十個構面，分別為

接近性、溝通性、勝任能力、禮貌性、信用性、可靠性、反應性、安全性、

有形性、瞭解/熟悉消費者。而後，Parasuraman et al., （1988）又針對長途

電話公司等五個行業進行訪談，並將其構面縮減為五個構面，分別為可靠

性、反應性、確實性、關懷性、有形性。 

SERVQUAL 主要是以使用者的角度進行衡量，用以衡量使用者內心需

求以及外在實際上的認知，進而讓業者知道如何才能達到使用者之所望 

（Nitecki & Hernon, 2000）。 

Carlson & O'Cass（2010）和 Kim et al., （2010）顯示網站服務品質在

電子商務領域裡被視為是成功之重要關鍵。根據 Liu & Arnett （2000）認

為影響網路品質服務中之系統品質為關鍵因素之一，其中衡量系統品質的

構面為快速的修正錯誤、快速的接近性、安全性（保護用戶的個人機密）、

精準的操作與計算、易用性、協調性（系統符合用戶操作）。Loiacono et al., 

(2000) 認為網站服務品質不是指與消費者接觸的服務品質，而是網站的操

作品質。另鄭雨涵、邵于玲（2006）認為網站使用者對於預期與實際結果

之比較可視為網站服務品質。 

Chang & Chen （2008）表示網站服務品質是使用者評價網站功能是否

能滿足用戶之需求，且反映出網站整體的卓越性。而劉士豪等人（2010）

研究顯示，網站設計、資訊品質及系統品質對全面服務品質皆有正向的影

響，其中以網站設計對全面服務品質的影響最高。Magoutas & Mentzas 

（2010） 對於網站服務品質提出四個影響構面，包含表格互動、支援機制、

入口網站可使性及安全性，用以衡量使用者對於網站之滿意程度。 

三、服務品質與轉換行為 

Rust & Zahorik（1993）提到當消費者心中開始出現轉換意圖時，必須
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加強關鍵屬性-服務的改善，藉由提升品質與滿意度，進而增強對公司的忠

誠度。Parasuraman et al., （1988） 在服務品質與行為意圖之研究中發現，

當消費者對於整體的服務感受為負面時，購買行為便會開始轉變，其購買

行為轉換主要分為三種，包含轉換行為、外在反應及內在反應。所謂轉換

行為是指減少與該公司的交易頻率，轉向競爭對手購買；外在反應包含向

公司外的人員抱怨，如親朋好友等；另內在反應就是直接與公司人員反應。

由此可知，服務品質對於轉換意圖有顯著影響性存在。 

 

第四節 娛樂性 

一、娛樂性定義 

Lieberman（1977）最早將娛樂進行命名，Barnett(1991)認為所謂的娛

樂性包含「娛樂的特徵」（Trait of Playfulness）和「娛樂的狀態」(State of 

Playfulness)，一個屬於內在特性，一個屬於個人與情境交互的影響。娛樂

性有關之理論都是來自於 Csikszentmihalyi （1975）的心流（沉浸）理論，

亦即當一個人沉溺在特定活動理，對於其他事物均無反應，而該經驗會帶

來很大的喜悅 （Csikszentmihalyi, 1993）。 

Davis, Bagozzi & Warshaw （1992）將娛樂性定義為使用者在與科技資

訊系統的互動過程中所感知到的愉快和有趣的程度。李國豪（2012）亦將

娛樂性定義為網路使用者使用 Facebook 時帶來的愉悅感受稱之。 

二、娛樂性相關研究 

Eighmey & McCord (1998)藉由媒體使用的方向琢磨，結果顯示網路提

供的娛樂性可以讓使用者提高使用意願。Hsu & Lin（2008）對於部落格使

用情形進行了解，當使用者在使用過程中有感受到娛樂性時，便會直接影

響使用者在部落格使用情形。 

而林建良（2008）研究中將娛樂性納入衡量，用以探討行動加值服務
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之使用意願，結果顯示，若使用者在加值服務程序中有明顯感受到娛樂性，

對於行動加值服務之使用意願變會增加。蔡淑梨與劉昱謙（2011）對於網

路購物使用者探討，研究指出，網際網路的體驗價值之愉悅價值及育樂性

對於消費者的信任及購買意願均具有顯著的影響性。 

另陳照森（2012）經過調查研究發現，社群網站最為使用者稱許的重

要驅動力之一就是娛樂性功能，若社群網站能帶給使用者娛樂的感覺，將

可更加激發使用者的好奇心和想像力。吳寂涓與邱銘心（2012）研究結果

顯示，Facebook 社群網站的使用者會想要持續使用 Facebook 社群網站的因

素之一是可在其中獲得愉悅快樂的感覺。莊怡軒（2012）之相關研究結果

顯示，娛樂性是造成社群網站粉絲專頁熱絡性的因素之一。另陳軍豪（2012）

研究發現滿意度、承諾對於使用者的持續使用意圖有顯著影響，其中，承

諾對於使用者的持續使用意圖影響最大;娛樂性、溝通性、資訊尋找對滿意

度有顯著影響。 

綜合上述文獻與相關研究之探討，顯示娛樂性是驅使與激發虛擬社群

網站使用者使用之重要因素，故本研究將娛樂性列為研究探討的構面之一。 

 

第五節 網路隱私 

隨著網際網路的普及，各網站的認證方式都必須取得個人資訊，個人才能

在各網站使用，而個人資訊放置在網路空間，造成部分使用者產生資訊隱私顧

慮（Concern for Information Privacy）。近年來Facebook的隱私設定與個資外洩

情形是相當令人詬病的問題，然而網路隱私因素是否是造成使用者轉換行為之

一，本研究將進行相關之探討。 

一、網路隱私 

近年來，資訊科技進步，帶動使用者無限的方便性，然而，科技發達

亦有利有弊，透過網路可以輕易取得個人資料，因而讓消費者的網路資訊
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曝光程度變得更加廣泛，故電子商務成長亦會受到隱私顧慮之影響（Liu et 

al. 2004; Malhotra et al. 2004）。而 LaRose & Rifon（2007）表示網路隱私權

可被定義為在使用網路時，個人有避免資訊被恣意揭露  （unwanted 

disclosures）。 

此外，眾多研究者認為隱私可藉由個人的意志而決定，此屬於道德的

要求（Westin, 1967; Gavison, 1980; Laudon, 1986）。Clarke（1999）進一步

指出網路上的隱私具有多維度的特性，如個人的隱私、個人行為的隱私、

個人溝通的隱私與個人資料的隱私等等，且隱私在網路上是一種保持個人

私有空間的權利，若未經許可不可侵犯，個人對自己的隱私擁有使用與控

制的決定權。Petronio（2002）亦表示個人可以自主選擇揭露資訊的多寡。

陳彥邦（2000）在相關研究中指出，網路上的隱私權問題就是反映個人資

料的應用是否合適，若個人資料遭到不當之揭露或竊取，網路使用者就會

認為自己的隱私遭到侵犯。 

因此，所謂網路隱私保戶包含避免網站個人資料、封鎖網站中的

Cookies、清除瀏覽紀錄、閱讀網站隱私策略、使用加密郵件，或是匿名上

網 (Milne et al., 2004)。 

二、資訊隱私顧慮（Concern for Information Privacy） 

Loch & Conger（1996）將隱私顧慮定義為使用者在虛擬網路空間使用

某一服務，感覺到有他人不當的使用或利用。而 Metzger（2004）則指出隱

私顧慮可分為四個部分，分別是匿名（Anonymity）、騷擾（Intrusion）、

監控（Surveillance）及自主權（Autonomy）。 

然而，隨著虛擬社群 Facebook 的興起與流行，讓網路隱私解密度大幅

增加，讓人們在不經意中留下了許多平時不會公開跟他人分享的個人資料

在網路上，如：居住地、電話、工作經歷等。此外 Facebook 打卡的功能會

暴露用戶行蹤，也讓使用者隱私受到威脅。再者 Facebook 還有許多第三方
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平台提供的服務，這些平台可以藉由 Facebook 的 API 來獲取使用者的個人

資料。Mai et al., （2015）提出 Facebook 的隱私更為複雜，雖然使用者可

以進行選擇，如和誰透漏訊息、為何透露等，但 Facebook 可單方面進行隱

私規則的修改，亦即顯示使用者無法控制個人的資訊何者可以公開，何者

可以不被公開。 

Malhotra et al., （2004）認為網路環境中所包含的隱私顧慮應有收集、

控制、及對隱私實務的知覺等四項。而 Pan & Zinkhan（2006）認為最佳的

隱私保護會直接影響消費者對於網站的信任度。而 Dwyer et al., （2007）針

對隱私部分進行探討，發現虛擬社群用戶的隱私顧慮對社群網站與其他用

戶的信任，將會影響資訊的揭露與分享，當用戶對網站和其他用戶的信任

越高，資訊的分享程度也會越高，信任越低則分享程度也會越低。另 Westcott 

& Owen（2013）對於虛擬社群的相關研究指出，隱私政策能帶來較高的隱

私保障程度，且用戶也會對網站產生較高的信任度，進而產生很高的黏著

度。此外，賴冠名（2010）經研究指出，Facebook 隱私顧慮對使用者而言，

會明顯影響使用者的信任度與知覺風險，進而影響到使用意願。 

綜合上述文獻及相關研究之探討，說明隱私問題之於虛擬社群網站的

重要性，因此將隱私加入研究探討的構面之一。 

 

第六節 滿意度 

一、滿意度之定義 

當消費者消費意識抬頭時，對於業者提供的產品或服務變會有所要

求，故所謂的滿意度可視為消費者對於業者提供的產品或服務是否有達到

其需求，購物過程是否滿意之經驗。然而，不同學者對於滿意度的定義強

調的重點略有不同，如表 2-4 所示。 
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表2-4滿意度定義 

學者 年代 定義 

Fornell 1992 
以為滿意度是一種整體的感覺，而顧客滿意度

是以經驗為基礎的整體態度。 

Anderson, 

Fornell & 

Lehmann 

1994 

認為滿意度是指顧客自身在購買產品或服務

累積一段時間與經驗後所給予的整體評價。 

Kotler 2000 

認為滿意度是個人對產品的感受知覺效果和

個人先前期待相互比較後所產生的愉悅感或

失望感。 

陳宗雄、沈進成 2004 
對於產品特性的感受與實際感受之顯示滿意

程度高低。 

Pappu & 

Quester 
2006 

滿意度的概念是指產品或服務能否符合使用

者之需求與期望。 

紀遠 2007 
滿意度屬於主觀的意識，指購買前與購買後的

差距。 

黃新景 2009 

認為預期的期望與產品或服務的績效之落

差，若績效大於期望，則滿意度會增加，反之，

則下降。 

沈進成、曾慈

慧、蕭丹瑋 
2009 

滿意度是指個人在體驗後內心給予的評價，或

受到社會因素、外在因素等影響，形成的態度。 

賴珮雯 2010 
當消費者在購買時，從挑選、付費到拿到產品

的過程中是否符合消費者之期望。 

資料來源:本研究整理 

 

眾多研究提出滿意度的提高將提升顧客的忠誠度（Reichheld & Sasser, 
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1990; Anderson & Sullivan, 1993; Kotler, 1997; Oliver, 1999;吳雅琪，2002），

由此可見滿意度之重要性及不容忽視。 

綜合以上文獻之探討，本研究以為使用者滿意度是指使用者使用過某

項產品或服務後，對其服務品質所得到的滿意程度。 

二、資訊系統滿意度 

使用者的滿意度會影響使用者是否持續使用該系統之意願，若一個資

訊系統能提供符合使用者需求的服務或功能，使用者的滿意度將會提高，

反之，如果無法提供符合使用者需求的服務或功能，使用者將呈現不滿意

之狀態。使用者主觀上對產品感到滿意，將可促使使用者持續使用該產品

或服務。故，滿意度是評估資訊系統的一個相當重要的指標（曾繁絹、李

宗翰，2008）。 

另 Chang & Chen （2008）對於線上購買進行探討，研究發現，消費者

滿意的部分來自於交易觀點及累積觀點，所謂交易觀點指顧客近一次購買

經驗，用以衡量滿意度高低，而累積觀點則是過往的經驗決定滿意度高低

程度。 

三、滿意度之衡量工具 

DeLone & McLean （1992）提出一個成功資訊系統衡量指標，此評估

模式包含六個構面，分別為系統品質、資訊品質、系統使用、個別影響、

組織影響與使用者滿意度，而用戶對系統滿意度越高，其使用系統之頻率

也將越高。根據 Pitt et al., （1995）的研究，指出服務品質與系統品質、資

訊品質兩者一樣，皆會影響系統的使用及使用者滿意度，因此建議在 DeLone 

& McLean 的資訊系統成功模式再增加服務品質此一構面。 

而 Eighmey（1997）在關於使用者對網站滿意度之研究，認為網站使用

者衡量網站滿意度的重要考量，分別是網站的娛樂價值、易於使用、行銷

認知與網站資訊價值，結果發現易於使用是使用者評估網站滿意度中最重
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要之構面。Szymanski & Hise （2000）在有關虛擬社群網路使用者滿意度

之研究，運用焦點群體法歸納出商品提供和商品資訊、網站設計、便利性

和財務安全性等四項網路使用者滿意度的前置因子，而在實驗證明後發

現，網站設計、便利性和財務安全性對網路使用者之滿意度有顯著性的正

向影響（王祖健，2003）。汪美香、葉桂珍（2000）曾以娛樂活動、廣告

促銷、資訊呈現及引導設計四個構面來衡量網站滿意度，而資訊呈現是衡

量網站滿意度之最重要的構面（王祖健，2003）。 

根據顏永森（2008）之研究實證發現，影響使用網路自助服務（WBSS）

之使用者滿意度有三個構面，即系統品質、資訊品質與服務品質。周家黔

等人（2013）在網路部落格服務品質對使用者影響的研究，以「適用性」、

「內容完整性」、「互動性」、「視覺性」、「娛樂性」、「便利性」作為服務品

質的六個構面來探討部落格服務品質對使用者滿意度的影響，而研究結果

發現，便利性、娛樂性、視覺性及互動性此四個構面對使用者滿意度的影

響最大，適用性及內容完整性兩者則不具影響。 

四、滿意度與轉換行為 

Cardozo（1965）認為提升顧客的滿意度不僅使顧客產生再次購買的行

為，且不會轉換至其他品牌，換句話說，當顧客的滿意度越高，越不會產

生轉換行為。Cronin（2000）在關於滿意度與價值對顧客轉換行為之研究證

明，顧客的滿意度會影響顧客的轉換行為。 

影響顧客是否再次購買產品或繼續使用服務的重要因素是顧客使用服

務或產品後的態度，而此種態度會表現在顧客的滿意度上，假若顧客對該

產品或服務感到滿意，亦即使用後的實際效果達到或超越顧客對其所預期

的表現，則顧客將對該產品或服務持正面之態度，也會傾向於再次購買或

繼續使用該產品，故，滿意度較高的顧客其轉換意願較低，兩者呈現負向

的關係（Ganesh, et al., 2000; Tsiros & Mittal, 2000）。 
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Athanassopoulos（2000）在探討顧客的轉換行為研究則是從顧客滿意度

的面向切入，以希臘服務業為研究對象進行調查，其研究結果發現顧客轉

換因素在於顧客滿意度、價格、服務品質、便利性與創新。 

此外，林宜錚（2001）對於行動電話進行探討，了解台灣行動電話之

轉換意願，研究結果指出滿意度會顯著影響顧客轉換意圖。莊懿妃和林宗

延（2009）亦即探討行動電話之轉換因素，了解消費者的滿意度是否會影

響轉換之重要因素，研究結論指出使用者的滿意度會降低轉換意願。 

 

第七節 忠誠度 

一、忠誠度定義 

眾多忠誠度定義來自於傳統消費者行為者理論，原因在於人們行為多

是經過深思熟慮後產生的（吳肇銘，2006）。不同學者之忠誠度定義如表

2-5 所示。 

表2-5忠誠度定義 

學者 年代 定義 

Heskett 1991 

忠誠度是顧客願意重複購買，亦或推廌他人來

使用 

的行為過程。 

Dick & Basu 1994 
忠誠度是「態度」與「購買行為」兩者間的關

係程度。 

Bhote 1996 
顧客忠誠度定義為顧客滿意公司的產品或服

務，並且願意為公司做正面之宣傳。 

Oliver 1997 

忠誠度指的是，顧客儘管受到消費的情境或是

行銷手段所發生之潛在轉換行為，但顧客仍會

持續購買喜好的產品或服務。 
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學者 年代 定義 

Christian 2005 

顧客忠誠度是顧客願意將特定商家之產品主

動推薦給朋友，且對競爭者之價格具有抵抗

力。 

資料來源:本研究整理 

Jones & Sasser（1995）反應忠誠度的行為會以再購意願、初級行為及

次級行為，其內容如下：再購意願即消費者願意再次接受某種產品或服務

的程度；而初級行為指實務上重複購買行為稱之，另次級行為則是消費者

向親朋好友推薦之動作（施宥如，2008）。 

Chaudhuri & Holbrook(2001)提到透過「我認為我對這個品牌是忠誠的」

與「我願意以高於其他品牌的價格來購買它」衡量忠誠度；此外，Lee et al.,

（2001）則認為除了以推薦以及再次購買以外，也使用「競爭者推出更好

產品時，對原產品的堅持」來作為態度面的衡量。 

綜合以上文獻之探討，本研究以為忠誠度意指顧客對偏好之某品牌產

品或服務，產生重複和持續性購買之行為，且不受其他品牌行銷手法影響

而轉換，並願意主動推薦此品牌產品或服務給他人，為商家介紹新客源。 

二、網路忠誠度 

Smith（2001）認為網路忠誠度與忠誠度在本質上是一樣的，網路忠誠

度的關鍵因素在於消費者在使用數位工具時之持續行為，故將實際應用在

實體店面的忠誠度理論亦可以用在網路中（Reichheld & Schefter, 2000）。 

另 Gillespie et al., （1999）透過黏著度（stickiness）的觀念應用在虛擬

社群之忠誠度，其黏著度定義為網站不只能夠讓使用者不斷回流，還能讓

瀏覽者在路過網站之餘，吸引瀏覽者前往然後成為固定會員持續使用。 

本研究以為若虛擬社群想吸引使用者瀏覽，可透過各種行銷手段來達

成，但要進一步讓瀏覽者成為社群成員則必須在社群的經營上加入產生忠
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誠度的因子，才能讓成員留在社群。因此社群的管理者需要依據成員的嗜

好、使用習慣等設計多元且符合成員喜好的活動，以增加成員互動機會，

進而增進成員的忠誠度並提高使用率。 

三、忠誠度與轉換行為 

諸多研究發現當消費者轉換意願提升亦可被視為是忠誠度降低的一種

表現。Oliver（1999）研究顯示，須透過認知忠誠（cognitive loyalty）、情感

忠誠（affective loyalty）、慾望忠誠（combative loyalty）與行動忠誠（action 

loyalty）四階段，讓忠誠的消費者克服各種轉換障礙，仍是持續購買原有產

品或服務。 

Oliver（1999）認為慣性是高忠誠度的顧客才會產生的行為，Kiel & 

Layton(1981)經研究指出顧客透過經常性和持續性的消費行為，增加對該商

家或產品品牌的購買經驗，也因而降低了搜尋其他相似商家或產品品牌的

程度。換言之，顧客之後在選擇商家或品牌時更高度集中在原有商家或品

牌，然後逐漸形成行動忠誠並產生行為慣性，亦即因著消費行為的累積而

轉變成對商家或產品的忠誠。 
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第三章、研究方法 

 
 
第一節 研究架構與假設 

本研究旨在探討分析虛擬社群網站-Facebook使用者的轉換行為，根據龔明

峯（2011）針對網站進行調查，結果顯示不同性別對於網站服務品質不具顯著

差異；不同年齡、職業、使用網站頻率均有顯著差異。蔡閎聿（2012）針對團

購網站進行探討，結果顯示性別、婚姻狀況、年齡、學歷、平均月收入、最高

購買金額的不同在網站服務品質具有顯著差異。 

而顏肇甫（2015）對於社群網站使用者進行隱私之探討，不同年齡、教育

程度對於隱私具有顯著差異，而職業、每天使用社群網站時間、已使用社群網

站時間則無。郭亭妏（2011）對於不同年齡、教育程度均對網站之隱私性及滿

意度無顯著差異。 

另吳蕙如（2011）針對Facebook使用者進行調查，結果顯示不同性別、年齡、

婚姻狀況、教育程度、職業、使用Facebook時間、平均每週使用Facebook時間對

於滿意度具有顯著差異。王正泰（2013）調查結果顯示不同個人平均月收入對

忠誠度具有顯著差異，但不同性別、年齡對忠誠度則不具有顯著差異。 

陳玠燊（2014）亦對於Facebook使用者進行探討，結果指出年齡、職業、教

育程度、FB使用多久、每天瀏覽小時數等不同族群，其對於滿意度與忠誠度等，

有顯著差異性的看法。謝曜鴻（2015）研究指出不同性別、年齡、婚姻狀況、

的消費者對於轉換行為無顯著差異。 

由此可知，不同的個人背景變項對於「網站服務品質」、「娛樂性」、「網

路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」及「轉換行為」可能存在顯著差異，故加

以驗證。 

此外，Rust &Zahorik（1993）及Parasuraman et al. （1988）顯示網站服務品



 

23 

質的優劣對於使用者的行為會有所影響；而陳照森（2012）及吳寂涓與邱銘心

（2012）均認社群網站若帶給使用者愉悅的正向能量，則會降低轉換行為；陳

軍豪（2012）、Cronin（2000）均表示，消費社否會在持續使用該服務的重要原

因在於使用過程中的滿意程度，滿意度越高則越不會轉換；最後，Oliver（1999）

和Kiel & Layton（1981）研究指出忠誠度越高，則會讓使用者克服種種困難持續

使用，故本研究層面包含「網站服務品質」、「娛樂性」、「網路隱私」、「滿

意度」、「忠誠度」及「轉換行為」等。用以瞭解是否因「網站服務品質」、

「娛樂性」、「網路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」及「轉換行為」間的關

聯性，提供業者相關之建議。 

根據研究架構可知，本研究探討個人背景變項對於網站服務品質、娛樂性、

網路隱私、滿意度、忠誠度與轉換行為之關係，其個人背景變項包含性別、年

齡、教育程度、職業、婚姻狀況、Facebook使用情形，其研究假設分述如下： 

H1：不同背景變項的Facebook社群網站使用者對於網站服務品質具有顯著

差異 

H2：不同背景變項的Facebook社群網站使用者對於娛樂性具有顯著差異 

H3：不同背景變項的Facebook社群網站使用者對於網路隱私認知具有顯著

差異 

H4：不同背景變項的Facebook社群網站使用者對於滿意度認知具有顯著差

異 

H5：不同背景變項的Facebook社群網站使用者對於忠誠度認知具有顯著差

異 

H6：不同背景變項的Facebook社群網站使用者對於轉換行為具有顯著差異 

H7：高中低轉換行為在網站服務品質、娛樂性、網路隱私、滿意度及忠誠

度有差異 
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第二節 研究對象 

本研究的研究對象以使用Facebook的使用者為主，本研究採用立意抽樣，所

謂立意抽樣指指研究人員根據某種目的，刻意尋找具備某種特質的個體來組成

研究樣本。預試問卷調查時間於2018年12月3日至12月5日止進行，發放200份，

回收150份，回收率為75.0%，其預試有效問卷為106份。另本研究正式問卷發放

400份樣本，但因考量到無效問卷的情形產生，以500份為問卷發放數量，減低

因無效問卷致影響研究分析之結果，正式問卷調查時間於2018年12月8日至12月

12日止進行，回收353份，回收率為70.6%，其正式有效問卷為301份。 

 

第三節 研究工具 

本研究之問卷主要分為七大部分，分別為網站服務品質、娛樂性、網路隱

私、滿意度、忠誠度與轉換行為及個人背景變項，其構面依據文獻探討彙整擬

定而來，根據研究目的進行改編，並邀請專家學者們進行量表之審查，用以衡

量題目文字的適切性及語意的表達，藉以修改題目，以作為專家效度，專家學

者名單如表3-1所示。 

表3-1 專家學者名單 

專家學者 服務單位 

大學教授 嘉義某大學 

資訊組長 嘉義某高中 

高中專任教師 嘉義某高中 

國中專任教師 嘉義某國中 

國小專任教師 嘉義某國小 

幼兒園教師 嘉義某幼兒園 
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進一步了解各構面操作型定義如表3-2所示。 

表3-2各個構面之操作型定義 

構面(變數) 操作型定義  題目 資料來源 

網站服務

品質 

使用者對於

Facebook 社群

網站系統的品

質認知，包括系

統的穩定性、易

於使用、知識和

資訊是否正確

與能否及時更

新等 

我認為 Facebook 社群網站可以

讓我即時關注到親朋好友的訊息 
Liu&Arnett （2000） 

我認為 Facebook 社群網站提供

了良好的互動交流平台 
陳怡伶（2014） 

我認為 Facebook 社群網站是易

於操作使用的 
陳怡伶（2014） 

我認為 Facebook 社群網站能提

供我多樣化的資訊 
Negash et al., （2003） 

我認為 Facebook 社群網站提供

我許多有用的資訊 
陳怡伶（2014） 

娛樂性 

使用者使用

Facebook 社群

網站，感受知覺

其專注、好奇與

享樂之程度 

我認為 Facebook 社群網站的內

容具有娛樂價值 

Moon&Kim（2001）、

薛婉言（2012） 

當我瀏覽 Facebook 社群網站的

內容時，我感到愉悅快樂 

陳照森（2012)、薛婉

言（2012） 

我認為 Facebook 社群網站提供

的遊戲很有趣 

吳寂絹、邱銘心

（2012） 

我認為 Facebook 社群網站提供

的心理測驗很有趣 
薛婉言（2012） 

我認為 Facebook 社群網站會激

發自己探索更多的知識或資訊 
陳怡伶（2014） 
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構面(變數) 操作型定義  題目 資料來源 

網路隱私 使用者對於

Facebook 社群

網站的隱私態

度 

我很擔心別人會透過 Facebook

社群網站獲取我的個人資料 

Parasuraman（1985）、

薛婉言（2012）、陳

怡伶（2014） 

我覺得 Facebook 社群網站會不

當的運用我的個人資料 

Buchanan et al.,

（2006） 

我覺得 Facebook 社群網站會將

我的個人資料洩漏給其他公司或

網站平台 

Dwyer et al., （2007） 

每當我在 Facebook 社群網站發

布動態訊息時，我會設定誰可以

看見我發布的內容 

林嘉容（2010)、薛婉

言（2012）、陳怡伶

（2014） 

我很重視自身的網路隱私 
薛婉言（2012）、陳

怡伶（2014） 

滿意度 使用者在使用

Facebook 社群

網站的經驗

後，評估整體使

用過程所感受

知覺到之滿意

程度 

在使用過 Facebook 社群網站的

經驗後，我對 Facebook 社群網站

所提供的知識或資訊內容感到滿

意 

Oliver （1997）、

Bhattacherjee （2001） 

在使用過 Facebook 社群網站的

經驗後，我對 Facebook 社群網站

的系統功能感到滿意 

Kotler（2000）、

Bhattacherjee （2001） 

在使用過 Facebook 社群網站的

經驗後，我對 Facebook 社群網站

的感受是滿意的 

Bhattacherjee （2001） 

我覺得與其他社群網站相比，我 Negash et al., 
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構面(變數) 操作型定義  題目 資料來源 

會比較喜歡使用 Facebook 社群

網站 

（2003）、薛婉言

（2012） 

忠誠度 使用者願意將

Facebook 社群

網站推薦給其

他人，並將

Facebook 社群

網站列為最佳

選擇 

我認為自己使用 Facebook 社群

網站的頻率很高 
Zeithaml et al. （2003） 

我認為自己上網的時間主要花在

Facebook 社群網站 

Christian et al., 

（2005）、薛婉言

（2012） 

與其他社群網站相比，我認為自

己比較依賴 Facebook 社群網站 

廖哲民（2007）、薛

婉言（2012） 

我認為使用 Facebook 社群網站

已經成為自己生活中不可或缺的

一部份 

劉岳涓（2010） 

我覺得自己對 Facebook 社群網

站是忠誠的 
薛婉言（2012） 

我會向其他人推薦 Facebook 社

群網站 
薛婉言（2012） 

我會鼓勵其他人使用 Facebook

社群網站 
劉岳涓（2010） 

與其他社群網站相比，我認為

Facebook 社群網站是最佳選擇 

廖哲民（2007）、薛

婉言（2012） 

轉換行為 使用者從

Facebook 社群

網站轉移至新

社群網站之行

我認為 Facebook 社群網站是最

好的社群網站 

Keaveney（1995）、

陳怡伶（2014） 

我已經發現比 Facebook 社群網

站更好的社群網站 

Athanassopoulos 

（2000） 
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構面(變數) 操作型定義  題目 資料來源 

為 我覺得自己越來越不依賴

Facebook 社群網站 
陳怡伶（2014） 

我已經打算不再使用 Facebook

社群網站 

Athanassopoulos 

（2000） 

我會考慮轉換至其他社群網站 陳怡伶（2014） 

資料來源:本研究整理 

 

本研究之網站服務品質、娛樂性、網路隱私、滿意度、忠誠度與轉換行為

量表衡量方式採用李克特五等尺度量表，並按照同意程度給予1、2、3、4、5 分，

分數愈高表示愈認同此項目。 

本研究在問卷回收後，剔除無效問卷後編碼輸入電腦，以  SPSS for 

Window22.0 版統計套裝軟體進行分析，本研究所使用的統計方法說明如下： 

一、描述統計 

對自變項、依變項的分佈情形：類別資料以次數分配、百分比描述之；

等距資料以平均數、標準差、最大值、最小值、次數分配、百分比等進行

描述。 

(一)、次數分配、百分率 

本研究以次數分配與百分率瞭解受試者之「個人背景變項」之現況。 

(二)、平均數、標準差 

本研究以平均數與標準差瞭解受試者在「網站服務品質」、「娛樂

性」、「網路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」及「轉換行為」之現況。 

二、信度檢驗 

信度分析是用來了解「網站服務品質」、「娛樂性」、「網路隱私」、「滿

意度」、「忠誠度」及「轉換行為」量表的穩定情形，故透過 Cornbach’s α
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係數驗證，當 Cornbach’s α 高於 0.7，表示「網站服務品質」、「娛樂性」、「網

路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」及「轉換行為」具有良好一致性。 

三、項目分析 

本研究透過「網站服務品質」、「娛樂性」、「網路隱私」、「滿意度」、「忠

誠度」及「轉換行為」量表進行項目分析，藉由各項目之決斷值用以衡量，

將量表之得分以 T 檢定進行驗證，若有顯著，則「網站服務品質」、「娛樂

性」、「網路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」及「轉換行為」各題目予以保留。 

四、推論統計 

(一)、獨立樣本T檢定 

本研究以獨立樣本 T 檢定考驗不同「個人背景變項」對「網站服務

品質」、「娛樂性」、「網路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」及「轉換行為」

之差異情形。 

(二)、單因子變異數分析 

本研究以單因子變異數分析考驗受訪者之不同「個人背景變項」分

別在「網站服務品質」、「娛樂性」、「網路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」

及「轉換行為」之間若具有顯著差異時，就用事後比較進行後續分析。 

 

第四節 預試結果 

本研究採用立意抽樣進行調查，針對使用 Facebook 的使用者進行發放，其

有效問卷數為106份。 

本研究取前25%及後25%作為高分組與低分組之區，接著再進行項目分析。 

由表3-3可知，「網站服務品質預試問卷」5個題項之 T 檢定皆達統計上的

顯著水準，即該問卷所有題項都具有良好的鑑別力。 

本研究選擇題項的標準是修正後項目與量表總分的相關係數須達0.5以上，5

個題項均達到0.5以上。由此可知，「網站服務品質預試問卷」5個題項均予以保
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留。 

表3-3網站服務品質項目分析表 

題項 極端組檢定 (CR 值) 項目總分相關 信度值 

我認為 Facebook 社群網站可以讓

我即時關注到親朋好友的訊息 
6.88* 0.56 0.85  

我認為 Facebook 社群網站提供了

良好的互動交流平台 
10.11* 0.72 0.80  

我認為 Facebook 社群網站是易於

操作使用的 
10.84* 0.77 0.79  

我認為 Facebook 社群網站能提供

我多樣化的資訊 
8.31* 0.76 0.79  

我認為 Facebook 社群網站提供我

許多有用的資訊 
7.78* 0.50 0.85  

 

本研究取前25%及後25%作為高分組與低分組之區，接著再進行項目分析。 

由表3-4可知，「娛樂性預試問卷」5個題項之 T 檢定皆達統計上的顯著水

準，即該問卷所有題項都具有良好的鑑別力。 

本研究選擇題項的標準是修正後項目與量表總分的相關係數須達0.5以上，5

個題項均達到0.5以上。由此可知，「娛樂性預試問卷」5個題項均予以保留。 
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表3-4娛樂性項目分析表 

題項 極端組檢定 (CR 值) 項目總分相關 信度值 

我認為 Facebook 社群網站的內容

具有娛樂價值 
9.54* 0.67 0.78  

當我瀏覽 Facebook 社群網站的內

容時，我感到愉悅快樂 
10.21* 0.64 0.79  

我認為 Facebook 社群網站提供的

遊戲很有趣 
7.32* 0.57 0.81  

我認為 Facebook 社群網站提供的

心理測驗很有趣 
9.15* 0.66 0.78  

我認為 Facebook 社群網站會激發

自己探索更多的知識或資訊 
8.87* 0.60 0.80  

本研究取前25%及後25%作為高分組與低分組之區，接著再進行項目分析。 

由表3-5可知，「網路隱私預試問卷」5個題項之 T 檢定皆達統計上的顯著

水準，即該問卷所有題項都具有良好的鑑別力。 

本研究選擇題項的標準是修正後項目與量表總分的相關係數須達0.5以上，5

個題項未達到0.5以上，但因極端組檢定均有顯著，顧「網路隱私預試問卷」5

個題項先予以保留。 
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表3-5網路隱私項目分析表 

題項 極端組檢定 (CR 值) 項目總分相關 信度值 

我很擔心別人會透過 Facebook 社

群網站獲取我的個人資料 
7.42* 0.39 0.48  

我覺得 Facebook 社群網站會不當

的運用我的個人資料 
3.79* 0.30 0.54  

我覺得 Facebook 社群網站會將我

的個人資料洩漏給其他公司或網

站平台 

3.14* 0.20 0.59  

每當我在 Facebook 社群網站發布

動態訊息時，我會設定誰可以看見

我發布的內容 

8.02* 0.32 0.53  

我很重視自身的網路隱私 7.85* 0.48 0.45  

 

本研究取前25%及後25%作為高分組與低分組之區，接著再進行項目分析。 

由表3-6可知，「滿意度預試問卷」4個題項之 T 檢定皆達統計上的顯著水

準，即該問卷所有題項都具有良好的鑑別力。 

本研究選擇題項的標準是修正後項目與量表總分的相關係數須達0.5以上，4

個題項均達到0.5以上。由此可知，「滿意度預試問卷」4個題項均予以保留。 
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表3-6滿意度項目分析表 

題項 極端組檢定 (CR 值) 項目總分相關 信度值 

在使用過 Facebook 社群網站的經

驗後，我對 Facebook 社群網站所提

供的知識或資訊內容感到滿意 

12.35* 0.76 0.88  

在使用過 Facebook 社群網站的經

驗後，我對 Facebook 社群網站的系

統功能感到滿意 

12.89* 0.85 0.85  

在使用過 Facebook 社群網站的經

驗後，我對 Facebook 社群網站的感

受是滿意的 

13.59* 0.84 0.85  

我覺得與其他社群網站相比，我會

比較喜歡使用 Facebook 社群網站 
13.99* 0.68 0.91  

 

本研究取前25%及後25%作為高分組與低分組之區，接著再進行項目分析。 

由表3-7可知，「忠誠度預試問卷」8個題項之 T 檢定皆達統計上的顯著水

準，即該問卷所有題項都具有良好的鑑別力。 

本研究選擇題項的標準是修正後項目與量表總分的相關係數須達0.5以上，8

個題項均達到0.5以上。由此可知，「忠誠度預試問卷」8個題項均予以保留。 
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表3-7忠誠度項目分析表 

題項 極端組檢定 (CR 值) 項目總分相關 信度值 

我認為自己使用 Facebook 社群網

站的頻率很高 
10.76* 0.76 0.93  

我認為自己上網的時間主要花在

Facebook 社群網站 
10.79* 0.81 0.93  

與其他社群網站相比，我認為自己

比較依賴 Facebook 社群網站 
11.99* 0.85 0.93  

我認為使用 Facebook 社群網站已

經成為自己生活中不可或缺的一

部份 

11.22* 0.79 0.93  

我覺得自己對 Facebook 社群網站

是忠誠的 
10.24* 0.74 0.93  

我會向其他人推薦 Facebook 社群

網站 
9.97* 0.74 0.93  

我會鼓勵其他人使用 Facebook 社

群網站 
10.45* 0.78 0.93  

與其他社群網站相比，我認為

Facebook 社群網站是最佳選擇 
12.50* 0.82 0.93  

 

本研究取前25%及後25%作為高分組與低分組之區，接著再進行項目分析。 

由表3-8可知，「轉換行為預試問卷」5個題項之 T 檢定皆達統計上的顯著

水準，即該問卷所有題項都具有良好的鑑別力。 

本研究選擇題項的標準是修正後項目與量表總分的相關係數須達0.5以上，5

個題項均達到0.5以上。由此可知，「轉換行為預試問卷」5個題項均予以保留。 
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表3-8轉換行為項目分析表 

題項 極端組檢定 (CR 值) 項目總分相關 信度值 

我認為 Facebook 社群網站是最好

的社群網站 
11.57* 0.78 0.79  

我已經發現比 Facebook 社群網站

更好的社群網站 
7.59* 0.61 0.83  

我覺得自己越來越不依賴

Facebook 社群網站 
7.11* 0.63 0.83  

我已經打算不再使用 Facebook 社

群網站 
11.12* 0.75 0.80  

我會考慮轉換至其他社群網站 8.17* 0.55 0.85  

 

總量表信度值為0.88，各分量表信度分別為「網站服務品質」信度為0.85、

「娛樂性」信度為0.83、「網路隱私」信度為0.81、「滿意度」信度為0.90、「忠

誠度」信度為0.94、「轉換型為」信度為0.85，表示量表題項具有良好內部一致

性。 

表3-9各分量表信度分析表 

層面 題數 Cronbach’s α 係數 

網站服務品質 5 0.85 

娛樂性 5 0.83 

網路隱私 5 0.81 

滿意度 4 0.90 

忠誠度 8 0.94 

轉換行為 5 0.85 

總量表 32 0.88 
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第四章、研究結果 

 

 

第一節 樣本結構分析 

本研究樣本結構概況，探討如表 4-1 所示： 

一、樣本結構分析 

    (一)性別： 

本研究對象的樣本中，性別為男生的受訪者人數有 75 人，占全體

的 24.92%；女生的受訪者人數有 226 人，占全體的 75.08%。 

    (二)年齡： 

本研究對象的樣本中，年齡為未滿 15 歲的受訪者人數有 6 人，占

全體的 1.99%；15~25 歲的受訪者人數有 32 人，占全體的 10.63%；26~35

歲的受訪者人數有 44 人，占全體的 14.62%；36~45 歲的受訪者人數有

112 人，占全體的 37.21%；46~55 歲的受訪者人數有 64 人，占全體的

21.26%；55 歲以上的受訪者人數有 43 人，占全體的 14.29%。 

    (三)教育程度： 

本研究對象的樣本中，教育程度為高中（職）及以下的受訪者人

數有 100 人，占全體的 33.22%；專科的受訪者人數有 39 人，占全體的

12.96%；大學的受訪者人數有 123 人，占全體的 40.86%；博士的受訪

者人數有 4 人，占全體的 1.33%；碩士的受訪者人數有 35 人，占全體

的 11.63%。 

    (四)婚姻狀況： 

本研究對象的樣本中，婚姻狀況為未婚的受訪者人數有 82 人，占

全體的 27.24%；已婚的受訪者人數有 219 人，占全體的 72.76%。 

    (五)職業： 
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本研究對象的樣本中，職業為軍公教的受訪者人數有 83 人，占全

體的 27.57%；農林漁牧礦業的受訪者人數有 10 人，占全體的 3.32%；

工的受訪者人數有 8 人，占全體的 2.66%；商的受訪者人數有 20 人，

占全體的 6.64%；金融保險業的受訪者人數有 12 人，占全體的 3.99%；

服務業的受訪者人數有 58 人，占全體的 19.27%；資訊科技業的受訪者

人數有 11 人，占全體的 3.65%；學生的受訪者人數有 26 人，占全體的

8.64%；其他的受訪者人數有 73 人，占全體的 24.25%。 

 

表4-1樣本資料特性分析 

變項  次數 百分比 

性別 男生 75 24.92 

 
女生 226 75.08 

年齡 未滿 15 歲 6 1.99 

 
15~25 歲 32 10.63 

 
26~35 歲 44 14.62 

 
36~45 歲 112 37.21 

 
46~55 歲 64 21.26 

 
55 歲以上 43 14.29 

教育程度 高中(職)及以下 100 33.22 

 
專科 39 12.96 

 
大學 123 40.86 

 
博士 4 1.33 

 
碩士 35 11.63 

婚姻狀況 未婚 82 27.24 
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變項  次數 百分比 

 
已婚 219 72.76 

職業 軍公教 83 27.57 

 
農林漁牧礦業 10 3.32 

 
工 8 2.66 

 
商 20 6.64 

 
金融保險業 12 3.99 

 
服務業 58 19.27 

 
資訊科技業 11 3.65 

 
學生 26 8.64 

 
其他 73 24.25 

 

 二、Facebook 社群網站使用行為 

     (一)成為 Facebook 社群網站成員的時間： 

本研究對象的樣本中，成為 Facebook 社群網站成員的時間為未滿

1 年的受訪者人數有 10 人，占全體的 3.32%；1~2 年的受訪者人數有

11 人，占全體的 3.65%；3~4 年的受訪者人數有 43 人，占全體的

14.29%；5~6 年的受訪者人數有 51 人，占全體的 16.94%；6 年以上的

受訪者人數有 186 人，占全體的 61.79%。 

     (二)一週使用 Facebook 社群網站頻率： 

本研究對象的樣本中，一週使用 Facebook 社群網站頻率為 1~2 天

的受訪者人數有 49 人，占全體的 16.28%；3~4 天的受訪者人數有 26

人，占全體的 8.64%；5~6 天的受訪者人數有 28 人，占全體的 9.30%；

天天使用的受訪者人數有 198 人，占全體的 65.78%。 

     (三)每次使用 Facebook 群網站的時間： 
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本研究對象的樣本中，每次使用 Facebook 群網站的時間為未滿 1

小時的受訪者人數有 167 人，占全體的 55.48%；2~3 小時的受訪者人

數有 91 人，占全體的 30.23%；4~5 小時的受訪者人數有 32 人，占全

體的 10.63%；6~7 小時的受訪者人數有 4 人，占全體的 1.33%；7 小時

以上的受訪者人數有 7 人，占全體的 2.33%。 

     (四)Facebook 社群網站的好友人數： 

本研究對象的樣本中，Facebook 社群網站的好友人數為未滿 100

人的受訪者人數有 94 人，占全體的 31.23%；100~200 人的受訪者人數

有 90 人，占全體的 29.90%；201~300 人的受訪者人數有 45 人，占全

體的 14.95%；301~400 人的受訪者人數有 30 人，占全體的 9.97%；

401~500 人的受訪者人數有 14 人，占全體的 4.65%；500 人以上的受訪

者人數有 28 人，占全體的 9.30%。 
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表4-2Facebook社群網站使用行為特性分析 

變項 

 

次數 百分比 

成為 Facebook 社群網站成員的時間 未滿 1 年 10 3.32 

 
1~2 年 11 3.65 

 
3~4 年 43 14.29 

 
5~6 年 51 16.94 

 
6 年以上 186 61.79 

一週使用 Facebook 社群網站頻率 1~2 天 49 16.28 

 
3~4 天 26 8.64 

 
5~6 天 28 9.30 

 
天天使用 198 65.78 

每次使用 Facebook 群網站的時間 未滿 1 小時 167 55.48 

 
2~3 小時 91 30.23 

 
4~5 小時 32 10.63 

 
6~7 小時 4 1.33 

 
7 小時以上 7 2.33 

Facebook 社群網站的好友人數 未滿 100 人 94 31.23 

 
100~200 人 90 29.90 

 
201~300 人 45 14.95 

 
301~400 人 30 9.97 

 
401~500 人 14 4.65 

 
500 人以上 28 9.30 
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第二節 轉換行為因素之現況分析和內容 

在網站服務品質層面，排序依序為在「我認為Facebook社群網站是易於操作

使用的」的平均數為3.90，標準差為0.86；在「我認為Facebook社群網站能提供

我多樣化的資訊」的平均數為3.89，標準差為0.85；在「我認為Facebook社群網

站可以讓我即時關注到親朋好友的訊息」的平均數為3.80，標準差為0.94；在「我

認為Facebook社群網站提供了良好的互動交流平台」的平均數為3.77，標準差為

0.86；在「我認為Facebook社群網站提供我許多有用的資訊」的平均數為3.64，

標準差為0.83；由此可知，受訪者最同意「我認為Facebook社群網站是易於操作

使用的」。 

在娛樂性層面，排序依序為在「我認為Facebook社群網站的內容具有娛樂價

值」的平均數為3.62，標準差為0.79；在「當我瀏覽Facebook社群網站的內容時，

我感到愉悅快樂」的平均數為3.60，標準差為0.73；在「我認為Facebook社群網

站會激發自己探索更多的知識或資訊」的平均數為3.57，標準差為0.84；在「我

認為Facebook社群網站提供的心理測驗很有趣」的平均數為3.09，標準差為1.00；

在「我認為Facebook社群網站提供的遊戲很有趣」的平均數為3.01，標準差為

0.93；由此可知，受訪者最同意「我認為Facebook社群網站的內容具有娛樂價

值」。 

在網路隱私層面，排序依序為在「我很重視自身的網路隱私」的平均數為

4.31，標準差為0.86；在「我很擔心別人會透過Facebook社群網站獲取我的個人

資料」的平均數為3.97，標準差為0.99；在「每當我在Facebook社群網站發布動

態訊息時，我會設定誰可以看見我發布的內容」的平均數為3.92，標準差為0.94；

在「我覺得Facebook社群網站會將我的個人資料洩漏給其他公司或網站平台」的

平均數為3.47，標準差為1.05；在「我覺得Facebook社群網站會不當的運用我的

個人資料」的平均數為3.46，標準差為0.97；由此可知，受訪者最同意「我很重

視自身的網路隱私」。 
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在滿意度層面，排序依序為在「在使用過Facebook社群網站的經驗後，我對

Facebook社群網站所提供的知識或資訊內容感到滿意」的平均數為3.62，標準差

為0.79；在「我覺得與其他社群網站相比，我會比較喜歡使用Facebook社群網站」

的平均數為3.62，標準差為0.81；在「在使用過Facebook社群網站的經驗後，我

對Facebook社群網站的感受是滿意的」的平均數為3.62，標準差為0.79；在「在

使用過Facebook社群網站的經驗後，我對Facebook社群網站的系統功能感到滿

意」的平均數為3.59，標準差為0.81；由此可知，受訪者最同意「在使用過Facebook

社群網站的經驗後，我對Facebook社群網站所提供的知識或資訊內容感到滿意」。 

在忠誠度層面，排序依序為在「我認為自己使用Facebook社群網站的頻率很

高」的平均數為3.57，標準差為0.98；在「我認為使用Facebook社群網站已經成

為自己生活中不可或缺的一部份」的平均數為3.45，標準差為1.05；在「我覺得

自己對Facebook社群網站是忠誠的」的平均數為3.37，標準差為0.90；在「與其

他社群網站相比，我認為Facebook社群網站是最佳選擇」的平均數為3.36，標準

差為0.86；在「與其他社群網站相比，我認為自己比較依賴Facebook社群網站」

的平均數為3.32，標準差為1.03；由此可知，受訪者最同意「我認為自己使用

Facebook社群網站的頻率很高」。 

在轉換行為層面，排序依序為在「我認為 Facebook 社群網站是最好的社群

網站」的平均數為 3.30，標準差為 0.86；在「我覺得自己越來越不依賴 Facebook

社群網站」的平均數為 3.03，標準差為 0.90；在「我已經發現比 Facebook 社群

網站更好的社群網站」的平均數為 2.99，標準差為 0.95；在「我會考慮轉換至

其他社群網站」的平均數為 2.52，標準差為 0.98；在「我已經打算不再使用

Facebook 社群網站」的平均數為 2.36，標準差為 1.02；由此可知，受訪者最同

意「我認為 Facebook 社群網站是最好的社群網站」。 
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第三節 差異分析 

本節旨在以獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析探討不同背景變項的受訪

者在網站服務品質、娛樂性、網路隱私、滿意度、忠誠度與轉換行為上的差異。

若單因子變異數分析的 F 檢定達顯著（設 α = .05），則以 Scheffé 法進行事後比

較。 

由表 4-3 可知，不同性別的受訪者在「網站服務品質」、「娛樂性」、「網

路隱私」、「滿意度」、「忠誠度」、「轉換行為」上無顯著差異（p > .05）。 

 

表4-3不同性別的受訪者在各層面之差異分析 

 
性別 個數 平均數 標準差 t 值 p 值 

網站服務品質 (1)男生 75 3.74 0.79 -0.83 0.409 

  (2)女生 226 3.82 0.69     

娛樂性 (1)男生 75 3.36 0.73 -0.23 0.818 

  (2)女生 226 3.38 0.65     

網路隱私 (1)男生 75 3.85 0.71 0.39 0.700 

  (2)女生 226 3.82 0.73     

滿意度 (1)男生 75 3.53 0.79 -1.26 0.210 

  (2)女生 226 3.64 0.66     

忠誠度 (1)男生 75 3.30 0.78 -0.68 0.495 

  (2)女生 226 3.37 0.78     

轉換行為 (1)男生 75 2.79 0.59 -0.71 0.481 

  (2)女生 226 2.85 0.63     

*, p<0.05 
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由表4-4可知不同年齡的受訪者在「娛樂性」、「滿意度」、「忠誠度」、

「轉換行為」上達顯著差異（p < .05）：經Scheffe事後比較得知，在「娛樂性」

上，兩兩組別彼此並無顯著差異；在「滿意度」上，兩兩組別彼此並無顯著差

異；在「忠誠度」上，26~35歲的受訪者得分（M = 3.71）高於46~55歲（M = 3.20）

及55歲以上（M = 2.92）的受訪者；36~45歲的受訪者得分（M = 3.54）高於55

歲以上（M = 2.92）的受訪者；在「轉換行為」上，55歲以上的受訪者得分（M 

= 3.10）高於36~45歲（M = 2.69）的受訪者。 

 

表4-4不同年齡的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 
人

數 
平均數 標準差 F 值 p 值 Scheffé 法事後比較 

網站服務品質 (1)未滿 15 歲 6 3.93 0.88 1.65 0.148  

(2)15~25 歲 32 3.75 0.60    

 (3)26~35 歲 44 3.91 0.65    

 (4)36~45 歲 112 3.86 0.72    

 (5)46~55 歲 64 3.81 0.73    

 (6)55 歲以上 43 3.53 0.77    

娛樂性 (1)未滿 15 歲 6 3.80 0.94 3.71* 0.003 N.S. 

 (2)15~25 歲 32 3.48 0.64    

 (3)26~35 歲 44 3.55 0.58    

 (4)36~45 歲 112 3.45 0.63    

 (5)46~55 歲 64 3.21 0.65    

 (6)55 歲以上 43 3.13 0.76    

網路隱私 (1)未滿 15 歲 6 3.47 0.92 1.03 0.398  

 (2)15~25 歲 32 3.89 0.69    
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層面 分組 
人

數 
平均數 標準差 F 值 p 值 Scheffé 法事後比較 

 (3)26~35 歲 44 3.90 0.72    

 (4)36~45 歲 112 3.88 0.68    

 (5)46~55 歲 64 3.69 0.72    

 (6)55 歲以上 43 3.80 0.84    

滿意度 (1)未滿 15 歲 6 3.71 0.87 3.32* 0.006 N.S. 

 (2)15~25 歲 32 3.59 0.70    

 (3)26~35 歲 44 3.80 0.59    

 (4)36~45 歲 112 3.73 0.63    

 (5)46~55 歲 64 3.47 0.73    

 (6)55 歲以上 43 3.34 0.77    

忠誠度 (1)未滿 15 歲 6 3.15 0.61 7.33* 0.000 3>5、6；4>6 

 (2)15~25 歲 32 3.20 0.70    

 (3)26~35 歲 44 3.71 0.65    

 (4)36~45 歲 112 3.54 0.76    

 (5)46~55 歲 64 3.20 0.72    

 (6)55 歲以上 43 2.92 0.86    

轉換行為 (1)未滿 15 歲 6 2.80 0.44 3.12* 0.009 6>4 

 (2)15~25 歲 32 2.95 0.54    

 (3)26~35 歲 44 2.89 0.63    

 (4)36~45 歲 112 2.69 0.63    

 (5)46~55 歲 64 2.83 0.59    

 (6)55 歲以上 43 3.10 0.62    

*, p<0.05 
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由表4-5 可知，不同教育程度的受訪者在「娛樂性」、「滿意度」、「忠誠

度」上達顯著差異（p < .05）：經Scheffe事後比較得知，在「娛樂性」上，兩兩

組別彼此並無顯著差異；在「滿意度」上，兩兩組別彼此並無顯著差異；在「忠

誠度」上，高中（職）及以下的受訪者得分（M = 3.60）高於大學（M = 3.20）

的受訪者。 

表4-5不同教育程度的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

網站服務品質 (1)高中(職)及以下 100 3.82 0.79 1.97 0.098  

(2)專科 39 3.65 0.84    

(3)大學 123 3.76 0.62    

 (4)博士 4 4.40 0.71    

 (5)碩士 35 4.00 0.59    

娛樂性 (1)高中(職)及以下 100 3.55 0.69 3.90* 0.004 N.S. 

 (2)專科 39 3.24 0.75    

 (3)大學 123 3.28 0.58    

 (4)博士 4 4.05 1.12    

 (5)碩士 35 3.33 0.65    

網路隱私 (1)高中(職)及以下 100 3.73 0.84 1.00 0.408  

 (2)專科 39 3.86 0.82    

 (3)大學 123 3.86 0.62    

 (4)博士 4 4.30 0.89    

 (5)碩士 35 3.87 0.58    

滿意度 (1)高中(職)及以下 100 3.73 0.84 2.52* 0.041 N.S. 
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

 (2)專科 39 3.53 0.78    

 (3)大學 123 3.49 0.53    

 (4)博士 4 4.00 0.58    

 (5)碩士 35 3.76 0.57    

忠誠度 (1)高中(職)及以下 100 3.60 0.73 4.08* 0.003 1>3 

 (2)專科 39 3.21 0.86    

 (3)大學 123 3.20 0.75    

 (4)博士 4 3.31 0.80    

 (5)碩士 35 3.38 0.79    

轉換行為 (1)高中(職)及以下 100 2.94 0.64 2.03 0.091  

 (2)專科 39 2.92 0.69    

 (3)大學 123 2.77 0.56    

 (4)博士 4 3.10 0.58    

 (5)碩士 35 2.67 0.64    

*, p<0.05 

 

由表4-6 可知，不同婚姻狀況的受訪者在「娛樂性」上達顯著差異（p < .05）：

在「娛樂性」上，以未婚得分（M=3.51）高於已婚得分（M=3.33）。 

表4-6不同婚姻狀況的受訪者在各層面之差異分析 

 
婚姻狀況 個數 平均數 標準差 t 值 p 值 

網站服務品質 (1)未婚 82 3.86 0.59 0.89 0.372 

  (2)已婚 219 3.78 0.76     
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婚姻狀況 個數 平均數 標準差 t 值 p 值 

娛樂性 (1)未婚 82 3.51 0.63 2.14* 0.033 

  (2)已婚 219 3.33 0.68     

網路隱私 (1)未婚 82 3.80 0.74 -0.44 0.660 

  (2)已婚 219 3.84 0.72     

滿意度 (1)未婚 82 3.70 0.69 1.39 0.166 

  (2)已婚 219 3.58 0.69     

忠誠度 (1)未婚 82 3.40 0.74 0.58 0.562 

  (2)已婚 219 3.34 0.80     

轉換行為 (1)未婚 82 2.90 0.61 1.01 0.313 

  (2)已婚 219 2.82 0.62     

*, p<0.05 

由表4-7 可知，不同職業的受訪者在「網站服務品質」、「網路隱私」上達

顯著差異(p < .05)：經Scheffe事後比較得知，在「網站服務品質」上，兩兩組別

彼此並無顯著差異；在「網路隱私」上，兩兩組別彼此並無顯著差異。 

表4-7不同職業的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

網站服務品質 (1)軍公教 83 3.97 0.66 2.46* 0.014 N.S. 

(2)農林漁牧礦業 10 4.24 0.56    

(3)工 8 3.45 0.46    

 (4)商 20 3.52 0.82    

 (5)金融保險業 12 3.73 0.46    

 (6)服務業 58 3.81 0.81    
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

 (7)資訊科技業 11 4.05 0.54    

 (8)學生 26 3.79 0.74    

 (9)其他 73 3.63 0.70    

娛樂性 (1)軍公教 83 3.31 0.60 1.18 0.309  

 (2)農林漁牧礦業 10 3.74 0.71    

 (3)工 8 3.25 0.65    

 (4)商 20 3.21 0.77    

 (5)金融保險業 12 3.35 0.41    

 (6)服務業 58 3.43 0.66    

 (7)資訊科技業 11 3.55 0.78    

 (8)學生 26 3.59 0.76    

 (9)其他 73 3.33 0.70    

網路隱私 (1)軍公教 83 3.90 0.60 2.00* 0.046 N.S. 

 (2)農林漁牧礦業 10 4.34 0.60    

 (3)工 8 3.75 0.67    

 (4)商 20 3.51 0.90    

 (5)金融保險業 12 3.93 0.50    

 (6)服務業 58 3.63 0.86    

 (7)資訊科技業 11 4.04 0.73    

 (8)學生 26 3.83 0.70    

 (9)其他 73 3.87 0.72    

滿意度 (1)軍公教 83 3.63 0.60 1.09 0.372  
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

 (2)農林漁牧礦業 10 3.45 1.16    

 (3)工 8 3.22 0.77    

 (4)商 20 3.44 0.77    

 (5)金融保險業 12 3.71 0.33    

 (6)服務業 58 3.75 0.75    

 (7)資訊科技業 11 3.82 0.42    

 (8)學生 26 3.65 0.81    

 (9)其他 73 3.54 0.66    

忠誠度 (1)軍公教 83 3.22 0.82 1.80 0.076  

 (2)農林漁牧礦業 10 3.53 0.96    

 (3)工 8 3.34 0.53    

 (4)商 20 3.30 0.92    

 (5)金融保險業 12 3.58 0.58    

 (6)服務業 58 3.63 0.71    

 (7)資訊科技業 11 3.59 0.65    

 (8)學生 26 3.20 0.65    

 (9)其他 73 3.27 0.80    

轉換行為 (1)軍公教 83 2.66 0.64 1.76 0.084  

 (2)農林漁牧礦業 10 2.98 0.51    

 (3)工 8 2.93 0.48    

 (4)商 20 2.92 0.69    

 (5)金融保險業 12 2.95 0.65    
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

 (6)服務業 58 2.92 0.64    

 (7)資訊科技業 11 2.56 0.39    

 (8)學生 26 2.85 0.46    

 (9)其他 73 2.95 0.64    

*, p<0.05 

由表4-8 可知，成為Facebook社群網站成員的時間的受訪者在「網站服務品

質」上達顯著差異(p < .05)：經Scheffe事後比較得知，在「網站服務品質」上，

5~6年的受訪者得分(M = 3.92)高於未滿1年(M = 3.12)的受訪者。 

表4-8成為Facebook社群網站成員的時間的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

網站服務品質 (1)未滿 1 年 10 3.12 1.02 2.97* 0.020 4>1 

(2)1~2 年 11 3.73 0.66    

 (3)3~4 年 43 3.71 0.70    

 (4)5~6 年 51 3.92 0.64    

 (5)6 年以上 186 3.83 0.71    

娛樂性 (1)未滿 1 年 10 3.32 0.85 0.84 0.504  

 (2)1~2 年 11 3.33 0.54    

 (3)3~4 年 43 3.34 0.68    

 (4)5~6 年 51 3.53 0.64    

 (5)6 年以上 186 3.35 0.67    
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

網路隱私 (1)未滿 1 年 10 3.92 0.79 1.42 0.228  

 (2)1~2 年 11 3.33 0.98    

 (3)3~4 年 43 3.87 0.64    

 (4)5~6 年 51 3.81 0.61    

 (5)6 年以上 186 3.84 0.75    

滿意度 (1)未滿 1 年 10 3.60 0.80 0.25 0.910  

 (2)1~2 年 11 3.50 0.77    

 (3)3~4 年 43 3.56 0.71    

 (4)5~6 年 51 3.68 0.63    

 (5)6 年以上 186 3.61 0.70    

忠誠度 (1)未滿 1 年 10 3.09 1.07 0.62 0.652  

 (2)1~2 年 11 3.25 0.64    

 (3)3~4 年 43 3.26 0.68    

 (4)5~6 年 51 3.39 0.73    

 (5)6 年以上 186 3.39 0.81    

轉換行為 (1)未滿 1 年 10 2.90 0.54 0.83 0.507  

 (2)1~2 年 11 2.75 0.71    

 (3)3~4 年 43 2.70 0.62    

 (4)5~6 年 51 2.81 0.63    

 (5)6 年以上 186 2.88 0.62    

*, p<0.05 
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表4-9可知，一週使用Facebook社群網站頻率的受訪者在「滿意度」、「忠

誠度」上達顯著差異（p < .05）：經Scheffe事後比較得知，在「滿意度」上，天

天使用的受訪者得分（M = 3.73）高於1~2天（M = 3.23）的受訪者；在「忠誠

度」上，天天使用的受訪者得分（M = 3.52）高於1~2天（M = 2.82）的受訪者。 

表4-9一週使用Facebook社群網站頻率的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

網站服務品質 (1)1~2 天 49 3.61 0.93 2.62 0.051  

(2)3~4 天 26 3.62 0.53    

 (3)5~6 天 28 3.74 0.58    

 (4)天天使用 198 3.88 0.68    

娛樂性 (1)1~2 天 49 3.22 0.89 1.57 0.197  

 (2)3~4 天 26 3.28 0.50    

 (3)5~6 天 28 3.46 0.65    

 (4)天天使用 198 3.42 0.62    

網路隱私 (1)1~2 天 49 4.00 0.84 1.42 0.236  

 (2)3~4 天 26 3.70 0.58    

 (3)5~6 天 28 3.86 0.57    

 (4)天天使用 198 3.79 0.73    

滿意度 (1)1~2 天 49 3.23 0.93 7.95* 0.000 4>1 

 (2)3~4 天 26 3.44 0.49    

 (3)5~6 天 28 3.62 0.57    

 (4)天天使用 198 3.73 0.63    

忠誠度 (1)1~2 天 49 2.82 0.94 12.49* 0.000 4>1 
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後

比較 

 (2)3~4 天 26 3.18 0.66    

 (3)5~6 天 28 3.27 0.56    

 (4)天天使用 198 3.52 0.71    

轉換行為 (1)1~2 天 49 3.01 0.72 2.04 0.108  

 (2)3~4 天 26 2.94 0.49    

 (3)5~6 天 28 2.75 0.56    

 (4)天天使用 198 2.79 0.61    

*, p<0.05 

由表4-10 可知，每次使用Facebook群網站的時間的受訪者在「網站服務品

質」、「娛樂性」、「滿意度」、「忠誠度」上達顯著差異（p < .05）：經Scheffe

事後比較得知，在「網站服務品質」上，7小時以上的受訪者得分（M = 4.77）

高於未滿1小時（M = 3.69）及2~3小時（M = 3.89）的受訪者；在「娛樂性」上，

7小時以上的受訪者得分（M = 4.26）高於未滿1小時（M = 3.25）的受訪者；在

「滿意度」上，7小時以上的受訪者得分（M = 4.29）高於未滿1小時（M = 3.47）

的受訪者；在「忠誠度」上，2~3小時的受訪者得分（M = 3.57）高於未滿1小時

（M = 3.10）的受訪者；4~5小時的受訪者得分（M = 3.75）高於未滿1小時（M = 

3.10）的受訪者；6~7小時的受訪者得分（M = 4.28）高於未滿1小時（M = 3.10）

的受訪者；7小時以上的受訪者得分（M = 4.30）高於未滿1小時（M = 3.10）的

受訪者。 
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表4-10每次使用Facebook社群網站的時間的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 平均數 標準差 F 值 p 值 
Scheffé 法事

後比較 

網站服務品質 (1)未滿 1 小時 167 3.69 0.71 5.25* 0.000 5>1、2 

(2)2~3 小時 91 3.89 0.65    

 (3)4~5 小時 32 3.88 0.78    

 (4)6~7 小時 4 4.20 0.54    

 (5)7 小時以上 7 4.77 0.44    

娛樂性 (1)未滿 1 小時 167 3.25 0.67 6.32* 0.000 5>1 

 (2)2~3 小時 91 3.48 0.61    

 (3)4~5 小時 32 3.55 0.55    

 (4)6~7 小時 4 3.70 0.74    

 (5)7 小時以上 7 4.26 0.79    

網路隱私 (1)未滿 1 小時 167 3.87 0.74 1.16 0.329  

 (2)2~3 小時 91 3.75 0.68    

 (3)4~5 小時 32 3.85 0.60    

 (4)6~7 小時 4 3.25 1.40    

 (5)7 小時以上 7 4.00 1.05    

滿意度 (1)未滿 1 小時 167 3.47 0.69 5.38* 0.000 5>1 

 (2)2~3 小時 91 3.72 0.68    

 (3)4~5 小時 32 3.85 0.62    

 (4)6~7 小時 4 4.00 0.41    

 (5)7 小時以上 7 4.29 0.49    

忠誠度 (1)未滿 1 小時 167 3.10 0.77 14.46* 0.000 2>1；3>1；

4>1；5>1  (2)2~3 小時 91 3.57 0.65   
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層面 分組 人數 平均數 標準差 F 值 p 值 
Scheffé 法事

後比較 

 (3)4~5 小時 32 3.75 0.67   

 (4)6~7 小時 4 4.28 0.58    

 (5)7 小時以上 7 4.30 0.38    

轉換行為 (1)未滿 1 小時 167 2.80 0.56 2.19 0.070  

 (2)2~3 小時 91 2.81 0.64    

 (3)4~5 小時 32 3.04 0.70    

 (4)6~7 小時 4 2.75 0.44    

 (5)7 小時以上 7 3.31 1.08    

*, p<0.05 

由表4-11 可知，不同Facebook社群網站的好友人數的受訪者在「娛樂性」、

「滿意度」、「忠誠度」上達顯著差異（p < .05）：經Scheffe事後比較得知，在

「娛樂性」上，兩兩組別彼此並無顯著差異；在「滿意度」上，兩兩組別彼此

並無顯著差異；在「忠誠度」上，201~300人的受訪者得分（M = 3.53）高於未

滿100人（M = 3.07）的受訪者；301~400人的受訪者得分（M = 3.70）高於未滿

100人（M = 3.07）的受訪者。 

表4-11不同Facebook社群網站的好友人數的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後比

較 

網站服務品質 (1)未滿 100 人 94 3.67 0.80 1.78 0.116  

(2)100~200 人 90 3.80 0.67    

(3)201~300 人 45 3.96 0.64    

(4)301~400 人 30 3.95 0.79    
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後比

較 

 (5)401~500 人 14 4.04 0.54    

 (6)500 人以上 28 3.71 0.61    

娛樂性 (1)未滿 100 人 94 3.22 0.70 3.54* 0.004 N.S. 

 (2)100~200 人 90 3.34 0.61    

 (3)201~300 人 45 3.56 0.76    

 (4)301~400 人 30 3.55 0.56    

 (5)401~500 人 14 3.80 0.77    

 (6)500 人以上 28 3.34 0.46    

網路隱私 (1)未滿 100 人 94 3.77 0.79 0.92 0.470  

 (2)100~200 人 90 3.84 0.71    

 (3)201~300 人 45 3.97 0.66    

 (4)301~400 人 30 3.75 0.74    

 (5)401~500 人 14 4.03 0.83    

 (6)500 人以上 28 3.71 0.55    

滿意度 (1)未滿 100 人 94 3.49 0.72 3.01* 0.012 N.S. 

 (2)100~200 人 90 3.66 0.64    

 (3)201~300 人 45 3.71 0.73    

 (4)301~400 人 30 3.92 0.59    

 (5)401~500 人 14 3.75 0.52    

 (6)500 人以上 28 3.35 0.76    

忠誠度 (1)未滿 100 人 94 3.07 0.82 4.84* 0.000 3>1；4>1 

 (2)100~200 人 90 3.43 0.77    
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層面 分組 人數 
平均

數 

標準

差 
F 值 p 值 

Scheffé

法事後比

較 

 (3)201~300 人 45 3.53 0.81    

 (4)301~400 人 30 3.70 0.65    

 (5)401~500 人 14 3.55 0.61    

 (6)500 人以上 28 3.34 0.55    

轉換行為 (1)未滿 100 人 94 2.83 0.63 1.55 0.174  

 (2)100~200 人 90 2.88 0.72    

 (3)201~300 人 45 2.73 0.53    

 (4)301~400 人 30 2.67 0.47    

 (5)401~500 人 14 2.94 0.66    

 (6)500 人以上 28 3.05 0.47    

*, p<0.05 

 

第四節 轉換行為分群 

本研究將轉換行為總分取平均，平均數為 2.84，進行 K-mean 分群，共分為

三群，接著進一步進行單因子變異數分析。 

由表 4-12 可知，不同轉換行為分群的受訪者在「網站服務品質」、「娛樂

性」、「滿意度」、「忠誠度」、「轉換行為」上達顯著差異（p < .05）： 
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表4-12轉換行為集群ANOVA摘要表 

層面 
 

平方和 自由度 
平均平方

和 
F 值 顯著性 

網站服務品質 組間 14.96 2 7.48 16.04* 0.000 

 組內 138.92 298 0.47   

 總和 153.88 300    

娛樂性 組間 11.42 2 5.71 13.87* 0.000 

 組內 122.63 298 0.41   

 總和 134.06 300    

網路隱私 組間 2.41 2 1.21 2.31 0.101 

 組內 155.48 298 0.52   

 總和 157.89 300    

滿意度 組間 24.34 2 12.17 30.24* 0.000 

 組內 119.95 298 0.40   

 總和 144.29 300    

忠誠度 組間 29.67 2 14.84 28.90* 0.000 

 組內 152.98 298 0.51   

 總和 182.65 300    

 

經 Scheffe 事後比較得知，在「網站服務品質」上，第二群的受訪者得分（M 

= 4.09）高於第三群（M = 3.64）的受訪者；在「娛樂性」上，第一群的受訪者

得分（M = 3.83）高於第二群（M = 3.49）及第三群（M = 3.24）的受訪者；第

二群的受訪者得分（M = 3.49）高於第三群（M = 3.24）的受訪者；在「滿意度」

上，第一群的受訪者得分(M = 3.93)高於第三群（M = 3.40）的受訪者；第二群

的受訪者得分（M = 3.94）高於第三群（M = 3.40）的受訪者；在「忠誠度」上，

第一群的受訪者得分（M = 3.72）高於第三群（M = 3.13）的受訪者；第二群的
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受訪者得分（M = 3.68）高於第三群（M = 3.13）的受訪者；在「轉換行為」上，

第一群的受訪者得分（M = 4.03）高於第二群（M = 2.15）及第三群（M = 2.94）

的受訪者；第三群的受訪者得分（M = 2.94）高於第二群（M = 2.15）的受訪者。 

表4-13不同轉換行為總分分群的受訪者在層面之差異分析 

層面 分組 人數 平均數 標準差 F 值 p 值 
Scheffé 法事

後比較 

網站服務品質 (1)第一群 34 3.90 1.01 12.81* 0.000 2>3 

 (2)第二群 86 4.09 0.55    

 (3)第三群 181 3.64 0.68    

娛樂性 (1)第一群 34 3.83 0.91 13.82* 0.000 1>2、3；2>3 

 (2)第二群 86 3.49 0.62    

 (3)第三群 181 3.24 0.59    

網路隱私 (1)第一群 34 4.05 0.77 2.70 0.069  

 (2)第二群 86 3.88 0.77    

 (3)第三群 181 3.76 0.69    

滿意度 (1)第一群 34 3.93 0.91 25.65* 0.000 1>3；2>3 

 (2)第二群 86 3.94 0.61    

 (3)第三群 181 3.40 0.60    

忠誠度 (1)第一群 34 3.72 0.99 21.30* 0.000 1>3；2>3 

 (2)第二群 86 3.68 0.79    

 (3)第三群 181 3.13 0.65    

*, p<0.05 

 

此外，根據轉換行為總分探討，第一群集群中心點為 4.03、第二群集群中

心點為 2.15、第三群集群中心點為 2.94，故將其第一群命名為中轉換行為、第
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二群命名為低轉換行為、第三群則為高轉換行為。 

表4-14轉換行為最後集群中心點 

 
最後集群中心點 

第一群 第二群 第三群 

轉換行為 2.94 2.15 4.03 

 

本研究之轉換行為集群單因子變異數分析，結果顯示 F 檢定為 536.95，顯

著值小於 0.001，故具有顯著差異，表示第一群、第二群及第三群具有差異性存

在。 

表4-15轉換行為集群ANOVA 

 

集群 誤差 

F 檢定 顯著性 平均平方

和 
自由度 

平均平方

和 
自由度 

轉換行為 45.23 2 0.08 298 536.95 0.000 

 

第五節研究發現與討論 

轉換行為因素現況方面，在網站服務品質層面，受訪者最同意「我認為

Facebook 社群網站是易於操作使用的」；在娛樂性層面，受訪者最同意「我認

為 Facebook 社群網站的內容具有娛樂價值」；在網路隱私層面，受訪者最同意

「我很重視自身的網路隱私」；在滿意度層面，受訪者最同意「在使用過 Facebook

社群網站的經驗後，我對 Facebook 社群網站所提供的知識或資訊內容感到滿

意」；在忠誠度層面，受訪者最同意「我認為自己使用 Facebook 社群網站的頻

率很高」；在轉換行為層面，受訪者最同意「我認為 Facebook 社群網站是最好

的社群網站」。 

本研究認為，經由 Facebook 社群網站使用行為及現況共同來看，可發現受
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訪者多數天天使用 Facebook 社群網站，雖每天使用時間未滿 1 小時，但持續累

積的時間相當可觀，尤其多數受訪者成為 Facebook 社群網站的時間達 6 年以上，

由此可見 Facebook 社群網站對使用者的重要性，此結果與陳玠燊（2014）的研

究結果一致。因此在轉換行為現況上，多數受訪者因長期、每天的使用，對

Facebook 社群網站的介面相當熟悉，因而存在習慣性的操作，同時每天跟進

Facebook 社群網站的更新內容，更使受訪者多數認同 Facebook 社群網站的易用

性；此外，因 Facebook 社群網站使用者眾，許多商品、活動、媒體…等皆藉由

Facebook 社群網站進行廣告行為，在受訪者瀏覽 Facebook 社群網站時，廣告會

透過不同形式出現，包括製作成搞笑影片、驚悚畫面…等，透過視覺效果吸引

使用者的目光（薛婉言，2012），因此多數受訪者同意 Facebook 社群網站的內

容具有娛樂價值，此外，Facebook 社群網站可記錄使用者瀏覽內容，並找出其

所感興趣的資訊，將廣告有效的呈現在使用者面前，因此受訪者多數滿意於

Facebook 社群網站所提供的知識或資訊內容，加上 Facebook 社群網站的於使用

者隱私的保護，使重視自身的網路隱私在無形中增加對 Facebook 社群網站的依

賴性（顏肇甫，2015），認為自己使用 Facebook 社群網站的頻率很高，同時也

同意 Facebook 社群網站是最好的社群網站。 

而轉換行為因素與個人背景變項的關係，由表清楚看出差異情形，整體而

言，轉換行為因素的各層面與 Facebook 社群網站使用行為與個人背景變項的關

係性以不具顯著差異者為多，尤其在個人背景變項方面，轉換行為因素的各層

面與性別並不存在顯著差異，由於現今性別觀念較為開放，男女平等的觀念愈

來愈盛行，尤其網路世界中可以透過虛設帳號隱姓埋名，因此與轉換行為因素

的各層面與性別並不存在顯著差異，此結果和龔明峯（2011）、王正泰（2013）、

陳玠燊（2014）及謝曜鴻（2015）結果一致，但與蔡閎聿（2012）、吳蕙如（2011）

結果不一致。 

轉換行為因素的各層面與年齡在娛樂性、滿意度、忠誠度、及轉換行為上
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達顯著差異，此結果與蔡閎聿（2012）、吳蕙如（2011）、陳玠燊（2014） 結

果一致，但與郭亭妏（2011）、王正泰（2013）、謝曜鴻（2015）結果不一致，

由於年齡影響使用者的操作習慣及熟悉度，一般而言，年齡較長者接觸 Facebook

社群網站的時間較短，因此對 Facebook 社群網站的依賴性較低，又，因年齡關

係，對於所喜愛的娛樂內容也產生差異，如較年輕者對購物、旅遊等相關貼文

產生興趣，年長者對養生、健康等內容較感興趣，因此在娛樂性上出現顯著差

異，進而即影響其滿意度及忠誠度。 

轉換行為因素的各層面與教育程度在娛樂性、滿意度、及忠誠度上呈現顯

著差異，此結果與吳蕙如（2011）、陳玠燊（2014） 結果一致，但與郭亭妏（2011）

結果不一致，教育程度高低會影響受訪者關注貼文的內容，以及好友張貼的貼

文內容，如高中（職）及以下的受訪者因行為能力較受限，因此能張貼的內容

多為網路資訊或與家人同遊的分享，且接觸其他社群網站的機會也因家長的管

教而變少，反觀大學生，因行為能力較自由，較有更多的時間空間與同儕相處，

因此在分享生活時即有較多的內容可張貼，進而影響好友們關注時的感受，因

此在娛樂性、滿意度、及忠誠度上呈現顯著差異。 

而轉換行為因素的各層面與婚姻狀況僅在娛樂性達顯著差異，此結果與吳

蕙如（2011） 結果一致，但與謝曜鴻（2015） 結果不一致，由於婚姻狀況影

響受訪者得以使用 Facebook 社群網站的時間及專心程度，一般而言，已婚者因

需分時間給家人，對於 Facebook 社群網站的內容較不用心，多為瀏覽性質，反

觀未婚者，因下班後時間較為自由，因此有較多時間可以自在的瀏覽 Facebook

社群網站，也因此發現更多有興趣的粉絲團，因此婚姻狀況在娛樂性達顯著差

異。 

最後，轉換行為因素的各層面與職業僅在網站服務品質及網路隱私上達顯

著差異。此結果與吳蕙如（2011） 結果一致，但與龔明峯（2011）、顏肇甫（2015） 

結果不一致，因職業的不同會影響受訪者利用 Facebook 社群網站的目的與機
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會，一般而言，自營者會透過 Facebook 社群網站推廣自家產品，又一般上班族

及學生透過 Facebook 社群網站與親朋好友分享生活點滴，因使用目的不同，進

而影響受訪者對網站服務品質及網路隱私的看法，例如自營者希望有更多的好

友或粉絲觀看，因此對於好友的邀請目的即與一般使用者不同，也造成對隱私

的認同不同，因而呈現顯著差異。 

本研究將轉換行為進行分群結果與網站服務品質、娛樂性、網路隱私、滿

意度及忠誠度進行差異分析，結果顯示不同轉換行為對於網站服務品質、娛樂

性、滿意度及忠誠度具有顯著差異。當網站服務品質越好，有足夠的穩定性、

易於操作、與親友之間關注性高，則會讓使用者降低轉換行為。 

而在娛樂性部分，高轉換行為的使用者非常重視網站提供的內容，讓自身

覺得很愉悅、有趣之感受，因此，當網站提供的新奇的內容不在吸引高轉換行

為的使用者時，高轉換行為使用者便會離開原本網站，尋找新的網站。 

另滿意度與忠誠度部分，高轉換行為與低轉換行為的使用者有極高的滿意

度及忠誠度，當使用者給予極高評價時，轉換行為通常都會很低。然而，高轉

換行為使用者亦給予高評價，雖然高轉換行為者轉換率很頻繁，但當被特定社

群所吸引，進而產生黏著度時，在使用過程中便會有極高的滿意感受度及忠誠

度，然而，當高轉換行為使用者對於網站提供的內容、特質不在感興趣時，便

有可能立即轉換其他社群。 
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第五章、結論建議 
 

第一節 研究結論 

本研究此次抽樣結果，個人不同背景變項上，性別以女生為多，佔超過 7

成；年齡以 36~45 歲佔超過 3 成為多數；教育程度超過 4 成為大學；婚姻狀況

有超過 7 成為已婚；職業多為軍公教，佔 2 成 7 為多數。Facebook 社群網站使

用行為上，成為 Facebook 社群網站成員的時間以 6 年以上佔超過 6 成為最多；

一週使用 Facebook 社群網站頻率以天天使用佔超過 6 成為最多；每次使用

Facebook 群網站的時間以未滿 1 小時佔超過 5 成為多數；Facebook 社群網站的

好友人數有超過 3 成為未滿 100 人為多數。本研究假設驗證結果如下所示。 

 

表5-1 研究假設驗證結果 

研究假設 驗證結果 

H1：不同背景變項的 Facebook 社群網站使用者對於網站服務品質具

有顯著差異 
部份成立 

  H1-1：不同性別的 Facebook 社群網站使用者對於網站服務品質具有

顯著差異 
不成立 

  H1-2：不同年齡的 Facebook 社群網站使用者對於網站服務品質具有

顯著差異 
不成立 

  H1-3：不同教育程度的 Facebook 社群網站使用者對於網站服務品質

具有顯著差異 
不成立 

  H1-4：不同職業的 Facebook 社群網站使用者對於網站服務品質具有

顯著差異 
不成立 

  H1-5：不同婚姻狀況的 Facebook 社群網站使用者對於網站服務品質

具有顯著差異 
成立 
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研究假設 驗證結果 

  H1-6：成為 Facebook 社群網站成員的時間的 Facebook 社群網站使

用者對於網站服務品質具有顯著差異 
成立 

  H1-7：一週使用 Facebook 社群網站頻率的 Facebook 社群網站使用

者對於網站服務品質具有顯著差異 
不成立 

  H1-8：每次使用 Facebook 群網站的時間的 Facebook 社群網站使用

者對於網站服務品質具有顯著差異 
成立 

  H1-9：Facebook 社群網站的好友人數的 Facebook 社群網站使用者對

於網站服務品質具有顯著差異 
不成立 

H2：不同背景變項的 Facebook 社群網站使用者對於娛樂性具有顯著

差異 
部份成立 

  H2-1：不同性別的 Facebook 社群網站使用者對於娛樂性具有顯著差

異 
不成立 

  H2-2：不同年齡的 Facebook 社群網站使用者對於娛樂性具有顯著差

異 
成立 

  H2-3：不同教育程度的 Facebook 社群網站使用者對於娛樂性具有顯

著差異 
成立 

  H2-4：不同職業的 Facebook 社群網站使用者對於娛樂性具有顯著差

異 
成立 

  H2-5：不同婚姻狀況的 Facebook 社群網站使用者對於娛樂性具有顯

著差異 
不成立 

  H2-6：成為 Facebook 社群網站成員的時間的 Facebook 社群網站使

用者對於娛樂性具有顯著差異 
不成立 

  H2-7：一週使用 Facebook 社群網站頻率的 Facebook 社群網站使用

者對於娛樂性具有顯著差異 
不成立 
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研究假設 驗證結果 

  H2-8：每次使用 Facebook 群網站的時間的 Facebook 社群網站使用

者對於娛樂性具有顯著差異 
成立 

  H2-9：Facebook 社群網站的好友人數的 Facebook 社群網站使用者對

於娛樂性具有顯著差異 
成立 

H3：不同背景變項的 Facebook 社群網站使用者對於網路隱私具有顯

著差異 
部份成立 

  H3-1：不同性別的 Facebook 社群網站使用者對於網路隱私具有顯著

差異 
不成立 

  H3-2：不同年齡的 Facebook 社群網站使用者對於網路隱私具有顯著

差異 
不成立 

  H3-3：不同教育程度的 Facebook 社群網站使用者對於網路隱私具有

顯著差異 
不成立 

  H3-4：不同職業的 Facebook 社群網站使用者對於網路隱私具有顯著

差異 
不成立 

  H3-5：不同婚姻狀況的 Facebook 社群網站使用者對於網路隱私具有

顯著差異 
成立 

  H3-6：成為 Facebook 社群網站成員的時間的 Facebook 社群網站使

用者對於網路隱私具有顯著差異 
不成立 

  H3-7：一週使用 Facebook 社群網站頻率的 Facebook 社群網站使用

者對於網路隱私具有顯著差異 
不成立 

  H3-8：每次使用 Facebook 群網站的時間的 Facebook 社群網站使用

者對於網路隱私具有顯著差異 
不成立 

  H3-9：Facebook 社群網站的好友人數的 Facebook 社群網站使用者對

於網路隱私具有顯著差異 
不成立 
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研究假設 驗證結果 

H4：不同背景變項的 Facebook 社群網站使用者對於滿意度具有顯著

差異 
部份成立 

  H4-1：不同性別的 Facebook 社群網站使用者對於滿意度具有顯著差

異 
不成立 

  H4-2：不同年齡的 Facebook 社群網站使用者對於滿意度具有顯著差

異 
成立 

  H4-3：不同教育程度的 Facebook 社群網站使用者對於滿意度具有顯

著差異 
成立 

  H4-4：不同職業的 Facebook 社群網站使用者對於滿意度具有顯著差

異 
不成立 

  H4-5：不同婚姻狀況的 Facebook 社群網站使用者對於滿意度具有顯

著差異 
不成立 

  H4-6：成為 Facebook 社群網站成員的時間的 Facebook 社群網站使

用者對於滿意度具有顯著差異 
不成立 

  H4-7：一週使用 Facebook 社群網站頻率的 Facebook 社群網站使用

者對於滿意度具有顯著差異 
成立 

  H4-8：每次使用 Facebook 群網站的時間的 Facebook 社群網站使用

者對於滿意度具有顯著差異 
成立 

  H4-9：Facebook 社群網站的好友人數的 Facebook 社群網站使用者對

於滿意度具有顯著差異 
成立 

H5：不同背景變項的 Facebook 社群網站使用者對於忠誠度具有顯著

差異 
部份成立 

  H5-1：不同性別的 Facebook 社群網站使用者對於忠誠度具有顯著差

異 
不成立 
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研究假設 驗證結果 

  H5-2：不同年齡的 Facebook 社群網站使用者對於忠誠度具有顯著差

異 
成立 

  H5-3：不同教育程度的 Facebook 社群網站使用者對於忠誠度具有顯

著差異 
成立 

  H5-4：不同職業的 Facebook 社群網站使用者對於忠誠度具有顯著差

異 
不成立 

  H5-5：不同婚姻狀況的 Facebook 社群網站使用者對於忠誠度具有顯

著差異 
不成立 

  H5-6：成為 Facebook 社群網站成員的時間的 Facebook 社群網站使

用者對於忠誠度具有顯著差異 
不成立 

  H5-7：一週使用 Facebook 社群網站頻率的 Facebook 社群網站使用

者對於忠誠度具有顯著差異 
成立 

  H5-8：每次使用 Facebook 群網站的時間的 Facebook 社群網站使用

者對於忠誠度具有顯著差異 
成立 

  H5-9：Facebook 社群網站的好友人數的 Facebook 社群網站使用者對

於忠誠度具有顯著差異 
成立 

H6：不同背景變項的 Facebook 社群網站使用者對於轉換行為具有顯

著差異 
部份成立 

  H6-1：不同性別的 Facebook 社群網站使用者對於轉換行為具有顯著

差異 
不成立 

  H6-2：不同年齡的 Facebook 社群網站使用者對於轉換行為具有顯著

差異 
成立 

  H6-3：不同教育程度的 Facebook 社群網站使用者對於轉換行為具有

顯著差異 
不成立 
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研究假設 驗證結果 

  H6-4：不同職業的 Facebook 社群網站使用者對於轉換行為具有顯著

差異 
不成立 

  H6-5：不同婚姻狀況的 Facebook 社群網站使用者對於轉換行為具有

顯著差異 
不成立 

  H6-6：成為 Facebook 社群網站成員的時間的 Facebook 社群網站使

用者對於轉換行為具有顯著差異 
不成立 

  H6-7：一週使用 Facebook 社群網站頻率的 Facebook 社群網站使用

者對於轉換行為具有顯著差異 
不成立 

  H6-8：每次使用 Facebook 群網站的時間的 Facebook 社群網站使用

者對於轉換行為具有顯著差異 
不成立 

  H6-9：Facebook 社群網站的好友人數的 Facebook 社群網站使用者對

於轉換行為具有顯著差異 
不成立 

H7：高中低轉換行為在網站服務品質、娛樂性、網路隱私、滿意度及

忠誠度有差異 
部份成立 
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第二節 研究建議 

綜合上述研究結論，本研究針對相關業者及後續研究提出下列研究建議： 

一、針對相關業者的研究建議： 

    （一）鎖定目標族群： 

由本研究結果可知，個人背景變項與轉換行為存在部份顯著相

關，因此建議相關業者應鎖定目標族群並研究其使用習慣，針對使用

行為提供推廣方案，以利有效的將資訊傳遞至使用者眼前。 

  （二）提升社群網站網站服務品質、娛樂性： 

由本研究結果可知，社群網站網站服務品質及娛樂性皆能有效預

測轉換行為，因此建議相關業者應提升社群網站網站服務品質及娛樂

性，以留住現有使用者，同時開拓新使用者。 

二、針對後續研究的研究建議： 

  （一）可增加不同背景變項： 

本研究此次的個人背景變項設定為符合本研究之需要，但未必適

用於其他相關研究，因此建議後續研究可依研究目的，增加或減少個

人背景變項的設定，以符合研究需要。 

  （二）可以不同社群網站為研究標的： 

本研究以 Facebook 社群網站為研究標的，研究結果無法擴大解釋

至其他社群網站，因此建議後續研究可以不同社群網站為研究標的，

並將研究結果與本研究相比較，以取得更綜觀之研究結果。 
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附錄一：預試問卷 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分：個人基本資料(僅供學術研究，絕對保密，請您安心填答) 

1. 請問您的性別：□男  □女 

2. 請問您的年齡：□未滿 15 歲 □15~25 歲□26~35 歲 

                □36~45 歲  □46~55 歲 □55 歲以上 

3.請問您的教育程度：□高中(職)及以下 □專科 □大學 

                   □碩士 □博士 

4.請問您的婚姻狀況：□已婚  □未婚 

5.請問您的職業：□軍公教 □農林漁牧礦業 □工 □商 

               □金融保險業 □服務業 □資訊科技業 

               □學生 □其他 

 

第二部分：Facebook 社群網站使用行為 

1. 請問您成為 Facebook 社群網站成員的時間為： 

   □未滿 1 年 □1~2 年 □3~4 年 □5~6 年 □6 年以上 

2. 請問您一週使用 Facebook 社群網站的狀況為： 

您好： 
感謝您在百忙中撥冗協助填答本問卷，本問卷以 Facebook

社群網站使用者為研究對象，旨在了解虛擬社群網站使用者之轉

換行為，期望藉由調查結果了解 Facebook 社群網站使用者的看

法，研究結果將可為學術界帶來貢獻，為實務界提供務實之參考

建議。您的意見對本研究非常重要，相關資料僅供統計分析與學

術研究之用，個人資料絕對保密，絕不外流，因此請您安心填答，

再次感謝您的協助！敬祝平安喜樂。 
南華大學資訊管理研究所 
指導教授：王佳文博士 
研究生：呂宜砡敬上 
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   □1~2 天 □3~4 天 □5~6 天 □天天使用 

3. 請問您每次使用 Facebook 社群網站的時間為： 

   □未滿 1 小時 □2~3 小時□4~5 小時  □6~7 小時 

□7 小時以上 

4. 請問您在 Facebook 社群網站的好友人數為： 

   □未滿 100 人 □100~200 人 □201~300 人□301~400 人 

   □401~500 人 □500 人以上 

 

第三部分 問項 

說明：為瞭解您對於服務品質看法，請在“”中選擇ㄧ個最適當者打“”。 

以下主要探討各構面是否與使用者轉換行為有關，及是否影響使用者的轉換行

為? 

 

網站服務品質 

 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 Facebook 社群網站可以讓我即時關注

到親朋好友的訊息。 
     

2. 我認為 Facebook 社群網站提供了良好的互動

交流平台。 
     

3. 我認為 Facebook 社群網站是易於操作使用

的。 
     

4. 我認為 Facebook 社群網站能提供我多樣化的

資訊。 
     

5. 我認為 Facebook 社群網站能提供我許多有用

的資訊。 
     
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娛樂性 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 Facebook 社群網站的內容具有娛樂價

值。 
     

2. 當我瀏覽 Facebook 社群網站的內容時，我感

到愉悅快樂。 
     

3. 我認為 Facebook社群網站提供的遊戲很有趣。      

4. 我認為 Facebook 社群網站提供的心理測驗很

有趣。 
     

5. 我認為 Facebook 社群網站會激發自己探索更

多的知識或資訊。 
     

 

網路隱私 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我很擔心別人會透過 Facebook 社群網站獲取

我的個人資料。 
     

2. 我很擔心 Facebook 社群網站會不當的運用我

的個人資料。 
     

3. 我很擔心 Facebook 社群網站會將我的個人資

料洩漏給其他公司或網站平台。 
     

4. 每當我在 Facebook 社群網站發布動態訊息

時，我會設定誰可以看見我發布的內容。 
     

5. 我很重視自身的網路隱私。      
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滿意度 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 在使用過 Facebook 社群網站的經驗後，我對

Facebook 社群網站所提供的知識或資訊內容

感到滿意。 

     

2. 在使用過 Facebook 社群網站的經驗後，我對

Facebook 社群網站的系統功能感到滿意。 
     

3. 在使用過 Facebook 社群網站的經驗後，我對

Facebook 社群網站的感受是滿意的。 
     

4. 我覺得與其他社群網站相比，我會比較喜歡使

用 Facebook 社群網站。 
     

 

忠誠度 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為自己使用 Facebook 社群網站的頻率很

高。 
     

2. 我認為自己上網的時間主要花在 Facebook   

社群網站。 
     

3. 與其他社群網站相比，我認為自己比較依賴

Facebook 社群網站。 
     

4. 我認為使用 Facebook 社群網站已經成為自己

生活中不可或缺的一部份。 
     

5. 我覺得自己對 Facebook 社群網站是忠誠的。      
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忠誠度 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

6. 我會向其他人推薦 Facebook 社群網站。      

7. 我會鼓勵其他人使用 Facebook 社群網站。      

8. 與其他社群網站相比，我認為 Facebook 社群

網站是最佳選擇。 
     

 

轉換行為 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 Facebook 社群網站是最好的社群網

站。 
     

2. 我已經發現比 Facebook 社群網站更好的社群

網站。 
     

3. 我覺得自己越來越不依賴 Facebook 社群網

站。 
     

4. 我已經打算不再使用 Facebook 社群網站。      

5. 我會考慮轉換至其他社群網站。      

 

問卷到此結束，再次感謝您的填答 
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附錄二：正式問卷 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分：個人基本資料(僅供學術研究，絕對保密，請您安心填答) 

3. 請問您的性別：□男  □女 

4. 請問您的年齡：□未滿 15 歲 □15~25 歲□26~35 歲 

                □36~45 歲  □46~55 歲 □55 歲以上 

3.請問您的教育程度：□高中(職)及以下 □專科 □大學 

                   □碩士 □博士 

4.請問您的婚姻狀況：□已婚  □未婚 

5.請問您的職業：□軍公教 □農林漁牧礦業 □工 □商 

               □金融保險業 □服務業 □資訊科技業 

               □學生 □其他 

 

第二部分：Facebook 社群網站使用行為 

2. 請問您成為 Facebook 社群網站成員的時間為： 

   □未滿 1 年 □1~2 年 □3~4 年 □5~6 年 □6 年以上 

2. 請問您一週使用 Facebook 社群網站的狀況為： 

您好： 
感謝您在百忙中撥冗協助填答本問卷，本問卷以 Facebook

社群網站使用者為研究對象，旨在了解虛擬社群網站使用者之轉

換行為，期望藉由調查結果了解 Facebook 社群網站使用者的看

法，研究結果將可為學術界帶來貢獻，為實務界提供務實之參考

建議。您的意見對本研究非常重要，相關資料僅供統計分析與學

術研究之用，個人資料絕對保密，絕不外流，因此請您安心填答，

再次感謝您的協助！敬祝平安喜樂。 
南華大學資訊管理研究所 
指導教授：王佳文博士 
研究生：呂宜砡敬上 
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   □1~2 天 □3~4 天 □5~6 天 □天天使用 

3. 請問您每次使用 Facebook 社群網站的時間為： 

   □未滿 1 小時 □2~3 小時□4~5 小時  □6~7 小時 

□7 小時以上 

4. 請問您在 Facebook 社群網站的好友人數為： 

   □未滿 100 人 □100~200 人 □201~300 人□301~400 人 

   □401~500 人 □500 人以上 

 

第三部分 問項 

說明：為瞭解您對於服務品質看法，請在””中選擇ㄧ個最適當者打””。 

以下主要探討各構面是否與使用者轉換行為有關，及是否影響使用者的轉換行

為? 

 

網站服務品質 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 Facebook 社群網站可以讓我即時關注

到親朋好友的訊息。 
1 2 3 4 5 

2. 我認為 Facebook 社群網站提供了良好的互動

交流平台。 
1 2 3 4 5 

3. 我認為 Facebook 社群網站是易於操作使用

的。 
1 2 3 4 5 

4. 我認為 Facebook 社群網站能提供我多樣化的

資訊。 
1 2 3 4 5 

5. 我認為 Facebook 社群網站能提供我許多有用

的資訊。 
1 2 3 4 5 
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娛樂性 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 Facebook 社群網站的內容具有娛樂價

值。 
1 2 3 4 5 

2. 當我瀏覽 Facebook 社群網站的內容時，我感

到愉悅快樂。 
1 2 3 4 5 

3. 我認為 Facebook社群網站提供的遊戲很有趣。 1 2 3 4 5 

4. 我認為 Facebook 社群網站提供的心理測驗很

有趣。 
1 2 3 4 5 

5. 我認為 Facebook 社群網站會激發自己探索更

多的知識或資訊。 
1 2 3 4 5 

 

網路隱私 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我很擔心別人會透過 Facebook 社群網站獲取

我的個人資料。 
1 2 3 4 5 

2. 我很擔心 Facebook 社群網站會不當的運用我

的個人資料。 
1 2 3 4 5 

3. 我很擔心 Facebook 社群網站會將我的個人資

料洩漏給其他公司或網站平台。 
1 2 3 4 5 

4. 每當我在 Facebook 社群網站發布動態訊息

時，我會設定誰可以看見我發布的內容。 
1 2 3 4 5 
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網路隱私 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

5. 我很重視自身的網路隱私。 1 2 3 4 5 

 

 

滿意度 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 在使用過 Facebook 社群網站的經驗後，我對

Facebook 社群網站所提供的知識或資訊內容

感到滿意。 

1 2 3 4 5 

2. 在使用過 Facebook 社群網站的經驗後，我對

Facebook 社群網站的系統功能感到滿意。 
1 2 3 4 5 

3. 在使用過 Facebook 社群網站的經驗後，我對

Facebook 社群網站的感受是滿意的。 
1 2 3 4 5 

4. 我覺得與其他社群網站相比，我會比較喜歡使

用 Facebook 社群網站。 
1 2 3 4 5 
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忠誠度 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為自己使用 Facebook 社群網站的頻率很

高。 
1 2 3 4 5 

2. 我認為自己上網的時間主要花在 Facebook   

社群網站。 
1 2 3 4 5 

3. 與其他社群網站相比，我認為自己比較依賴

Facebook 社群網站。 
1 2 3 4 5 

4. 我認為使用 Facebook 社群網站已經成為自己

生活中不可或缺的一部份。 
1 2 3 4 5 

5. 我覺得自己對 Facebook 社群網站是忠誠的。 1 2 3 4 5 

6. 我會向其他人推薦 Facebook 社群網站。 1 2 3 4 5 

7. 我會鼓勵其他人使用 Facebook 社群網站。 1 2 3 4 5 

8. 與其他社群網站相比，我認為 Facebook 社群

網站是最佳選擇。 
1 2 3 4 5 

 

轉換行為 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 Facebook 社群網站是最好的社群網

站。 
1 2 3 4 5 

2. 我已經發現比 Facebook 社群網站更好的社群

網站。 
1 2 3 4 5 

3. 我覺得自己越來越不依賴 Facebook 社群網

站。 
1 2 3 4 5 
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轉換行為 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

4. 我已經打算不再使用 Facebook 社群網站。 1 2 3 4 5 

5. 我會考慮轉換至其他社群網站。 1 2 3 4 5 

 

問卷到此結束，再次感謝您的填答 

 
 

 


