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中文摘要： 

   在新冠疫情的的影響下，在許多勸募活動暫停的情況下，捐贈收入

可能會減少，因而影響非營利組織的生存與發展。然而，隨著科技的進

步、網路使用率的普遍化，社群媒體的參與度也不斷提升。因此，社群

媒體參與對於捐贈動機與線上捐贈意願之影響，值得進一步深入探討。 

   本研究以社群媒體參與者為研究對象，旨在研究社群媒體參與、捐

贈動機與線上捐贈意願之間的關係。藉由便利抽樣法來進行問卷收集，

共發出 255 份，回收問卷為 235 份，其回覆率 92.16%，之後並使用SPSS

統計軟體來進行統計分析。 

   統計分析結果如下: (1)不同的背景變項在社群媒體參與、捐贈動機與

線上捐贈意願上部份有顯著差異；(2) 社群媒體參與對線上捐贈意願有正

向影響；(3) 社群媒體參與對捐贈動機有正向影響；(4) 捐贈動機對線上

捐贈意願有正向影響；(5) 捐贈動機在社群媒體參與與線上捐贈意願之間

具有部份中介效果。 
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Abstract 

Under the influence of the COVID-19 epidemic, when many fundraising 

activities are suspended, donation income may be reduced, thus affecting the 

survival and development of non-profit organizations. However, with the 

advancement of technology and the pervasiveness of internet usage, social 

media engagement has also increased. Therefore, the impact of social media 

participation on donation motivation and online donation intention deserves 

further research. 

This study took social media participants as the research object, and 

aimed to investigate the relationship between social media participation, 

donation motivation and online donation intention. Convenient sampling 

method was used to collect questionnaires. A total of 255 questionnaires were 

issued, 235 valid questionnaires were obtained, and the recovery rate was 

92.16%. Afterwards, SPSS statistical software was used for statistical 

analysis. 

The statistical analysis results are as follows: (1) Different background 

variables have significant differences in social media participation, donation 

motivation and online donation intention; (2) Social media participation has a 

positive impact on online donation intention; (3) ) social media participation 
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has a positive impact on donation motivation; (4) donation motivation has a 

positive impact on online donation intention; (5) donation motivation has a 

partial mediating effect between social media participation and online 

donation intention. 

 

Keywords: Social Media Participation, Donation Motivation, Online 

Donation Intention 
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第一章 緒論 

在疫情延燒的環境下，許多勸募活動停擺、訊息的傳達受阻，使得

非營利組織因此出現了財務的困境。線上捐贈平台的出現可以為非營利

組織帶來不同的捐款管道。利用社群媒體平台的群聚功能及資訊宣傳的

即時性，讓慈善團體能將捐贈者最想獲得的資訊置入社群媒體參與中，

將組織理念、公益活動訊息能推擴出去。同時，利用線上捐贈平台的便

利性以達成線上勸募，可謂是非營利組織未來的趨勢所向。如果可以找

出影響人使用線上捐款平台進行捐款的因素及捐贈的動機，這將能夠為

非營利組織帶來更多的線上捐贈。因此本研究將針對非營利組織對於社

群媒體參與、捐贈動機與及線上捐贈意願關係之研究，加以探討以提供

未來在線上勸募上更多的實務操作建議及方針。 

1.1 研究背景與動機 

Pfeffer & Salancik(1978)提到組織生存的關鍵在於獲取並維持資源的

能力（施志忠，民 95）。從民國 109 年底開始，國內外因為疫情發生及後

續的影響，不但抑止了人們的戶外交流與互動，許多群聚及社交活動也

被迫暫停。然而，非營利組織的財務來源，大多仰赖於大眾捐贈的物資

和捐款，在許多勸募活動暫停的情況下，捐贈收入可能會減少，因而導

致非營利組織可能會出現了財務的困境。Kotler(1996)提及捐贈動機是非

營利組織工作成敗的基礎（李若綺，民 95）。因此，在疫情衝擊之下，捐

贈者的動機是否受影響？如何提升大眾的捐贈意願？在無戶外交流的情

況下如何維繫和捐贈者的互動關係？怎麼樣建立支持者及捐贈者的溝通

管道？如何讓非營利組織的理念能傳達並被認同，來讓捐贈者保持持續

捐贈的意願？已經成為非營利組織必須面對的經營挑戰。 
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現代人，人手一機的普遍性，在無戶外活動的情況下，大多數人對

網路社交平台使用的時間及愛好有更為提升的趨勢。人們漸漸已然習慣

將溝通方式改放在網路社交媒體上。再加上配合線上支付的方便性，來

讓網路勸募變得更容易獲得贊助與支持，同時也能提升捐贈的動機。 

根據 netiCRM 在民國 107 年線上捐款統計數據，包括線上與線下的

募款佔比趨勢。線上使用信用卡定期定額捐款，未含民國 106 年中途加

入 netiCRM 的組織部份，僅統計民國 107 新增部份，得知每月每人定期

捐款的平均金額落在 656.2 元。在 Right Plus 網路平台民國 109 年全球捐

款趨勢報告也提到：今年由於疫情的影響，有（60%）的受訪者參與跟疫

情相關的勸募活動，以 NGOs 領域來說，尤以臉書（48%）高居於其他

社群平台，可謂是捐贈者重要的訊息與溝通來源。 

以線上支付工具來看，從民國 106 到民國 107 年，線上捐贈佔總捐

款的 17%，年度募款總額小於 200 萬的小型組織，線上捐贈佔比突破 3

成，甚至亦有線上捐贈佔比高達 8 成以上的組織。以支付管道來看，信

用卡仍然佔比最大，這個數據反映出信用卡的接受度提高，穩合組織對

其支持者付款習慣的判斷。線上捐贈來源與流向: 從點選到勸募平台頁面

的流量來看，主要包括推薦流量、直接流量、社群媒體、Google 自然搜

尋等，而佔比小於 1%的來源全部歸入其他。由此數據可觀察出社群媒體

的流量佔比近 30%最高，其次為推薦流量（一般是組織網站或是其他友

善網站），佔比有四分之一左右(netiCRM 網路平台 2011)。 

另外，根據 NonProfit Tech for Good 橫跨世界 6 大洲、153 個國家

的調查結果顯示:有 7 成以上的非政府組織(NGOs)認為 Email、網誌

(Blog)、簡訊與臉書對線上溝通與募款有顯著的正向影響；大多數 NGOs

（95%）也贊同經營社群媒體有助於網路品牌意識提升，不單如此，也對
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創造社會變革（88%）、招募志工（80%）、招募活動參與者（78%）及網

路線上募款（71%）有明顯的幫助。以此數據可看出網路與數位工具已成

為各大組織的社群經營主流，各式行動支付工具變成捐贈者的新寵，由

此數據可見廣大捐贈群眾及支持者的數位使用習慣巨變，NGO/NPO 愈早

開發線上社群媒體，愈能挖堀更多的潛在支持者。」（黃愉婷，民 106）。 

在網路平台上公益勸募的宣傳除了有「Igiving 公益網」，將募款宣傳

與行銷整合，提供了募款、義賣、志工招募、物資募集等資訊，讓想參

與愛心的人也能參與這些社會服務。「NPO channel」平台，將國內數十家

公益團體所需勸募方案透明化的詳細公佈在平台，讓想要給與支持、捐

贈的人能夠挑選想要幫助的團體給與支持贊助等…這一類的平台之外，

更有進一步將社群媒體平台的網路直播及群組互動功能導入的方式。藉

由線上演講、群聊意見分享的群聚效應，除了增進彼此的交流及對慈善

機構的向心力，可進而取得與捐贈者之間更多的聯繫，讓一般的信件募

款、走訪勸募、平台事件募款、企業募款、媒體播報等募款機制方式外，

也能針對在疫情期間，所造成的訊息無法流通的缺口加以改善，持續創

造捐贈者贊助的可能性，同時讓勸募機制有更多元化的選項。 

此外，現代人對線上支付功能的接受度也比以往高，因此使用線上

支付的捐款行為，也同時能因線上支付功能的便利性而被帶動。非營利

組織利用網路社群功能來創造募款的方式，藉由用網路平台來獲得募款

需求的曝光，將變成新時代下的募款管道。原本戶外勸募活動改在網路

平台，利用線上社群參與的模式重聚人群，讓更多的訊息散播出去，創

造更多的勸募機會，以然成為募款的新趨勢。將線上社群媒體參與活動

導入公眾的日常生活中，除了讓人們可私下呼朋引伴互相交流討論外，

更能進一步將非營利組織的理念及愛心勸募訊息宣傳出去，順勢激發捐
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贈/贊助者的同理心，讓更多人能參與其中，提高社群參與的活躍及積極

性，也能更進一步的提升參與者對公益組織的認同、忠誠與信賴，促進

線上捐贈意願，長此以往將能創造出潛在及長期的捐贈及支持者，促使

勸募金額回升。 

因此，本研究希望藉由更進一步的探討社群媒體參與、捐贈動機及

線上捐贈意願間的關係，藉此提出建議來改善非營利組織之勸募活動的

成效，以促進非營利組織的長遠運作及永續發展。 

1.2 研究問題與目的 

台灣這兩年由於受到新冠肺炎疫情影響，許多戶外的公益募款活動

無法如期舉辦，原本預期可得的勸募金額不斷遞減，嚴重影響非營利組

織的生存，使得非營利組織的資金鏈變得更為緊縮。在這緊迫的局勢下

如何讓非營利組織能與支持及捐贈者持續保持溝通線，如何讓支持及贊

助者持續保持捐贈行為，是首要克服的問題。 

因疫情戶外群聚及社交活動受到限制，人們有逐漸轉而花較多時間

以社群網路相互聯繋交流的趨勢，現代人在網路平台上從事網路購物交

易的行為模式越來越普及，線上支付的模式也較能被大眾所接受。藉由

線上社群媒體參與的平台，來開發可行的募款活動可謂是順應時勢潮流

的作法。除了早些有的網路募款功能如郵件、網路部落格、個案式募款

及網頁公益拍賣，名人慈善。由關鍵領導人或知名講師來開啟社交平台

的群組會議、直播等方式，來招攬有共同理念的支持者一同加入社群媒

體參與活動對於線上募款可為一項助力。 

非營利團體藉由現代人對線上社群媒體參與的高接受度，讓支持、

擁護者能一同參與社群平台的網路募款宣傳活動，以進一步提高捐贈者

的線上捐贈的意願、進而創造更多勸募的可行性，在此環境下可視為另
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一種商機的呈現。以往研究者對捐贈者的捐贈動機、態度和意向都有不

同看法。本研究希望利用社群媒體參與對捐贈動機及線上捐款意願的影

響，來了解非營利組織網路社交平台勸募的可行性。 

結合這些因素本研究以社群媒體參與者為主研究對象，在社群媒體

參與、捐贈動機與線上捐贈意願之間，探究三者間的關聯及相互影響關

係。期望能透過研究的結果，提供非營利機構在疫情及大環境約束的情

況下，在更多元化的線上勸募策略執行上，能有更具體方針及建議。 

綜上所述，本研究欲探討的問題與目的如下： 

 

1.社群媒體參與是否會影響捐贈動機 

2.捐贈動機是否會影響線上捐贈意願 

3.社群媒體參與是否透過捐贈動機產生中介效果影響線上捐贈意願 

 

1.3 研究方法與步驟 

1. 研究方法： 

2. 主在探討社群媒體參與、捐贈動機與線上捐贈意願是否能以社群媒體

參與行銷方式募得捐款，將公益勸募戶外活動受阻所造成的勸募物資

及金流的匱乏補足。依線上社群媒體參者與者為母體，採用便利取樣

問卷調查從中抽出樣本作為相關研究對象，將資料整合後加以分析與

探討。 

3. 研究步驟： 

(1) 擬定研究計畫：與指導教授進行討論後，研究者擬定感興趣的主題，

決定題目的適切性與可行性。 

(2) 依研究動機與目的蒐集相關之文獻：針對主題蒐集文獻並加以深入
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探討、分析，以設立研究計畫的基礎架構並提出假設。 

(3) 問卷編制：問卷題目依據相關文獻及參考資料後制定為本研究之預

編制：問卷題目編制是依據相關文獻，參考後再請教授指導修訂為

正式問卷。 

(4) 正式問卷調查與回收：正式問卷完成後，選擇施測樣本，依據網路

問卷來進行問卷之調查與回收。 

(5) 資料整理及統計分析：問卷回收整理後，應用 SPSS 專業軟體進一

步，將有效問卷之資料進行統計分析。 

(6) 結論與建議：依據研究結果進行論文撰寫，並提出結論及建議作為

未來網路線上募款之依據。 
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第二章 文獻探討 

本章針對社群媒體參與、捐贈動機與線上捐贈意願影響因素等相關

文獻進行探討及分析。第一小節是關於社群媒體參與之定義與理論；第

二小節探討捐贈動機的定義與剖析；第三小節探討線上捐贈意願之影響

因素；第四節依據文獻，探討各項研究變項間的關係，做為本研究架構

之基礎。 

 

2.1 社群媒體參與 

本小節將依序說明社群媒體參與之定義與衡量以及先前實證研究彙

整。 

2.1.1 社群的定義 

張澄清（民 93）的研究提到國內外學者對於社群有不同的定義，參

見表 2.1。例如，Fernback (1999) 指出社群存在於參與者的心智中，社群

的存在是因參與者賦予意義，所以虛擬社群可以說是一個真實的實體。

Sergiovanni(2000)認為社群是分享共同承諾、觀念和價值而在一起的一群

人（蔡瑞銘，民 104）。Bressler & Grantham(2002)提到當一群人聚在一起、

並且有了情感的相互依賴及歸屬感時，就會產生一個社群。社群將每個

個人緊密的連接在一起，賦予人們希望並且在生活中提供人們相互的依

偎（蔡舜玉、丁惠民，民 91 譯）。 

方文智（民 93）將社群定義為擁有共同興趣或共享同一個區域聚合

而成的一群人組成社群，這些人進行知識共享和經驗交流，以為組織帶

來創新及活力，並增加組織的利益（蔡瑞銘，民 104）。Algesheimer et 

al.(2005)提及個人對所屬社群的認同，並認知到與其它群體不同。透過社

群的媒介，人們可以分享彼此的情感、認知及資訊。由上述研究可歸結
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出社群是指一群有共同興趣愛好，並共享一個環境的人所組成。彼此間

有密切的交流互動、共享知識與經驗，長期以往進一步形成對彼此的認

同、信賴，最後相互接納、相互支持，達成凝聚力、歸屬感。 

 

表 2.1 不同學者對於社群的定義說明 

學者（年代） 定義說明 

Fernback (1999) 社群存在於參與者的心智中，社群的存在是因參

與者賦予意義，所以虛擬社群可以說是一個真實

的實體。 

Sergiovanni(2000) 認為社群是分享共同承諾、觀念和價值而在一起

的一群人。 

Bressler & 

Grantham(2002) 

提到當一群人聚在一起、並且有了情感的相互依

賴及歸屬感時，就會產生一個社群。社群將每個

個人緊密的連接在一起，賦予人們希望並且在生

活中提供人們相互的依偎。 

Algesheimer et al. 

(2005) 

提及個人對所屬社群的認同，並且認知到自己所

屬的群體與其他群體不同。透過社群的媒介，人

們可以分享彼此的情感、認知及資訊。 

方文智（民93） 將社群定義為由擁有共同興趣或共享同一個環境

聚合而成的一群人組成社群，這一群人共同進行

知識分享和經驗交流，以為組織帶動創新的活

力，並增加組織的利益。 

文獻來源：參考先前研究彙整
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2.1.2 社群媒體(Social media)的定義 

不同學者對於社群媒體有不同的定義，參見表 2.2。例如，Plant & De 

Souza,Preece (2004)將線上社群(online community)定義為經由電子媒體將

實體、個體、組織組成的群體，他們是因自身的興趣相同或為解決同樣

的問題而聚集在一起，許多社群存在的原因乃是為了滿足使用者缺乏社

會互動所產生的需求（張基成、陳哲緯，民 101）。 

Algesheimer, Dholakia & Herrmann(2005)則認為線上社群是一種在網

路上的群聚效應，眾人長期在同一社群裡討論並形成人際關係，是一種

實體、個人或組織的集體群體，這些實體、個人或組織藉由通過電子媒

介臨時或永久聚集在一起，以此方式共同進行互動交流（莊易霖，民 96）。 

Ellison(2007)定義社群媒體為以網際網路作為基礎的服務項目，允許

個人在系統內建置一個公開或部份公開的個人檔案，列出系統中與他互

相連結的其他用戶列表，以及查看並可自由瀏覽那些藉由網站所建立連

結的名單。Robinson(2007)則認為社群媒體是具有參與、協同、知識共享

等 Web 2.0 屬性的網路溝通工具。Kaplan & Haenlein (2010)技巧性將社

群媒體定義為「一個建立在 Web 2.0 觀點與技術所形成的基礎應用程序

網路，用以提供 UGC(或稱為 UCC，user-created content)可公開、有創意、

非專業性質的內容進行創作與交換」。不同於傳統網站，而是以捐贈、服

務加值、廣告、內容加值、社群行銷等，來建立起網路的新型產業形態

與互動關係。Clay Shirky(2011)認為社群媒體的核心想法為：我們正處於

一個分享能力驚人的提升的年代，我們與旁人連手合作，採取集體行動，

而這些皆在傳統的機構和組織框架之外發生（林以理，民 100）。因此，

此定義說明了社群媒體是由一群網路使用者，透過 Web 2.0 相關網路應
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用技術，創造、分享、交流經驗、見解及理念的網路媒體平台。社群媒

體即社群化媒體，俱有互動性質並非單向的。它讓一群擁有共同興趣、

特點的人可以在線上聚集並創作、分享、交流意見、觀點、經驗及交換

價值。它的內容既面向社群，又來自社群。社群媒體多以不同的形式來

呈現，包括文章、圖片、視頻等較廣為人知的有 Facebook、Instagram、

Google+..等（施伯燁，民 103）。 

Don Tapscott(2010)定義網路社群是由網路衍生出來的社會群聚現

象，也就是一定規模的人們，以充沛的感情進行某種程度的公開討論，

在網路空間中形成的個人關係網。網路社群的人們雖然彼此不相識，但

會因為感興趣的公共話題而聚集在一起，進行交流、相互產生影响，而

產生隱性的聯繫（李翔昊譯，民 99）。 

綜合以上論述，本研究將社群媒體定義為一群人透過網際網路公開

討論議題並且花足夠久的時間進行溝通、交流、分享資訊，從而累積了

一定的情感交流與信賴，進而在網際網絡空間裡形成擁有人際關係的一

個社群群組。 

 

 

表 2.2 不同學者對於社群媒體的定義說明 

學者（年代） 定義說明 

Rheingold (1993) 提及虛擬社群的定義為虛擬社群來自於網路上的

社會累積，當有足夠的人數持續在網路上持續公

開討論，而且時間也夠久了以後，這些人便累積

了相當多的感情基礎，於是便會在網路空間上形

成人際關係網絡。 
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 2.2 不同學者對於社群媒體的定義說明（續） 

學者（年代） 定義說明 

Plant，De Souza & 

Preece(2004) 

將線上社群（online community）定義為經由電

子媒體將實體、個體、組織組成的群體，他們是

為了解決相同的問題與自身的興趣而聚集在一

起，許多社群存在的原因乃是為了滿足使用者缺

乏社會互動所產生的需求。 

Algesheimer、 

Dholakia， 

Herrmann(2005) 

線上社群是一種在網路上的群聚效應，眾人們長

期在同一社群裡討論並形成人際關係，是一種實

體、個人或組織的集體群體，這些實體、個人或

組織藉由通過電子媒介臨時或永久聚集在一

起，以此方式共同進行互動交流。 

Robinson(2007) 社群媒體是具有參與、協同、知識共享等 Web 

2.0 屬性的網路溝通工具。 

Weber(2009) 社群媒體為一個讓擁有共同興趣的人能集合在

一起，分享想法、意見和觀點的線上平台。 

Kaplan & Haenlein 

(2010) 

技巧性將社群媒體定義為「一個建立在 Web 2.0 

觀點與技術所形成的基礎應用程序網路，用以提

供 UGC 性質的內容進行創作與交換」。 

文獻來源：參考先前研究彙整 

2.1.3 社群媒體參與的定義 

國外學者對於社群媒體參與有不同的定義，參見表 2.3。例如， 

Nelson(1997)提出透過線上社群以共享的價值和利益為中心，將人們聚集
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在網路上，帶來新的線上社群關係和人際互動，人們對參與的社群產生

了歸屬感及對彼此的認同，同時對線上社群人際關係，也發展出實質的

支持（李佳純，民 92）。 

Srinivasan et al.(2002)等學者認為虛擬社群可以被描述為一個線上社

群，使組織保持促進意見和訊息交流所提供的產品和服務 (江義平、杜守

恩，楊婉伶，民 109)。Bressler & Grantham(2002)提及網路的便利，帶給

我們線上社群參與的多功能性，讓我們能夠互相接觸、並且探索與我們

享有共同興趣、信仰、愛好的另一群人。 

Algesheimer, Dholakia & Herrmann(2005)定義社群參與為「社群成員

與其他社群成員之間合作、互動的內在動機」。社群參與也表示會員之間

會關心並幫助其他會員，以及參與社群內發起的活動，對外能替這個社

群背書或從事與之相關的行動來提升社群成員本身或其他社群成員的價

值（陳岱溶，民 101）。Yang et al.(2015)指出網路參與被定義為在一個網

站和使用者積極的互動。而社群媒體中的互動程度為運用社群媒體行銷

的重要因素（翁蕊，民 103）。 

Lamberton & Stephen(2016)表示社群參與主要目的為個人自我表

達、構建身份、社交互動、尋求信息、並作為了解世界的手段之一（陳

蘊芳、郭憲誌，林孟彥，民 106）。由此得知線上社群參與功能比傳統的

傳遞式宣傳更能拉攏匯聚眾人的向心力，因而更進一步引起互助互動的

方式以利推動組織目標。 

表 2.3 不同學者對於社群媒體參與的定義說明 

學者（年代） 定義說明 

Nelson (1997) 提出透過線上社群以共享的價值和利益為中心，  
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表 2.3 不同學者對於社群媒體參與的定義說明（續） 

學者（年代） 定義說明 

 將人們聚集在網路上，帶來新的線上社群關係和

人際互動，人們對參與的社群產生了歸屬感及對

彼此的認同，同時對線上社群人際關係，也發展

出實質的支持。 

Srinivasan et al.

（2002 ) 

認為虛擬社群可以被描述為一個線上社群，使組

織保持促進意見和訊息交流方面提供的產品和服

務。 

Algesheimer、 

Dholakia， Herrmann

（2005） 

社群參與之定義為「社群成員與其他社群成員之

間合作、互動的內在動機」。社群參與也表示會

員們會關心並幫助其他會員，以及參與社群內發

起的活動，對外能替這個社群以背書等行動來提

升社群成員自己或其他社群成員的價值。 

Yang et al.(2015) 指出網路參與被定義為在一個網站和使用者積極

的互動。 

文獻來源：參考先前研究彙整 

 

2.1.4 社群媒體參與的相關理論 

    丁欣、李堯，李燁（民 99）提到以社群參與動機之需求觀點，根據

Maslow(1954)激勵理論分析，人們的內心需求共可被分為五類，由低至

高當人們的生理需求以及安全需求得到滿足後，就會擴大到對社交的需

求，進而產生激勵作用，分別是:生理需求、安全需求、社會需求、尊榮

感需求與自我實現需求等五類，社交需求包含對於友情、愛情以及隸屬

關係的需求，其中使用者參與虛擬社群之動機中，以社交需求的強度最
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強。Amstrong & Hegel Ⅲ(1998)主張，個體參與虛擬社群是為了滿足人類

的四項基本需求：興趣、人際關係、幻想、交易。即社群網站是為了滿

足人們的社交需求而演化產生（陳岱溶，民 101）。 

黃照貴與顏郁人（民 98）整理諸多學者的研究，將社群參與動機分類為： 

(一)功能需求：尋求問題解答、有用或新資訊的獲取、知識的轉移、交易

的需求滿足等。(二)社會性需求：經由虛擬社群建立互動友好關係與社交

需求。(三)心理需求：形成對於社群、滿意及愉悅而獲得個人情感的滿足。 

並指出線上社群參與程度會干擾成員之間關係的形成。他們認為社群的

參與程度會影響到關係的形成，意謂線上社群參與程度為影響關係形成

的調節變項（張基成等，民 101）。 

Azeem & Haq(2012)則提出在社群媒體參與中，影響使用者參與活動

的因素眾多，因參與程度的不同而扮演不同的角色，也可能由於使用者

性別、年齡、所得、信仰等人口統計變量(demographics)的差異而表現出

不同的行為。以上因素都可能使社群媒體的型態與參與方式發生改變。 

Mitchell(1969) 定義社會網路是指群體中個體之間特定的連結關

係，其整體的關係架構可用來解釋說明該群體中個體之社會行為（陳岱

溶，民 101）。Walker, Macbride & Vachon(1977)將社會網絡定義為一套人

與人之間的接觸，而藉此接觸個人能維持某種社會認同並且獲得精神上

的支持、物質上的支援與服務，或取得並建立新的社會接觸之相關消息 

（張慧儀，民 93）。 

歸納上述學者 Mitchell(1969)；Walker, Macbride & Vachon(1977)對社

會網絡的定義，社會網絡指的是個人與其他個體間接觸所形成的社會關

係，個人所認定互有親密關係的人形成社會網絡的結構，成員間以此連

結獲得、提供及互換協助，其結構可解釋個人的社會行為。因此，社群
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中資訊分享意願高，代表在社群中彼此分享的訊息也越多，相對的社群

參與跟與互動的程度也會越高（陳岱溶，民 101）。 

Frenzen & Davis(1990)研究提及，口碑傳播必然發生在一定的社會關

係中，而社會網路連強關係強度是由密切性、親密性、支持性及關聯性

的構念所衡量。Allen,Marwick & Stein(1997)提到非營利組織若能善用網

路行銷，將可吸引年輕、高收入與高教育的族群的關注（張雯琪，民 110）。

丁欣等人（民 99）指出，社會網路連結關係是現實社會社交網路映射在

網際網路上，並藉由社群網站所呈現出來而由線上及線下結構的相似性

可以看出，網路並不是另一個通訊媒介，而是現存通訊型態的另一面目

(Koch & Lockwood,2010)。當社群成員的社群參與動機越強，在其社群網

站中發展而出的社會網路連結關係也會越緊密(Armstrong & Hegel III, 

1997)。非營利事業組織想利用社群媒體參與來達到勸募的可行性，需仰

賴社群成員的緊密連結。社群參與之活化必須兼顧提高有效的社群參與

頻次，並加強社群參與層次，才能與用戶建立緊密的聯結（陳蘊芳等，

民 106）。 

本研究參考陳岱溶（民 101）文獻整理，嘗試了解社群參與動機及社

會網路連結之關係，並依據 Bagnall(1989)出席 (presence)、涉入

(involvement)與控制(control)三個指標來衡量社群參與度之相關定義及文

獻，建立量化問卷量表。 

 

2.2 捐贈動機 

本小節將依序說明捐贈動機之定義與衡量以及做預測資料彙整。 
 

2.2.1 捐贈動機定義 

Kotler & Andreasen (1991)認為捐贈是一種相互的交換或是交易的關
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係，人之所以願意給予、捐贈，是為了「受」。捐贈習慣是個人的捐贈動

機之一，捐款人認為捐贈是一種交易關係，個人為獲得才願意付出捐贈。

（張雯琪，民 110）。Andreasen(1991)表示動機可簡單的定義為一個人的

期望和意願用來達到特定的目標和結果（張在山（譯），民 80）。 

McCort（1994）定義捐贈，是利於社會及慈善為目地的一種表現，

而捐款類型包含金錢、實物、時間或甚至器官捐贈等等。Schervish（1997）

提出人們之所以願意捐款是因為捐贈過程中感受到溫暖，讓他們受到滿

足（楊東震、歐文祥，楊淑椀，民 107）。捐贈者透過捐贈產生高度的親

身參與感來，這對捐贈行為產生價值感。 

John (2004)對捐贈動機的詮釋是：你不能以同樣的募款方式成功的運

用在所有的人身上，只有在捐贈者與組織的價值觀一致，以及兩者達成

共同目標時，人們才會願意捐款。(Williams, 2004）。 

綜合以上所述，研究生可將捐贈動機總結為捐贈者，以增進個人利

益、增進他人利益或是有互利的條件下，不論主動與被動影響，經由思

考過後所採取的捐贈行為。 

 

表 2.4 不同學者對於捐贈動機的定義說明 

學者（年代） 定義說明 

Kotler &Andreasen 

(1991) 

認為捐贈是一種相互的交換或是交易的關係，人

之所以願意給予、捐贈，是為了「受」。捐贈習

慣是個人的捐贈動機之一，捐款人認為捐贈是一

種交易關係，個人為獲得才願意付出。 

Mixer (1993) 指出捐贈指的是人們無償地將他們的資源給予其

他人。 
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表 2.4 不同學者對於捐贈動機的定義說明（續） 

學者（年代） 定義說明 

McCort(1994) 捐款，是利於社會及慈善為目地的一種表現。 

Schervish(1997) 認為人們之所以願意捐款是因為捐贈過程中感受

到溫暖，讓他們受到滿足。 

Rockefeller,Jr. (2004) 對捐款動機的詮釋是：你不能以同樣的募款方式

成功的運用在所有的人身上，只有在捐贈者與組

織的價值觀一致，以及兩者達成共同目標時，人

們才會願意捐款。成功的運用在所有的人身上，

只有在捐贈者與組織的價值觀一致，以及兩者達

成共同目標時，人們才會願意捐款。 

孫仲山、蘇美蓉，施

文玲（民94） 

指出捐款行為是一種交換，交換快樂與福報，民

眾大多是不求回報，只為了追求心靈平靜。 

資料來源：參考先前研究彙整 

 

 

2.2.2 捐贈動機的理論基礎 

Cornard(1974)提出捐贈是一種價值交換情境，且這種交換是雙向對

稱取向的，在捐贈的情況中，公益團體用募資來達成勸募目的，捐贈者

也可藉捐贈行為來滿足個人價值觀與心理需求。在雙方主動意願下，以

增進個人利益及他人利益的條件下，為達到雙方最大滿足，進而產生捐

贈行為（林冠宏，民 99）。 

(一)項鍊理論 

項鍊理論是將公益捐贈比擬做一串項錬，公益組織就像居於中心位置的

墜子，連接社會需求與捐贈者的需求，成功的捐贈行為就像項鍊上的扣

環，扣環的重要性大於墜子，將兩端緊密的結合。他從公共關係「雙向
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對稱模式」來分析捐贈者與社會需求，換言之項鍊理論重點在於結合，

滿足社會期望以及潛在捐贈者的個人需求，募款重點應該在於滿足社會

與捐贈者的需求，來完成整個社會賦予的任務。募款本身不是目的而是

滿足雙方需求的手段而已（陳嘉琪、楊啟文，民 107）。 

 

 

 

 

 

 

 

         圖 2.1  項鍊理論 

 

林雅莉（民 87）提到捐贈行為是人類彼此間互動的行為，行為模式

脫離不了整個社會運作方式，社會學理論中許多主張，例如社會結構、

社會功能、社會衝突、角色扮演、社會互動、情境因素、參考團體、酬

賞、而交換正是詮釋捐贈行為的最佳因子（孫仲山、蘇美蓉，施文玲，

民 94） 。 

（二）利他主義 

何謂利他主義？ Aronson,Wilson & Akert(2003)指出利他是純粹想助人，

而非想要回報，即使須付出代價，仍願幫助他人（李茂興、余伯泉民，

92 譯）。朱瑞玲（民 92）提及，中國人的行善動機是從因果報應觀念與

利他動機為出發點（許譽騰，民 106）。而捐贈行為是一種交換，交換快

樂與福報，民眾大多是不求回報，只為了追求心靈平靜（孫仲山等，民

94）。劉振旺（民 100）提到利他行為不只是單方面的贈與，而是一種捐
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贈者與受贈者之間的交易關係，其效益不再僅限於物質上的獲得，亦包

含了心理上的滿足（轉洪莉淇，民 109）。 

Batson(1991)描述同理－利他假說，認為只要對需要幫助者富有同理

心，就會對他人設身處地著想，凝聚其同理心的情緒感受，相對就可能

產生純粹的利他行為。此時助人的理由，即為了促使對方的情況獲得改

善，並無任何自我因素的考量。即不需從受助者那得到報酬，無償的概

念。依據心理學觀點，此類型捐贈者是出自一種自發性自願的行為，以

助人為目的，並不期望他人日後的報答（不求回報）或在乎本身的得失，

意即利他主義隱含一種無私並為他人謀福利的精神（陳定銘、陳彥蓉，

民 103）。 

利他主義者在有捐贈行為後，雖不求任何實質上的回饋，但心靈層

面卻可能因此捐助行為而獲得一定程度滿足感（王振軒，民 95）。鄭怡世 

（民 90）提 及在單一個人的慈善行為討論中，同樣有學者以助人行為決

策理論（或成本酬償理論）來加以解釋。個人在決定是否採取行善之考

量，將會是在自己付出的成本與可獲得之報償二之間進行評價，若個人

衡量後認為自己的報償與成本相當或高於成本，則他們採取助人行為的

可能性也比較高。而衡量助人/否，取決於此四步驟： 

一、當個人意識、瞭解到有人需要幫助時，他才會進行下一步的決定。 

二、若一個人認為受助者的確值得他的幫助，他才會決定如何做。 

三、助人行為所得的利益高於成本時，將會影響助人的決策，若捐贈帶

來幸福感、滿足感、成就感，或是能讓付出者得到些折扣、優惠、

稅賦扣抵等實質上的物質報酬，則比較有可能會刺激個人捐贈助人

的意願。 

四、採取行動：當人經歷過上述三個決策步驟後，若認同應該捐贈時，
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就會採取實際行動（劉振旺，民 101）。 

（三）利己主義 

鄭怡世（民 90）指出助人的利益會影響助人的決策，當一個人認為

幫助會得到更多好處時，就越有可能幫助他人。利己主義者，將捐款行

為視為一種投資，在捐款行為之前，就已經將捐款後是否獲得投資報酬

列為的其中考量（李若綺，民 95）。其所求為獲得實際好處與回報，交換

僅為其手段，交易之實，才是內心所想（林冠宏，民 99）。 

 陳定銘、陳彥蓉（民 103）提到學者 Cialdini,Baumann & Kenrick(1981)

理論，以負向狀態解除模（negative-state relief hypothesis）提出助人只是

為了解除自己的負向狀態，如減輕其自身的罪惡感或被期待分攤社會責

任的壓力時，當所預期的助人行為無助於改善個人的情緒壓力狀態時，

助人行為會明顯減少，意即此捐贈行為是以捐贈人認知的行為，以想獲

得利益為前提下進行並完成。亦即認為個人幫助別人是因為看到他人在

苦難之中，而引發自身悲痛，為讓自己好過些，而去援助別人。換言之，

捐贈者藉由助人行為來消除自己的負向狀態，這也是基於自利的考量。 

Kotler(1991)認為：「許多非營利組織的問題不是以消費者導向來定

位…，他們在籌資活動中的處理順序完全顛倒了，他們是動員捐贈者滿

足組織的需要，但是其實捐贈人更關注的是他們自己的需要」（許譽騰，

民 106）。Boulding,Kalra,Staelin & Zeithaml(1993)指出捐贈者、受贈者與

組織間存在著一種特定的整合關係，這些整合關係可能包含著地位、身

份、社群、法律、忠誠、或慈悲等信任關係，捐贈者可以透過捐贈行為

藉以滿足自己的社會地位來獲得崇高的名聲，亦或是結果在法律上有利

於本身（洪莉淇，民 109）。Schervish(1997)提到人們之所以願意捐贈是因

為捐贈過程中感受到溫暖，此時個人私利已獲得滿足（孫仲山等，民 94）。 
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2.2.3 捐贈動機的內外影響因素 

Mixer,Ryan & Deci(1993；2002)把捐贈動機分為內在動機與外在影響

兩方面：Mixer(1993)提到內在動機：個人的或「我」因素、社會的或「我

們」因素及負面的或「他們」的因素。外在影響力：報酬、刺激及情境

等因素。Ryan & Deci(2002)表示內在動機方面強調人的心靈需求，如獲

得成就感、能力表現、自我興趣及好奇心等；外在動機方面則強調社會

性，如地位提昇、建立人際關係等互相呼應（蔡瑞銘，民 104）。參見表

2.5 

 

表 2.5 捐贈之內在動機與外在影響 

內在動機 外在影響力 

個人的或我，因素 報酬 

自我承諾或自我尊重、成就感、認知

上的興趣、成長、減少內疚、生命意

義及目標、個人利益、神聖使命。 

認知上的報酬、個人的實質報

酬、社會的期待。 

社會的或我們，因素 刺激 

地位的需要、聯盟力量的驅使、團體

力量的驅使、相互依賴關係、利他主

義、家庭及子孫的影響、權利(政治、

社會等)。 

人類基本需求的刺激、個人需求

的刺激、願景、企圖心(政治、社

會面) 、避稅或稅制優惠的刺激。 

負面的或他們，因素 特定情境 

安撫挫折的期待、降低不安全或危險

的程度、降低害怕及焦慮的心理。 

個人本身參與組織、參與計劃及

決策、同儕壓力、家庭參與壓力、

傳統文化、習慣、個人角色定位

的壓力、富裕的收入 

文獻來源：Mixer,1993:14，（林雅莉，民 87） 
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捐款的考量與面向: 

孟延春（民 92） 的相關研究指出，非營利組織能夠影響的個人行為

需要由捐款人做出決定。以互利的觀點來說，捐款人認為幫助他人是對

自己未來的投資，當未來在遭遇困難時會有人來幫助自己。當勸募資金

受到妥善運用、組織的信用與聲譽、組織的使命與宗旨受到認同以及瞭

解受組織服務對象的屬性，是對產生捐贈行為最有影響（練安倢，民 100）。 

捐贈者與社會公益的關聯有多種形態，包含組織的參與、認同社群

及對人同理心的感受。慈善機構將弱勢端點的需求與所需的資金訊息傳

達給捐贈者後，再進一步進行勸募；為了維持捐款的獲得，非營利組織

會運用某些形式讓捐贈者獲得滿足。而對捐贈者的回報並非物質上可以

衡量，捐贈者本身的內在動機及心理上的滿足為最重要的報償。（鄭讚

源，民 90）。 

James(1998)歸納捐款者在捐款前所考量的面向，將課責性列入 其中: 

（1）完整性：組織的財務制度完整？ 

（2）準備狀態：組織是否有足夠的規劃來使用這些錢？ 

（3）課責性：組織是否可信？是否能完成其所言的目標？ 

（4）急迫性：組織確實有需要這些錢？ 

（5）範疇：目前的勸募活動是否可滿足組織的需求？ 

 

綜上資料可知以上面向除了課責性之外，捐贈者也同時衡量組織的

制度、規劃與勸募的動機，顯示非營利組織在進行勸募活動前，絕不能

草率行事，而是須事先詳細的規劃。Foa & Foa (1980)提出六種交換資源

類型，包括金錢、愛、信息、地位、貨物、服務。恰好與 Greenberg, Hui 

& Gerber(2013)所提對群眾募資平台使用者投入動機相互呼應，支持者會
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通過捐款認為自己支持了某種信仰、或成為某專案推動社群的一份子，

支持者可以在募資或捐款過程中交換到「愛」這個資源（陳慧如、陳誼

珊，民 105）。 

Kotler(1996)指出瞭解捐贈動機是非營利組織工作的成敗基礎，捐贈

可視為一種交易關係，也是一種社會交換，捐贈者透過捐贈行為換取所

需的內在或外在以及有形或無形的報酬。在研究捐贈者的動機時，不光

要從個人的內、外在動機來探討，也必須清楚捐贈者的基本資料。如年

齡、信仰、收入等等，以利知道如何面對捐贈者達成成功的募款（郭瑞

坤等，民 102）。 

 

 

表 2.6 不同學者對於捐贈動機變項相關實證研究整理 

研究者 捐贈動機變項 

劉佳盈（民 98） 

1. 理念支持。 

2. 他人影響。 

3. 因果回報。 

4. 價值收獲。 

5. 社會責任、回饋社會。為了能創造出美好和諧的社

會，身為社會的一份子應該出一份力，幫助他人。 

6. 為他人，或是為了公眾利益而捐贈。 

葉重新（民 100） 

1. 好期心。 

2. 預期心理。 

3. 關聯性。 

練安倢（民100） 
1. 利己。 

2. 利他。 

蘇連瓔（民104） 

1. 組織認同。 

2. 外在因素。 

3. 自利考量、自我價值。 

4. 和自身經歷有關。 

王秀麗（民106） 1. 理念支持。 
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2. 社會責任。 

3. 他人影響。 

4. 因果回報。 

5. 收獲價值。 

資料來源：本研究整理 

 

小結: 

根據上述的表格可以發現，捐贈動機大致上都包含利己性與利他性。在

林純芬 (民 100) 研究中提及，諸多學者都認為「曾經受惠想要回饋」、「曾

有類似感受」、「能體會別人的苦難」是其中重要的捐贈動機之一。而這

些也都可歸類在利己及利他的動機之中。這些動機也正是本研究想探討

的重要捐贈動機。 

 

2.3 線上捐贈意願之影響因素 

透過網站進行線上捐贈除了效率的提升，同時也能成為非營利組織

與捐贈者進行互動的平台，透過雙方之間的協調及溝通、提升彼此的情

感關係，同時也能進一步發掘潛在捐贈者，開拓更多的勸募契機。接下

來將從知覺價值、信任、便任性及安全性等構面如何影響線上捐款意願

加以探討。 

 

2.3.1 知覺價值 

顧客在面對無形的服務時，通常無法預判其品質與價值，因此就須

花較多的時間及成本去搜尋所需的資訊。此刻提高顧客內心所認知的價

值為服務提供者成功關鍵要素。Zeithaml (1988)將知覺價值定義如下：知

覺價值是消費者基於得到什麼（利益）和付出什麼（成本）的認知，進
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而對產品效用的整體評價。知覺價值是消費者對產品優越性的評斷，也

就是知覺付出與收獲之間的整體感受。當對商品或服務優越性或卓越性

的整體評估越傾向正面時，同樣地對價值的認知也越高。Woodruff (1997)

定義知覺價值為消費者對產品屬性、屬性績效及使用產品後促進或阻礙

顧客目標之達成，所產生結果的知覺偏好和評價。消費者對價值的知覺

除了來自於消費者購買商品/服務獲得效益外，亦看對該商品必須付出多

少成本而定（陳冠仰、陳柏元、戴有德、巫立宇，民 105）。 

Fandos Roig et al.(2009) 認為知覺價值的定義是消費者認為得到的

好處以及預計所付出的成本來做比較的結果（賴易聖，民 105）。亦即，

當消費者對產品或服務品質的認知評價越好，則行為意圖的表徵越正面 

（陳冠仰等，民 105）。 

李奇勳、蘇瑞蓮（民 105）研究中指出學者(Zeithaml,1988;Woodruff, 

1997; Fandos Roig et al.2009)，對顧客知覺價值的定義未完全一致，但能

確知這些定義間有三個共通的元素(Eggert and Ulaga,2002)，分別為：(1)

價值具多元的組成；(2)知覺價值是主觀的評判；(3)競爭的重要性。大多

數的定義都指出：知覺價值是消費者對商品所帶來的利益和付出的犧牲

二者之間的權衡；其次，價值是個主觀認知的構面，Bradley and Sparks 

(2012)即認為知覺價值係消費者對企業所提供產品/服務的知覺利益或好

處的評估，知覺價值是由服務端傳達給顧客的事件累積起來的總體評

價。不同顧客對相同商品或服務的認知價值可能不同。以價值競爭而言，

當競爭者能提供更優的價值給顧客，即可援助公司創造可維持的競爭優

勢。本研究非以知覺價值構面作深度探討，因此後續操作化、測量將仍

以 Zeithaml (1988) 的定義為主。 
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2.3.2 信任 

Mayer & Davis(1995)將信任定義為:不論交易的對象是否有能力監視

或控制另一方的行為，仍舊願意去相信另一方會去履行所預期的重要行

為。信任展現出了信任者對風險承擔的意願。Kumar et al.(1995)指出信任

是一方預期另一方，不會因對其自身有利而作投機的行為，是一個認定

另一方之行為可被信賴的信念（林正弘，民 95）。Rita Walczuch(2004)為

信任做了以下定義：信任是種基於對賣方的意圖及行為報以正面期待，

並願意承受可能帶來風險危害的心理狀態。 

對一個非營利組織或捐贈平台的信任態度通常不是憑空產生的，過

去西蒙的決策理論、消費者決策理論及對信任的相關研究皆指出人們對

組織及平台的信任是來自過往的經驗累積。另一個可能影響「信任」的

因素則來自於線上捐款平台資訊的呈現， Kristof(2006)； Janine 

Jacques(2010)；Farhod(2011)根據媒體豐富度理論及平台設計、知覺風險

的相關研究指出，人們對一個組織產生信任前必需先降低可能產生的風

險（陳鏡宇，民 104）。 

2.3.3 安全隱私以及便利性對線上捐贈意願的影響 

非營利組織線上捐款機制，因並非實體，使得一切活動對於捐贈者

而言充滿不確定性及疑慮，對於捐贈者而言，在安全性尚未得到完全信

任之前，其所知覺到的風險是高於便利性的，捐贈者對網路平台缺乏安

全感、信任程度低將是與捐贈者保持連繫的主要障礙原因（楊敏嘉，民

105）。 

根據 Suh and Han(2003)指出信任可做為增加使用者的上網意願之因

素。然而 Treiblmaier & Floh(2005)的研究中有提到捐款人感到這個捐贈網

站的營運是不可靠或不可信時，捐款人就不會利用這個平台來進行捐
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贈，其中最重要的因素就是安全上的考量與個人隱私的處理，捐贈人並

不希望個人的資料及交易的資料被公開或有相關資訊落入他人手中。（賴

易聖，民 105）。Horst Treiblmaier(2006)提出捐款人因為過往對組織的經

驗而對一個非營利組織產生一種情感的依附，人們因此信任一個非營利

組織，對非營利組織的信任則會進一步影響到捐款人願意捐贈給這個非

營利組織的意願。亦即，當捐款人對非營利組織的信任程度越高就越有

可能進行線上捐贈（陳鏡宇，民 104）。 

便利性被定義為消費者在購買產品或服務的過程中所花費的時間及

精力，而非一個產品的特徵及屬性(Izquierdo-Yusta& Schultz, 2011)。對捐

款人而言， 如果能提供一個便利的網站捐贈地點，則可免於時間及交通

等地理條件的限制，捐贈者將更能時常的在網站上進行捐贈(Schreiber et 

al.2006)。透過非營利組織在捐贈網站上架設具有簡單的頁面及有快速的

連結的捐贈管道，使捐贈的過程和行動更為快速簡潔，捐贈者就能免除

外在條件的限制，隨時隨地的進行捐贈（楊敏嘉，民 105）。 

據捐贈相關的文獻表示，便利的功能是線上購物最強烈的動機來

源。對捐贈人而言，Schlumpf et al.(2008)認為，影響固定捐贈的一個主要

障礙是缺乏一個便利的地點，這已成為阻止捐贈者持續進行捐贈的一個

重要因素。若有意捐贈之捐贈者只需上網即可清楚地獲知捐款的訊息，

將可以省略尋找捐贈項目之麻煩（賴易聖民 105）。 

過去研究顯示，超過 20%的消費者之所以脫離與服務提供者之間的

關係，主要的原因為不便利性所致。不便性已成為消費者離開此段關係

的原因之一，而便利性也成為能強化消費者及服務提供者之間關係的重

要因素(Moeller,Fassnacht & Ettinger,2009)。許多的研究也假設，當消費者
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有更多時間方面的限制時，會更傾向於使用便利的產品及服務以節省時

間(Bednarz,Beauchamp & Ponder,2010)。 

而 Ofcom(2010)；Enrique(2011)；Andromachi(2012)整理了過去許多

關於線上購物和捐款的研究亦指出「信任」是影響人們進行線上捐款和

交易之意圖的重要因素，人們通常會因為信任一間非營利組織及線上捐

款平台而產生線上捐款的意願（陳鏡宇，民 104）。 

在捐贈的相關文獻中，Pitts et al.(2014)的研究提及以網路為主的募款

方式，將會成為未來接收募款訊息的主要媒介，以節省搜尋資訊及交易

的成本（楊敏嘉，民 105）。在持有便利性的層面，據 Koksal & Penez (2015)

研究中提及，消費者對於他們的隱私是否被特別保護的認知將會影響他

們對於網路的信任程度。行動支付的便利性與安全性為捐贈者是否願意

參與線上捐贈的關鍵，為了確保其交易的私密性及安全性，確認交易對

象之身份鑑別之完善，交易的安全技術，現今多以密碼技術輔助。維持

有加密金鑰的雙方才能接收及解讀，以達到身份訊息的鑑別性才能確保

線上支付的安全（薛夙珍、陳星百，民 95）。因此，根據此文獻得以推論，

了解影響影響線上捐贈者意願之因素與其知覺價值、信任感、安全性及

便利性組成構面，為非營利組織募集資源的重要課題。 

2.4 不同研究變項間的關係及研究假說 

2.4.1 社群媒體參與及線上捐款意願間的關係 

隨著科技進步，網際網路成為人類生活不可缺少的交流與溝通平

台，社群媒體公益平台的參與模式，反應了傳播交流、行動參與和意見

表達等三項便利性，同時也創造出另一個溝通的空間（黃啟龍，民 91）。

林江亮（民 98）研究發現，資訊透明度高的公益團體，比較容易獲得捐
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贈者的認同，能接收到的捐贈收入相對的也會比較高（張雯琪，民 110）。 

高黏著度的社群網站背後代表的是人際圈內帶有可信任之訊息的傳

播方式，社群媒體參與不僅縮短與捐贈者的距離、溝通速度並且能更迅

速換取更多的消息。再加上社群的密度可同時跟一大群人溝通、更提高

彼此的互動。藉由網站內容讓捐款者瀏覽後產生共鳴，也提升捐款人參

與的意願。 

捐贈手續太複雜，大多人都會覺得不想花時間操作、太麻煩、算了。  

線上捐款的便利性讓捐款者縮短了時間與距離讓捐贈能更即時，可見若

能以社群平台間熟絡的社交人脈為基礎、結合線上扣款的方便性，便能

將愛心與資金同時間做很好的整合（吳培瑜，民 109）。 

捐贈者除了可以透過網際網路瞭解公益團體的理念，進而選擇其所

欲捐助的方式和對象，所有捐贈程序亦可在網際網路完成。網路募款所

包含的型式呈現多樣化，透過網路提供非營利團體募款公告網頁讓網路

使用者能利用便利的線上信用卡捐贈方式做捐贈。根據國內所做的研究

中，均發現捐贈者對於捐贈「便利」之重視，所以在募款通路上儘量以

捐贈者方便為原則，而網路募款正是能夠提供此一便利性之方式（洪麗

晴，民 90；盧貞云，民 91；陳政智、劉高得、龔淑華、黃宗哲、翁賢育、

洪秀慧、黃千育，民 96）。 

李郁樓等人（民 99）之研究表示使用者對 Facebook 平台認知互動程

度越高，則社群忠誠度越高，認知互動、認知價值與忠誠度是環環相扣，

彼此會互相影響（陳岱溶等，民 101）。Lovejoy,Waters and Saxton(2012)

針對非營利組織的研究指出社群媒體提供了動員支持者、促進與廣泛閱

聽人對話與互動機會之有效率方式，這是傳統昂貴的媒體所達不到的。

同時 Saxton and Wang(2014)研究線上慈善捐款時，發現捐款能力高低與
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組織原本之財務能力沒有關連。組織投入線上活動的程度並不受到組織

的資源規模所限制（韓意慈、徐煒勛，民 107）。綜合以不同學者及先前

文獻之觀點，推論出研究假設 H1 如下： 

H1：社群媒體參與對於線上捐款意願之關係有顯著影響。  

2.4.2 社群媒體參與及捐贈動機之間的關係 

Herzlinger(1996)認為，強化非營利組織相關資訊的揭露，將可促使

捐款人更願意捐款。Vesterlund(2003)提到非營利組織執行勸募計劃時，

將資訊置入透過社群平台釋放出其服務品質的相關訊息，捐贈者通常會

根據此訊息，來決定是否捐贈以及捐贈額度為多少給該組織（張雯琪，

民 110）。網路具有作為發聲管道使參與討論的功能的，提供實體世界的

弱勢群體一個重新發聲的社群媒體空間，弱勢社群能利用網路的快速傳

播及立即互動溝通的特性，來與廣大的社會群眾交流（黃啟龍，民 91）。

無需面對面僅透過瑩幕、按鍵，社群參與者就能觸及到廣大的群眾，更

加方便人氣的傳布與累積(Utz,2012)。James (2001)提到身為社群的一員，

在社群裡你也負有相同的義務去支援、指引和幫助他人。當社群成員得

到對社群貢獻的回饋時，認同感便產生了，這表示人們願意相信他們是

有義務繼續在團體中當一個活躍份子（張譽騰譯，民 90）。 

  透過社群媒體強大的散佈力，將非營利組織發的勸募訊息經由社群

成員按讚或分享的動作進而散發給更廣大的群眾，促成了原本不會發生

的捐款行為，提升組織募款績效（陳尊鈺，民 100）。有些平台參與人士

地位崇高，捐贈者可因捐贈而與之結交帶來本身利益。這些都能因社群

媒體參與而引發高度的捐贈動機。而社群參與的成功與否，取決於參與

者是否能完成社群的明確目標，以及能否取得社群其他人的信任。一個

永續性的社群是一個具有黏度的社群，這也是一個品牌忠誠度的成功指
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標(Bessler & Grantham, 2002)。 

洪佳緯（民 100）研究指出社群參與動機與社群凝聚力具有正向的關

係，且社群參與動機對社群凝聚力具有影響力（陳岱溶，民 101）。 

綜合以不同學者及先前文獻之觀點，推論出研究假設 H2 如下： 

H2：社群媒體參與對於捐贈動機有顯著影響。 

2.4.3 捐贈動機與線上捐款意願間的關係 

著名的心理學家 Maslow 曾說過人一旦對生存及所要求舒適的生活

八得到滿足後，內心就會渴求更深層的社會及心理需要。人們從不缺乏

愛心或善念，但是善念必須有辦法透過非常便利的管道去實踐，有些大

戶唯恐善名在外，不願公參加公開勸募活動，顧慮往後各路要求協助的

人會絡繹不絕，甚至引來歹人顗覦。有些捐贈者想做善事又怕是騙人的、

擔心捐出去的錢是否真正的幫助到有需要的人？諸多疑問或質疑，是許

多有意願的捐贈者共同考量的問題。透過網路社群，連結愛心捐贈的平

台，讓願意幫助別人的人能將錢直接捐贈給想幫助的慈善團體，同時提

供公開的徵信管道，將能消除捐贈後用途或流向不明的疑慮（陳政智等

人民 96）。 

而線上捐款的便利性及隱密性恰恰能提供給捐贈者行善的路徑，既

能免於過多不避要的勸募會面且不曝光在他人的目光中無安全的潛在風

險。不僅提供捐贈者所需的隱密捐贈管道，也提升了線上捐款的意願。 

因此綜合以不同學者及先前文獻之觀點，可以發現有捐贈動機的人

在找到合適的捐贈管道將更有意願投入捐贈的行列，而線上捐贈的即時

性及便利性將能帶動捐贈動機提升潛在的捐贈行為，因此推論出研究假

設 H3 如下： 

H3：捐贈動機對線上捐款意願有顯著影響。 
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2.4.4 社群媒體參與、捐贈動機與線上捐款意願之間的關係 

Grobman、Grant & Roller(1999)提到成功的網站有四點特色:1.可以讓

捐贈者清楚知道其所捐贈如何促進該機構使命，並且引導捐贈者做線上

捐贈。2.著重於招募會員，讓捐贈並非一時的衝動，而是建立在將一般線

上瀏覽者轉化成捐贈者的持續性關係。3.讓捐贈者及網站贊助者對其網站

產生線上之共同的歸屬感。4.網站同時包括教育捐贈者捐贈的概念，像是

捐贈、計畫性捐贈以及實物捐贈等，當利用網路來募款，機構必須確立

是運用此工具來建立與捐贈者的互動關係（陳政智等人，民 96）。  

非營利組織需要大斷擴大捐助來源，藉著社群成員長期參與平台活

動同時與平台成員有良好的溝通，進一步建立起對慈善平台的認同感及

忠誠度，忠誠度即為強烈的認同感。成員願意為平台所支持的慈善活動

發聲，且社群成員的高互動性同時彼此規範互相勉勵、宣揚及支持團體

的理念及使命，捐贈的動機就能油然而升，提升捐贈的即時性及便利性，

用社群參與募款的方式攏聚社群成員一同喚起社會的善心，贊助所支持

的非營利組織，將能促進對組織的長期捐助。 

綜合上述學者的研究 Grobman,Grant & Roller(1999)可以發現社群媒

體參與即是捐贈者獲取資訊及瞭解非營利組織所宣導之理念與需求的的

媒介，其在宣傳的概念上具有極其重要的意涵，乃至於可以牽動捐贈者

的動機與捐贈意願。非營利組織的印象在社群媒體參與上能藉由成員間

的互動交流予以建立、支持與愛護，進而影響捐贈者的動機；而線上捐

款意願成效的好壞取決於捐贈者對社群成員對所支持非營利組織的認

知，因此社群成員的參與度越高，相對的捐贈動機與線上捐款意願就越

高。 

因此本研究推論社群媒體參與捐贈動機之間可能具有關連性，且在



 

33 

認同並信任線上捐款系統的情況下，捐贈的可能性也會提升。反之，則

會降低，故假設社群媒體參與對捐贈動機亦有顯著影響、捐贈動機的中

介效果對線上捐贈意願是有顯著影響，綜合以不同學者及先前文獻之觀

點，本研究推論出研究假設 H4 如下： 

H4：社群媒體參與透過捐贈動機的中介效果影響線上捐款意願 
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第三章 研究方法 

本研究方法是以曾有社群媒體參與經驗者為對象，探討對於社群媒

體參與、捐贈動機與線上捐贈意願等三個研究變項的現況及彼此之間相

關的影響，故分述研究之架構、研究假設、研究對象、研究工具、資料

處理與分析；最後驗證所提出之研究假設是否成立。本研究透過問卷調

查方式，並採用李克特 7 點量表來收集資料，並且進行統計分析。 

3.1 研究架構 

 依據研究目的、研究問題以及相關文獻之探討，提出本研究的架

構，參考圖 3.1 所示： 

 

 

 

 

 

H4 

 

 

圖 3.1  研究架構 

 

本研究目的欲探討： 

1.個人不同背景變項與捐贈者的關係。2. 社群媒體參與、捐贈動機與線

上捐贈意願的影響。以下分述之： 

1. 個人背景變項 

(1) 性別：分為男、女等 2 個項目。 

   捐贈動機  

社群媒體參與 

H1 

H3 

H2 線上捐贈意願 
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(2) 年齡：分為 20-30 歲、31-40 歲、41-50 歲、51-60 歲、61 歲以上等

項目。 

(3) 婚姻狀況：分為已婚、未婚、其他等項目。 

(4) 教育程度：分為國中以下、高中(職) 、一般大學(含教育學程及師資

班)、大學、研究所碩士以上 (含四十學分班)等項目。 

(5) 宗教信仰：分為無、 佛教 、道教、一貫道、基督教、天主教、其

他。 

(6) 您平均每日上網時間：分為 3 小時以下、4-6 小時、7-9 小時、10 小

時以上。 

(7) 有使用過線上勸募平台：分為有、 無 2 個項目。 

(8) 已使用網路時間：1 年以下、1~5 年、6~10 年、11 年以上。 

(9) 每次捐贈金額： 200 元以下、201-500 元、501-1000 元 、1001-5000

元、5001-10000 元、10001 以上。 

2. 社群媒體參與量表 

此部份主要參考陳岱溶（民 101）社群參與動機、社會網路連結

關係、社群參與度、認知互動與社群忠誠度之關係研究所編製的問卷，

包含 2 個層面，此量表得分愈高，表示受讓因素影響愈高，反之則愈

低。 

3. 捐款動機量表 

此部分量表主要參考林純芬（民 100）對捐款動機的分類，將捐款動

機分為「自利性」、「利他性」、「認同性」、「外在性」等 4 個層面，此量

表得分愈高，表示受捐贈動機因素影響愈高，反之則愈低。 

4. 線上捐贈意願量表 

 此部分量表主要參考賴易聖（民 105）對線上捐贈意願及線上捐贈態

度等 2 個層面，此量表得分愈高，表示受線上捐贈意願因素影響愈高，
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反之則愈低。  

3.2 研究假設 

本小節依據文獻探討與研究架構，擬定以下的研究假設： 

H1：社群媒體參與對於線上捐贈意願有顯著影響。 

H2：社群媒體參與對於捐贈動機有顯著影響。 

H3：捐贈動機對線上捐贈意願有顯著影響。 

H4：社群媒體參與透過捐贈動機的中介效果影響線上捐贈意願。 

 

3.3 研究對象與調查方法 

本小節分別說明本研究之對象、調查方法以及問卷實施的情形。 

 

3.3.1 研究對象 

本研究主要以社群媒體參與者為研究對象。 

3.3.2 研究調查方法 

根據前述的研究架構建立構面量表，將變項依照李克特(Likert)7 點量

表做為本研究的衡量標準，由 1 到 7 分表示非常不同意、不同意、稍微

不同意、無意見、稍微同意、同意與非常同意七項。採用隨機便利抽樣

方法，進行研究樣本的資料蒐集及分析。填答者針對題項的認知，依其

對題意之感受勾選適當之分數，而本問卷採用分數累加方式計算構面之

得分，以總題數共 42 題為正式施測問卷，分數累加越高代表填卷者越同

意該構面所描述的現象。 

3.3.3 研究調查概況 

本研究問卷調查是從 111 年 1 月 7 日開始進行，至 111 年 2 月 27 日

結束，共發放 255 份研究問卷，回收 235 份，問卷回覆率為 92.16%。 
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3.4 研究工具 

本研究以曾經參與社群媒體者為研究對象，採用隨機便利抽樣問卷

調查法來進行，問卷的擬定是依據文獻資料的歸納整理，選擇與本研究

有關之問卷題項修正編製而成。經指導教授請教討論後，將問卷分為：(1)

個人基本資料(2)社群媒體參與(3)捐贈動機(4)線上捐贈意願量表等 4大部

分。  

3.4.1 個人基本資料 

本研究問卷，個人基本背景變項共有 9 項，包括性別、年齡、婚姻

狀況、教育程度、宗教信仰、平均每日上網時間、是否有使用線上勸募

平台、使用網路年資、每次捐贈金額等。 

3.4.2 社群媒體參與量表的操作型定義與衡量問項 

故本研究參考陳岱溶（民 101）之研究，針對社群參與動機、社會網

路連結關係建立量化問卷量表。此量表共計 14 題問項，如表 3.1。 

 

表 3.1 社群媒體參與操作型定義與衡量問項 

層

面 
變項操作性定義 衡量問項 

參

與

動

機 

個人自發性的參

與行為表現 

1. 我會關注社群媒體上朋友的相關事物。 

2. 在社群媒體上，我很容易可以知道朋友的資

訊。 

3. 我會適時對社群媒體上的朋友表達關心。 

4. 社群媒體有助於社群成員間即時的溝通。 

5. 在社群媒體上與朋友交流感興趣的訊息，讓我

覺得很滿足。 
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表 3.1 社群媒體參與操作型定義與衡量問項（續） 

層

面 
變項操作性定義 衡量問項 

社 

會 

網 

路 

連 

結

關

係 

社群成員在社群

媒體中發展出來

的社交網路關係

強度 

6. 我經常使用社群媒體。 

7. 我通常會長時間掛在社群媒體上。 

8. 我長期與社群媒體上的朋友保持互動。 

9. 我經常在社群媒體上回應社群成員的文章或

訊息。 

10. 我使用社群媒體已有一段相當長的時間。 

11. 我每次打開電腦會先去檢查我的社群媒體網

頁。 

12. 社群媒體是我與朋友保持聯絡的重要工具。 

13. 社群媒體上的朋友經常回應我所發佈的訊

息。 

14. 社群媒體會快速呈現我想要瀏覽的資訊(如：

圖片、連結開啟，網頁讀取)。 

資料來源:修改引用自陳岱溶，（民 101） 

 

3.4.3 捐贈動機量表的操作型定義與衡量問項 

此部分量表主要參考林純芬（民 100）對捐款動機的分類，將捐款動

機分為「自利性」、「利他性」、「認同性」、「外在性」除了參考其分類外，

也從第二章捐款動機的文獻整理中，將大部分學者所提出的捐款動機歸

類到其中，編製成本研究的捐款動機構面與衡量問項，如表 3.2 所示。 
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表 3.2 捐贈動機操作型定義與衡量問項 

層

面 
變項操作性定義 衡量問項 

自 

利 

性 

增進個人有形或

無形利益 

1. 我捐贈是因為可以為自己積功德、求福報。 

2. 我捐贈是因為可以為家人積功德、求福報。 

3. 我捐贈是因為可以得到讚賞，獲得成就感。 

4. 我捐贈是因為可以獲得實質的報酬或回饋。 

5. 我捐贈是希望獲得心靈上的平靜與喜悅。 

利 

他 

性 

增進他人福祉不

求回報 

6. 我捐贈是希望能幫助受助者的生活獲得改善。 

7. 我捐贈是為了發揮同情心。 

8. 我捐贈是希望減少社會問題，增加社會的圓

融。 

認 

同 

性 

 

認同機構理念或

認同受助者困境 

9. 我捐贈是因為認同所捐贈機構的理念。 

10. 我捐贈是因為該機構名聲形象好，值得信賴。 

11. 我捐贈是因為在捐贈的過程中讓我感到被尊

重。 

外 

在 

性 

 

 

受到他人影響而

捐贈 

12.我捐贈是因為不好意思拒絕慈善機構募款人

的請求。 

13.我捐贈是因為自己本身是慈善機構的會員。 

14.我捐贈是因為受到家人的影響。 

15.我捐贈是因為受到朋友或同事的影響。 

資料來源:修改引用自林純芬（民 100）  

 

 

3.4.4 線上捐贈意願量表的操作型定義與衡量問項 
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在衡量線上捐贈意願方面，主要參考賴易聖 (民 105) 對線上捐贈意

願及線上捐贈態度，建立編製成本研究的線上捐贈意願構面與衡量問

項，共 9 題問項，如表 3.3 所示 

 

表 3.3 線上捐贈意願操作型定義與衡量問項 

層

面 
變項操作性定義 衡量問項 

線 

上 

捐 

贈 

態 

度 

個人對線上捐贈

所認知到的態度 

1. 我非常樂意使用線上捐贈。 

2. 使用線上捐贈讓我感覺良好 

3. 線上捐贈幫我節省了捐贈的時間。 

4. 線上捐贈是一個非常方便的捐贈方式。 

5. 我覺得使用線上捐贈是很快樂的。 

線 

上 

捐 

贈

意

願 

個人使用線上捐

贈平台捐贈的意

願 

6. 我願意透過線上捐贈提供捐贈給有需要的勸

募計畫。 

7. 我願意繼續使用線上捐贈平台捐贈給需要的

勸募計畫。 

8. 我願意推薦朋友使用線上捐贈平台。 

9.我願意在未來使用捐贈平台捐贈給有需要的勸

募計畫。 

資料來源:修改引用自賴易聖（民 105） 

 

 

3.5 資料處理與分析 

本研究在施測問卷收回之後，依序輸入電腦建檔，採用 SPSS 統計

套裝軟體進行分析。本研究所使用之統計方法，主要包含描述性統計、

信度分析、因素分析、單因子變異數分析、獨立樣本 T 檢定、皮爾森積

差相關分析和迴歸分析，茲分述如下： 

 

3.5.1 描述性統計分析  
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針對有效樣本基本資料做描述性統計分析，資料包含各變項次數分

配及百分比分析，進而藉由描述性統計之總分、平均數及標準差來瞭解

社群媒體使用者在社群媒體參與、捐贈動機、線上捐贈意願之間的實際

情況。 

 

3.5.2 因素分析與信度分析  

本研究以因素分析(factor analysis)找出各研究變數（社群媒體參與、

捐贈動機、線上捐贈意願）中變數間的共同因素，使用主成份分析法及

最大變異數法以獲得轉軸後之因素負荷量，以選取題項構成各因素。並

且藉由累積解釋變異量以瞭解所萃取的因素解釋能力。另外，本研究也

以 SPSS 統計套裝軟體來進行 Cronbach's α 值係數的信度分析，用以判

斷各變項的題項之間的穩定度與一致性的標準。而依據吳明隆（民 99）

認為：『一份信度係數為佳的量表其總量表信度係數最好達 0.80 以上，

而介於 0.70 至 0.80 之間視為可接受的範圍，而分量表信度係數最好達

0.70 以上，而介於 0.60 至 0.70 之間亦視為可接受的範圍』。而本研究欲

探討之變項為社群媒體參與、捐贈動機、線上捐贈意願其 Cronbach’s α

值分別為 0.826、0.947、0.873 皆高於 0.8，說明本研究量表屬於高信度。 

 

3.5.3 單因子變異數分析  

單因子變異數分析，可以檢核不同社群媒體參與者的個人背景變

項，包括年齡、婚姻狀況、教育程度、宗教信仰、每日平均上網時數、

平均單筆捐贈金額等，在社群媒體參與、捐贈動機、線上捐贈意願等變

數中，比較是否存在差異情形，若統計分析結果有達到顯著水準，再利

用雪費檢定法來進行事後比較，以了解不同組別之間的差異是否有達到

顯著關係。 
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3.5.4 獨立樣本 t 檢定 

藉由 t 檢定，來分析不同的性別及是否使用過勸募平台捐贈的社群媒

體參與者在社群媒體參與、捐贈動機、線上捐贈意願等變數中，與母體

平均數之間的差異情形。 

 

3.5.5 皮爾森積差相關分析 

以皮爾森積差相關分析來探討社群媒體參與者在社群媒體參與、捐

贈動機、線上捐贈意願等研究變項之間的相關情形，如果相關係數值為

正，則表示正相關，反之如果相關係數數值為負，即表示負相關。 

 

3.5.6 迴歸分析 

迴歸分析主要是用來驗證獨立變數和解釋變數之間的影響關係，主

要在探討獨立變數對解釋變數之間的影響程度及相關情形，本研究透過

迴歸分析來判斷不同研究變數之間的影響程度與相關效果，藉此分析社

群媒體參與者在社群媒體參與、捐贈動機、線上捐贈意願三者之間的關

係，並藉此驗證研究假設成立與否。 
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第四章 研究結果 

本章主要以 SPSS 統計軟體為分析工具，針對所問卷回收資料，進行

整理與分析，來驗證本研究所提出的研究假設，並且針對統計分析結果

來加以解釋。本研究是以社群媒體參與者為主研究對象，探討社群媒體

參與、捐贈動機、線上捐贈意願等不同研究變數之間的關係，以下是統

計分析的結果。 

 

4.1 樣本背景資料之分析 

本研究針對社群媒體參與者進行調查，而人口統計變項之描述性統

計，內容分別為性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、宗教信仰、每日上

網時間、是否使用過線上勸募平台、使用網路已有幾年的時間及每次捐

贈金額等依據問卷結果，來進行次數分配表及百分比整理。樣本的敘述

性統計資料，可以參考表 4. 1。 

 

4.1.1 性別 

在性別方面，女性為 150 位(63.8%)；而男性為 85 位(36.2%)。在此

次收集樣本中，發現社群媒體參與者以女性比男性多，這也可能是與研

究者是採取方便性取樣因素有關。 

 

4.1.2 年齡 

在年齡方面以「41-50 歲」最多，計有 59 位，佔總樣本數 64.3 %；

其次依序為「51-60 歲」計有 52 位，佔總樣本數 22.1%；「20-30 歲」計

有 46 位，佔總樣本數 19.6%；「31-40 歲」計有 46 位，佔總樣本數 19.6%；

年齡 「61 歲以上」最少，計有 32 位，佔總樣本數 13.6%。顯示社群媒
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體參與者的年齡層主要集中為「41-50 歲」居多，這也有可能是與研究者

是採取方便性取樣因素有關。 

 

4.1.3 婚姻狀況 

樣本的婚姻狀況是「已婚」，共有 132 位，佔總樣本數 56.2%；「未婚」

次之，計有 96 位，佔總樣本數 40.9%；「其它」共有 7 位，佔總樣本數

3%，以已婚者居多。 

 

4.1.4 教育程度 

教育程度以國中以下計有 2 位，佔總樣本數 0.9%、高中(職) 計有 39

位，佔總樣本數 16.6 %、專科計有 24 位，佔總樣本數 10.2%、大學計有

116 位，佔總樣本數 49.4%、碩士以上計有 54 位，佔總樣本數 13.0 %；

其中以「大學」最多。 

 

4.1.5 宗教信仰 

在 235 位樣本中，無宗教信仰共有 58 位，佔總樣本數 24.7%；佛教

共有 52 位，佔總樣本數 22.1%；道教共有 42 位，佔總樣本數 17.9%；

一貫道共有 14 位，佔總樣本數 6.0%；基督教共有 2 位，佔總樣本數 0.9%；

天主教共有 23 位，佔總樣本數 26.8%；其中以「其它」共有 63 位，佔總

樣本數 26.8%」居多。 

 

4.1.6 您平均每日上網時間 

每日平均上網時數 3 小時以下共計 78 位，佔總樣本數 33.2%；4-6

小時共計 93 位，佔總樣本數 39.6%；7-9 小時共計 37 位，佔總樣本數

15.7%；10 小時以上共計 27 位，佔總樣本數 11.5%；當中以「4-6 小時」
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最多。 

 

4.1.7 您有使用過線上勸募平台嗎? 

在是否有使用線上勸募平台的上，有使用過的共有 55 位，佔總樣本

數 30.2%、沒有使用過的共有 164 位，佔總樣本數 69.8%，當中則是以「沒

有使用過的」最多。 

 

4.1.8 您使用網路已有幾年的時間 

在網路使用年限上 1 年以下共計 3 位，佔總樣本數 1.3%、1-5 年共

計 10 位，佔總樣本數 4.3%、6-10 年共計 55 位，佔總樣本數 23.4%、11

年以上共計 167 位，佔總樣本數 71.1%；當中以「11 年以上者」最多。 

 

4.1.9 我每次捐贈金額 

    每次捐贈金額 200 元以下共計 69 位，佔總樣本數 29.4%；201-500

元共計 42 位，佔總樣本數 17.9%；501-1000 元共計 68 位，佔總樣本數

28.9%；1001-5000 元共計 43 位，佔總樣本數 18.3%；5001-10000 元共計

8 位，佔總樣本數 3.4%；10000 元以上共計 5 位，  佔總樣本數 2.1%當

中以「200 元以下」最多。 

 

表 4.1  樣本背景資料之敍述統計分析 

背景變項 選項別 樣本數 
百分比

(%) 

性別 
女 150 63.8 

男 85 36.2 

年齡 

20-30歲 46 19.6 

31-40歲 46 19.6 

41-50歲 59 25.1 
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表 4.2  樣本背景資料之敍述統計分析( n = 235 ) （續） 

背景變項 選項別 樣本數 
百分比

(%) 

 
51-60歲 52 22.1 

61歲以上 32 13.6 

婚姻狀況 

已婚 132 56.2 

未婚 96 40.9 

其它 7 3.0 

教育程度 

國中以下 2 0.9 

高中(職) 39 16.6 

專科 24 10.2 

大學 116 49.4 

碩士以上 54  23.0 

宗教信仰 

無 58 24.7 

佛教 52 22.1 

道教 42 17.9 

一貫道 4 1.7 

基督教 14 6.0 

天主教 2 0.9 

其它 63 26.8 

您平均每日上網時間 

 

3小時以下 78 33.2 

4-6小時 93 39.6 

7-9小時 37 15.7 

10小時以上 27 11.5 

您有使用過線上勸募平

台嗎 ? 

有 71 30.2 

無 164 69.8 

您使用網路已有幾年的

時間 

1年以下 3 1.3 

1-5年 10 4.3 

6-10年 55 23.4 

11年以上 167 71.1 

我每次捐贈金額 

200元以下 69 29.4 

201-500元 42 17.9 

501-1000元 68 28.9 
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表 4.1 樣本背景資料之分析( n = 235 )（續） 

背景變項 選項 樣本數 百分比(%) 

 1001-5000元 43 18.3 

5001-10000元 8 3.4 

我每次捐贈金額 10001 元以上 5 2.1 

資料來源：本研究彙整 

 

4.2 因素分析與信度分析 

藉由採用因素分析進行資料的萃取與縮減，可以了解研究樣本的特

徵，之後再採用信度分析來檢測不同研究變項衡量題項的可靠性，以確

立研究題項其內部的一致性與穩定性，其方法分述如下。 

 

4.2.1 因素分析 

本研究參考 Kaiser (1974)所提出的 KMO 值和 Bartlett’s球形檢定，針

對社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願各變項，進行資料的萃取與

縮減。當 KMO 值取樣適切性的結果其數值越大，則表示其相關程度越

好，而 Bartlett’s 球形檢定的結果為問卷題項間的相關係數是不同且大於

零，顯著的檢定結果表示相關係數可以做為萃取因素之用，結果呈現 KMO

值均＞0.8，故適合進行因素分析。在進行因素萃取時，本研究採取主成

份分析法，而轉軸法中則是採用最大變異法，並且依照因素負荷量的高

低來進行排序，參見表 4.2 所示。 

 

 

 

 

 



 

48 

表 4.2 各變項之 KMO 值與 Bartlett’s 球形檢定 

衡量變項 
KMO

值 

Bartlett’s球形檢定 累積解釋變異量 

近似卡方分配 顯著性 累計解釋變異量 

社群媒體參與 0.927 2283.699 .000*** 65.103% 

捐贈動機 0.856 2690.518 .000*** 64.660% 

線上捐贈意願 0.920 2670.407 .000*** 79.359% 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

 

一、社群媒體參與 

社群媒體參與的問卷題項共有 14 題，藉由 SPSS 主成份分析法、最

大變異數法及迴歸法，因素分析進行資料的萃取與縮減，經萃取後可萃

取出個 2 個因素，分別命名為：社群媒體依賴度、社群媒體互動性其因

素負荷量為 0.661～0.825、0.564～0.824 之間，特徵值為 7.820、1.295，

累積解釋變異量為 65.103，除了題項 14 都有達到 0.5 以上的因素負荷量。

分析結果，參見表 4.3。 

 

表 4.3 社群媒體參與因素分析摘要表 

因

素 
問卷題項 因素負

荷量 
特徵值 

累積解釋

變異量% 

社

群

媒

體

依

賴

度 

11.我每次打開電腦會先去檢查我的社群媒體網

頁。 

0.825 

7.820 55.854 

8. 我長期與社群媒體上的朋友保持互動。 0.797 

12.社群媒體是我與朋友保持聯絡的重要工具。 0.788 

9. 我經常在 社群媒體上回應社群成員的文章

或訊息。 

0.783 
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表 4.3 社群媒體參與因素分析摘要表（續） 

因

素 
問卷題項 

因素負

荷量 

特徵

值 

累積解釋

變異量% 

 

13.社群媒體上的朋友經常回應我所發佈的

訊息。 

0.745 

  7.我通常會長時間掛在社群媒體上。 0.702 

6.我經常使用社群媒體。 0.701 

10.我使用社群媒體已有一段相當長的時間。 0.661 

社

群

媒

體

互

動

性 

2.在社群媒體上，我很容易可以知道朋友的

資訊。 

0.824 

1.295 65.103 

4.社群媒體有助於社群成員間即時的溝通。 0.759 

5.在社群媒體上與朋友交流感興趣的訊息，

讓我覺得很滿足。 

0.738 

1.我會關注社群媒體上朋友的相關事物。 0.703 

3.我會適時對社群媒體上的朋友表達關心。 0.686 

14.社群媒體會快速呈現我想要瀏覽的資訊

(如：圖片、連結開啟，網頁讀取)。 

0.564 

資料來源：本研究彙整 

 

二、捐贈動機 

捐贈動機其問卷之題項共有 19 題，經萃取後可萃取出 4 個因素，命

名為捐贈的意願、捐贈的成就感、捐贈的同理心、捐贈的信任感。各題

項之因素負荷量分別介於0.491～0.854、0.460～0.803、0.483～0.809、0.442

～0.823 之間，除了題項 7、8、13、17 都有達到 0.5 以上的因素負荷量。

特徵值分別為 7.263、2.497、1.412、2.114，累積解釋變異量為 64.653，
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分析結果參見表 4.4   

表 4.4 捐贈動機因素分析摘要表 

因

素 
問卷題項 

因素負

荷量 

特徵

值 

累積解

釋變異

量% 

捐

贈

的

意

願 

16.我捐贈是因為服務的單位發起

勸募，不好意思拒絕。 
0.854 

7.263 38.226 

15.我捐贈是因為不好意思拒絕非

營利組織勸募人員的請求。 
0.821 

19.我捐贈是因為受到朋友或同事

的影響。 
0.742 

18.我捐贈是因為受到家人的影響。 0.702 

17.我捐贈是因為自己本身是非營

利組織的會員。 
0.491 

捐

贈

的

成

就

感 

1.我捐贈是因為可以為自己積功

德、求福報。 
0.803 

2.497 51.360 

2.我捐贈是因為可以為家人積功

德、求福報。 
0.799 

3.我捐贈是因為可以得到讚賞，獲

得成就感。 
0.749 

5.我捐贈是希望獲得心靈上的平靜

與喜悅。 
0.679 

4.我捐贈是因為可以獲得實質的報

酬或回饋。 
0.552 

8.我捐贈是為了發揮同情心。 0.460 

捐

贈

的

同

理

心 

9.我捐贈是因為能體會別人的苦

難，覺得他們有迫切需要。 
0.809 

1.412 58.791 

6.我捐贈是希望能幫助受助者的生

活獲得改善。 
0.774 

14.我捐贈是希望減少社會問題，增

加社會的圓融。 
0.613 

7. 我捐贈是為了自我實現與成長。 0.483 
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表 4.4 捐贈動機因素分析摘要表(續) 

因

素 
問卷題項 

因素負

荷量 

 

特徵值 

累積解

釋變異

量% 

捐

贈

的

信

任

感 

11.我捐贈是因為該機構名聲形象

好，值得信賴。 
0.823 

1.114 64.653 

10.我捐贈是因為認同捐贈機構的

理念。 
0.751 

12.我捐贈是因為在捐款的過程中

讓我感到被尊重。 
0.635 

13.我捐贈是因為受到活動宣傳或

廣告的影響。 
0.442 

資料來源：本研究彙整 

 

三、 線上捐贈意願 

線上捐贈意願的問卷之題項共有 9 題，經萃取後可萃取出 1 個因素，

命名為：線上捐贈意願其因素負荷量分別介於 0.851～0.927 之間，都有

達到 0.7 以上，特徵值為 7.142。分析結果具有一定的效度，參見表 4.5。 

 

表 4.5 線上捐贈意願因素分析摘要表 

因

素 
題項 

因素

負荷

量 

特徵

值 

解釋變

異量% 

線

上

捐

贈

意

願 

 

7.我願意繼續使用線上捐贈平台捐贈給

需要的勸募計畫。 
0.927 

7.142 

 

79.359 

 

6.我願意透過線上捐贈提供捐贈給有需

要的勸募計畫。  
0.917 

9.我願意在未來使用捐贈平台捐贈給有

需要的勸募計畫。 
0.901 
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表 4.5 線上捐贈意願因素分析摘要表（續） 

因

素 
題項 

因素

負荷

量 

特徵

值 

解釋變

異量% 

 

5.我覺得使用線上捐贈是很快樂的。 0.897 

  

3.線上捐贈幫我節省了捐贈的時間。 0.892 

8.我願意推薦朋友使用線上捐贈平台。 0.887 

1.我非常樂意使用線上捐贈。 0.877 

2.使用線上捐贈讓我感覺良好。  0.866 

4.線上捐贈是一個非常方便的捐贈方式 0.851 

資料來源：本研究彙整 

 

4.2.2 信度分析 

本研究針對社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願進行信度分

析。統計分析顯示本研究的不同衡量變項與整體信度的 Cronbach’s α 值均

有大於 0.7，而根據吳明隆（民 99），Cronbach’s α 其係數需大於 0.7，才

是高信度之標準，顯示各變項量表的題項內部一致性程度高，具有相當

良好之可靠性，信度分析結果可以參見表 4.6。 

 

表 4.6 不同衡量變項的信度分析結果 

衡量變項 題數 Cronbach α 總 Cronbach’s α 

社群媒體參與 14 0.938 

0.949 捐贈動機 19 0.908 

線上捐贈意願 9 0.967 

資料來源：本研究彙整 
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4.3 背景資料的差異性分析 

本節依據所回收的問卷資料，透過獨立樣本 t 檢定和單因子變異數差

異分析，檢定不同背景的社群媒體參與者，對於社群媒體參與、捐贈動

機和線上捐贈意願等研究變項是否會有顯著性的差異。 

 

4.3.1 獨立樣本 t 檢定 

使用獨立樣本 t 檢定來比較不同性別對於社群媒體參與、捐贈動機和

線上捐贈意願之間是否有顯著不同，並依據分析結果，加以說明有無顯

著性差異的背景變項。 

經由分析結果後，得知不同的性別在社群媒體參與、捐贈動機和線

上捐贈意願等變項上是都沒達到 0.05 的顯著性水準，表示不同性別變異

數可視為相等，因此平均數是否相等檢定結果皆參考假設變異數相等一

列得知。推論不論男性女性在社群媒體使用上，都可視為有同樣的使用

偏好。差異性分析結果（參見表 4.7）。  

 

表 4.7 性別在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 
性

別 
個數 平均數 t 值 P 值 

社群媒體參與 
男 85 5.0942 

.517 .492 
女 149 5.0079 

捐贈動機 
男 85 4.1956 

.290 .193 
女 149 4.1510 

線上捐贈意願 
男 85 4.8000 

-.135 .470 
女 149 4.8322 

   符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

 

為瞭解勸募平台的使用對社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願是



 

54 

否有顯著性差異上，經由獨立樣本 t 檢定分析結果後得知有、無使用過

勸募平台在社群媒體參與、捐贈動機上皆未達 0.05，因此平均數是否相

等檢定結果在社群媒體參與、捐贈動機則參考假設變異數相等一列得

知。不過在線上捐贈意願變項上有達到到 0.000 的顯著性水準，分析結果

在有無使用過勸募平台對線上捐贈意願是有差異的，推論勸募平台的使

用率越高，對在線上捐贈意願則越大。差異性分析結果(參見表 4.8) 。  

 

表 4.8 勸募平台的使用在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 

有無使

用過勸

募平台 

個數 平均數 t 值 P 值 

社群媒體參與 
有 71 5.2445 

1.627 .105 
無 164 4.9610 

捐贈動機 
有 71 4.1217 

-.407 .685 
無 164 4.1869 

線上捐贈意願 
有 71 

 

5.7042 
5.927 .000*** 

無 164 
 

4.4329 

 符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

 

在不同婚姻狀況經ANOVA單因子變異數分析比較社群媒體參與、捐

贈動機和線上捐贈意願是否會有顯著性之不同，因其它之樣本數不足 10

故並入未婚變數之中，改為獨立樣本t檢定分析結果得知不同的婚姻狀況

在對社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願上，皆未達 0.05 的顯著水

準。依據研究分析的結果，可以發現不同婚姻狀況在社群媒體參與、捐

贈動機和線上捐贈意願上並沒有顯著差異影響。獨立樣本t檢定分析結果

參見表 4.9。 
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表 4.9 婚姻狀況在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 婚姻狀況 個數 平均數 T 值 P 值 

社群媒體參

與 

已婚 132 5.0080 
-.545 .781 

未婚 103 5.0963 

捐贈動機 
已婚 132 4.1830 

.242 .960 
未婚 103 4.1470 

線上捐贈意

願 

已婚 132 4.7939 
-.187 .145 

未婚 103 4.8359 

  符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

 

4.3.2 單因子變異數分析 

針對不同年齡其對社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願等研究

變數是否有顯著性不同的比較，經由單因子變數分析結果後得知部份不

同年齡在社群媒體參與有達 0.01 的顯著水準，線上捐贈意願達 0.001 的

顯著水準顯示。其變異數同質性檢定皆無顯著性，固以 Scheff 法做事後

比較 20-30歲及 51-60歲在社群媒體參與的平均數分別為 5.5189>4.68850

有顯著差異；研究者推論不同年齡層在社群媒體參與上越年輕參與度越

高，而其線上捐贈意願在不同年齡層並無差異。差異性分析結果參見表

4.10。 

表 4.10 年齡在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 不同年齡 
個

數 
平均數 F值 事後比較 

社群媒體參與 

1. 20-30歲 46 5.5189 

3.626** 1>4 

2. 31-40歲 46 5.1504 

3. 41-50歲 59 5.0924 

4. 51-60歲 52 4.6885 

5. 61歲以上 32 4.7166 

捐贈動機 

1. 20-30歲 46 4.1704 

.728  2. 31-40歲 46 4.2572 

3. 41-50歲 59 4.3159 
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表 4.10 年齡在不同研究變項的差異性分析結果彙整（續） 

變項 不同年齡 
個

數 
平均數 F值 事後比較 

 
4. 51-60歲 52 4.0171 

  
5. 61歲以上 32 4.0028 

線上捐贈意願 

1. 20-30歲 46 5.1304 

2.799* NA 

2. 31-40歲 46 5.2174 

3. 41-50歲 59 4.9153 

4. 51-60歲 52 4.5000 

5. 61歲以上 32 4.1250 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

NA:意為經事後比較得結論為不顯著。 

 

在不同的教育程度方面，受測者在社群媒體參與、捐贈動機和線上捐

贈意願是否有顯著性不同的比較，因國中以下樣本數不足 10 故並入高中

（職）變數之中，改稱為高中（職）以下，經由差異性分析結果後得知

不同的教育程度在社群媒體參與達 0.05 顯著性、線上捐贈意願達 0.001

的顯著性水準，然變異數同質性檢定皆不顯著，以 Scheffe 法做事後比較

顯示不同教育程度在社群媒體參與沒有顯著性差異。而不同教育程度以

高中跟大學其平均數在線上捐贈意願分別為 4.0322<5.0509 有顯著差異；

高中跟碩士以上其平均數在線上捐贈意願分別為 4.0322<5.0700有顯著差

異。推論教育程度越高的社群媒體參與度越強，教育程度越高線上捐贈

意願接受度越高，差異性分析結果參見表 4.11。 

 

表 4.11 教育程度在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 教育程度 個數 平均數 F值 事後比較 

社群媒體

參與 

2.高中(職)以下 41 4.8183 
3.388* NA 

3.專科 24 4.4263 
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表 4.11 教育程度在不同研究變項的差異性分析結果彙整（續） 

變項 教育程度 個數 平均數 F值 事後比較 

 
4.大學 116 5.1721 

  
5.碩士以上 54 5.2265 

捐贈動機 

2.高中(職)以下 41 4.1620 

1.005  
3.專科 24 3.8767 

4.大學 116 4.2734 

5.碩士以上 54 4.0720 

線上捐贈

意願 

2.高中(職)以下 41 4.0322 

4.661** 
4>2 

5>2 

3.專科 24 4.4121 

4.大學 116 5.0509 

5.碩士以上 54 5.0700 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

NA: 經事後比較得結論為不顯著 

 

在宗教信仰方面，受測者在社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願

是否有顯著性不同之比較，因一貫道及天主教樣本數不足 10 故併入其它

變數中，經由差異性分析結果後得知在不同的宗教信仰對社群媒體參

與、捐贈動機和線上捐贈意願皆未達 0.05 的顯著水準，因此推論不同宗

教信仰的社群媒體參與者在對社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願

的投入及參與上並無顯著的偏好，差異性分析結果參見 4.12。 

 

表 4.12 宗教信仰在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 宗教信仰 個數 平均數 F值 

社群媒體

參與 

1.無 58 5.2316 

.677 

2.佛教 52 5.0969 

3.道教 42 5.0064 

4.基督教 14 5.0429 

5.其它 69 4.8787 
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表 4.12 宗教信仰在不同研究變項的差異性分析結果彙整（續） 

變項 宗教信仰 個數 平均數 F值 

 

捐贈動機 

1.無 58 4.0491 

1.813 

2.佛教 52 4.3065 

3.道教 42 4.2148 

4.基督教 14 3.4893 

5.其它 69 4.2700 

線上捐贈

意願 

1.無 58 4.9367 

1.639 

2.佛教 52 4.2863 

3.道教 42 4.9788 

4.基督教 14 4.8171 

5.其它 69 5.0019 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

NA:意為經事後比較得結論為不顯著。 

 

  

在平均每日上網時間方面，受測者在社群媒體參與、捐贈動機和線上

捐贈意願是否有顯著性不同之比較，經由差異性分析後得知每日平均上

網在社群媒體參與達 0.000 顯著水準，進一步以 Scheffe 做事後比較發現，

每日平均上網時數在每日 7-9 小時及每日 3 小時以下的平均數為

5.4281>4.6805 有顯著差異；在平均上網時數以每日 10 小時以上及每日 3

小時以下的平均數分別為 5.7189>4.6805 有顯著差異；在平均上網時數以

每日 10 小時以上及每日 4-6 小時的平均數分別為 5.7189>5.0069 有顯著

差異；線上捐贈意願達 0.05 顯著水準，以 Scheffe 法做事後比較顯示每日

不同上網時數在線上捐贈意願為無差異影響，研究者推論上網時數愈長

對社群媒體參與度的機率相對的愈高，差異性分析結果參見表 4.13。 

 

 

 



 

59 

表 4.13 平均每日上網時數在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 
平均每日上網時

間 
個數 平均數 F值 

事後

比較 

社群媒體

參與 

1. 3小時以下 78 4.6805 

6.649*** 

3>1 

4>1 

4>2 

2. 4-6小時 93 5.0069 

3. 7-9小時 37 5.4281 

4. 10小時以上 27 5.7189 

捐贈動機 

1. 3小時以下 78 4.3513 

1.334  
2. 4-6小時 93 4.0227 

3. 7-9小時 37 4.0805 

4. 10小時以上 27 4.2519 

線上捐贈

意願 

1. 1-3小時以下 78 4.4744 

2.681* NA 
2. 4-6小時 93 4.9677 

3. 7-9小時 37 4.6757 

4. 10小時以上 27 5.4815 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

NA:經事後比較得結論為不顯著。 

 

在平均使用網路年資方面，受測者在社群媒體參與、捐贈動機和線

上捐贈意願是否有顯著性不同之比較，故使用網路年資 1 年以下樣本數

不足 10 併入 1-5 年，改稱為 5 年以下，經由差異性分析後得知平均上網

年資皆未達 0.05 顯著水準，推論上網年資多寡對社群媒體參與者在社群

媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願上並沒有顯著不同，差異性分析結

果參見表 4.14。 

表 4.14 平均使用網路年資在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 
平均使用網路年

資 
個數 平均數 F值 

社群媒體

參與 

2. 5年以下 13 4.9792 

0.465 3. 6-10年 55 4.9145 

4. 11年以上 167 5.0954 
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表 4.14 平均使用網路年資在不同研究變項的差異性分析結果彙整（續） 

變項 
平均使用網路年

資 
個數 平均數 F值 

捐贈動機 

2. 5年以下 13 4.8492 

2.963 3. 6-10年 55 4.0107 

4. 11年以上 167 4.1656 

線上捐贈

意願 

2. 5年以下 13 4.8800 

1.685 3. 6-10年 55 4.4438 

4. 11年以上 167 4.9284 

  符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

  NA:經事後比較得結論為不顯著。 

 

在平均每次捐贈金額方面，受測者在社群媒體參與、捐贈動機和

線上捐贈意願是否有顯著性不同之比較，因 5001-10000 元及 10001

元以上樣本數不足 10 故合併，改為 5001 元以上，經由差異性分析後

分析結果，僅在線上捐贈意願達 0.05 的顯著水準，然而變異數同質性

檢定皆不顯著，以 Scheff 法做事後比較皆顯示無顯著差異，不過研究

者推論社群參與者會為捐贈金額越低，越受捐贈動機影響相對的亦更

能激發線上捐贈意願，差異性分析結果參見表 4.15。 

 

表 4.15 平均單筆捐贈金額在不同研究變項的差異性分析結果彙整 

變項 平均單筆捐贈金額 個數 平均數 F值 
事後

比較 

社群媒體

參與 

1. 200元以下 69 5.2054 

0.651  

2. 201-500元 42 5.0752 

3. 501-1000元 68 4.9421 

4. 1001-5000元 43 5.0302 

5. 5001元以上 13 4.7138 
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表 4.15 平均單筆捐贈金額在不同研究變項的差異性分析結果彙整(續) 

變項 平均單筆捐贈金額 個數 平均數 F值 
事後

比較 

捐贈動機 

1. 200元以下 69 4.3345 

2.157  

2. 201-500元 42 4.3133 

3. 501-1000元 68 3.9694 

4. 1001-5000元 43 4.2547 

5. 5001元以上 13 3.5523 

線上捐贈

意願 

1. 200元以下 69 4.3787 

2.429* NA 

2. 201-500元 42 5.1505 

3. 501-1000元 68 4.8840 

4. 1001-5000元 43 5.2067 

5. 5001元以上 13 4.3423 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 

4.4 相關分析 

本研究在進行假設驗證之前，先針對社群媒體參與、捐贈動機和線上

捐贈意願等三個研究變項進行皮爾森積差分析來驗證社群媒體參與、捐

贈動機和線上捐贈意願之間相關方向及強度是否存有線性相關，結果如

表 4.14 所示，顯示社群媒體參與對於捐贈動機有顯著的正相關(0.460**)；

社群媒體參對於線上捐贈意願呈現顯著的正相關(0.434**)；捐贈動機對於

線上捐贈意願呈現顯著的正相關(0.429**)，參見表 4.16。 

 

表 4.16 不同變項之間的相關係數表 

 社群媒體參與 捐贈動機 線上捐贈意願 

社群媒體參與 1   

捐贈動機 0.460*** 1  

線上捐贈意願 0.434*** 0.429*** 1 

符號說明：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001。 
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4.5 迴歸分析與中介效果之驗證 

本研究藉由前述分析可得知社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意

願之間具有其相關性，再進一步透過迴歸分析去驗證研究假設是否成

立，結果發現為社群媒體參與對線上捐贈意願 F 值為 53.979***，Beta 值

為 0.434***，呈現顯著的影響，表示線上捐贈意願對社群媒體參與呈現

正向影響，因此研究假設 H1 成立；而社群媒體參與對於捐贈動機 F 值為

62.603***，Beta 值為 0.460***，呈現顯著關係的影響，表示捐贈動機對

社群媒體參與呈現正向影響，因此研究假設 H2 成立；在捐贈動機對於線

上捐贈意願 F 值為 52.664***， Beta 值為 0.429***，呈現顯著關係的影

響，表示線上捐贈意願亦會對捐贈動機有正向的影響，因此研究假設 H3

成立；因此假設捐贈動機的中介效果均成立下，接下來比較模式一與模

式四的結果，當社群媒體參與對線上捐贈意願的影響在加入捐贈動機

後，其標準化迴歸係數由原先的 0.434***下降為 0.300***，但仍達顯著

水準，依據 Baron and Kenny(1986)建議，可推論捐贈動機在社群媒體參

與與線上捐贈意願之間具有部分中介效果，因此研究假設 H4 成立。參見

表 4.17。 

表 4.17 社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願之迴歸彙整表 

 

模式一 模式二 模式三 模式四 

線上捐贈意

願 
捐贈動機 線上捐贈意願 

線上捐

贈意願 

社群媒體參與 0.434*** 0.460***   0.300*** 

捐贈動機   0.429***  0.292*** 

R2 值 0.188 0.212 0.184 0.255  

調整後 R2 值 0.185 0.208 0.181 0.249 

F 值 53.979*** 62.603*** 52.664*** 39.721*** 

假設結果檢驗 成立 成立 成立 成立 

資料來源：本研究整理。符號說明：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001 

依 變 
數 自 

變 數 
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第五章 結論與建議 

 

本章在歸納主要的統計分析結果，說明主要的研究結論，從實務觀點

闡述相關建議，並針對未來對社群媒體參與者在捐贈動機與線上捐贈意

願此類族群有興趣之研究者，提出後續研究的方向或思考的議題。 

 

5.1 研究結論 

研究者在經過文獻探討與問卷調查所蒐集的資料，並以統計分析方法

來驗證假設，茲將研究結論歸納如下： 

 

（一） 不同的背景變項在社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願上部

分有顯著差異。 

結果顯示不同性別在社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願上皆無

顯著差異，因此推測不論男女在網路媒體使用上對捐贈動機影響及線上

捐贈意願的態度都可視為等同不受性別不同之影響；有、無使用過勸募

平台的狀況僅對線上捐贈意願達 0.000 顯著水準，此結果推測應該是線上

勸募平台的推擴並未達到家域戶曉，因此若加強擴大宣傳，線上捐贈意

願而亦增加。在不同婚姻狀況皆未達 0.05 的顯著水準，顯示這些社群媒

體參與者對於社群媒體參與、捐贈動機和線上捐贈意願上並沒有顯著的

差異，當然以上結果的推測須待後續更深入的研究才能更清楚差異為

何；而在不同年齡方面，社群媒體參與部分達 0.01 的顯著水準，進一步

分析發現，20-30 歲跟 51-60 歲其平均數在社群媒體參與上有顯著差異；

另在線上捐贈意願方面有達 0.05 的顯著水準，進一步事後後比較並無差

異。而不同教育程度在社群媒體參與有達 0.05 顯著水準及線上捐贈意願
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上有達 0.001 顯著水準，但進一步事後後比較並無差異。在宗教信仰僅方

面僅捐贈動機達 0.05 的顯著水準，但進一步事後後比較並無差異。在每

日平均上網時數上，社群媒體參與有達 0.000 顯著水準平均至傳統整復推

拿次數方面，則有部分達 0.05 的顯著水準；線上捐贈意願上有達 0.05 顯

著水準，進一步分析發現，平均上網 7-9 小時比上網時數 3 小時以下使用

意願更大；而平均上網 10 小時也比上網時數 3 小時以下使用意願更高；

而平均每日上網 10 小時也比上網時數 4 小時使用意願更大。而線上捐贈

意願進一步事後後比較並無差異。而在平均單筆捐贈金額方面，僅捐贈

動機達 0.001 的顯著水準，單筆捐贈金額 200 元以下捐贈多於 5001-10000

元；同時 201-500 元也多於 5001-10000 元的捐贈次數，因此顯示捐贈金

額越低越受捐贈動機影響。 

（二） 社群媒體參與對線上捐贈意願有顯著影響。 

結果顯示社群媒體參與對於線上捐贈意願呈現顯著的正相關

(0.434***)，其研究顯示社群媒體參與受到線上捐贈意願因素的影響最

大，整體而言，其以「社群媒體參與度」的得分最高對線上捐贈意願越

佳。故推論 H1 的假設是成立的。 

（三）  社群媒體參與對捐贈動機有顯著影響。 

結果顯示社群媒體參與對於捐贈動機呈現顯著的正相關(0.460***)，

此結果表示社群媒體參與者對社群媒體參與度越高、則對捐贈動機影響

越深，兩者有正相關，故推論 H2 的假設是成立的。 

（四） 捐贈動機對線上捐贈意願有顯著影響。 

結果顯示捐贈動機對於線上捐贈意願其呈現顯著的影響(0.429***)，

表示社群媒體參與者對捐贈動機越認同、則對線上捐贈意願行動力越

高，因兩者有正相關，故推論 H3 的假設是成立的。 



 

65 

（五） 社群媒體參與透過捐贈動機的中介效果影響線上捐贈意願。 

假設捐贈動機的中介效果均成立下，再進一步比較當社群媒體參與對

線上捐贈意願的影響在加入捐贈動機後，其標準化迴歸係數由原先的

0.434***降為 0.300***，但仍達顯著水準，可推論捐贈動機在社群媒體參

與和線上捐贈意願之間具有部分中介效果，因此 H4 的研究假設成立。如

表 5.1 所示。 

表 5.1 研究假設驗證結果彙整表 

研究假設 結果 

H1：社群媒體參與對線上捐贈意願有顯著影響。 成立 

H2：社群媒體參與對捐贈動機有顯著影響。 成立 

H3：捐贈動機對線上捐贈意願有顯著影響。 成立 

H4：社群媒體參與透過捐贈動機的中介效果影響線上捐

贈意願。 

成立 

（部分中介） 

資料來源：本研究整理 

研究結果可發現若是單一討論某一項變數，其相關性也許有連結但沒

有很強烈，而在此架構中的各變項之間仍見均具有其因果關係存在，推

論可能是研究樣本數不夠多有影響，也可能與區域範圍有關，若能擴大

區域性或增加樣本數，也許會有不同的結果產生。 

 

5.2 管理實務意涵 

藉著社群媒體參與者的視角來探討社群媒體參與者的社群媒體參

與、捐贈動機與線上捐贈意願，是本論文的研究主題。就管理實務觀點，

若不斷增加社群媒體參與人數、推廣刺激其捐贈動機及意願，提高宣導

線上捐贈的安全及便利性，將有助於提升線上捐贈活動，使其勸募及捐
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贈成效得到穩定的提升。此次的研究看到在人口變項有無使用過線上捐

贈平台對線上捐贈意願有所差別，若能推廣再教育捐贈平台使用的實用

及方便性讓更多人能習慣在網路上從事捐贈的作法，將更能提高線上捐

贈意之願。另外對於擴大社群媒體參與量，研究者提供以下管理建議。 

在疫情影響無法有群聚活動時，非營利事業團體，先建立組織的社

群媒體專有平台並善用志工及對平台支持者的人脈，以社群媒體參與的

方式公開擴招會員以擴充平台交流量，社群媒體平台管理員定期在平台

上公開組織的活動讓訊息以社群媒體交流方式，使其以一傳十、十傳百

的方式增加流量和速度讓訊息能不斷外散，並在特定的與會日期以直播

方式讓會員能擴邀親朋好友一同加入直播平台參與勸募活動，同時利用

線上捐贈連結來做立即的線上捐贈以達到增進勸募目的。 

另外在每場活動後請社群參與者在網路上書寫活動問卷，以找出與

會者感興趣及關心的慈善議題與事件並從中留意並找出潛在的捐贈者。

在提高捐贈動機上，需針對志工及線上服務人員加強活動之溝通及行話

專業訓練，以達到對訊息的充份瞭解並能確實有效的回答社群參與者的

問題，以取得支持者的信任與期望，促使支持者有意願持續參與平台活

動，建立快捷的線上捐贈連結以方便欲捐贈者能立即行動參與勸募。參

考例如全聯的 PXPayAPP 內建愛心捐贈平台、7-ELEVEN OPEN POINT 

APP 的公益勸募連結等等，非營利組織唯有不斷與時俱進順應時代朝

流，持續進步創新善用網路通訊方式才能取得捐贈者信賴與長期的合作

互惠關係。 

 

5.3 未來研究建議 

本論文針對社群媒體參與、捐贈動機與線上捐贈意願之間的關係，藉
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由社群媒體參與者，作為研究對象，驗證社群媒體參與對捐贈動機與線

上捐贈意願有何影響。此次的研究在取樣上以社群參與群組連結網路問

卷方式來填答，在樣本上可能會有一些偏頗或限制。因此，建議後續研

究者在未來的研究可藉由透過質性研究的方式，選擇一些曾支持公益勸

募的對象來進行訪談，藉由訪談，了解他們對於社群媒體參與、捐贈動

機與線上捐贈意願等層面之看法，並且依照訪談結果，進行資料分析。 

最後，建議後續研究也可以針對一些社群媒體參與者，就目前所進行

之提升捐贈動機與線上捐贈意願之意題，進行更深入的研究。 
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附錄一問卷 

敬啟者您好: 

感謝您在百忙中協助填寫本研究的問卷。本研究主要探討社群媒體參

與、捐贈動機與線上捐贈意願之關係，期望研究結果能對非營利組織的

勸募活動與慈善事業有所助益。為了維護個人隱私，本問卷採取不記名

填答，敬請放心作答。 

敬祝敬祝順心如意、身體健康 

南華大學企業管理學系 非營利事業管理碩士在職專班 

指導教授：涂瑞德博士 

研究生：林育如 

 

第一部分：【個人基本資料】(請依自己的實際情況填答，在□中打「v」) 

說明：請依自己的實際情況填答，在□中打ˇ。 

1. 性別：(1) □男 (2) □女  

2. 年齡：(1) □ 20-30 歲 (2) □ 31-40 歲 (3) □ 41-50 歲 (4) □ 51-60 歲 (5) 

□61 歲以上  

3. 婚姻狀況：(1) □已婚 (2) □未婚 (3) □其他  

4. 教育程度：(1) □國中以下 (2) □高中(職) (3) □專科 (4) □大學 (5) □碩士

以上  

5.宗教信仰：(1) □無 (2) □ 佛教 (3) □ 道教 (4) □ 一貫道 (5) □ 基督教 

(6) □ 天主教 (7) □ 其他 

6.您平均每日上網時間：(1) □ 3小時以下 (2) □ 4~6小時 (3) □ 7~9小時 (4) 

□ 10 小時以上  

7.您有使用過線上捐贈平台嗎?：(1) □ 有 (2) □ 無 

8.您使用網路已有幾年的時間：(1) □ 1 年以下 (2) □ 1~5 年 (3) □ 6~10 年 

(4) □ 11 年以上 

9.我每次捐贈金額：(1) □ 200 元以下 (2) □ 201-500 元 (3) □ 501-1000 元 

(4) □ 1001-5000 元 (5) □ 5001-10000 元 (6) □ 10001 以上 
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第二部分：【社群媒體參與】 

說明：以下問題是想了解您認為人們會在何種需求下會持續參與社群媒

體活動以(LINE/FACEBOOK/IG 為例) 請您依照您對每一題的認同程度

勾選答案，若對該題完全認同時，請勾選「非常同意」；若大致認同時，

請勾選「同意」；若有些許認同時，請勾選「稍微同意」；若完全不認

同時，請勾選「非常不同意」；若大致不認同時，請勾選「不同意」；

若有些許不認同時，請勾選「稍微不同意」，請在□中打ˇ。 

社
群
媒
體
參
與
動
機 

 

問卷內容 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

稍 

微 

不 

同 

意 

無 

意 

見 

稍 

微 

同 

意 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1 2 3 4 5 6 7 

1. 我會關注社群媒體上朋友的

相關事物。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 在社群媒體上，我很容易可

以知道朋友的資訊。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會適時對社群媒體上的朋

友表達關心。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 社群媒體有助於社群成員

間即時的溝通。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 在社群媒體上與朋友交流感

興趣的訊息，讓我覺得很滿足。 
□ □ □ □ □ □ □ 

社
會
網
路
連
結
關

係 6. 我經常使用社群媒體。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我通常會長時間掛在社群

媒體上。 
□ □ □ □ □ □ □ 

8. 我長期與社群媒體上的朋 □ □ □ □ □ □ □ 
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友保持互動。 

9. 我經常在社群媒體上回應

社群成員的文章或訊息。 
□ □ □ □ □ □ □ 

10. 我使用社群媒體已有一段

相當長的時間。 
□ □ □ □ □ □ □ 

11. 我每次打開電腦會先去檢

查我的社群媒體網頁。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12. 社群媒體是我與朋友保持

聯絡的重要工具。 
□ □ □ □ □ □ □ 

13. 社群媒體上的朋友經常回

應我所發佈的訊息。 
□ □ □ □ □ □ □ 

14. 社群媒體會快速呈現我想

要瀏覽的資訊(如：圖片、連結

開啟，網頁讀取)。 

□ □ □ □ □ □ □ 
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第三部分：【捐贈動機】 

說明：以下問題是想了解您在做公益捐贈時，何種因素是您決定捐贈的

主要考量，請您依據實際情形回答，在□內打ˇ。 

捐
贈
動
機 

問卷內容 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

稍 

微 

不 

同 

意 

無 

意 

見 

稍 

微 

同 

意 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1 2 3 4 5 6 7 

1. 我捐贈是因為可以為自己積功

德、求福報。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 我捐贈是因為可以為家人積功

德、求福報。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我捐贈是因為可以得到讚賞，獲

得成就感。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我捐贈是因為可以獲得實質的

報酬或回饋。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我捐贈是希望獲得心靈上的平

靜與喜悅。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我捐贈是希望能幫助受助者的

生活獲得改善。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.我捐贈是為了自我實現與成長。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我捐贈是為了發揮同情心。 □ □ □ □ □ □ □ 
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9.  我捐贈是因為能體會別人的苦

難，覺得他們有迫切需要。  
□ □ □ □ □ □ □ 

10. 我捐贈是因為認同捐贈機構的

理念。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

11. 我捐贈是因為該機構名聲形象

好，值得信賴。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12. 我捐贈是因為在捐款的過程中

讓我感到被尊重。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 13. 我捐贈是因為受到活動宣傳或

廣告的影響。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 14. 我捐贈是希望減少社會問題，

增加社會的圓融。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 15. 我捐贈是因為不好意思拒絕非

營利組織勸募人員的請求。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 16. 我捐贈是因為服務的單位發起

勸募，不好意思拒絕。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 17.  我捐贈是因為自己本身是非營

利組織的會員。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

18. 我捐贈是因為受到家人的影

響。 
□ □ □ □ □ □ □ 

19. 我捐贈是因為受到朋友或同事

的影響。 
□ □ □ □ □ □ □ 
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第四部分：【線上捐贈意願】  

說明：以下問題是想了解您對於在網路線上捐贈的能度及意願，請

您依據實際情形回答，在□內打ˇ。 

線

上

捐

贈

態

度 

問卷內容 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

稍 

微 

不 

同 

意 

無 

意 

見 

稍 

微 

同 

意 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1 2 3 4 5 6 7 

1. 我非常樂意使用線上捐贈。 

 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 使用線上捐贈讓我感覺良

好。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 線上捐贈幫我節省了捐贈

的時間。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 線上捐贈是一個非常方便

的捐贈方式。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我覺得使用線上捐贈是很

快樂的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

線 

上

捐

贈

意

願 

6. 我願意透過線上捐贈提供

捐贈給有需要的勸募計畫。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7. 我願意繼續使用線上捐贈

平台捐贈給需要的勸募計畫。 
□ □ □ □ □ □ □ 

8. 我願意推薦朋友使用線上

捐贈平台。 
□ □ □ □ □ □ □ 

9. 我願意在未來使用捐贈平

台捐贈給有需要的勸募計畫。 
□ □ □ □ □ □ □ 

~本問卷到此全部結束，非常感謝您百忙當中抽空填答 

 


