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摘要 
在網路發展逐漸成熟的台灣，Facebook 和 Plurk 以驚人的高人氣再度

炒熱台灣虛擬社群的話題。台灣虛擬社群的使用者眾多，我們常可透過新

聞或是意見調查得知幾個在社群使用者的使用經驗中較為在意的因素。例

如：社群的系統功能是否容易學習上手，又是否能夠幫助使用者達到所期

望的目的，以及使用者是否能夠信任該社群，尤其是針對個人資料的保密

方面。 

本研究在探討過去學者所提出的期望確認理論、科技接受模型，以及

資訊系統成功模式之後，得出以認知有用性、認知易用性、服務品質、信

任和使用者滿意度所建構出的研究模型。透過此模型，本研究發現社群使

用者的認知易用性與認知有用性會影響使用滿意度，也得到使用者的信任

會受到服務品質的影響，進而反應在其使用滿意度上。 

 

關鍵字：虛擬社群 、科技接受模型、資訊系統成功模式、信任、使用者滿

意度。 
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Abstract 
Mature in the Internet development in Taiwan, Facebook and Plurk with 

amazing high popularity once again infuses the topic of virtual community in 

Taiwan. Taiwan large virtual community of users, we can often learn through 

the news or opinion surveys of users of several in the community are more 

concerned about using the experience factor. For example: community, system 

functions are easy to learn to use, and if they can help users to achieve the 

desired purpose, and whether the user can trust the community, particularly the 

confidentiality of personal information.  

This study explores some of past theories, like Expectation Confirmation 

Theory (ECT), Technology Acceptance Model (TAM), and D&M IS Success 

Model. Pass of these, we can build a model with Perceived Ease of Use, 

Perceived Usefulness, Service Quality, Trust and User Satisfaction. Passing this 

model, the study found that users of Perceived Ease of Use and Perceived 

Usefulness will affect the User Satisfaction, also the user's Trust will be 

affected by Service Quality, which in turn is reflected in its User Satisfaction 

on. 

 

Keyword：Virtual Community, Technology Acceptance Model, IS Success 

Model, Trust, User Satisfaction.    
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第一章 緒論 

第一節 研究動機與目的 

「阿，我的菜又被偷了！」、「你今天噗了沒?」，這些是 2009 年到 2010 年

初最夯的問候句，也代表了 Facebook 和 Plurk 再度炒熱台灣社群網站的話題。

到底台灣人究竟有多熱衷社群網站？根據 2010 年初在「數位時代」公佈的 2010

年台灣 100 大網站排行榜中，從知名已久的無名小站到新加入的 Facebook 和

Plurk 等社群網站，便以壓倒性的數目雄踞四分之一的名額。而在使用時間上的

成長方面，2010 年也比起 2009 年成長超過六成。由此可知，社群網站在台灣所

會及的超高人氣，與受歡迎程度。站在學術研究的角度，社群網站一詞應該稱

之為「虛擬社群」，乃由 Rheingold 在 1993 年所提出。而在 Hagel & Armstrong(1997)

的網路商機一書中，他們認為伴隨高人氣的虛擬社群而來的是經濟學上稱之為

「報酬遞增」的現象。透過圖 1-1 的表現，我們能得知當一個社群擁有越多的

會員時，相對的會有更多來自於會員的發表或互動，而當社群擁有越多的互動

和創作發表，就越能吸引更多的新血加入。這些豐富社群的創作和互動內容將

人們凝聚在一起，進而形成對社群的忠誠度，讓社群將得以永續經營下去，甚

至更一步帶動活絡的商業交易活動。如此循環下去，便能創造驚人的經濟價值。 
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圖 1-1 虛擬社群報酬遞增的動態循環 

資料來源：Hagel & Armstrong (1997) 

由以上的討論便知，成功的虛擬社群將會帶來龐大的利益，然而成功的社

群成功的要訣便是「黏度」，即社群的吸引力以及會員忠誠度。為了要提高社群

網站的吸引力以及會員忠誠度，社群網站的功能需要簡單、容易上手，能夠讓

新來的會員在短時間內了解使用的方法，並且讓社群中的會員可以體會到透過

該社群確實可以達到當初參與的目的。如此，才能提升會員的滿意度，並吸引

更多的會員來豐富該社群的內容，讓社群發揮真正的用途。因為，只有少數人

是無法從社群網站上得到任何實際的意義。即使資料庫設計再精良，介面弄得

再美觀、直覺，但是只有零零落落的會員參與，造成找不到可以互相分享、交

換與溝通的對象，那麼這個社群網站便是失敗。在網路顧客分析資料供應商

iPerceptions 2009 年出版的《2009 年第 2 季網路零售產業報告》中，以電子商務

網站為案例，調查顧客打消購物念頭的理由，前 10 名中就有 6 點和網站的使用

性 (usability) 或使用者的使用經驗 (user experience) 有關： 

3.會員輪廓資料 

4.交易活動 1.內容吸引力 

掌握虛擬社群的報

酬遞增 

2.會員忠誠度 

吸引廠商加入

社群 

吸引會員加入並促進消費 

產 生 會 員

創 作 的 內

容 

吸引更多會員加入社群 

擬定廣告和交

易服務的目標 

蒐集關於會員的資料 

促進會員之間

的互動 

建立會員對社群的忠誠 
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圖 1-2 顧客取消網路購物念頭的理由 

資料來源： http://blog.awoo.com.tw/  (2010) 

六點原因整理如下： 

1. 找不到想要的東西 (Didn’t find what I wanted) (34%) 

2. 網站動線規劃與使用性不佳 (Navigation / Usability) (13%) 

3. 配送方式 (Shipping policy) (9%) 

4. 商品資訊太少 (Too little product info) (8%) 

5. 缺貨 (Product availability) (7%) 

6. 客服服務糟糕 (Poor customer service) (1%) 

同樣的情況換作在虛擬社群中，可視為使用者失去當初加入的目的(例如：

跟人分享、討論有興趣的話題)，即失去有效的有用性；或是使用上的不便(例如：

網站介面設計不良)，即易用性不佳，而造成社群成員的黏性不足，無法留住社

群成員，進而宣告社群的失敗。引用部落格：「大豆剝落殼」中的一段文章便能

對虛擬社群有用性和易用性下最佳的註解： 
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「PTT 最讓人激賞的，是一個擁有幾百萬潛在使用者的架構，PTT 不比一

般的論壇，它的討論區有沒有上萬區我不知道，但是幾千個「板面」大概

是一點問題都沒有，換句話說，你幾乎找不到任何不適合在 PTT 上面討論

的問題; 也很難發現你的哪一個疑問在 PTT 上沒有被人討論過，多虧了 PTT

方便而快速的發文回文機制(當然還有推文)，每天成千上萬的文章湧入

PTT，其中 99%的文章對你而言或許沒有任何用處......而那 1%卻有用的很。

而這些文章，既不是 PTT 的站長可以掌握，也不是他們促使而來的，這些

文章有很大部分，是出自於不帶任何目的的真實。而這正是網友們的可貴

之處。」(http://www.hsuans.com/，2010) 

1989 年 Davis 等人提出了科技接受模型（Technology Acceptance Model, 

TAM），該模型最重要的精神便是強調「易用性」與「有用性」對使用者使用科

技系統意圖的影響。簡單而言，「易用性」指的是個人在使用系統上不需耗費太

多氣力，而「有用性」則指個人認為該系統可達到使用系統的目的。由以上的

背景與理論，「易用性」與「有用性」將成為本研究往後探討關於虛擬社群使用

滿意度的其中兩個觀點。 

而當虛擬社群盛行之際，另一個引起眾多討論的議題，便是關於個人資料

的保護、網路隱私與信任。社群網站 Facebook 共同創辦人查克柏格 (Mark 

Zuckerburg)曾針對 Facebook 上的隱私權問題提出了頗具爭議的論點。他認為當

人們習慣於網上分享各種資訊時，保有用戶隱私權反倒是過時觀念。這樣的觀

點也許意味著社會文化的演變，然而，各種的案例也顯示，一旦發生因為管理

不善或是透過垃圾郵件造成的個資外洩等資安問題時，在在都會影響使用者對

會員的信任與滿意度。例如：2007 年 4 月無名小站的相簿解鎖事件，同年 8 月
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的 PTT 個資外洩事件，以及 2010 年抗議 Facebook 隱私權問題皆是著名的案例。

根據 BloggerAds 最新調查中便可得知，目前台灣 Facebook 使用者最擔心莫過於

個人資料外洩的問題。 

 

圖 1-3 Facebook 使用者所擔心的問題 

資料來源：http://www.bloggerads.net/ (2010) 

2003 年，DeLone & McLean 針對資訊系統的系統、資訊與服務品質三項對

於使用滿意度的關係，提出了資訊系統成功模式。爾後，在 Kou(2003)提出的服

務品質問項中，也有針對資訊安全和個人資料隱私方面提出相關問項。本研究

將透過 DeLone & McLean 資訊成功模型中的服務品質與使用滿意度的關係，嘗

試套用解釋社群會員在面對資安問題時，對於社群的信任與滿意度變化的現

況。藉由了解上述現況背景與理論，我們可整理出研究目的如下： 

1. 在虛擬社群中，認知有用性是否影響虛擬社群成員滿意度？ 

2. 在虛擬社群中，認知易用性是否影響虛擬社群成員滿意度？ 

3. 在虛擬社群中，社群的服務品質與是否影響社群成員信任度？ 

4. 在虛擬社群中，社群成員的信任是否影響社群成員的滿意度？ 

5. 探討影響社群使用滿意度的各項因素。 
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第二節 資料來源 

本文主要探討台灣虛擬社群使用滿意度，透過問卷設計，取得初級資料。

調查對象以有使用過虛擬社群之民眾為主。 

第三節 研究流程 

本研究流程可分為七部分，包含收集相關個案背景、確定研究動機與目的、

整理相關文獻與理論、建立研究構面架構與研究方法、設計問卷與問卷調查、

完成假設檢定與分析結果、提出結論與建議，其流程如圖 1-4 所示。 

 

圖 1-4 本研究流程圖 

收集相關個案背景 

確定研究動機與目的 

整理相關文獻與理論 

建立研究構面架構與研究方法 

設計問卷與問卷調查 

完成假設檢定與分析結果 

提出結論與建議 
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第二章 虛擬社群的發展與現況 

網際網路自 1973 年誕生以來，已過了約三十多個年頭，這期間通訊方式和

速度起了劇烈的變化。聲音、圖像等訊息的傳遞已無需顧慮距離遠近，訊息傳

遞只需在彈指之間就能順利完成。這樣大量且快速的訊息傳遞，促使虛擬社群

(virtual community)快速形成，讓人類實際生活上的人際交往逐漸延伸到網路上

各種的虛擬關係。另外，因為虛擬社群的興起，連帶的形成報酬遞增的現象，

隨著社群的參與人數增加，背後隱藏的商機也日益龐大。本節將就虛擬社群的

定義和發展進行回顧與介紹。 

第一節 虛擬社群的定義 

虛擬社群(virtual community)一詞乃由 Rheingold 在 1993 年所提出。根據

Rheingold 在親身使用過虛擬社群 ─ The WELL (Whole Earth Lectronic Link)後

的的描述中，他表示當人們在虛擬社群中時，會透過電腦螢幕上的訊息來交換

彼此有趣的話題，或參與各樣的討論，以及更進一步舉行各種商業活動 

(Rheingold, 1993)。因此，Rheingold 將觀察歸納，定義虛擬社群為「一群藉著電

腦網路交流的人們所形成的團體，透過充分及長久的討論與分享，以至於具備

了得以發展網路人際關係的情感」。以此定義為基準，往後十數年間雖有各種對

虛擬社群不同的看法與定義，但亦不脫虛擬社群是人們透過電腦網路互動而成

之團體此一原則，並在這一原則上在因應各學者所觀察到的現況加以補充修

改。因此，本研究將往後各學整所提出之定義整理如表 2-1。 
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表 2-1 不同學者所定義的虛擬社群 

學者 年份 定義 
Rheingold 1993 一種網路社會化的累積，當擁有足夠的人

數以及充足及長久的討論和分享，便能累

積足夠形成網路人際網絡的感情基礎。 
 

Turkle 1995 透過網路，虛擬社群的成員通常都以匿名

的方式來代替實際會面的交流；重要的是

這些互動關係都圍繞著特定的主題。 
 

Hagel & Armstrong 1997 虛擬社群會藉由其成員對於某一特定主

題持續討論、投入與經營，而逐漸成長。 
 

Adler & Christopher 1998 一個允許具有共同興趣的人們來彼此交

流、分享資訊的網路(如：www)空間。 
 

Komito 1998 虛擬社群乃是藉由一個共同興趣的主題

所凝聚而成的群體和可以彼此交流、分享

資訊的空間。 
 

Carver 1999 虛擬社群是關於一群因為網路提供他們

互動與分享的空間而聚集的人們。這樣的

互動有時雖然短暫，然而藉由互動也能形

成與真實社會一樣會互相信任、分享的人

際氛圍。 
 

Ho et al. 2000 透過網路科技的輔助可以提供一個可以

多人、即時動態分享的網路空間。 
 

Fion et al. 2002 一個藉由網路技術支持而成的網路空

間。透過成員彼此的溝通與互動建立成員

彼此之間的互動關係。 
 

資料來源：本研究整理 
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表 2-1 不同學者所定義的虛擬社群(續) 
 

學者 年份 定義 
Chiu et al. 2006 虛擬社群是一線上社交網路，讓那些有共

同興趣的人、目摽或實務經驗的人可以藉

由互動來分享資訊和知識，並從事社交性

互動。 
 

Joon et al. 2007 一群因為擁有共同興趣、尋求關係建立、

交易與幻想的人在虛擬空間顯著地互動。 
資料來源：本研究整理 

 

以上的定義雖依年代演進而有所差異，但不難看出有著許多相同的關鍵

字，這些關鍵字可看成構成虛擬社群共同的元素。依據丁耀民(2004)針對人際關

係如何影響虛擬社群使用意願的相關研究內容，我們可將關鍵字整理如表 2-2。 

表 2-2 虛擬社群的必要元素 

關鍵字 解釋 

人 由實體世界的人參與在虛擬社群當中。 

虛擬 社群中的人們並非實際互動，而是透過網路提供平台進行互動。 

工具 人們透過電腦網路所提供的不同工具在虛擬社群上進行互動。 

互動 藉由電腦網路所提供的工具，人們在社群上進行的活動。 

主題 人們聚集在虛擬社群當中進行互動時的主題。 

資料來源：丁耀民(2004) 

第二節 虛擬社群的分類 

看過上述各學者對虛擬社群所下不同定義，以及了解到虛擬社群的形成乃

是依循著一個核心原則，即人們透過電腦網路互相互動而成之團體。而人類行

為的多變則造成種類繁多的虛擬社群，以下將歷年來不同學者對於虛擬社群不

同的分類方式整理於表 2-3。 
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表 2-3 虛擬社群的分類 

學者 區分之準則 分類 
興趣型(interest) 
人際關係型(relationship) 
幻想型(fantasy) 

Hagel & Armstrong (1997) 人類之需求 

交易型(transaction) 
 

地域型社群 
人口結構型社群 

Hagel & Armstrong (1997) 人類之性質 

主題型社群 
 

實體社群之延伸(Physical) Blanchard & Horan (1998) 存在之基礎 
興趣(Interest) 
 
人口特質型(demographic) 
專業型(professional) 

Adler & Christopher (1999) 傾向 (Affinity) 

個人興趣型(personal nterest) 
 
關係聚焦型

(relationship-focused) 
Chaudhury et al. (2001) 聚焦(Focus) 

任務聚焦型(task-focused) 
 
實體社群之延伸(Physical) Blanchard & Horan (1998) 存在之基礎 
興趣(Interest) 
 

 

資料來源：本研究整理 

 

爾後，有萬榮水與梁瑞文(2007)依據上述對於虛擬社群的定義和分類去推論

虛擬社群的形成過程，他們認為虛擬社群的形成最基本的條件在於媒介，網際

網路所建制的虛擬平台，提供一個有一定制度和標準的環境讓使用者進行交流

和分享。而網友通常會在有了初步對於虛擬環境的使用後，某些固定的使用者

常有屬於自己身份的名稱產生，並且，容易產生心理的喜歡或不喜歡，這些反

應可以從定義和分類中找出一些特定的關鍵字並歸納為功能層面、心理層面和

衍生層面三個層面，如表 2-4。 



 

 11 

表 2-4 虛擬社群之常用關鍵字整理  

構面 關鍵字 
功能層面 社交、資訊、人際互動 / 提供訊息 /查詢 / 自我表達 / 影響性

/玩樂功能 /  互動機制 / 多媒體功能 / 集會、通訊、分享思

想、資訊及興趣的活動 /社會空間/書寫的互動性/ 存在規範與

標準。 
 

心理層面 情感支持 /社會化 / 歸屬感 / 認同感 /「家」的感覺 / 共識 /
滿意度 / 角色認同 /  向心力 /  社群意識 / 凝聚力 /  參與

意願 /信譽 /  信任感 /  認知 /親近的程度 / 忠誠度 /  線

上自我 / 黏度 /共同性 /  可靠性 /  真實性 / 依賴感。 
 

衍生層面 社群關連性 /  渴望人際關係的程度 /  使用者參與 /價值一

致性 / 社群行為 /  意識行為 。 
 

資料來源：萬榮水、梁瑞文 (2007) 

第三節 虛擬社群成員  

根據前面的文獻整理，我們了解到虛擬社群就如同實體社群般存在著不同

的成員。透過這些成員的彼此互動，進而讓虛擬空間出現許多不同的活動。而

這些類似或迥異的活動也存在著生命週期，無論是在對社群的貢獻度或是活動

的強度，隨著成員以及階段進展的差異，多有不同之處。以下文獻即針對虛擬

社群成員進行討論。根據 (Armstrong, et al,1998)的定義，以虛擬社群成員參與

社群的程度及其價值可分為：瀏覽者、潛伏者、貢獻者和購買者。 

1. 瀏覽者(Browser)： 

剛進入社群的新會員，大多意在隨機進入瀏覽的網友。參觀之後，有些人可

能會留下，但大部分會離開社群，對社群提供的交流或對社群的價值而言，

都較不明顯。 

2. 潛伏者(Lurker)： 

此類會員在社群中的時間較瀏覽者多，但卻不像貢獻者般積極貢獻創作內
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容，在社群中通常冠以「潛水者」的俗稱。不過潛伏者在社群中所遺留的資

訊(如：瀏覽路徑、個人資料等)，可吸引如企業等向社群購置廣告空間。因

此，對社群價值較瀏覽者高。 

3. 貢獻者(Contributor)： 

留下的瀏覽者在經過一段時間後，可能逐漸轉變為貢獻者。貢獻者。在社群

中停留的時間長、並願意貢獻或分享自己的資訊或創作。對社群而言是很重

要的成員。  

4. 購買者(Shopper)： 

不僅積極參與社群，並願意進一步購買其產品與服務的社群成員。其行為不

僅直接為社群帶來利潤，更能透過其廣大的溝通與宣傳能力製造網路外部性

的效果。因此，這種成員對社群的價值不僅僅限於成員本身的消費，更可為

社群帶來更龐大的利益。 

 

如同上述所言，不同的成員對社群的貢獻度或是活動的強度也不同，萬榮

水等人就針對文章發表、停留時間以及購物行為簡單整理成表 2-5。 

表 2-5 虛擬社群成員的分類與行為 

      區隔構面 
社群成員 

文章發表 停留時間 購物與否 

瀏覽者 低 很短 無 
潛伏者 中 長 有 / 無 
貢獻者 高 長 有 / 無 
購買者 中 / 高 長 / 短 有 

資料來源：萬榮水、梁瑞文 (2007) 
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另外， Adler 和 Christopher(1998)提及 R&y Farmer 認為虛擬社群成員有另

外四種參與形式，分別是被動者、主動者以及誘導者和管理者。 

1. 被動者（Passives）：不願意主動得到資訊。  

2. 主動者（Actives）：熱心參與由他人所發起的活動和討論。  

3. 誘導者（Motivators）：會主動發起的活動和討論吸引其他社群成員參與。   

4. 管理者（Caretakers）：比誘導者更為成熟，介於社群成員與社群經營者之間。 

第四節 虛擬社群的管理 

透過上述的討論，我們知道社群要能凝聚虛擬社群成員，並透過成員發揚

其價值和名聲，進而吸引更多的新成員加入，才能稱得上是一個成功的虛擬社

群。Armstrong & Hagel(1997)以及 Mole et al.（1999）都表示要讓一般瀏覽者願

意成為社群成員，要先具有適當的內容資訊，讓瀏覽者願意在社群停留，並增

加訪問的次數。整理上述，即透過相同興趣或可吸引人的內容，提高使用者加

入社群的動機。Koh & Kim(2004)強調虛擬社群的成功關乎於社會性(sociability)

和有用性(usability)，以及兩者是否調合得當。在社群中，領導者和成員須有計

畫的指引社群關於社會性方面的成長，發展出通用並可被接受的社會原則及規

範。另外，在技術設計方面強調有用性，意即讓成員可以簡單有效地達到目的。

而社群則會因資訊科技的有用性，進而支援快速學習及高生產力。 

Mole et al.（1999）所提出的虛擬社群六角形構成要素便是把維持社群的隸

屬感用圖像的方式具體表達出來。在圖 2-1 中，以「虛擬社群成員的歸屬感」

為中心延伸出六個構成因素，有「資訊內容客製化程度」、「對社群品牌的認同

程度」、「認識其他志同道合使用者的程度」、「在網站上與他人的互動程度」、「參



 

 14 

與網站發展的機會」及「參與虛擬社群的互惠程度」。 

 
圖 2-1 Mole et al.(1999)的虛擬社群六角形構成要素 

資料來源：Mole et al.(1999) 
 

我們針對圖中的六個構面說明如下： 

1. 資訊內容客製化程度(precisely tailored content)： 

對於使用者而言，內容與本身是有用且符合需求。  

2. 對於社群的品牌認同程度(identification with the brand)： 

品牌認同是使用者對於網站擁有者或品牌的渴望及信任傾向，要達到品牌

認同，需依照社群的主題來考慮整體風格及網站的感覺。  

3. 認識其他志同道合使用者的程度(awareness of other like-minded users)： 

要讓成員能感受為虛擬社群的一份子，使用者必須知道是否網站中的相似

成員有達到一定的數量，才能有效分享資訊及知識。  
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4. 在網站上與他人的互動程度(ability to interact with others on the website)： 

若社群使用的技術讓使用者之間的互動機會增加，那麼社群參與就會越來

越熱絡。  

5. 參與網站發展的機會(opportunity to shape website development)： 

除了社群經營者本身對社群的經營與管理外，讓社群成員也能以現有的社

群為基礎，創立自身的小型社群，並提供創作的內容，經營者則只需負責

好網站發展的品質控管。  

6. 參與社群的互惠程度(Mutual benefits of participation)： 

讓社群成員能參與或擁有社群所產生的共同利益。以敗家網為例，網站上

常鼓勵社群成員撰寫產品的使用心得分享與討論，社群不僅藉此為網站所

販賣的商品進行宣傳，更能吸引更多的隱性消費者前來消費。 

 
綜合上述的討論， 我們可知道，良好的虛擬社群經營應要注重科技相關因

素並藉此讓成員內容的創作得以有效的分享，並增加成員互動性以及再訪率。 
 

第五節 台灣虛擬社群概況 

1994 年台灣正式將國際網際網路（internet）的風潮與用途引進後，開啟台

灣網路的發展，然而此時的台灣還未有電子商務甚至是虛擬社群的概念形成。

1996 年行政院在新竹科學園區設置「虛擬購物中心」 ，配合經濟部商業司所

提出商業自動化電子購物五年計畫，台灣電子商務開始有了雛形。1998 年， 

「City Family」─ 網路同學會成立，該網站是台灣第一個以虛擬社群作為主要

訴求的網站。而 City Famil 的出現也代表了虛擬社群的概念開始在台灣發芽。

爾後，因為如奇摩等入口網站開始發展興盛，連帶推廣出如奇摩聊天室、奇摩
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家族等興盛一時的虛擬社群。因此國內在探討虛擬社群的研究中，有一部份的

研究者也認為入口網站也是台灣虛擬社群發展的重要推手。此後，台灣虛擬社

群開始進入風起雲湧的成長階段，各種類型的虛擬社群不斷成立，如：提供網

友情感交流的愛情國小、無名小站；遊戲、動漫討論的「巴哈姆特」，到現今的

地圖日記、Facebook 和 Plurk，台灣虛擬社群的發展也已逐漸邁向成熟與百家

爭鳴的時代。總結以上，台灣虛擬社群的成長乃是先透過政府政策的推動，並

藉由往後網友間情感分享的連繫，促使虛擬社群的建立與成長。並隨著網路的

環境與技術逐漸成熟，由討論版(如：BBS)逐漸發展至以圖像、影音分享訊息

(如：無名小站、Youtube)，這樣的轉變不僅增添了台灣虛擬社群的多元性，更

能留住舊有的社群成員並吸引新的網友參與加入。 
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第三章 文獻探討 

在本章中，我們將針對期望確認理論、科技接受模式、D&M 資訊系統成功

模型以及信任和使用滿意度做簡單的介紹和回顧。 

第一節 期望確認理論 

期望確認理論(Expectation-Confirmation Theory, ECT)是由 Oliver (1980)所

提出的期望不確認理論(Expectation Disconfirmation Theory, EDT)所改良而成。以

消費者消費產品為例，期望不確認理論認為消費者購買前的期望會影響對產品

或服務的態度(Attitude)，態度則影響使用者的購買意圖(Intention)，當消費者實

際購買後，消費者會與原先購買前(使用前)的期望進行比較，產生不確認(正向

或負向不確認)，進而影響滿意度。而滿意度將影響購買前的態度，使之轉化為

購買後的態度，而購買後的態度則會影響購買前的意圖，並形成購買後意圖。 

 
圖 3-1 期望不確認理論 

 
資料來源：Oliver (1980) 
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Spreng(1996)在驗證期望不確認理論後，發現績效的認知到滿意度的關係是

不存在的，並進一步參考幾位學者 (Anderson 1993, Oliver 1980, Patterson 1997, 

Tse 1988)所提出的觀點，將期望不確認理論中的「不確認」更改為「確認」

(confirmation) ， 整 體 理 論 模 型 可 以 轉 換 為 期 望 確 認 理 論  (Expectation 

Confirmation Theory, ECT)，如圖 3-2 所示。 

圖 3-2 期望確認理論 
 

資料來源：Spreng (1996) 

  

Bhattacherjee (2001a)則認為資訊系統使用者的持續使用與消費者再購行為

相仿，即如同系統使用者也會如消費者般會受前一次的消費或使用經驗的影

響，來決定是否繼續使用該系統或再次購買該產品。Bhattacherjee (2001a)也提

出(1)過去 ECT 忽視了消費者的消費經驗會隨時間而改變，並影響往後的認知

過程(Congitive Processes)。(2)先前的研究將滿意度和使用態度混淆，但兩者其

實是可以明確區分的出來。(3)對於期望的概念不一。有人認為是經驗累積的預

測，有的學者則認為是單意個體的信念所致。因此，Bhattacherjee 提出「IS 接
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受後持續使用模式」(A Post-Acceptance Model of IS Continuance)用以解釋資訊系

統使用者的持續使用行為。其主要概念為如圖 3-3 所示，系統的持續使用意圖

會受到系統的滿意度及認知有用性影響；而滿意度又受到認知有用性及確認影

響；而確認也會影響認知有用性。 

 
圖 3-3 IS 接受後持續使用模式 

 
資料來源：Bhattacherjee (2001a) 
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第二節 科技接受模式 

科技接受模式的建立乃起因於不同時期的資訊領域的學者，他們所觀察到

各種人類接受資訊科技的行為過程。在本節將整理相關理論的演進歷史，首先

是慎思行為理論（Fishbein & Ajzen, 1975）及延伸而來的計畫行為理論（Ajzen, 

1985），最後介紹上述兩種理論如何演變為科技接受模型（Davis et al., 1989），

並介紹科技接受模型近代的演進現況。 

一、理性行為理論（Theory of Reasoned Action, TRA） 

Fishbein 和 Ajzen 在 1975 年所提出的 TRA 主要假設為：人類是理性的，

因此會有系統的利用他們所獲得的資訊。並且人類會去思考他們的行為行動會

有何影響之後才決定行動與否（Ajzen & Fishbein, 1980）。而影響意圖的兩個主

要因子，分別是行為態度（Attitude toward Behavior）與主觀規範（Subjective 

Norms） （Fishbein & Ajzen, 1975） ，如圖 3-4 所示。 

 
圖 3-4 TRA 理性行為理論 

 
資料來源：Fishbein & Ajzen (1980) 
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行為態度指的是個人針對某一行為的事前態度，意指人們在進行某一行為

前會先考慮之後可能的風險與結果；主觀規範的則指出人們針對社會慣例的看

法，例如特定的個人或團體是否該針對特定的對象或事物進行特定的回應 

（Ajzen & Fishbein, 1980）。TRA 也是眾多關於人類決策行為研究的基礎理論，

並經修正調整後延伸到不同的研究與應用領域，接下來要介紹的計畫行為理論

與科技接受模型也是由此演變而來。 

二、計畫行為理論（Theory of Planned Behavior, TPB） 

依據 TRA 理論，我們可以先認定一個人的行為是出自於個人的自由意志也

是 TRA 模型中的「意圖」所驅使，然而在現實生活中，除了自身的意志以外，

當下可支配的資源(如：技術、能力、金錢與時間等…。)也成了決定性的因數之

ㄧ。因此，Ajzen 在 1985 年時，在 TRA 模型中加入了知覺控制（Perceived 

Behavioral Control）的構面，以補充 TRA 模型的解釋能力，我們將改善後的模

型稱之為 TPB。 

 
圖 3-5 TPB 計畫行為理論 

 
資料來源：Ajzen (1991) 
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三、科技接受模型（Technology Acceptance Model, TAM） 

Davis et al.(1989)針對資訊系統的情境，將 TRA 的理論延伸，提出科技接受

模型，目的在於提供一個能普遍解釋不同產業或領域的使用者在使用資訊系統

時的行為與決策。 

 
圖 3-6 TAM 科技接受模型 

 
資料來源：Davis et al. (1989) 

由於 Davis et al.(1989)認為主觀規範構面過於抽象以致於難以理解，並且在

當時，並不能有效確認主觀規範對使用者行為決策的影響。因此，在 TAM 中

只保留使用態度構面，並透過使用意圖影響系統使用真實行為。另外，加入認

知有用性（Perceived Usefulness, PU）與認知易用性（Perceived Ease of Use, 

PEOU），用以解釋使用者選擇採用資訊系統的原則或信念。Davis(1989)將認知

有用性定義為「個人相信使用特定的資訊系統可提昇其工作績效的程度」；認知

易用性則是指「個人相信特定的資訊系統在使無需耗費太多精力(容易使用)的程

度」。Davis et al.(1989)還在模型中加入外部變數（External Variables），會間接對

使用者的使用意圖與行為產生影響。另外，David et al.(1989)在研究中也發現態

度在影響行為意圖(BI)的過程中，只有少部份的中介效用，因此後續研究的學者
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們，在引用 TAM 時，大部分將態度此構面刪除，以簡化 TAM 模型。Venkatesh

和 Davisy 在 2000 年時以 TAM 為理論基礎提出 TAM2，加入主觀規範、形象

（Image）等社會影響過程（Social Influence Processes）變數，以及三項認知處

理 過 程 （ Cognitive Instrumental Process） 變 數 ， 分 別 是 工 作 相 關 性 （ Job 

Relevance）、輸出品質（Output Quality）和結果展示度（Result Demonstrability），

而這三項外部變數不僅影響認知有用性，且藉由認知有用性的中介關係間接影

響到使用者的使用意圖。此外，模型中還加入經驗（Experience）、自願性

（Voluntariness）兩個調節變數，以調節主觀規範與認知有用性和使用意圖間的

關係 (Venkatesh & Davis, 2000)。TAM2 的研究目的是延伸 TAM 的認知有用性

及認知易用性兩個構面外部主要決定因素，及了解這些決定因素的改變是如何

影響目標系統的使用者經驗。 

表 3-1 TAM2 的外部變數的定義 

變數 定義 
主觀規範 其他重要的人對自己從事該行為的看法 

形象 使用一創新系統使得使用者的社會地位增強的程度。 

工作相關性 個人認知該資訊系統可應用在工作上的程度。 

輸出品質 個人認知該系統能產生良好成效的程度。 

結果展示度 使用該系統結果的明確性。 

經驗 過去使用次數。 

自願性 個人認知使用資訊系統是出於自願的程度。 

資料來源：Venkatesh & Davis (2000) 
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透過 TAM2（圖 3-7），不僅能更進一步瞭解認知有用性是如何受到主觀規

範等外部變數以及認知易用性的影響，更重要的是能藉由 TAM2 判斷出主要影

響使用意圖的因子。因此，TAM2 對於研究實際上複雜的資訊系統接受行為是

一項相當重要的理論。 

 
圖 3-7 TAM2 

 
資料來源：Venkatesh & Davis (2000) 
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(Venkatesh & Bala, 2008)。各變數的定義可參考表 3-2，此模型其稱之為

TAM3(Technology Acceptance Model 3)。在 TAM3 中，對於影響認知易用性的外

部變數套用了「定錨與調整」經驗法則（anchoring & adjustment），意即當人們

在估計某事件發生的機率時，常常會先建立一個起點，然後再根據所觀察的資

訊，將原先的起點加以調整。Venkatesh 和 Bala 將電腦自我能力、認知外部控

制、電腦焦慮感、電腦的玩興當作一般使用者對於電腦系統是否好用的一般性

原則，並將之當作理論中的基準點，即是錨。當使用者親自使用目標系統過後，

並隨著使用時間的增加而累積相當的經驗，Venkatesh 和 Bala 認為這樣的使用過

程會影響使用者對於上述定錨部分的變數，慢慢將其進化、歸納成認知有趣性

與客觀的有用性，並成為影響使用者這時認為系統是否好用的因素。 

表 3-2 TAM3 增加的外部變數的定義 

變數 定義 
電腦自我能力 個人認為可以利用電腦工作或利用電腦執行特定任務的能

力，而且會影響個人對於使用電腦產生結果的期望。 

認知外部控制 個人認為有組織和技術支援的存在，可幫助自己使用該系

統。 

電腦焦慮感 部份人在使用電腦的過程中，會面臨適應困難的程度。 

電腦的玩興 個人玩興特質，是一種情境特定與認知自發的玩興特徵。 

知覺娛樂性 人與電腦的互動時的自發、靈活度、有趣性、富想像的、

有創意的特質。 

客觀的有用性 實際使用過後是否得到特定的效益。 

資料來源：Venkatesh & Bala (2008) 
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圖 3-8 TAM3 

 
資料來源：Venkatesh & Bala (2008) 
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第三節 D&M 資訊系統成功模型與使用滿意度 

除了科技接受模式在探討資訊科技的接受度外，在其他領域也有相似的理

論。例如在傳播領域的研究中，主要以「使用與滿足理論(Use & Gratification 

Theory )」來探討閱聽人選擇使用何種媒介的決策行為。該理論從閱聽人的角度

切入探討閱聽人的媒介使用行為和使用動機。而隨著資訊科技和網路日益發

達，美國兩位學者 DeLone & McLean 在 1992 年以使用與滿足理論為基礎提出

了資訊系統成功模型，此模型用以探討影響使用者對於資訊科技相關的使用者

態度與滿意度。DeLone & McLean 資訊系統成功模型提出了一種分類及互動模

式作為資訊系統成功(IS success)概念化及操作上的架構(DeLone & McLean, 

1992)。 

 
圖 3-9 D&M 資訊系統成功模型 

 
資料來源：DeLone & McLean (1992) 
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他們認為在資訊系統中，系統品質(system quality)與資訊品質(information 

quality)會對資訊系統的使用(use)與使用者滿意度(user satisfaction)造成影響，而

使用與使用者滿意度則會造成個人衝擊(individual impact)，個人衝擊則會影響到

組織衝擊(organizational impact)。在此模式中，系統品質是衡量技術上的成功

(technical success)的指標，資訊品質則用來衡量語義上是否成功 (semantic 

success)，最後透過使用、使用者滿意度、個人衝擊、及組織衝擊來衡量整個資

系統是否有效成功(effectiveness success)。然而資訊科技的演進飛快，眾多學者

開始嘗試調整原本的資訊系統成功模型，使之更能切合資訊系統在組織內角色

與管理上逐漸轉變的實際情形。因此，DeLone & McLean (2003)結合這期間各家

學者的建議與改良，更新了原本的成功模式。更新的模型將品質部分細分為三

個構面，分別為：資訊品質、系統品質、及服務品質，此三因素也分別影響使

用與使用者滿意度。修正後模型可參考圖 3-10。 

 
圖 3-10 修正後的 D&M 資訊系統成功模型 

 
資料來源：DeLone & McLean (2003) 
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在新模式中所加入的使用意願(intention to use)乃指一種態度，用來加強解

釋原模式中的使用行為，並增添使用滿意度來補充討論。由圖 3-10 的模型我們

可得知，正面的使用經驗會帶來較高的使用者滿意度，同樣地，使用者滿意度

越高，則會有越高的使用意願，並導致再一次的使用行為。而在使用滿意度與

使用意願呈現正向循環的同時，淨利益將隨之而產生。當我們假定系統擁有者

或贊助者對於淨利益的遠景是有信心的，則資訊系統或服務便可持續下去，並

進一步強化其後的使用與使用者滿意度 (DeLone & McLean, 2003)。 
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第四節 信任 

廣義上，信任是一個對他人會進行可預測回應行為的信念(Luhmann 1979)。

Davis & Schoorman (1995) 將信任的概念分為信任者(trustor)與受信者(trustee)兩

者之間的關係，認為受信者要具備值得信任(trustworthiness)的特徵，這些特徵

由能力(ability)、善意(benevolence)和正直(integrity)等三個因素組成。另外，Kini 

與 Choobineh(1998)兩位學者將在電子商務領域中的信任定義為：在有風險的情

況下，相信環境的能力，可依賴性與安全性。Gefen & Straub(2003)則透過觀察

網路消費者在網路不進行採購行為後，認為是消費者對服務提供者沒有足夠的

信任。因為，人們需要控制感或了解本身所生存及互動的社會環境，所以信任

是重要的。除了網路經驗外，Katz & Rice(2002)另外指出我們將會延伸一般現下

的日常生活對於整體社會的信任程度至網路活動上，也就是說當個人對日常生

活的許多事物有較高程度的信任，那麼相對的他也會有較高的網路信任。 

信任與滿意度的關係一直是各種社會科學領域中的熱門話題。Mohr & 

Spekman(1994)曾對虛擬社群成員滿意度進行研究，結果顯示信任對於社群滿意

度有正向的影響。而在國內有詹佳琪(2000)引用 Mohr & Spekman(1994)對虛擬

社群成員滿意度進行研究，結果顯示信任對於社群滿意度有正向的影響。另外，

在 Dutton(2004)的研究中，Dutton 以網路信心(Net-confidence)以及網路風險

(Net-risk)測量網路信任這個概念。Dutton 認為制度信任愈高，且較不擔心個人

隱私侵犯問題的使用者將會更信任網路環境。 
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第五節 使用滿意度 

行銷領域中對顧客滿意度的定義，有兩種不同的觀點(Olsen & Johnson 

2003)，其一是交易導向觀點(transaction-specific)的顧客滿意度，此觀點認為滿

意度是顧客針對特定產品/服務的交易經驗所得之評價；另一是累積觀點

(cumulative)的顧客滿意度，Anderson, Fornell & Lehmann (1994)定義滿意度是顧

客購買和消費產品/服務累積一段時間及經驗所得的整體評價。換句話說，即是

針對使用服務後經驗上的一種認知。Langerak et al. (2003) 為了將一般電子商務

的 線 上 滿 意 度 套 用 在 虛 擬 社 群 的 使 用 滿 意 度 上 ， 提 出 虛 擬 社 群 滿 意 度

(VC-satisfaction)。所謂虛擬社群滿意度由四點所組成： 

1. 成員之間的互動滿意度(meber-member interactions)。 

2. 組織者與社群間互動(organizer-community interactions)，指社群管理者與社

群的互動。 

3. 組織者與成員間互動(organizer-member interactions)-使用者感覺與管理者

之間互動的滿意度。 

4. 社群網站(community site)，是指對社群網站使用上的滿意度。 

經由探討虛擬社群滿意度，我們得知在虛擬社群有著社群意識的存在。

McMillan & Chavis(1986)曾為社群意識提出被廣為研究的四個構面： 

1. 成員關係感受(feelings of membership)：社群歸屬感及社群認同感。 

2. 影響感受(feelings of influence)：感覺對社群有影響及被社群所影響。 

3. 完整性及需求實現度(integration & fulfillment of needs)：感覺被社群其他成

員支援的同時，也支援其他成員。 
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4. 分享感情連結(shared emotional connection)：感覺人際關係、分享社群精神。 

Kim,Lee & Hiemstra(2004)則是在利用 McMillan & Chavis(1986)社群意識四維度

研究有關旅遊網站的虛擬社群時，發現社群意識會影響使用者對社群網站提供

者的忠誠度。 
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第四章  研究方法 

本章最主要的目的乃是依據前兩章所介紹過的研究背景及目的、以及理論

背景，進一步推論出研究架構、研究假說、變數操作化定義、問卷設計與研究

設計等，共分為四節。第一節主要是說明本研究提出之研究架構；第二節則根

據理論依據及文獻整理，進行研究假說的推導；第三節則針對研究變數進行定

義與操作化；第四節為說明本研究的設計，包含問卷分析方式以及採用的資料

分析方法與分析工具。 

第一節 研究架構 

由於虛擬社群的盛行，使得人們對於虛擬社群的要求除了可以有效達到社

交目的外，更希望操作上能簡單易懂並且注重個人資訊安全。由 Mole et al.

（1999）所提出的虛擬社群六項構成要素中，我們可藉由 TAM 模型將之整理、

簡化出認知有用與認知易用兩個要素，。本研究的主要目的，是要探討認知有

用性與認知易用性以及信任對虛擬社群使用者滿意度的影響。本研究之架構圖

如圖 4-1 所示，由兩個自變數（認知易用性以及服務品質） 、兩個中介變數

（認知有用性、虛擬社群使用者對虛擬社群的信任）、及一個應變數（虛擬社群

使用者的使用滿意度）所構成。  

本研究欲深入瞭解虛擬社群的使用者滿意度影響因素。本研究認為虛擬社

群是否能滿足使用者當初所欲達成的目的，是否簡單好用以及是否值得信賴都

會影響虛擬社群成員的使用滿意度。因此為了表達這樣的概念，提出本研究之

概念性架構。 
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圖 4-1 本研究概念架構圖 

第二節 研究假說 

(一.) 認知有用性與使用滿意度 

Davis et al. (1989)提出科技接受模型，認知易用性越高會影響其認知有用

性，在管理科學領域研究中，已普遍使用科技接受模型以進行實證(Venkatesh 

et al. 2002; Gefen 2003; Legris et al. 2003; Lee et al. 2005)。而 ECT 的文獻中

也證實了認知易用性對認知有用性間的影響，因此本研究提出假說 H1： 

 

H1：使用者對虛擬社群的認知易用性對虛擬社群的認知有用性有正向影響。 
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(二.) 認知易用性與使用滿意度 

本研究所提出認知有用性(Perceived Usefulness)、認知易用性(Perceived Ease 

of Use)，此兩項構念與滿意度間的關係，在過去的文獻中分別得到證實與支

持。在過去 ECT 的相關文獻中，已有學者驗證認知有用性對滿意度有顯著

的關係(Albert Hayashi 2004; Bhattacherjee 2001a; Bhattacherjee 2001b; Cathy 

S Lin 2005; Hong et al. 2006; Liao et al. 2007;Roca et al. 2006; Thong et al. 

2006)。而一些研究也進一步加入 TAM 中的認知易用性構念，在 ECT 的

理論基礎上加以延伸，乃得出認知易用性亦能影響使用滿意度，由 ECT 的

文獻中得知，認知易用性的確對滿意度具有顯著的影響(Hong et al. 2006; 

Liao et al. 2007; Roca et al. 2006; Thong et al. 2006)。就本研究情境而言，當

使用者使用虛擬社群後產生的認知(認知有用性、認知易用性)越高，則也會

產生較高的滿意度，因此本研究提出假說 H2 與 H3： 

 

H2：使用者對虛擬社群的認知有用性對虛擬社群的使用滿意度有正向影響。 

H3：使用者對虛擬社群的認知易用性對虛擬社群的使用滿意度有正向影響。 

 

(三.) 服務品質與信任  

由 DeLone & McLean (2003)的資訊系統成功模式及先前的研究中發現資訊

品質、系統品質及服務品質會顯著影響資訊系統的使用( Mckinney et al.2002; 

Saeed, Hwang & Yi 2003)，；而在江佳祐(2005)年的研究中，虛擬社群經營

者若能提供良好的服務，的確會增進使用者的信任感。Gronroos et al. (2000)

則認為在網路的市場中，雖然可以購買實體產品或服務，但整個購買過程可

以視為服務的消費，因此服務品質對於消費者來說就顯得很重要，並且發展
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出一個網路提供(Netoffer)模式，此外並提到服務品質會影響到消費者對於

網站的信任。Chiou et al. (2002)在研究消費者的知覺是否會影響忠誠度的形

成中，發現知覺服務品質對信任有正向的影響。Gounaris & Venetis (2002)

研究在產業服務關係中的信任角色，指出服務品質對信任有正向的影響。

Corbitt et al. (2003)研究指出消費者知覺到的信任程度愈高的時候，會比較喜

歡在網站上購物，而消費者知覺到的網站服務品質愈高，也會導致對於網站

的信任程度提高。Ribbink et al.(2004) 在研究電子商務的顧客忠誠度中，服

務品質、滿意度與信任的角色，發現網站服務品質會直接且正向影響信任。

綜合上述，本研究提出假設 H4： 

 

H4：虛擬社群的服務品質對於使用者信任有正向影響。 

 

(四.) 信任與滿意度 

在資訊系統中信任的研究方面，Morgan & Hunt(1994)指出製造商與配銷商

的信任程度愈高對合作關係之銷售量與廠商支援滿意度也愈高，Gefen(2000) 

認為顧客對企業的信任在電子商務中會顯著影響顧客的購買意向。另外，

Gefen(2004)對 ERP 廠商與顧客間信任的研究，也顯示信任對於 ERP 顧客認

知的關係值得程度，有正面的影響。在線上顧客行為研究中，Gefen & Straub 

(2003)對 B2C 電子化服務使用的研究以及 Gefen, Karahanna & Straub(2003)

對線上商店的研究，發現信任會對購買意向有正面的影響，Saeed, Hwang & 

Yi(2003)提出信任會影響線上購買行為。在虛擬社群中，當成員對管理者信

任程度越高，則成員會有積極參與社群的傾向，也會造成更高的虛擬社群滿
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意度，因此本研究推論假設 H5： 

 

H5：使用者的信任對於虛擬社群使用者滿意度有正向影響。 

 

第三節 研究方法與設計 

本節針對圖 4-1 研究架構圖說明各項變項定義及衡量方式。 

(一) 認知有用性 

個人相信使用一個特殊的系統將增進其任務績效或其組織績效之程度  

(Davis, 1989;Venkatesh & Davis, 2000)。本研究將認知有用性定義為成員對虛

擬社群資訊系統認知其增進參與社群活動的成效。 

(二) 認知易用性 

使用者認為使用此系統的容易程度 (Davis,1989;Venkatesh& Davis, 2000; 

Venkatesh, 2000)。本研究將認知有用性定義為成員對虛擬社群所用的資訊系

統認知的容易使用程度。 

(三) 服務品質 

由資訊系統部門、新的組織單位、或是網路服務提供者所支援的各項服務的

品質將影響既有顧客或使用者是否願意持續消費或使用。  (DeLone & 

McLean ,2003) 。虛擬社群所用的資訊系統增加了服務遞送的效率與效用的

能力，可以使用 SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988,1991)來衡

量，其問項要根據資訊系統環境的特性而有所調整，而 Kou(2003)對

PZB(1988)的服務品質問項修改，用於虛擬社群網站衡量服務品質。 
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(四) 信任 

指虛擬社群成員對其社群經營者的信任程度，Gefen, Karahanna & Straub 

(2003)   

(五) 使用滿意度 

使用者對於使用資訊系統的輸出之反應。使用者滿意為在愉快至不愉快連續

帶上，對於不同結果評比的主觀性評價(DeLone & McLean, 2003)。也可視為

虛擬社群成員使用虛擬社群後所產生的主觀反應總合。參考 Day(1977)整體

滿意度問項以及 Langerak et al.(2003)提出的 VC-satisfaction 來衡量滿意度。

本研究將使用者滿意度定義為成員對於使用虛擬社群的反應。 

本研究依據將上述的定義和量表，經過適當的調整設計出如表 4-1 之問項。 

表 4-1 研究變數之操作性定義及量表 

構面 操作型定義 題目 參考來源 
1. 我覺得 A 社群網站容易

使用。 
 

2. 我覺得要用 A 社群網站

去做我想要做的事情是

容易的。 
 

認 知 易 用

性 
成 員 對 虛 擬 社 群

所 用 的 資 訊 系 統

認 知 的 容 易 使 用

程度。 

3. 我與 A 社群網站之間的

互動是清楚且可被了解

的。 

Davis (1989) 

    
4. 使用 A 社群網站能幫助

我確實達成參與社群活

動的目的與成效。 
 

5. 使用 A 社群網站能讓我

更容易地參與社群活動。 
 

認 知 有 用

性 
成 員 對 虛 擬 社 群

資 訊 系 統 認 知 其

增 進 參 與 社 群 活

動的成效。 

6. 我覺得 A 社群網站對參

與社群活動是有用的。 
 

Davis (1989) 
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表 4-1 研究變數之操作性定義及量表(續) 
 

構面 操作型定義 題目 參考來源 
7. A 社群網站能確保個人

資料的機密性，不會外流

給第三方做為商業用途。 
8. A 社群網站有定時調查

並進一步了解成員的需

求和滿意度。 
9. A 社群網站不會在未經

成員同意情況下，濫發廣

告電子郵件。 

服務品質 社 群 經 營 者 對 虛

擬 社 群 使 用 者 的

支援程度。 

10. A 社群網站有提供成員

一些個人服務 
(例如：個人相簿、網頁

空間或個人化設定)。 

Kou(2003) 

    
11. 我相信 A 社群網站管理

者會正當管理虛擬社

群，並且把該做的工作都

做好。 
12. 我信任 A 社群網站。 

信任 指 虛 擬 社 群 成 員

對 其 社 群 經 營 者

的信任程度 

13. 我確信可以從 A 社群網

站中得到我所期望的資

訊或人際關係。 

Gefen, 
Karahanna & 
Straub (2003) 

    
14. 整體而言，我對於參與 A

社群網站十分滿意。 
15. 整體而言，我覺得 A 社

群網站十分成功。 
16. 我會繼續使用 A 社群網

站。 
17. 我會介紹其他人共同參

與 A 社群網站。 

使 用 滿 意

度 
成 員 對 於 使 用 虛

擬社群的反應。 

18. 若 A 社群網站推出好的

產品或服務，我會願意購

買或使用。 

Day(1977), 
Langerak et 
al.(2003) 

資料來源：本研究整理 
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問卷以社會科學中較普遍被使用的李克特量表(Likert Scale) 為依據，藉由

李克特量表法能夠明確表示出受測者對於某一議題的態度，其每一陳述句都附

有ㄧ階梯量表當成答項。本問卷採等距尺度，使用 1~7 分的記分方式。 

 

(一) 問卷分析方式 

    問卷的進行是利用軟體 XOOPS 架設問卷網站，讓填寫者直接透過網頁填

寫問卷。本研究實證對象為目前有參與虛擬社群的成員，為了提高社群成員填

答問卷的意願，本研究也以小型抽獎活動來吸引研究對象填寫問卷。前測時間

為兩個工作天，回收 50 份問卷。並測得 Cronbach’s alpha 皆在 0.7 以上，因此

樣本予以採用。正式問卷蒐集的時間由民國 99 年 6 月 14 日到民國 99 年 7 月 5

日，共為期三個星期，所回收的問卷總數為 230 份，扣除掉無效問卷 75 份後，

總共剩下 155 份，有效問卷的比例是 67%。無效問卷包括亂答(全部都同一數

字)、資料值遺漏(例如未填完整即送出問卷儲存)以及未填寫所參與之社群者。

對於這些無效卷本研究予以刪除，不提供統計分析使用。 

 

(二) 資料分析方法 

本研究選擇 SPSS 18、Lisrel 8.70 和 SmartPLS 2.0 作為資料分析工具，本研

究分析步驟如下：  

1. 使用 SPSS 18 進行簡單的敘述統計分析，對樣本結構進行初步描述。  

2. 使用 Lisrel 8.70 和 SmartPLS 2.0 進行結構方程模式分析，探討本研究結構

模式中之路徑關係與路徑參數，檢驗變數與變數間的因果關係是否達顯著

水準。 
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第五章 資料分析 

本章將分成敘述統計、結構方程式分析，用以介紹探討問卷所回收的資料。

敘述統計部分將分析所訪問的樣本特性。接著，透過結構方程式分析我們可以

了解構面間的假設是否成立。 

 

第一節 敘述統計 

首先針對原始問卷的信度驗證方面，本研究採用 Cronbach’s alpha 做為信度

的評量方式，分別對「認知有用性」、「認知易用性」、虛擬社群的「服務品質」、

「信任」及「虛擬社群使用者滿意度」計算 Cronbach’s alpha，結果如表 5-1 所

示。Nunnally (1978)認為 Cronbach’s alpha 在 0.7 以上為可接受的範圍，從表 5-1 

可以看出 Cronbach’s alpha 都在 0.8 以上，因此原始問卷是具有信度的。 

表 5-1 原始問卷之 Cronbach’s alpha 值 

衡量項目 Cronbach’s alpha 
認知有用性 0.866 
認知易用性 0.824 
服務品質 0.845 

信任 0.845 
使用滿意度 0.917 

資料來源：本研究整理 
 

在原始問卷的效度方面，由於本研究針對認知有用性、認知易用性以及服

務品質和信任所設計的量表，是由 Davis(1989)為評量科技受模式中的有用性、

易用性所發展出的的量表，以及 Kou(2003)服務品質量表和 Gefen, Karahanna & 
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Straub (2003)信任量表，加上 DeLone & McLean(2003)的使用滿意度問項所改量

而得到，故本研究原始問卷應具有一定的內容效度。 

接著，問卷填答者進行人口統計變數分析，以確定回收問卷的代表性以及

虛擬社群的使用者特性和使用現況。 

表 5-2 樣本基本資料 

 變數 次數 百分比 
男 99 63.9 性別 
女 56 36.1 

 
15 歲以下 2 1.3 
16-20 52 33.5 
21-25 76 49.0 
26-30 22 14.2 
31-35 2 1.3 
36-40 0 0 

年齡 

41 歲以上 1 0.6 
 

國中以下 2 1.3 
高中/職 8 5.2 
大專 106 68.4 

教育程度 

研究所以上 39 25.2 
 

工 7 4.5 
商 6 3.9 
學生 115 74.2 
家管 7 4.5 
自由業 3 1.9 

職業 

服務業 17 11.0 
資料來源：本研究整理 

在填答者性別方面，由表 5-2 可以看出男女比例為 63.9%比 36.1%，顯示所

回收的樣本中，男性高於女性。在填答者的年齡分佈上，最多的是 21-25 歲，

而且本研究的樣本中有半數以上集中在 25 歲以下，顯示出虛擬社群使用者年輕

化的特性。填答者的教育程度分佈以大專 68.4%為最多，研究所以上次之。從

職業分佈觀察，學生佔 74.2%為最多，顯示虛擬社群網站的使用者，學生是最
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大族群。 

接著，讓我們觀察樣本資料最常使用的虛擬社群與使用情況。 

表 5-3 樣本使用之虛擬社群 

虛擬社群 次數 百分比 
無名小站 40 25.8 
Facebook 62 40.0 
Windows Life 4 2.6 
巴哈姆特 6 3.9 
伊莉討論區 5 3.2 
中華電信 Xuite 相簿 2 1.3 
Mobeil 01 4 2.6 
維基百科 2 1.3 
地圖日記 1 0.6 
Plurk 26 16.8 
PPT 3 1.9 

資料來源：本研究整理 
 

由表 5-3 可得知，Facebook 是最多人使用的虛擬社群，無名小站次之，第

三是 Plurk。這樣的情況也反映出 Facebook 與 Plurk 炙手可熱的現況與受歡迎程

度。而由表 5-4 得知，本研究所調查的樣本大多有半年以上的使用經驗，使用

次數也算頻繁。停留在該虛擬社群的時間大多集中在半個小時到一個半小時左

右。 

表 5-4 虛擬社群使用情況 

 變數 次數 百分比 
1 至 3 個月 16 10.3 
3 至 6 個月 17 11.0 
6 個月至 1 年 41 26.5 
1 至 2 年 36 23.2 
2 至 3 年 15 9.7 

加入 A 社群網站

的時間 

3 年以上 30 19.4 
資料來源：本研究整理 
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表 5-4 虛擬社群使用情況(續) 
 
 變數 次數 百分比 

1~3 次 30 19.4 
4~6 次 36 23.2 
7~9 次 24 15.5 
10~12 次 12 7.7 

每週使用 A 社群網

站的次數 

13 次以上 53 34.2 
 

0.5 小時以下 25 16.1 
0.5 小時~1 小時 37 23.9 
1 小時~1.5 小時 50 32.3 

1.5 小時~2 小時 18 11.6 

每次停留在 A 社群

網站的時間 

2 小時以上 25 16.1 
資料來源：本研究整理 
 

而透過表 5-5 所顯示的各問項的平均數與標準差來看，樣本對於所使用的

虛擬社群在認知易用和認知有用方面都有較高的評價，反之在服務品質與信任

方面較低。樣本大多數使用無名小站與 Facebook，也許這也反映出這兩大虛擬

社群的在服務品質與社群成員信任度方面的隱憂。 

表 5-5 各問項的平均數與標準差 

構面 問項 平均數 標準差 
我覺得 A 社群網站容易使用。 
 

5.66 1.00 

我覺得要用 A 社群網站去做我想要做的事

情是容易的。 
 

5.48 1.05 

認知易用性 

我與 A 社群網站之間的互動是清楚且可被

了解的。 
 

5.40 1.07 

 
使用 A 社群網站能幫助我確實達成參與社

群活動的目的與成效。 
 

5.23 1.05 

使用 A 社群網站能讓我更容易地參與社群

活動。 
 

5.05 1.00 

認知有用性 

我覺得 A 社群網站對參與社群活動是有用

的。 
5.10 1.10 

資料來源：本研究整理 
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表 5-5 各問項的平均數與標準差(續) 
 

構面 問項 平均數 標準差 
A 社群網站能確保個人資料的機密性，不

會外流給第三方做為商業用途。 
 

2.72 0.88 

A 社群網站有定時調查並進一步了解成員

的需求和滿意度。 
 

2.55 0.93 

A 社群網站不會在未經成員同意情況下，

濫發廣告電子郵件。 
 

2.77 1.08 

服務品質 

A 社群網站有提供成員一些個人服務 
(例如：個人相簿、網頁空間或個人化設

定)。 
 

2.66 1.32 

 
我相信 A 社群網站管理者會正當管理虛擬

社群，並且把該做的工作都做好。 
 

2.87 1.54 

我信任 A 社群網站。 
 

3.15 1.18 

信任 

我確信可以從 A 社群網站中得到我所期望

的資訊或人際關係。 
 

3.03 1.46 

 
整體而言，我對於參與 A 社群網站十分滿

意。 
 

5.25 1.00 

整體而言，我覺得 A 社群網站十分成功。 
 

5.42 1.09 

我會繼續使用 A 社群網站。 
 

5.69 0.97 

我會介紹其他人共同參與 A 社群網站。 
 

5.39 1.09 

使用滿意度 

若 A 社群網站推出好的產品或服務，我會

願意購買或使用。 
4.85 1.18 

資料來源：本研究整理
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第二節 結構模型分析 

本節首先會進行衡量模式分析，主要使用驗證性因素分析來加以判斷。首

先衡量驗證性模型之適配度。接著，檢驗測量模型(measurement model)構念的信

度與效度(Hair et al. 1998)，檢驗是否有負荷在不同因素的複雜測量變數(complex 

measurement item) ， 也 就 是 檢 定 模 式 中 兩 種 重 要 的 建 構 效 度 ： 收 斂 效 度

(convergent validity)及區別效度(discriminant validity)。經過測量模型的評估與檢

驗後，接著進行結構模式分析，此階段注重於觀察因徑係數並檢定研究假說。 

一、驗證性因素分析（ Confirmatory Factor Analysis, 

CFA）  

先考慮測量模型的適配度，本研究使用 LISREL8.70，模型適配度的檢測方

面，本研究則採用以下七項適合度指標：χ２/df（卡方/自由度比例）、GFI（適

配度指標）、NFI（標準化適配指標）、NNFI（非標準化適配指標）、CFI（比

較適配指標）和 RMSEA（近似平均平方根誤差），用來檢測測量模型的適配度，

而在後續檢測結構模型也將以此六項指標為基準。 

(1) 卡方/自由度比例  

Hair et al.（1998）建議採用卡方／自由度的方式作為衡量指標，以避免

卡方檢定對於樣本數和偏離常態敏感的特性。卡方／自由度後之數值應

小於 3 為標準（Carmines & MacIver, 1981）。  

(2) 適配度指標 

當適配度指標（goodness-of- fit index；GFI）之值介於 0.80~0.89 之間就
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屬合理的適配，而在 0.90 以上就達到最佳適配的標準（Joreskog & 

Sorbom, 1988）。  

(3) 標準化適配指標與非標準化適配指標  

就標準化適配指標（normed fit index；NFI）與非標準化適配指標

（non-normed fit index；NNFI）而言，在 0.9 以上的水準才能算是好的

模型（Bentler & Bonett,1980；Hair et al., 1998）。  

(4) 比較適配指標 

Bentler（1988）建議可採用比較適配指標（Comparative Fit Index；CFI）

作為衡量指標，而 CFI 只要高於 0.9 即具有好的適配度。  

(5) 近似平均平方根誤差  

就近似平均平方根誤差（RMSEA）而言，一般應低於 0.08(Hair et 

al.,1998)，Browne & Cudeck(1993)則認為 RMSEA 僅需大於 0.1，即具

備良好的適配度。  

表 5-6 表測量模型適配度 

適配度指標 觀測值 建議值 學者 
卡方／自由度（χ2/df） 2.86 ＜3.00 Carmines & MacIver(1981) 

 

適配度指標（GFI） 0.82 ＞0.80 Joreskog & Sorbom (1988) 
 

標準化適配指標（NFI） 0.92 ＞0.90 Hair et al. (1998) 
 

非標準化適配指標（NNFI） 0.93 ＞0.90 Hair et al. (1998) 
 

比較適配指標（CFI） 0.94 ＞0.90 Bentler (1988) 
 

近似平均平方根誤差（RMSEA） 0.099 ＜0.10 Browne & Cudeck(1993) 
 

資料來源：本研究整理 

從表 5-6 得知，驗證性因素分析模型之各項指標皆符合標準。顯示測量模型具

有相當的適配度。 
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在評估衡量模型的適配度後，須評估潛在變數的組合信度、區別效度、收

斂效度。收斂效度評估時可遵循下列兩項準則來評估各個構念的組合信度和萃

取變異量(Hair et al. 1998)。  

1. 潛在變數的組合信度(composite reliability)   

潛在變數的組合信度應在 0.7 以上，組合信度可用來衡量構念指標的內部ㄧ

致性(internal consistency)，組合信度愈高表示這些指標的一致性愈高，其計

算公式如下：  

潛在變數的組合信度=(標準化因素負荷量的總和)/[(標準化因素負荷量的總

和)+測量誤差之總和]。  

 

2. 潛在變數的萃取變異量(variance extracted)  

潛在變數的萃取變異量應在 0.5 以上，潛在變數的萃取變異量反映潛在構念

可解釋構念指標多少的變異量，當指標能真實的代表潛在構念時便會有高的

萃取變異量，則表示潛在變數有愈高的信度與收斂效度，其計算公式如下：   

萃取變異量=(標準化因素負荷量平方後的總和)/(標準化因素負荷量平方的

總和)/[(標準化因素負荷量平方的總和)+測量誤差之總和]。  
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表 5-7 驗證性因素分析結果 

構面 問項 標準化因

素負荷量 
殘差變異量 組合信度 萃取變異量 

PEU1 0.85 0.28 
PEU2 0.89 0.21 

認 知 易

用性 
PEU3 0.77 0.41 

0.88 0.70 

 
PU1 0.80 0.36 
PU2 0.95 0.09 

認 知 有

用性 
PU3 0.86 0.26 

0.91 0.76 

 
SQ1 0.90 0.18 
SQ2 0.96 0.09 
SQ3 0.76 0.42 

服 務 品

質 

SQ4 0.69 0.53 

0.90 0.70 

 
TR1 0.93 0.13 
TR2 0.73 0.47 

信任 

TR3 0.83 0.31 

0.87 0.70 

 
SF1 0.90 0.19 
SF2 0.83 0.32 
SF3 0.94 0.12 
SF4 0.95 0.09 

使 用 滿

意度 

SF5 0.75 0.44 

0.94 0.77 

資料來源：本研究整理 

由表 5-7 可知，本研究在各潛在變數的組合信度皆達 0.7 以上，萃取變異量

皆在 0.5 以上。表示本驗證性模型具有收斂效度。 

構念間區別效度的檢定則如表 5-8 所示，對角線為構面的萃取變異量之平

方根，非對角線為各構念間的標準化後的相關係數，由於每ㄧ個構念之萃取變

異量平方根皆大於各成對構念間之相關值的平方，故具有區別效度(Fornell & 

Larcker 1981)。 
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表 5-8 區別效度檢定結果 

構面 認知易用

性 
服務品質 認知有用

性 
使用滿意

度 
信任 

認知易用性 0.84     
服務品質 0.46 0.87    
認知有用性 0.66 0.14 0.84   
使用滿意度 0.83 0.04 0.67 0.84  
信任 -0.03 0.51 -0.08   0.11 0.88 

 資料來源：本研究整理 

二、結構方程式 

經過前述各項針對量表適用性之分析後，本節將進一步針對本研究之研究

模型進行適合度檢測，最後以結構方程式模型來分析驗證本研究的各項假說。  

一、 結構方程式模型架構  

在結構方程式模式中變數分為潛在變項與觀察變項。潛在變項（latent 

variable）中，為因果關係中「因者」稱為外衍潛在變項（exogenous latent 

variable），以 ξ 表示；為  「果者」  稱為內衍潛在變項 (endogenous latent 

variable) ，以 η 表示。在觀察變項(measurement variable)中，可觀察的外生變數

稱為 X 變數，而可觀察的內生變數則稱為 Y 變數 （徐聖訓，2008） 。 

本研究的外衍潛在變項為：認知易用性、服務品質。內衍潛在變項為：認

知有用性、使用滿意度與信任。本研究結構模型路徑示意圖可參考圖 5-1。 
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圖 5-1 結構模型與路徑標準化參數估計值示意圖 

 

(一) 模型適配度（model fit）檢定 

本研究依據之前所提的六個適配度指標來衡量本研究結構模型適配度。由

表 5-9 我們可知，本研究模型配適度指標皆能符合理論的建議值。 

表 5-9 結構模型適配度檢定 

適配度指標 觀測值 建議值 學者 
卡方／自由度（χ2/df） 2.79 ＜3.00 Carmines & MacIver(1981) 

 

適配度指標（GFI） 0.81 ＞0.80 Joreskog & Sorbom (1988) 
 

標準化適配指標（NFI） 0.92 ＞0.90 Hair et al. (1998) 
 

非標準化適配指標（NNFI） 0.93 ＞0.90 Hair et al. (1998) 
 

比較適配指標（CFI） 0.94 ＞0.90 Bentler (1988) 
 

近似平均平方根誤差（RMSEA） 0.097 ＜0.10 Browne & Cudeck(1993) 
 

資料來源：本研究整理 
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(二) 結構模型路徑分析 

由於本研究有效樣本數為 155 人小於 200 人，為避免資料有失常態性，因

此，本研究利用 SmartPLS 輔助 Lisrel 分析本研究模型。我們透過 SmartPLS 並

採用拔靴法(Bootstrapping) 重新取樣(Resampling)的程序進行顯著性檢驗。根據

結構方程式模型檢定結果，有關潛在變項的變異解釋量(R2)方面，由表 5-10 中

可知，三個內衍變項的變異數被解釋程度分別達到 0.35、0.59、0.16。 

表 5-10 結構模型路徑分析 

外衍變項 內衍變項 參數估計 
認知易

用性 
服務品

質 
認知有

用性 
信任 

R2 

標準化因徑係數  0.60    認知有用性 

t 值 9.09***    

0.35 

 
標準化因徑係數  0.54                                      0.30 0.11 使用滿意度 

t 值 6.53***  3.28** 1.89 

0.59 

 
標準化因徑係數                       0.40    信任 

t 值  4.97***   

0.16 

註：路徑係數之顯著性考驗係利用拔靴法(Bootstrapping)，重新取樣數= 300 
***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 
資料來源：本研究整理 
 

依據表 5-10，我們可得圖 5-2 路徑分析的結果。認知易用性對認知有用性

和使用滿意度的正向關係是顯著的。而認知有用性對使用滿意度的正向關係也

是顯著的。另外，虛擬社群服務品質對於信任，也有顯著的影響。 
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圖 5-2 研究變數間之關係圖 

三、假說檢定   

依據表 5-10 結構模型的路徑分析結果，以下針對本研究所提出之假設進

行檢定，檢定結果說明如下：   

假說一：使用者對虛擬社群的認知易用性對虛擬社群的認知有用性有正向

影響。 由表 5-10 可知，認知易用性對認知有用性的標準化路徑係數為 0.60，T

值為 9.09，p<0.001 達相當顯著統計水準，顯示出使用者對虛擬社群的認知易用

性會正向影響虛擬社群的認知有用性，因此假說一獲得支持。  

假說二：使用者對虛擬社群的認知有用性對虛擬社群的使用滿意度有正向

影響。由表 5-10 可知，認知有用性對使用滿意度的標準化路徑係數為 0.30，T

值為 3.28，p<0.01 達相當顯著統計水準，顯示出使用者對虛擬社群的認知有用

性會正向影響虛擬社群的使用滿意度，因此假說二獲得支持。 
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假說三：使用者對虛擬社群的認知易用性對虛擬社群的使用滿意度有正向

影響。由表 5-10 可知，認知易用性對認知有用性的標準化路徑係數為 0.54，T

值為 6.53，p<0.001 達相當顯著統計水準，顯示出使用者對虛擬社群的認知易用

性會正向影響虛擬社群的使用滿意度，因此假說三獲得支持。 

假說四：虛擬社群的服務品質對於使用者的信任有正向影響。由表 5-10 可

知，認知易用性對認知有用性的標準化路徑係數為 0.40，T 值為 4.97，p<0.001

達相當顯著統計水準，顯示出使用者對虛擬社群的服務品質會正向影響虛擬社

群使用者的信任，因此假說四獲得支持。 

表 5-11 假說檢定結果 

假說內容 檢定結果 
H1 使用者對虛擬社群的認知易用性對虛擬社群的認知有用性有

正向影響。 
 

支持 

H2 使用者對虛擬社群的認知有用性對虛擬社群的使用滿意度有

正向影響。 
 

支持 

H3 使用者對虛擬社群的認知易用性對虛擬社群的使用滿意度有

正向影響。 
 

支持 

H4 虛擬社群的服務品質對於使用者信任有正向影響。 
 

支持 

H5 使用者的信任對於虛擬社群使用者滿意度有正向影響。 
 

不支持 

資料來源：本研究整理 
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四、中介變項檢定 

由於認知易用性、認知有用性和使用滿意度彼此間有正向影響的關係，因

此，我們接著透過 Sobel 檢定，來檢查認知易用性、認知有用性和使用滿意度

的中介關係。Sobel（1982）中介效果公式為（引自 Preacher & Leonardelli, 2006）： 

 

公式說明：  

  以認知易用性、認知有用性和使用滿意度的路徑為例，a 為認知易用性對

認知有用性之未標準化路徑係數，b 為認知有用性對使用滿意度之未標準化路徑

係數，Sa 為認知易用性對認知有用性之未標準化路徑係數的標準誤，Sb 為認知

有用性對使用滿意度之未標準化路徑係數的標準誤。 

  

表 5-12 Sobel 檢定結果 

路徑 a b Sa Sb Z 值 p 值 

認知易用性→認知有用性 0.62  0.08  
認知有用性→使用滿意度  0.25  0.08 

2.92 0.0038 

資料來源：本研究整理 
 

由表 5-12 可知，a = 0.62、b =0.25、Sa =0.08 與 Sb =0.08，代入間接效果之

考驗公式，求得 Z = 2.92，將 Z 值帶入常態分配表，即可求得 p 值。本研究

為求出較為精確的 p 值，故將 a = 0.62、b =0.25、Sa =0.08 與 Sb =0.08 等數值，

輸入能求出間接效果之 p 值的軟體中（Preacher & Leonardelli, 2006），求得 p 值

為 0.0038。由於 p = 0.0038＜α ＝0.05，所以認知有用性對於認知易用性與使用

滿意度的中介效果是顯著並成立。
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第六章 結論與建議 

本章根據研究模式及資料分析結果，提出本研究之結論與建議。本章總共

分為三節，第一節說明本研究之研究結論，第二節提出實務上的管理意涵，第

三節分析研究限制，第四節則提出學術上建議及未來研究方向。 

第一節 研究結論 

在 Davis et al. (1989)提出科技接受模型後，認知易用性對認知有用性的影

響，已在管理科學領域研究中被普遍接受，並陸續進行相關延伸的實證研究

(Venkatesh et al. 2002; Gefen 2003; Legris et al. 2003; Lee et al. 2005)。在期望確認

理論(ECT)的相關文獻中也證實了認知易用性對認知有用性間的影響以及兩者

對使用滿意度的影響。而依據 Gefen et al.及 Mcknight 自 1998 年至 2002 年的一

系列研究中，可得知使用者的認知基礎會在使用者有實際與網站互動的經驗

後，不再顯得那麼重要。因此，強調虛擬社群的易用性與有用性，並透過使用

經驗產生「認知」反而格外重要。意即透過實際感受可以改變使用者經驗以及

對所使用的社群造成正向或負向的觀感，這也同時呼應 Bhattacherjee (2001a)在

「IS 接受後持續使用模式」中所提到系統的持續使用意圖會受到系統的滿意度

及認知有用性影響。結合上述的理論以及本研究在第四章驗證假設所得的結

果，我們可先得出結論如下： 

1. 正向影響使用滿意度的兩個構面中，認知易用性的影響最大，認知有用性

次之，而信任構面在本研究中並未獲得對滿意度正面影響的支持。此項結
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論配合前章針對各問項平均數與標準差的調查結果，可以解釋無名小站、

FACEBOOK 等在經歷管理疏失與信任考驗後，甚至在調查樣本的結果一樣

給予偏低的評分的情況下，為何依然被繼續支持，熱門依舊。 

2. 認知有用性對於認知易用性與使用滿意度的中介關係是成立的。 

3. 如果讓使用者容易使用，虛擬社群便能更進一步的展現社群對使用者的助

益，甚至提升使用滿意度。意即虛擬社群設計者若能提供使會員認同的有

用性與易用性的服務，對於社群成員在使用社群的黏著性以及使用滿意度

將會有正面的影響。以 Facebook 和 BBS 為例，前者進入障礙低，讓使用

者非常容易上手使用；後者則因使用介面不具圖形化操作，常使剛進入的

使用者感到較難適應與使用。 

Chiou et al. (2002)在研究消費者的知覺是否會影響忠誠度的形成中，認知到

服務品質對信任有正向的影響。另外，在 Gounaris & Venetis (2002)研究在產業

服務關係中的信任角色，指出服務品質對信任有正向的影響。另外，Dutton(2004)

也認為對於網路制度信任愈高，且較不擔心個人隱私侵犯問題的使用者將會更

信任網路環境。結合上述的理論以及本研究驗證假設所得的結果，我們可得出

結論如下：  

4. 虛擬社群的服務品質會對社群成員的信任有顯著的影響。透過良好服務品

質的累積，會增加使用者對社群的信任感與忠誠度。 
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第二節 管理意涵 

網路社群在台發展已有相當的歷史，透過本研究模型知道使用者理想中的

虛擬社群乃是簡單易用，可以讓其確實達到參與社群的目的，最重要的是值得

信任。可信任的社群需要提供應有的完善服務、主動詢問社群成員的需求，以

及對於個人資料安全的維護。因此，綜合上述結果，本研究提出以下兩點建議

供網路社群管理者參考，期望能在管理實務上有所助益。 

一、簡單好用、符合使用者需求 

很多社群因為太複雜，或是有太多不合乎需求的設計，牽制了使用者。讓

使用者感受到社群帶來的實際幫助前，便打消了使用的意圖，更不用說使用過

後的滿意度了。在 Davis et al. (1989)所提的科技接受模式中認為使用意圖會受到

認知易用性、認知有用性的影響，而透過 DeLone & McLean (2003) 修正後的資

訊系統成功模型，我們了解正向的使用意圖與使用行為則會帶來高滿意度。因

此，提供簡單好用的服務或功能，並且可以滿足使用者需求，便是現今虛擬社

群的趨勢。以當紅的 Plurk 為例，從一開始的首頁有個特大明顯的註冊按鈕給予

新手明確體貼的指示，到多國語言的選擇、清楚易懂的界面顯示，與有效的訊

息發布功能。加上可以簡單的分享貼圖、網址或是 YOUTUBE 影片，在在顯示

整個 Plurk 有效結合了易用性與有用性的特點，使其擁有驚人的高人氣與受歡迎

程度。而這也是對於它使用滿意度的一種肯定，也呼應 Bhattacherjee (2001a)對

於 IS 接受後持續使用模式的看法。而此一案例也可當作現在或未來虛擬社群可

參考的典範。 
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二、讓服務變成助力而非阻力，解決實體人際網絡虛擬化

的好處與矛盾 

如果說為了滿足社群成員的需求，而提供簡單好用的服務會為社群的滿意

度加分。那麼，效果不佳甚至造成困擾的服務，便有可能成為對該社群信任的

殺手。無名小站提供使用者相簿的服務，卻因管理失當造成會員私密相片外流；

Facbook 的尋找好友功能，可以讓 Facbook 的使用者在進入 Facbook 之初便能快

速建立人際關係圈，馬上進行資訊分享的動作。也讓 Facbook 大受歡迎並迅速

累積用戶和高人氣。然而，隨著此功能而來的卻是 E-mail 交友功能遭濫用的負

面效果，網友紛紛抱怨個人資料外流，或是接到一些不想聯絡或不可能連絡(例

如：已過世的親朋好友)的交友資訊。本研究得到虛擬社群服務品質會影響社群

成員對社群的信任的結論。因此，在面臨目前虛擬社群可能遇到的這種矛盾與

衝突時，較有受到制度制約的社群服務應能有效改善服務品質。如同 Dutton(2004)

的研究顯示，對制度信任愈高，且較不擔心個人隱私侵犯問題的使用者將會更

信任網路環境。研究結論顯示，目前的台灣社會依然需要保有用戶隱私權，而

並非因為參與社群而有放棄的趨勢。雖說實體人際網絡虛擬化正慢慢形成，也

許社會價值觀也會隨著時間而改變。然而，網路隱私權是否過時的觀點，則應

該交由公論。讓決定的權力還給社群的使用者，讓提供完善服務的義務由社群

的管理者來承擔。 
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第三節 研究限制 

本研究從文獻探討、研究變數的選擇、研究架構擬定、問卷設計以及資料

收集均力求完整與客觀，但依然存在以下的研究限制。  

一、影響因素的選擇：  

  本研究因服務品質與信任關係的考量，針對服務品質構面的衡量只列舉可靠

性、回應性、保證性與關懷性中較適用的題目。並無將有形性考慮於問項量表

中。因此缺乏全面衡量服務品質。另外，本研究礙於研究時間限制而無法窮舉

Venkatesh & Bala (2008)所發表之科技接受模式三中的各種外部變數。因此，本

研究僅可作為立基於認知易用、認知有用與信任觀點，以解釋消費者使用滿意

度的架構之一。 

二、樣本之代表性：  

在時間的壓力下，本研究乃採用便利抽樣。一方面透過研究者本身的關係

網絡，以傳播本研究問卷網站之訊息；另一方面則至各大 BBS 站台與網路討論

區中相關的討論版上，公布本研究問卷網站的網址。如此，雖節省了時間的成

本，但問卷樣本相對較不具有代表性。畢竟所張貼之網路討論區或 BBS 站台，

以及研究者本身的關係網絡，多以學生族群為主，進而限制本研究的調查對象。

由於資料收集偏誤的可能性，不僅造成研究一般化的困難，抽樣代表性也成為

本研究最大之限制所在。 

三、問卷重複回收的可能：  

本研究調查有以抽獎活動做為誘因以促使問卷的發放。雖然網站架設之

初，已經針對重複的 IP 位置進行阻擋的動作。然而，如果調查對象更換不同 IP
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位置的電腦上網進行填答的動作，則本研究可能因無法完全排除相同對象重複

作答，而致使重複樣本的情形發生。 

第四節 研究建議 

綜合以上研究結果及限制，本研究嘗試提出幾個未來關於此研究議題的研

究方向和建議。 

1. 在本研究成立的基礎上可納入 Venkatesh 等人提出的 TAM3 的模型理論中的

相關外部變數，以更深入的探討各種可能影響虛擬社群使用滿意度的因素。 

 

2. 透過 DeLone & McLean 修改過後的資訊成功模型得知，系統品質與資訊品

質也會影響到使用滿意度，因此，也可納入研究範圍，增加模型完整度。並

透過文獻探討，了解系統品質、資訊品質與服務品質與認知易用性和認知有

用性異同之處，並嘗試加以整合探討。 

 

3. 本研究無法得到信任對虛擬社群使用滿意度的正向影響，往後研究者可以將

信任與滿意度視為對再使用意願的影響因子，以此為方向做進一步的研究。 

 

4. 本研究只針對台灣的虛擬社群使用者進行調查。為求研究結果的一般性，未

來可以跨文化、地域進行研究，來驗證其適用性或進一步修正此模式。 
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附錄一、問卷 

虛擬社群使用者滿意度之研究 
親愛的先生、小姐您好：  

這是一份學術研究問卷，目的在瞭解您對於虛擬社群滿意度的看法。本研究採用

不具名的填答方式，所有資料僅供學術分析之用，絕不對外公開，請在詳細閱讀填答

說明後，填寫問卷。此外，本研究準備五個 8GB 隨身碟作為抽獎之用，請您填完問卷

後輸入您的電子郵件信箱位址，此項資料僅供中獎通知之用，絕對不作其它用途。 
    衷心感謝您熱心的協助與支持，並敬祝您身體健康，萬事如意。 

 
                                      國立台東大學資訊管理研究所  
                                      指導老師：羅炳和  博士  

                                          研究生：劉牧隴   

填答說明： 
本研究調查的虛擬社群是指，以網際網路為工具，讓人們基於共同興趣、專業

一起討論、感情交流、資訊及知識分享的場所。例如：  
․網誌(部落格)：無名小站、痞客邦等。 
․遊戲討論社群：遊戲基地、巴哈姆特等等。  
․社交網站社群：Facebook。   
․微網誌：Plurk(噗浪)、Twitter、巴布、滴咕等。 
․其他：一般網路上常見的 WWW 討論區。 
個人資料： 
1.性別： 男 女 
2.年齡：  15 歲以下  16-20  21-25  26-30  31-35  36-40  41 歲以上 
3.教育程度：  國中以下  高中/職  大專  研究所以上 
4.職業：  工  商  學生  家管  軍公教  自由業  服務業  其他 
5.婚姻狀況：  未婚  已婚 
6.您最常使用的虛擬社群是：______________(在以下問項中將以 A 社群網站代稱之) 
7.加入 A 社群網站的時間：  

 1~3 個月  3~6 個月  6 個月~1 年  1~2 年   2~3 年   3 年以上 
8.請問您每週使用 A 社群網站的次數約為?   

 1~3 次   4~6 次  7~9 次  10~12 次  13 次以上 
9.請問您每次停留在 A 社群網站的時間約為多久?  

 0.5 小時以下  0.5 小時~1 小時  1 小時~1.5 小時  1.5 小時~2 小時 
 2 小時以上 

10.您的 e-mail：____________________________________ 
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以下問項是探討關於虛擬社群的認知易用性 
1. 我覺得 A 社群網站容易使用。        

2. 我覺得要用 A 社群網站去做我想要做的事情是容

易的。 
       

3. 我與 A 社群網站之間的互動是清楚且可被了解的。        

以下問項是探討關於使用者對於虛擬社群的認知有用性 
4. 使用 A 社群網站能幫助我確實達成參與社群活動

的目的與成效。 
       

5. 使用 A 社群網站能讓我更容易地參與社群活動。        

6. 我覺得 A 社群網站對參與社群活動是有用的。        

以下問項是探討關於虛擬社群的服務品質 

7. A 社群網站能確保個人資料的機密性，不會外流給

第三方做為商業用途。 
       

8. A 社群網站有定時調查並進一步了解成員的需求

和滿意度。 
       

9. A 社群網站不會在未經成員同意情況下，濫發廣告

電子郵件。 
       

10. A 社群網站有提供成員一些個人服務。 
(例如：個人相簿、網頁空間或個人化設定) 

       

以下問項是探討關於虛擬社群的信任 
11. 我相信 A 社群網站管理者會正當管理虛擬社群，

並且把該做的工作都做好。 
       

12. 我信任 A 社群網站。        

13. 我確信可以從 A 社群網站中得到我所期望的資訊

或人際關係。 
       

以下問項是探討關於使用者對於虛擬社群的使用滿意度 

14. 整體而言，我對於參與 A 社群網站非常滿意。        

15. 整體而言，我覺得 A 社群網站非常成功。        
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16. 我會繼續使用 A 社群網站。        

17. 我會介紹其他人共同參與 A 社群網站。        

18. 若 A 社群網站推出好的產品或服務，我會願意購

買或使用。 
       

 


