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摘要 

    近年來隨著直播產業的快速崛起，觀看直播已經逐漸成為人民的主要休閒娛

樂方式。而有別於傳統的大眾媒體，直播具有較高的互動性，觀看者可以在直播

頻道內與直播主或是其餘觀看者進行互動，而直播中的持續觀看人數，是影響直

播主與該直播平台的重要收益來源。因此，提升成員能持續觀看的意願將會是創

造直播平台價值與永續經營的不二法門。 

    本研究參考國內外研究文獻並結合社會資本理論與科技模式，建立一法則網

路模式，深入探討影響持續觀看意願的相關因子，以曾經在網路直播觀看過的觀

看者為研究對象，一共回收 375份有效問卷，並藉由 Smart PLS 軟體進行研究架構

與假說之驗證。期望本研究的相關成果，在幫助直播平台的經營者了解影響平台

成員持續觀看的影響因素，並對直播產業領域，對於持續觀看的研究議題方面，

提供具體的研究建議與理論發展貢獻。 

    研究結果顯示:(1)在直播中社會資本理論對觀看滿意度有顯著影響(2)在直播

中社會資本理論對觀看忠誠度有顯著影響(3)在直播中觀看意願對觀看滿意度有顯

著影響(4)在直播中觀看意願對觀看忠誠度有顯著影響(5)在直播中觀看滿意度對觀

看忠誠度沒有顯著影響(6)在直播中觀看滿意度對持續觀看意願度有顯著影響(7)在

直播中觀看忠誠度對持續觀看意願有顯著影響。 

 

關鍵詞：社會資本理論、科技接受模式、滿意度、忠誠度、持續觀看意願 
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Abstract 

    In recent years, with the rapid rise of the live webcasting industry, watching live 

webcasting has gradually become the main leisure and entertainment mode for the 

people.Different from traditional mass media, live webcasting has high interactivity. 

The viewer can interact with the live webcasting or the rest of the viewers in the live 

channel, and the continuous number of viewers in the live webcasting is an important 

source of revenue for the live webcast master and the live webcasting platform. 

Therefore, increasing the willingness of members to continue watching will be the only 

way to create the value of the live platform and sustainable business. 

    The purpose of this study refers to domestic and foreign research literature and 

combines social capital theory with revised technology model. Establish a rule network 

model and explore in depth the relevant factors that influence the willingness to 

continue watching. Viewing viewers who have watched live on the web. A total of 375 

valid questionnaires were collected and validated by the research framework and 

hypothesis of the Smart PLS software. Hope that the relevant results of this research 

will help the operators of the live webcast platform understand the influencing factors 

that affect the continuous viewing of the platform members.Provide specific research 

suggestions and theoretical development contributions to the field of live webcasting 

industry for research topics. 

The emicial results show that：(1) Social capital theory has a significant impact on 

viewing satisfaction in live webcasting.(2) Social capital theory has a significant impact 

on viewing loyalty in live webcasting.(3) Willingness to watch in live webcasting has a 

significant impact on viewing satisfaction.(4) Willingness to watch in live webcasting 

has a significant impact on viewing loyalty.(5) Watching satisfaction on live webcasting 

has no significant impact on viewing loyalty.(6) Watching satisfaction on live 

webcasting has a significant impact on continued viewing willingness.(7) Watching 

loyalty on live webcasting has a significant impact on continued viewing willingness. 

 

Keywords：Social Capital Theory、Technology Acceptance Model、Satisfaction、Loyalty、

Continuance Intention of Watching 
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第一章 緒論 

    本論文將探討影響直播平台觀看者持續觀看意願之研究：結合社會資本理論

及修正科技模式觀點。本章節共分為三個小節，分別說明是研究背景與動機、研

究目的與研究流程，詳細內容將按以下小節進行說明。 

1.1 研究背景與動機 

    隨者網際網路的快速發展，其所擁有的便利性、快速性、豐富性等逐漸地融

入了人類的生活當中，甚至因此改變了現代人的價值觀念及消費方式。而根據財

團法人臺灣網路資訊中心（Taiwan Network Information Center, TWNIC）於 2017

年公布的「台灣寬頻網路使用調查報告」中提及台灣在 2017年曾使用網路人數達

到 1760萬，佔整體人數 83.4% (如圖 1所示)。此外，GSMA(GSM Association)發布

的「2019行動經濟報告」（The Mobile Economy 2019）指出，2018 年透過行動上

網的人口產生之經濟效益占全球 GDP 的 4.6％，相當於 3.9兆美元的經濟價值。預

估到 2023年將會增加到達 4.8兆美元，占全球 GDP 的 4.8％。 

 

圖 1 曾經上網人數與上網率趨勢圖 

資料來源：財團法人臺灣網路資訊中心(2017) 
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    因為網際網路的普及化，社會大眾的娛樂方式也隨之受到了很大的影響。根

據資策會產業情報研究所（MIC）於 2017 年針對「臺灣網友觀看直播」進行調查

中，發現 31.3％的臺灣網友有追蹤特定直播主的習慣。而目前追蹤的前三大節目

類型分別為「專業資訊（34.9％）」、「休閒娛樂（31.4％）」「搞笑趣聞（28.5％）」，

以及追蹤直播主的前三大原因，分別為「幽默敢言（39.4％）」、「表演/內容獨特（35

％）」、「話題性高（32.6％）」，並且多半是透過「按讚應援（38.6％）」、「純觀看（34.8

％）」與「彈幕/留言（26.9％）」等方式與直播主進行互動。 

    而隨著近年來直播產業的興盛，相對於實務上快速的發展，學術領域對於直

播的研究相對較少。鄭佳興(2017)經由訪談法指出，直播主吸引使用者觀看的原因

是來源於直播的真實性，可以藉此拉近雙方之間的距離，並且增加使用者的滿意

度。直播不論是在娛樂上或者商業上，最重要的條件就是使用者的觀看數量，如

何讓使用者持續地進行直播觀看為最重要的考量。在過往的文獻探討中，多數運

用期望確認理論來解釋使用者對於直播的持續使用意圖(陳建銘，2015；陳威珞，

2012)，但直播不僅僅是單純的提供影像畫面給人進行觀看，還有使用者與直播主

之間的互動，以及使用者彼此之間的交流。Smith et al.(2013)指出，直播之中使用

者之間的互動是極為重要的，Sjöblom & Hamari (2017)將直播視為另外一種大眾傳

播娛樂的形式，而且具有多樣性以及全面的溝通管道，特別是高水平的互動方式。 

    而科技接受模式(Technology Acceptance Model ,TAM)自 Davis(1986)提出後，

廣受大量學者的研究及應用，是一個探討使用者在接受新資訊系統時的重要理論

基礎，Davis(1986)在模型之中加入了知覺有用性（Perceived Usefulness）和知覺易

用性（Perceived Ease of Use）兩個知覺信念，認為使用者會根據知覺有用性和知

覺易用性來改變對於新資訊或新科技的使用態度，而 Moon & Kim（2001）以科技

接受模型為基礎，將知覺有趣性視為獨立的內部信念，分析使用者在網路情境下

的使用行為。因此，綜合以上所述，本研究欲探討直播平台觀看者持續觀看之意

願，借由社會資本理論與科技接受模式來探尋觀看者持續觀看意願會受到那些因

素之影響。 
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1.2 研究目的 

    根據上述研究背景與動機，本研究希望藉由實證研究的方法，並從網路直播

平台觀看者的觀點出發，探討影響直播平台觀看者持續觀看之行為意圖。因此，

本研究主要目的有三，包括: 

(1) 了解網路使用者對於網路直播平台的使用現況。 

(2) 社會資本理論會影響直播平台觀看者持續觀看之意願。 

(3) 科技接受模式會影響直播平台觀看者持續觀看之意願。 

1.3 論文架構與研究流程 

    本研究之研究架構分為五個部份，以下分別對五個部分進行細部說明： 

第一章 緒論：說明研究背景、研究動機、研究目的、研究流程與論文架構，進一

步確立本研究之主題。 

第二章 文獻探討：針對網路使用者於直播平台使用之近況、社會資本理論、科技

接受模式、顧客滿意度、顧客忠誠度、持續使用意願等相關研究議題進行

文獻整理與歸納。 

第三章 研究設計：本研究根據第二章文獻探討中歸納出合適的量測變數，形成本

研究的問卷題項，並說明本研究之研究模型、研究假說、操作型定義、問

項設計以及研究設計。 

第四章 資料分析：根據回收的問卷數據進行統計資料分析，並說明本研究之問卷

回收、信效度檢定、假說檢定以及假說驗證結果。 

第五章 結論與建議：說明本研究的研究結果、研究限制以及未來研究方向，並提

出本研究的結論與建議。 

本研究的研究流程如圖 2所示。 
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圖 2 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

    依據本研究之主題與目的，本章將透過文獻探討取得相關構面之理論與觀念，

進而建構出本論文之研究模型，其中包含網路直播平台、社會資本理論、科技接

受模式、顧客滿意度、顧客忠誠度與持續使用等相關文獻，以下為針對各相關構

面所作出本文獻回顧與整理。 

2.1網路直播平台 

    隨著網際網路的快速發展，現今使用者使用網際網路的行為和早期受限於技

術和頻寬的時間相差甚大，隨著科技的進步以及頻寬技術的提升，網際網路的應

用已經不僅僅只侷限於文字，圖片、視訊、影音等網站已經逐漸應運而起，而所

謂的影音資源(Video Resource)則是整合了：視訊(Video)、音訊(Audio)、圖像(Image)、

文字(Text)等不同媒體的資料類型(林怡君，2010)。 

    根據媒體的新時代來臨，與網際網路有關的文化創意產業也越來越多，而網

路影音平台作為一個具有代表性的新產業，它具有強大的傳播性、互動性、受眾

性和獨特的盈利模式，也越來越受大眾的歡迎(Chang,2011)。因此作為一個進行數

位媒體儲存以及分享傳播的平台，它不但可以讓使用者接受所需的訊息外，也可

以讓使用者成為訊息的發布者(陳志萍，2012)。 

    目前的熱門網路直播平台包含:Facebook、Line.me、Instargram、Youtube、Twitch

等，其中內容包含:電玩遊戲實況、生活紀錄、商品推銷、線上教學等。現有學者

將此類分享資訊平台定義為社群網站(Borrero et al,2014)，而根據資策會產業情報

研究所（MIC）於 2017 年針對台灣網友觀看直播平台的調查之中，發現 71.6％的

人偏好使用 Facebook 作為主要觀看平台，其次為 Youtube（55.2％）、17直播（19.5

％），其中主要原因為免費內容較多（47.7％）、操作介面友善（36.5％）、節目類

型多元（28.2％）。 

    其中發現 31.3％網友有追蹤特定直播主的習慣。並且透過按讚應援（38.6％）、

純觀看（34.8％）與彈幕留言（26.9％）等方式與其進行互動。而網友們進行觀看

的節目類型主要集中於專業資訊（34.9％）、休閒娛樂（31.4％）與搞笑趣聞（28.5

％）三大類別。 
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    而隨著各大影音平台的發展，其中他們的定位越來越模糊，如:Facebook、Line、

Youtube 等知名社群網站也紛紛在他們的功能上加入了影音分享和即時直播互動

等，而這些平台不但提供給使用者們一個展示自我的空間，也在行動裝置上加載

了 App 讓其運行能夠更加的快速和具有即時互動性，隨時隨地讓大眾可以去盡情

的展示所學、娛樂放鬆以及和各式各樣的網友們進行互動交流。 

2.2社會資本 

    社會資本一詞最早出現在 20年代的社群研究之中，Jacobs(1965)認為社會資本

是社群中信任、互助、團體行動的基礎，並且可以強化個人在社群網路中的人際

關係，增進個人在社群中發展的資源。而目前的現代研究之中主要以法國的 Pierre 

Bourdieu(1986）和美國的 James Coleman (1990)兩位社會學家所提出來的定義最常

被拿來引用(王中天，2003)。Bourdieu(1977)認為社會資本是一種真實或潛在的資

源總合，這些資源保持著一種長期穩定的人際網路關係，它是所有成員之間所共

同擁有的資本，且這些資源可以使所有的內部成員來共同運用。 

    而 Coleman(1988)則指出人與人之間的互動關係結構存在許多的特定益處，人

們為了保障自己的利益則會透過彼此之間的信任以及互動來進行資訊的交流，進

而維持出長久的社會體系，而這些社會體系不但是整個社會結構之中的一部份，

更是一種龐大的社會資源。Robert Putnam(1993)進行更深度的探討認為社會資本不

單單是只有個人的層面，而是可以提升至社區的層面，因此增加了社會合作的要

素如網路(network)、信任(trust)、規範(norms)。然而對於新興產業的網路社群來說，

信任和連結(Granovetter, 1973)的社會關係較難單純依靠網際網路的互動來進行建

立，所以如果藉由現實世界的社會資本(又稱線下社會資本)為做為基礎的話，網路

社群的發展則會比較順利(林奇秀、陳一帆，2011；Chi et al., 2009)。 

一、社會資本理論的定義 

    關於社會資本的定義，Bourdieu (1986)、Coleman (1990)等學者均是早期為社

會資本做出明確定義的學者，Bourdieu (1986)指出與群體成員有關係的實際或是潛

在的資源總合，可以為每一個內部成員提供集體資本的支持。另一名學者 Coleman 

(1988)則指出社會資本是一種責任、資訊以及一套規範的有效約束。其中 Coleman 

的定義更是作為被後續學者用來定義社會資本的參考依據。過去學者對於社會資
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本有著不同的解釋和定義，本研究整理如表 1： 

表 1 社會資本定義 

作者 定義 

Bourdieu (1986) 
與群體成員有關係的實際或是潛在的資源總合，可以為每一

個內部成員提供集體資本的支持。 

Coleman (1988) 

社會資本不是單獨的實體，而是牽扯多個面向的不同實體，

其中有兩個共同的特徵：首先是由社會結構的某些面向所組

成；其次是它們都能輔助完成該社會結構中的某些特定行

動。它不依附於獨立的個人，也不存在於物質產生的過程之

中。 

Ganzeboom & 

Flap (1989) 

一個人的社會網絡以及他透過直接或間接接觸能動員的資

源之總體。 

Bourdie & 

Wacquant (1992) 

社會資本為藉由社群的關係網路，對個人或是群體所形成的

資源總合。 

Burt (1992) 社會資本為人們在人際網路關係中之社會資源的一種集合。 

Portes & 

Sensenbrenner(1993) 
在群體中存在一種共同的期望，使群體為其邁進之行為。 

Putnam (1993) 
社會資本是社會組織內能夠促進合作行動來改善社會效率

的特徵，例如信任、規範和網絡。 

Fukuyama(1995) 社會資本是在社會群體之中，成員間信任的擴及程度。 

Nahapiet & 

Ghoshal (1998) 

透過個人或社群，鑲嵌於關係網絡之中實際與潛在資源的總

合。 

Kale, Singh & 

Perlmutter(2000) 

社會資本為能形成同伴間個體互相信任、尊敬與友誼之關

係。 

Lin(2001) 社會資本是透過社會關係取得的資本。 

Field（2003) 
社會網絡是一種資產，它能夠讓人與人之間相互合作，而達

到雙贏的目的。 

Pearce & 

Randel(2004) 

社會資本是一種有利於社會關係網路行為，並且使其更持久

與堅固的一種資源。 

Chow & Chan(2008) 社群擁有共同目標時，會影響知識的分享與主觀規範。 

資料來源：本研究整理 

 



8 
 

從上述各學者的觀點得知，社會資本本身為一種資源，存在於社會的各個層

次之中，成員可以藉由社會關係網路來取得所需的資源，而影響這種社會關係網

路則與成員彼此之間的互動頻率與關係強弱有關。除此之外，社會資本也是建構

社群的一個重要的來源，其中所蘊含的資源將有助於個人或社群獲得極大的益

處。 

    由於社會資本所涵蓋的範圍非常的廣泛，而在眾多的研究當中，以 Nahapiet & 

Ghoshal 提出的三個社會資本構面(結構面、認知面和關係面)為目前較為完整的衡

量方式，並且這也是許多社會資本實證研究中最常被引用的衡量構面。因此，本

研究將以此三種構面來衡量社群內之社會資本，探討網路觀看者對於觀看各大直

播平台所產生的結構構面(社交網路)、認知構面(共同價值觀)以及關係構面(認同

感)，進而影響觀眾的持續觀看意願。 

    透過上面的社會資本理論之定義，以下我們分別根據社會資本的結構構面、

認知構面、關係構面進行說明。 

一、結構構面 (Structural dimension) 

    社會資本之結構面所探討的是所有參與者彼此之間所聯繫的整體組成型態，

也就是網路成員之間連結的所有形態，以及網路成員能否在此結構中擁有一個有

利的位置。其中網路組態指的是網路連結的型態，可以從其密度、連結方式、階

層等方面來進行探討。Granovetter (1973)曾提出連結強度涵蓋互動的時間、情感的

緊密程度、親密性（相互傾訴的內容）及互惠性服務這四個屬性。Burt(1992) 指

出網路連結所能帶來的三種資訊利益之型態： 

(一) 獲取資源的管道 (Access)：網路連結度越高的成員越有機會透過其人脈取得

「更多」所需的資訊與知識。 

(二) 獲取資源的速度 (Timing)：具有接觸點能力相較於沒有接觸點的人對於資訊

取得較為快速。因而，網路連結度高的成員也能比別人「更快」取得所需的資

訊與知識。 

(三) 獲取人脈的引薦 (Referral)：提供可使用的資訊給網路中的人們或參與者之過

程。具有高網路連結度的人，透過成員間的背書、推薦、引荐等，更有機會接

觸到其所需要的資訊提供者，而獲得「品質更好」、「更深入」的資訊。 
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    國外學者 Burt (1992) 將網路組態分為緊密/深而不廣 (dense) 和鬆散/廣而不

深 (sparse) 兩種，前者的緊密網路組態是強調網路的深度，也就是與較少數的組

織建立深厚密切的關係；後者的鬆散網路組態則是強調網路的廣度，也就是與更

多不同組織之間建立關係以取得更多樣化 (diverse) 的資訊，另外也認為結構面代

表著行動者之間的整體連結型態，亦即和誰擁有連結或是該如何去連結。這些型

態將會影響到組織之間資訊的推廣、搜尋和轉移 (Carolis, 2002)。 

    此外，Nahapiet & Ghoshal (1998)將社會資本的結構構面分為網路連結、網路

組態和專用組織三個部分。網路連結是構成網路架構的基本要素，在關係網路中，

組織兩兩之間只要形成一個「關係」，便能夠建構出一個網路連結，組織便是透過

網路連結來向外部取得所需要的各項資源和訊息，因此當一個組織與更多組織建

立關係時，便會擁有更高的網路連結，因此在取得各項資源和情報、知識時就可

以更加有利。而在過去研究中 (Wasko & Faraj, 2005 ; Tsai & Ghoshal, 1998 ; 

Nahapiet & Ghoshal, 1998)得知，原先社會資本只應用於組織層面，之後越來越多

學者 (陳靖旻，2008; 汪志堅、賴正育，2006 ; 林曉玲，2003) 將其應用於個人層

面。 

    網路虛擬社群是一群擁有相同想法的人，透過網際網路之間的彼此交流與溝

通，在這相處的過程之中產生的人際關係，可見社交網路對於網路虛擬社群的重

要性。因此本研究使用「社交網路」來代表結構構面，探討其對「互惠規範」、「認

同」和「信任」的影響。 

二、關係構面 (Relational dimension) 

    社會資本之關係面是指成員經由長期的溝通交流，所發展出來的個人關係形

態(Granovetter, 1992)，此一概念強調人們之間所擁有的關係，例如對他人的尊重與

友好等，進而會影響其行為，藉由這些持續不斷進行的人際關係，人們可以達到

其社交、認同及聲望等社會目的 (Nahapiet & Ghoshal, 1998)，此觀念主要包含信任、

規範、義務感和認同感，分別說明如下： 

國外學者 Blau (1964)指出信任可以建立和維持交換的關係存在。當彼此具有

高度信任時，人們一般來說更情願互相溝通和幫助 (Nahapiet & Ghoshal, 1998)。

Kee & Knox(1970)指出信任除了導致合作外，還可以促成彼此之間坦誠地構通和得

到被信任者的社會支持：如果個體覺得被信任者是可以相信的，個體將會較有意
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願與其相處，並且和對方分享個人的想法和知識，增進彼此的感情，滿足雙方的

需求和期望。 

    Wellman (1988)與 Grootaert & Bastelaert (2002)認為規範是指組織成員經過互

動交流所形成的共同行為準則。章文駿（2001）指出規範是組織系統內外充斥的

各項成文或是不成文的規定，在團體成立之初，每個成員都有自己的獨特習慣與

觀念，但經過一段時間的相處後，會慢慢修正自己的觀點或行為，試圖尋求一致

的想法來消除衝突或與他人意見不同所帶來的問題，因此形成了此團體獨有的規

範（李郁文，2001）。Fountain (1997) 指出在互利的觀點下，成員會放棄個人馬上

獲得的利益，不只為了大眾的利益，也是為了個人長期的利益著想。Coate(1998)

當實體空間轉換為網際空間時，則網路上的共同協定、規範與禮節將取代政府的

管制與運行政策，而經由虛擬社群成員間彼此交流所累積而成的共同行為規範，

是社群內成員彼此交流時須遵守規範，否則將成為社群排斥之對象。 

    Bourdieu (1986)指出產生義務感的一方需要透過某種行動來償還持有「信用單

據」的另一方，而當與許多人建立這種義務關係時，便能夠有信心地預期對方進

行某些行動，因此義務感越高時，人與人之間的互助與溝通的機會也就會越高。    

義務感 (Obligations) 指的是成員雙方對於自己行為的一種保證或承諾，及對對方

行為的一種期望，且經常發展成特定成員間的互動關係 (Coleman, 1990)，其能夠

提升網路中成員彼此交流知識的來源和動力  (Nahapiet & Ghoshal, 1998)。    

Fairtlough(1994)則在義務感上發現，對於在雙方都需互相依靠對方的幫忙，才可以

完成自己任務下，彼此都會與對方有某種程度的義務，因而對於跨組織的交流有

重大的影響。 

    Wasko & Faraj (2000) 的研究發現，個體會因為道義上的責任而產生回饋的動

機，並且去分享自身的知識。Lewicki & Bunker(1996)認為群體認同感不僅可以增

加交流的機會，也能使合作變得更為頻繁。當人們爲了獲得認同感來取得利益，

或是將自己視為團體的一份子時，就會對團體有更高的參與動機。具有高的群體

認同感不只可以提高交流的認知機會，也能夠促進更高的合作頻率 (Kramer et al., 

1996)。Nahapiet & Ghoshal (1998) 曾提到認同感是成員將自己視為組織一份子的

過程。組織的認同可以提高對集體過程和結果的關心，也能提高交流的機會。 
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    網路虛擬社群的人們透過免費的網際網路空間，進行互動與交流，並且從中

了解彼此的資訊以及發展出相互認同的氛圍，由此可見認同感對於虛擬社群的發

展是很重要的，因此，本研究欲了解認同感是否影響成員之間互動進而改變對直

播平台持續觀看的意願。综合以上，本研究使用「互惠規範」、「認同」和「信任」

來代表關係構面，探討其對「觀看者對直播平台持續觀看之意願」的影響。 

三、認知構面 (Cognitive dimension) 

    Cicourel (1973)指出認知面為雙方或多方之間共有的表達、解釋和意涵所形成

的資源，即在一個社會網絡系統中，行動者之間擁有一個共同的典範與價值標準

(Portes & Sensenbrenner, 1993)。Nahapiet & Ghoshal (1998)指出當社群網路內的成員

如果擁有共同的語言、符號和共享的故事會讓成員在了解彼此的關係時有更加大

的幫助，也代表社群成員對於其所討論的事物、理念、價值觀愈一致，因此對於

問題的探討、交流、互助以及知識傳遞會更加有助益。隨著長時間的相處，群體

之間也會逐漸創造出共享的傳說 (Legend)、神話 (Myth)、故事 (Story)或隱喻

(Metaphor)，而成為另外一種結合群體之間關係的機制(Carolis，2002)。 

    共享語言和符號 (Shared Language & Codes)可以使人們更加容易的進行討論、

溝通和交流資訊，因此語言和符號是最為重要的輔助工具，社群成員如果能夠藉

由使用相同的語言、符號來進行交流，相較於其他不理解的人來說，會更加容易

的理解彼此並且分享知識；不僅如此，語言與符號也會影響人們的認知，使用相

同的語言和符號的群體，會擁有類似的心智模式 (Mental Model)，對待事情的重要

性、價值觀、基本假設、因果關係的看法就會比較接近 (Pondy & Mintroff, 1979)。

共享的故事 (Shared Narrative)為來自不同或相同背景的群體，經由長時間的相處、

溝通後，會創造出一些共享的神話、故事，這些共享的故事會成為成員之間的溝

通工具，藉由簡單的故事來表達豐富的意涵。 

    Tsai & Ghoshal (1998)指出共同願景包含組織成員之間所擁有的共同目標和渴

望，其可幫助組織中的各單元整合或結合資源。在組織中，共同的願景及價值觀

能促使個人及群體做出對整個組織有利的行為，除此之外，當社群成員之間在對

他人行為有一定的認知時，就可以有效的避免交流上會產生的誤解，且有較多的

機會去進行資源的交換及想法的溝通。同樣地，在網際網路上的虛擬社群成員們
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因為擁有共同想法、能力或目標而相聚在一起，久而久之彼此之間擁有了認同與

信任。 

    所以本研究在虛擬社群的情境下，欲探討直播平台觀看者擁有「共同價值觀」

的程度對「認同」和「信任」是否有影響。本研究從社會資本理論觀點探討哪些

因素會影響觀看者對於直播平台持續觀看意願之影響。對網路社群成員而言，不

同構面之間的因素是否有影響，而資訊的分享是否會對觀看者的行為有影響。 

    總結以上，本研究對於社會資本各構面的研究焦點整理如下表 2。 

表 2 社會資本的構面及研究焦點 

構面 社會資本的研究焦點 

結構構面 社交網路 

關係構面 認同感 

認知構面 共同價值觀 

資料來源：本研究整理 

2.3科技接受模式 

    為了解析人們對新事物的使用意圖 Fishbein & Ajzen 於 1975提出理性行為理

論 (Theory of Reasoned Action, TRA) 如圖 3，其源於社會心理學，認為人們對於自

己的行為意圖，是在具有理性的分析並且經由相關的資訊評估之後，所決定出來

的，因此假設行為意圖(behavior intention)是直接影響行為的最重要原因(Fishbein & 

Ajzen, 1975)，而行為意圖是個人對於進行某項行動所想要的傾向程度，是一種主

觀的機率判定結果，所以會被個人態度(attitude)及主觀規範 (subjective norm)所影

響改變，至於一個人對於行為的處理態度是來自於其行為的後續結果評價以及主

要理念，而一個人的主觀規範則是來自於社會環境的規範信念和服從其的動機。

態度係指個體對於某個特定行為的各項情緒，反映其對於該行為的意圖。主觀規

範則指影響個體之特定人士對於其行為的正反意見，並改變個體之觀念(Ajzen & 

Fishbein, 1980)。 
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圖 3 理性行為理論模型 

資料來源：Fishbein, M. & Ajzen, I.（1975）“Belief, Attitude, Intention, and Behavior: 

An Introduction to Theory and Research, ” Boston: Addison-Wesley Press. 

Davis (1986)根據 Fishbein & Ajzen (1975)的理性行動理論(Theory of Reasoned 

Action, TRA)為基礎架構及其他相關研究整理後，進一步的提出了科技接受模式 

TAM (Technology Acceptance Model ,TAM) 如圖 4，此模式主要目的是為了探討使

用者在接受資訊科技 IT（Information Technology）及資訊系統 IS（Information System）

時的決定因素，因此 Davis 在該模型加入知覺有用性（Perceived Usefulness）和知

覺易用性（Perceived Ease of Use）兩個知覺信念，認為使用者會根據知覺有用性

和知覺易用性來改變對於新資訊或新科技的使用態度，而態度越正向則表明有越

高的使用意願，對於新資訊或新科技的支持態度也會越高。 

 

圖 4 科技接受模式 (Davis, 1986) 

資料來源：Davis, F. D.（1986）“A technology acceptance model for empirically testing 

new end-user information systems：Theory and results,” Doctoral dissertation, Sloan 

School of Management, Massachusetts Institute of Technology 
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所以 Davis (1989)年加入外部變數，如圖 5 所示，覺得使用者對於接受新科技

的外部因素會透過知覺有用性與知覺易用性兩個關鍵中介因素影響使用者對其的

使用意願和使用行為。 

 

圖 5 科技接受模式 (Davis, 1989) 

資料來源：Davis, F. D.（1989）. Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User 

Acceptance of Information Technology, MIS Quarterly, 13: 319-340. 

相較於其他理論模式，科技接受模式架構較為簡潔明確，目前作為理論基礎

模型架構，被運用在多個和資訊科技及系統的相關研究中，累積了大量的實證支

持，而隨著網際網路的發展，Moon & Kim（2001）以科技接受模型為基礎，將知

覺有趣性視為獨立的內部信念，分析使用者在網路情境下的使用行為。如圖 6 所

示。由於網際網路的興起，因此線上觀看直播開始蓬勃發展，相較於原始的現場

觀賞和電視撥放模式，線上直播更是必須使用到網際網路科技，所以本研究採用

Moon & Kim 的修正科技接受模式為基礎，探究觀看者對於網路直播平台的觀看行

為。 

 

圖 6 修正科技接受模式 

資料來源：Moon, J. W. & Kim, Y. G.（2001） Extending the TAM for World-Wide-Web 

Context, Information and Management, 38, 217-230. 
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    透過上面的科技接受模式理論，以下我們分別對 Moon & Kim（2001）所提出

的內部信念知覺有趣性、知覺易用性、知覺有用性進行說明。 

一、知覺有趣性 （Perceived Playfulness） 

    知覺有趣性（Playfulness）最早是由 Lieberman 於 1977年提出，Barnett(1991)

指出有趣性主要有兩個相異的定義：「有趣性特質，trait of playfulness」和「有趣

性狀態，state of playfulness」，其中「有趣性特質」為個人的激發性特徵，主要是

對於個人較為穩定不變的特質有關，並不會隨者情境的變化而改變；而「有趣性

狀態」則是個人與環境互動時所產生的狀態，主要是跟個人在不同的時間段裡的

經歷，所造成的感悟或是熟識的情境有關，並且會隨著時間和情境的變化，而影

響人與狀態的互動。亦有學者 Atkinson & Kydd（1997）和Moon & Kim（2001）

認為個人在進行特定行動或是活動時所主觀感受的樂趣，從而提出三個構面：專

注（Concentration）、好奇心（Curiosity）與愉悅（Enjoyment），當使用者處於感興

趣的狀態時，會根據活動過程本身的樂趣性而行動，並且在行動的過程中激發好

奇心，然後將專注力應用於正在進行的事務上，而不受外界因素的干擾，從而不

會發覺外在的改變，如時間的流逝。各學者對於知覺有趣性的定義有不同的解釋

和說明，本研究整理如表 3： 

表 3 知覺有趣性定義 

作者 定義 

Barnett(1991) 
知覺有趣性主要有兩個相異的定義：「有趣性特質， trait of 

playfulness」和「有趣性狀態，state of playfulness」。 

Atkinson & 

Kydd（1997） 

知覺有趣性為個人在進行特定行動或是活動時所主觀感受的樂

趣。 

蘇政泓（2006） 
知覺有趣性為使用者覺得遊戲是否具有趣味性、能夠令使用者主

觀的感受到樂趣並且沉浸其中。 

王筱琪（2008） 
知覺有趣性為個人使用系統時，感覺到其中有趣好玩以及新鮮好

奇的程度。 
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表 3 知覺有趣性定義 (續) 

作者 定義 

張錦特、蘇姵

芹、何蕙萍、

蘇百勝（2009） 

知覺有趣性為使用者認為系統功能能夠吸引其將注意力集中在

使用和互動的過程、並能夠觸發好奇心且對人際互動交流感到愉

悅的程度。 

吳彥儒（2013） 

知覺有趣性包含了專注、好奇及愉悅感，其中專注是使用者使用

社群網站時專注的程度；好奇心則是使用者使用社群網站時感到

新奇的程度；愉悅感則是使用者使用社群網站，感受到有趣好玩

的程度。 

資料來源：本研究整理 

    從上述學者的觀點得知，知覺有趣性為使用者在使用某特定系統或功能時，

能夠從中感受到樂趣並且專注於其中。因此綜合以上學者所述，本研究將「知覺

有趣性」定義為網路觀看者對於使用該網路直播平台進行觀看時，會提升他/她的

觀看樂趣。 

二、知覺易用性 （Perceived Ease of Use） 

    知覺易用性（Perceived Ease of Use，PEU）為使用者覺得使用某系統的操作能

夠十分便利並且容易使用的個人感覺認知。Davis（1986）指出資訊科技或系統相

較於其他模式的操作較為簡單方便而且容易使用，對於操作上有正向的幫助。Moon 

& Kim（2001）則認為使用者對於該科技或系統的使用上，越是覺得便利不需要消

耗過多的時間和心力時，表示知覺易用性的程度就越高，使用者對於該系統的使

用意願也就會越高。各學者對於知覺有用性的定義有不同的解釋和說明，本研究

整理如表 4： 
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表 4 知覺易用性定義 

作者 定義 

Davis（1989） 

知覺易用性為使用者預期在使用某特定目標系統時能夠不用耗

費心力，其看重的是使用者對於系統容易操作的期望之整體影

響。 

張錦特、蘇姵

芹、何蕙萍、蘇

百勝（2009） 

知覺易用性為使用者系統特定功能之便利性的程度。 

胡少武（2012） 知覺易用性為使用者在 APP 線上購物易學習與易操作的程度。 

熊震宇（2014） 知覺易用性為使用者在娛樂紓壓目的之特定系統易用的程度。 

廖盈琦、王建富

（2016） 

知覺易用性為企業對於行動商務之了解、學習及使用上的容易

程度。 

資料來源：本研究整理 

    從上述學者的觀點得知，知覺易用性為使用者對於特定系統在完成特定目標

或是功能時的便利程度，因此綜合以上學者所述，本研究將「知覺易用性」定義

為網路觀看者對於使用該網路直播平台進行觀看時，認為該平台的操作介面是容

易且方便使用的。 

三、知覺有用性（Perceived Usefulness） 

    知覺有用性（Perceived Usefulness，PU）為使用者相信可以為自己提升或是增

加工作效率的特定系統或是資訊之程度（Davis, 1989）。Davis（1986）指出知覺有

用性為使用者對於能夠提升工作效率或是節省工作時間之特定系統的主觀個人心

理認知。 Gefen et al.（2003）則認為知覺有用性為對工作表現有正向幫助的資訊

科技或系統，使用者在使用其系統時，越是能夠增加效率，表示知覺有用性的程

度越高，使用的意願也會越高。各學者對於知覺有用性的定義有不同的解釋和說

明，本研究整理如表 5： 
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表 5 知覺有用性定義 

作者 定義 

Davis (1986) 
知覺有用性為使用者對於能夠提升工作效率或是節省工作時

間之特定系統的主觀個人心理認知。 

Gefen et al.（2003） 

知覺有用性為對工作表現有正向幫助的資訊科技或系統，使用

者在使用其系統時，越是能夠增加效率，表示知覺有用性的程

度越高，使用的意願也會越高。 

張錦特、蘇姵芹、

何蕙萍、蘇百勝

（2009） 

知覺有用性為使用者能夠達到實用且人際交流和互動之特定

功能的程度。 

胡少武（2012） 知覺有用性為使用者在 APP 線上購物時對自己有益的程度。 

陳威珞（2012） 
知覺有用性為使用者認為有助於從事娛樂活動之特定系統的

程度。 

熊震宇（2014） 
知覺有用性為使用者影響認知增進達到娛樂紓壓目的之特定

系統的程度。 

陳光華、楊政樺、

簡名儀（2015） 

知覺有用性為使用者相信能夠增加或提升自己工作績效之特

定系統的程度。 

廖盈琦、王建富

（2016） 

知覺有用性為企業相信採用能夠增加工作上便利性和效率之

行動商務的程度。 

資料來源:本研究整理 

    從上述學者的觀點得知，知覺有用性為使用者主觀認為可以幫助自己提升工

作的績效或是節省時間的程度，因此綜合上述，本研究將「知覺有用性」定義為

網路觀看者對於使用該網路直播平台進行觀看時，可以使他/她增進娛樂紓壓之目

的。 
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2.4顧客滿意度 

    滿意度最早的概念源自於 Cyert & March 在 1963 年出版的“A Behavioral 

Theory of the Firm”一書中，他們提出當一個資訊科技或系統所提供的服務或功能

可以滿足使用者的需求，那使用者對該系統的滿意度就會越高，反之則越低。

Cardozo(1965)認為顧客滿意度會影響顧客是否再次購物的意願，並且是否願意在

同一家商店裡選購其他商品。Howard & Sheth (1969)則將顧客滿意度應用於消費者

理論上，他們指出當消費者對於購買某一商品或服務所付出的代價相對於得到的

益處是否相等的一種認知狀態。 

    Oliver(1980)以「期望不確定模型」(The Expectations-Disconfirmation Model)

來解釋顧客滿意度，當顧客於購買該商品或服務前對於其的績效期望，和購買後

的價值認定不相等時，會產生「不確定」。「正不確定」為商品或服務之績效高於

預期心理，反之則為「負不確定」。因此，Oliver 認為滿意度是態度的先行變數，

顧客以期望為基礎來形成第一次的態度，之後的就會由顧客的消費經驗來進行滿

意度調整。 

    Cina(1989)認為顧客滿意度為根據預期心理和真實經驗所產生的差距造成的，

如果實際的經驗沒有達到預期目標，會產生認知失調，反之實際經驗比預期目標

更好，則會產生正面的態度，進而影響下次對該公司的商品或服務的購買意願。 

    Engle & Blackwell(1994)認為顧客滿意度為顧客對於使用商品或服務後的績效

和購買前的信念進行比較和評估，如兩者一致的話，顧客會獲得滿足，不一致的

話，則會不滿足。 

    Caruana (2002)認為顧客滿意度為購買商品或服務後的情感反應，而其差異來

源顧客對企業預期的評價。Anselmsson (2006)主張顧客滿意度為個人評估其所在場

所整體體驗的一種情感反應。各學者對於顧客滿意度的定義有不同的解釋和說明，

本研究整理如 6： 
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表 6 顧客滿意度定義 

作者 定義 

Cardozo(1965) 認為顧客滿意度會影響顧客是否再次購物的意願。 

Howard & 

Sheth(1969) 

顧客滿意度為消費者對於購買某一商品或服務所付出的代價相

對於得到的益處是否相等的一種認知狀態。 

Churchill & 

Surprenant(1982) 

顧客滿意度為購買前的預期效益和實際使用的比較結果，滿意

度為顧客消費前的期望和消費後的確認所結合形成的函數。 

Tse & 

Wilton(1988) 

顧客滿意度為顧客比較購買前對商品的預期績效和購買後的實

際績效之差距後所產生的反應。 

Cina(1989) 顧客滿意度為根據預期心理和真實經驗所產生的差距造成的。 

Anderson & 

Sullivan(1993) 

顧客滿意度為顧客根據購買前對商品或服務的期望來評估購買

後的品質，所得出的結果。 

Engle & 

Blackwell(1994) 

顧客滿意度為顧客對於使用商品或服務後的績效和購買前的信

念進行比較和評估。 

Zineldin(2000) 顧客滿意度為顧客預期與收到之間差異的情感反應。 

曾繁絹、李宗翰

(2008) 
顧客滿意度為顧客主觀上對於商品或服務的使用意願。 

資料來源:本研究整理 

    根據上述各位學者所提出的研究論點整理後得知，顧客滿意度是顧客期望在

產品或服務的過程中獲得的滿足感，顧客對商品或服務的期望愈高，代表在使用

該商品或服務的過程後所產生的滿足感就愈大，因此綜合以上學者所述，本研究

將「顧客滿意度」定義為網路觀看者對於使用該網路直播平台進行觀看後的情緒

感受。 
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2.5顧客忠誠度 

    在 Kotler 所著的「行銷管理學」中，提及企業界針對留住顧客的真實案例研

究中，發現開發新顧客的成本為維持舊顧客的五倍，並且根據不同的產業，每當

顧客的流失率減少 5%，便可為企業提升 25%到 85%的利潤，因此許多企業花費越

來越多精力在建立和培養顧客的忠誠度，以此來提高獲利。而根據現今競爭強烈

的環境中，單單達到滿足顧客的需求，還不足以完全留住所有顧客，主要原因來

至於企業缺少忠誠顧客的價值認知，畢竟忠誠的顧客才是公司長期獲利的最佳來

源(蕭志同，2006)。 

    Brown (1952)認為顧客忠誠度為顧客購買品牌商品一致性的行為模式，因此根

據顧客的購買型態將其區分為四個層次： 

1. 不可分割忠誠 (Undivided Loyalty)：顧客購買固定某一特定品牌。 

2. 可分割忠誠 (Divided Loyalty)：顧客兩種品牌交互購買。 

3. 不穩定忠誠 (Unstable Loyalty)：顧客固定購買某特定品牌後，轉而購買另一品

牌。 

4. 不忠誠 (NO Loyalty) ：顧客隨時變換購買不同品牌。 

    Jacoby & Chestnut (1978)提出不能單以顧客行為為指標來定義忠誠度，應該進

一步從顧客態度的結構來探討，分別如下： 

1.信念 (Belief)：顧客對於該品牌屬性之評價較其他競爭品牌佳 

2.態度 (Attitude)：該品牌資訊較符合顧客情感上的偏好 

3.行為意向 (Conation)：相對於其他品牌，顧客對該品牌之商品會有較強烈的購買

意願。 

    Jones & Sasser (1995)將顧客忠誠度區分為兩種，一種是長期忠誠，為真的顧

客忠誠，另一種是短期忠誠，為當顧客擁有更好的選擇時，將會立即跟換目標，

並主張下列三個角度來衡量忠誠度： 

1.基本行為 (Primary Behavior)：根據顧客和公司交易的資訊來進行衡量顧客的忠
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誠度，包含購買時間、意願、數量等。 

2.衍生行為 (Secondary Behavior)：為顧客是否願意公開推薦公司商品或服務以及

進行正面的口碑宣傳等行為。 

3.再購意願 (Intent To Repurchase)：為顧客是否會在未來再度購買特定商品或是使

用某服務的意願。 

    Oliver(1997)指出顧客忠誠度為顧客重複購買某項商品或使用某特定服務，即

便遇到一些情境的改變或是其他競爭者的影響，仍然願意付出高度的承諾，而不

改變對該商品或服務的持續使用之意願行為，因此認為忠誠度是先產生於顧客的

內在態度層面，進而影響於外在的購買行為，所以該學者以 Jacoby & Chestnut(1978)

所提出的模式加以擴充，將其區分為四個階段，分別如下： 

1.認知忠誠 (Cognitive Loyalty)：顧客在該階段之忠誠只對於某品牌之信念，主要

是先前對該商品或服務之經驗或知識所形成，重視的為商品表現之績效，容易受

到其他競爭者的影響而改變忠誠。 

2.感情忠誠 (Affective Loyalty)：顧客在此階段，因為先前積累的滿意使用經驗，

而產生了對該商品的喜好情感，可是仍會受到競爭者的影響，不過相較於認知忠

誠階段之忠誠度較高。 

3.意志忠誠 (Conative Loyalty)：該階段為顧客受先前對該品牌之正面情感影響，所

形成的對特定品牌重複購買之承諾，可是此階段為顧客對該品牌的購買意圖，不

一定會進行重複的購買行為。 

4.行動忠誠 (Action Loyalty)：前一階段的行為意向將會在此階段轉換成實際的購

買行為，並且克服可能會面臨的購買障礙，並且持續進行在購買行為，形成對該

品牌的「行為慣性」，而不易受其他競爭環境之影響。 

    Gronholdt et al. (2000)認為顧客忠誠度可以從顧客的再購意願、向他人推薦的

意願、價格容忍度、交叉購買的意願(指同家公司的其他商品)四個面向去探討，而

Yang & Peterson(2004)認為顧客忠誠為顧客行為意圖的態度面，顧客將商家融入自

己的生活圈，並且持續推薦於其他人。各學者對於顧客忠誠度的定義有不同的解

釋和說明，本研究整理如表 7： 
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表 7 顧客忠誠度定義 

作者 定義 

Brown(1952) 認為顧客忠誠度為顧客購買品牌商品一致性的行為模式。 

Day(1969) 
顧客忠誠應該從心理層面去進行探討，主張顧客持續性重複購買

的行為，是受到內心強烈地偏好所影響。 

Jacoby & 

Chestnut(1978) 
認為顧客忠誠度分為信念、態度和行為意向三個結構面向。 

Jones & 

Sasser(1995) 

將顧客忠誠度區分為長期忠誠和短期忠誠，並主張由三個角度來

進行衡量：基本行為、衍生行為、再購意願。 

Oliver(1997) 
顧客忠誠度為顧客重複購買某項商品或使用某特定服務之高度

承諾，不會因競爭者影響而改變對其持續使用之意願行為。 

Gronholdt et al. 

(2000) 

顧客忠誠度可以從顧客的再購意願、向他人推薦的意願、價格容

忍度、交叉購買的意願(指同家公司的其他商品)四個面向去探討。 

Lovelock & 

Wright(2002) 

顧客忠誠度為持續使用特定品牌或公司之產品或服務的一種自

發性決定。 

Yang & 

Peterson(2004) 
認為顧客忠誠為顧客行為意圖的態度面 

Chang et al. 

(2008) 

顧客忠誠度為再次購買喜愛的商品或服務之承諾，並於未來持續

為該品牌或公司進行正面口碑宣傳。 

資料來源:本研究整理 

    根據上述各學者所提出的研究論點整理後得知，顧客忠誠度是顧客對特定品

牌或公司之長久關係維持的行為意向，而忠誠度為態度和行為的組合，態度方面

表現於正面認同、喜好情感以及重複購買該品牌或公司之商品或服務的意圖，行

為方面為向他人推薦、正面口碑宣傳以及重複購買該品牌或公司之商品或服務的

行為，因此綜合以上學者所述，本研究將「顧客忠誠度」定義為網路觀看者對於

使用該網路直播平台進行觀看後的行為意向。 
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2.6持續使用意願 

    顧客對於重複購買某特定商品或是服務，與顧客對其的滿意度成正相關，兩

者之間具有某種因果關係，如果某品牌或企業所提供的商品或是服務能夠使顧客

感到滿足，則顧客便會因為先前的好感而再度對其有重複購買的意願與行為，而

此行為通常被認為顧客忠誠度的一種表現方式，Oliver & Desarbo(1988)認為滿意度

為顧客會將產品或是服務的實際表現，與當初的期望進行比較來決定是否滿意，

而過去實證研究也說明滿意度會正向影響持續使用之意圖。 

    Kotler & Keller (2009)認為顧客在進行購買商品或服務之後，會經歷某程度的

滿意與不滿意，此種心理變化將會影響到顧客的後續行為，而 Bhattacherjee(2001)

指出使用者在使用某資訊科技或系統後，會受到第一次使用的經驗所影響而決定

是否再次使用，同時也指出如果顧客可以從中得到好處或受到幫助時，將會繼續

進行該行為。 

    Kim et al. (2010)在探討顧客對於 APP 服務供應商的持續使用意圖之中，發現

滿意度、信任與服務品質對持續使用意圖有正面的影響。李睿書 (2016) 指出社群

網站服務越好，會影響使用者對其的資訊傳播、意見交流，進而提高使用者持續

使用的意願。 

    洪世凱(2016)指出顧客在使用資訊科技或系統的過程中會產生服務品質、信任、

期望以及滿意度，而其會影響顧客對於該科技或系統的持續使用意圖。顏琬馨(2011)

在對社群網站的研究中發現顧客會因為社群歸屬感、互動性以及口碑等因素，而

產生對該品牌的認同與信任，最後對該品牌的忠誠度以及購買意願有正向的影

響。 

    根據各位學者所提出的研究論點整理後得知，顧客對於某特定商品或服務的

重複購買行為，會受到顧客對其的滿意度和忠誠度所影響，因此綜合以上學者所

述，本研究將「持續使用意願」定義為網路觀看者在網路直播平台上持續進行觀

看之行為。 
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第三章 研究方法 

    本章節分為四個小節：第一節說明本研究的研究模型，與其所使用的理論基

礎；第二節說明本研究提出的研究假說，還有說明本研究的理論基礎與推論過程；

第三節說明操作性定義與問項設計；第四節說明研究設計。 

3.1研究模型 

    本研究根據前述研究動機與目的，以及第二章相關文獻的探討為基礎，說明

本研究之研究架構意涵，並依序探討本研究各項目的及研究假設的驗證。 

    依據Moon & Kim（2001）將知覺有趣性、知覺易用姓、知覺有用性視為內部

信念，探討虛擬社群使用者的觀看意願；結合 Nahapiet & Ghoshal (1998) 將社會資

本分為三個構面，去探討對直播平台觀看滿意度及觀看忠誠度之影響；並且依據

Oliver ( 1980 )觀點，探討觀看滿意度及觀看忠誠度對於持續觀看行為的影響。 

    因此本研究將探討觀看者在網路直播平台上持續觀看的意願，並以社會資本

理論及科技模式來瞭解是否會因此影響到觀看者的滿意度和忠誠度。圖 7 為本研

究的研究架構圖。 

 

圖 7 研究架構圖 
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3.2研究假說 

    本研究整理過去的社會資本理論、科技接受模式、顧客滿意度、忠誠度與持

續使用意圖相關的研究進一步探討本研究之相關研究變數，藉此提出適用於觀看

者在網路直播平台持續使用意圖之理論模型，本研究的研究假說共有 7 個，分別

敘述如下： 

(1) 社會資本對觀看滿意度的影響 

    過去研究發現與社群內其他成員的互動，可以激發彼此的興趣，降低社會疏

離感，在參與的過程中，並非單向交流，而是雙向的與其他成員進行互動，來獲

得信任、歸屬感及資訊的交流，換言之建立個人社會資本能夠提升身心的滿意度

和幸福感(翁千惠，2010 ; 張志榮，2008)。因此本研究認為社會資本會正向影響觀

看滿意度，故提出假設 H1。 

H1：社會資本對於觀看滿意度有正向的影響。 

(2) 社會資本對觀看忠誠度的影響 

    Ahlbrandt & Cunningham (1979)指出，社會資本的關鍵因素為社群成員對於該

社群的忠誠度，因為社群成員多來自於相像的環境、相似的興趣、相同的職業等，

因此對於該社群會有較高的歸屬感，並且會較有意願來參與相關的活動(McMillan 

& Chavis, 1986)，所以本研究認為社會資本會正向影響觀看忠誠度，故提出假說

H2。 

H2：社會資本對於觀看忠誠度有正向的影響。 

(3) 觀看意願對觀看滿意度的影響 

    Cina(1989)指出實際經驗如果比預期的目標好，就會產生正面的態度，進而影

響到下次對於該公司的商品或服務的購買意願。Caruana (2002)則認為顧客滿意度

為購買商品或服務後的情感反應，而其差異來源於顧客對企業預期的評價。因此

本研究認為觀看意願會正向影響觀看滿意度，故提出假說 H3。 

H3：觀看意願對於觀看滿意度有正向的影響。 
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(4) 觀看意願對觀看忠誠度的影響 

    Oliver(1997)指出顧客忠誠度為顧客重複購買某項商品或使用某特定服務，即

便遇到一些情境的改變或是其他競爭者的影響，仍然願意付出高度的承諾，而不

改變對該商品或服務的持續使用之意願行為，因此認為忠誠度是先產生於顧客的

內在態度層面，進而影響於外在的購買行為，因此本研究認為觀看意願會正向影

響觀看忠誠度，故提出假說 H4。 

H4：觀看意願對於觀看忠誠度有正向的影響。 

(5) 觀看滿意度對觀看忠誠度的影響 

    Anderson & Sullivan(1993)對顧客滿意度的研究中提出，顧客滿意度與顧客忠

誠度兩者之間具有正向關係。Oliver(1999)在電子商務的顧客滿意度與忠誠度的研

究中提到顧客滿意度和忠誠度的關係，指出滿意度和忠誠度不是相同的概念，忠

誠度需要經過滿意度的轉換，因此使用者滿意度和忠誠度之間存在正向關係。所

以本研究認為觀看滿意度會正向影響觀看忠誠度，故提出假說 H5。 

H5：觀看滿意度對於觀看忠誠度有正向的影響。 

(6) 觀看滿意度對持續觀看意願的影響 

    Collier & Bienstock (2006)指出具有高度滿意度的顧客會對該網站產生正面態

度，會願意再度消費並傳播正面的口碑。資訊系統持續採用之相關研究也指出，

使用者持續使用意圖主要來自於他們對其系統體驗後所感受到的滿意度來決定

(Lin et al., 2005 ; Hsu et al., 2004)。所以本研究認為觀看滿意度會正向影響持續觀看

之意願，故提出假說 H6。 

H6：觀看滿意度對於持續觀看意願有正向的影響。 

(7) 觀看忠誠度對持續觀看意願的影響 

Smith(2001)指出網路忠誠度與忠誠度不論是處在於線上還是處於離線狀態在

本質上是相同的，而忠誠度能否轉換成網路忠誠度關鍵在於能否使用適當的數位

工具和顧客建構出關係。Hamilton et al. (2014)提出使用者可能會因為直播主的態度

或是價值觀，乃至個人獨特魅力而認同該直播主。根據近年研究探討，基於個人

認同觀點，包含個人欽佩、價值觀相似、信任的採用，人們會將被認同的個體當
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作與自身相似的人，進而持續保持互動(Basil,1996;Brown,2015)。因此本研究認為

觀看忠誠度會正向影響持續觀看意願，故提出假說 H7。 

H7：觀看忠誠度對於持續觀看意願有正向的影響。 

3.3操作型定義與問項設計 

    基於第二章文獻探討以及前述研究架構，本研究模式整合了「社會資本」、「觀

看意願」、「觀看滿意度」、「觀看忠誠度」、「持續觀看意願」等五個主要構面，深

入探討這些因素對觀看者於網路直播平台持續觀看之影響關係，針對茲將本研究

各構面之操作型定義及衡量題項，分別論述如下： 

1. 社會資本 

    本研究以 Nahapiet & Ghoshal 提出的三個社會資本構面(結構面、認知面和關

係面)為目前較為完整的衡量方式，其次，這也是許多社會資本實證研究中最常引

用的衡量構面。因此，本研究將以此三種構面來衡量社群內之社會資本，探討觀

看者對於觀看各大直播平台所產生的結構構面(社交網路)、認知構面(共同價值觀)

以及關係構面(認同感)，進而影響觀眾的持續觀看意願。而所設計的衡量問項如下

表 8所示。 

表 8 社會資本的問卷衡量題項 

構面 衡量問項 參考來源 

社交網路 

1. 直播平台成員會維持良好的互動關係。 Bourdieu(1986) 

Coleman(1990) 

Nahapiet & 

Ghoshal(1998) 

2. 直播平台成員會花一些時間與其他成員進行互

動。 

3. 直播平台成員會經常進行意見交流或心得、經驗

分享。 

4. 直播平台成員間會建立私人的人際或夥伴友誼。 

5. 直播平台成員間會彼此互相信任。 
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表 8 社會資本的問卷衡量題項 (續) 

構面 衡量問項 參考來源 

認同感 

1. 我相信直播平台所提供的服務是有價值的。 Bourdieu(1986)

Coleman(1990) 

Nahapiet & 

Ghoshal(1998) 

2. 我相信直播平台會維持他們的承諾。 

3. 我相信直播平台會提供值得信賴的服務或解決

問題的建議。 

4. 我相信直播平台會言行一致。 

5. 我相信直播平台會滿足觀看成員的需求。 

共同 

價值觀 

1. 直播平台成員有共同的興趣。 Bourdieu(1986)

Coleman(1990) 

Nahapiet & 

Ghoshal(1998) 

2. 直播平台成員可以從直播平台發現想要的服務。 

3. 直播平台成員可以和志同道合的夥伴一起觀看。 

4. 直播平台成員可以了解彼此的話語和符號。 

5. 直播平台成員可以了解彼此的觀點和愛好。 

2. 觀看意願 

    Ajzen & Fishbein 認為人們對於自己的行為意圖，是在具有理性的分析並且經

由相關的資訊評估之後，所決定出來的。Davis 加入知覺有用性和知覺易用性兩個

知覺信念，之後Moon & Kim 以科技接受模型為基礎，將知覺有趣性視為獨立的

內部信念，分析使用者在網路情境下的使用行為。因此，本研究以Moon & Kim(2001)

所提出的三項構面知覺有趣性、知覺易用性、知覺有用性來探討觀看者對網路直

播平台的觀看意願。而所設計的衡量問項如下表 9所示。 

表 9 觀看意願的問卷衡量題項 

構面 衡量問項 參考來源 

知覺 

有趣性 

1. 我認為使用該直播平台觀看會使我忘卻時間。 Hsu & 

Lin（2008） 

張錦特、蘇姵

芹、何蕙萍、蘇

百勝（2009） 

2. 我認為使用該直播平台觀看會使我不受外界干

擾。 

3. 我認為使用該直播平台觀看會使我保持愉快。 

4. 我認為使用該直播平台觀看會使我感到有趣。 

5. 我認為使用該直播平台觀看會使我引起好奇心。 



30 
 

表 9 觀看意願的問卷衡量題項 (續) 

構面 衡量問項 參考來源 

知覺 

易用性 

1. 我認為該直播平台的觀看介面是容易使用的。 Davis (1986) 

熊震宇（2014） 2. 我認為使用該直播平台進行觀看操作是容易的。 

3. 我對該直播平台可以自如的使用。 

4. 我認為使用該直播平台進行觀看直播是容易的。 

5. 整體而言。我認為使用該直播平台觀看是容易

的。 

知覺 

有用性 

1. 我認為使用該直播平台時，可以讓我更快看到所

需的直播。 

Davis (1986) 

廖盈琦 & 

王建富（2016） 2. 我認為使用該直播平台時，可以改善我的生活品

質。 

3. 我認為使用該直播平台時，可以提升我的知識。 

4. 我認為使用該直播平台時，可以讓我有更好的觀

看方式。 

5. 我認為使用該直播平台時，對我觀看直播是有用

的。 

3. 觀看滿意度 

    Spreng ＆ Mackoy(1996)指出影響滿意或不滿意除了認知因素以外，還涉及到

了情感因素；滿意度並非只是一種情感，而是一種情感性的評價以及準認知的構

念。Oliver (1997)認為顧客滿意度是當顧客獲得滿足的回應，對於商品或服務本身

有著愉悅的滿足，這邊強調的是內心心靈的滿足。Cronin et al. (2000)指出顧客滿意

度是一種情感上的評估，此評估是顧客購買產品或服務後所喚起的愉悅心情。因

此，本研究選擇參考 Oliver (1997)與 Cronin et al. (2000)，將「觀看滿意度」定義為

觀看者使用網路直播平台進行觀看後的情緒感受。而所設計的衡量問項如下表 10

所示。 
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表 10 觀看滿意度的問卷衡量題項 

構面 衡量問項 參考來源 

觀看 

滿意度 

1. 我對使用該直播平台的決定感到滿意。 Spreng ＆ 

Mackoy (1996) 

Oliver (1997) 

Cronin et al. (2000) 

2. 我對使用該直播平台的決定感到正確。 

3. 我對使用該直播平台的品質感到滿意。 

4. 我對使用該直播平台的服務感到滿意。 

5. 整體而言，我很滿意使用該直播平台。 

4. 觀看忠誠度 

    Sirgy & Samli (1985)認為顧客忠誠度為對於某特定店家重覆購物的傾向。

Oliver (1997)指出顧客忠誠度為顧客重複購買某項商品或使用某特定服務，即便遇

到一些情境的改變或是其他競爭者的影響，仍願意付出高度的承諾，而不改變對

該商品或服務的持續使用之意願行為。因此，本研究選擇參考 Sirgy & Samli (1985)

與 Oliver (1997)，將「觀看忠誠度」定義為觀看者使用網路直播平台進行觀看後的

行為意向。而所設計的衡量問項如下表 11所示。 

表 11 觀看忠誠度的問卷衡量題項 

構面 衡量問項 參考來源 

觀看 

忠誠度 

1. 我會將使用該直播平台的經驗介紹給其他人。 Sirgy & 

Samli(1985) 

Oliver(1997) 
2. 我會主動跟別人提到該直播平台的優點。 

3. 我會鼓勵您的朋友和親戚一起使用該直播平台。 

4. 我認為平台成員不會因環境影響而改變對該直播

平台的使用行為。 

5. 我認為平台成員不會因其他管道的影響而改變對

該直播平台的使用選擇。 
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5. 持續觀看意願 

    Kotler & Keller(2009)認為顧客在購買商品或服務後，會經歷某程度的滿意與

不滿意，此種心理變化將會影響顧客的後續行為，而 Bhattacherjee(2001)指出使用

者在使用某資訊科技或系統後，會受到第一次使用的經驗所影響而決定是否再次

進行使用，同時也指出如果顧客可以從中得到好處或者受到幫助時，將會繼續進

行該行為。因此，本研究選擇參考 Bhattacherjee(2001)，將「持續觀看意願」定義

為觀看者在網路直播平台上進行持續觀看之行為。而所設計的衡量問項如下表 12

所示。 

表 12 持續觀看意願問卷衡量題項 

構面 衡量問項 參考來源 

持續 

觀看意願 

1. 我願意在該直播平台持續觀看。 Bhattacherjee 

(2001) 

Kotler & 

Keller(2009) 

2. 我願意參加該直播平台舉辦的相關活動。 

3. 下次有觀看直播的需求時，此平台仍是我的優先

選擇。 

4. 即使沒有優惠，我也喜歡觀看該直播平台的直播。 

5. 即使其他平台有優惠，我仍然會在該直播平台持

續觀看。 
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    下表 13為本研究整理之操作型定義： 

表 13 本研究構面的定義整理 

研究變數 變數操作型定義 參考來源 

社會資本 

(1) 社交網路：網路直播平台成員可

以彼此互相交流、傳遞直播資訊。 

(2) 認同感：網路直播平台成員彼此

間互相認同的程度。 

(3) 共同價值觀：網路直播平台成員

在討論、溝通和交流資訊時，擁有類

似的心智模式。 

Bourdieu(1986) 

Coleman(1990) 

Nahapiet & Ghoshal(1998) 

觀看意願 

(1) 知覺有趣性：網路觀看者認為該

網路直播平台的有趣程度。 

(2) 知覺易用性：網路觀看者認為該

網路直播平台的容易程度。 

(3) 知覺有用性：網路觀看者認為該

網路直播平台的有用程度。 

Davis (1986) 

Hsu & Lin（2008） 

張錦特、蘇姵芹、何蕙

萍、蘇百勝（2009） 

熊震宇（2014） 

廖盈琦 & 王建富（2016） 

觀看滿意度 

觀看者使用網路直播平台進行觀看

後的情緒感受。 

Spreng ＆ 

Mackoy (1996) 

Oliver (1997) 

Cronin et al. (2000) 

觀看忠誠度 
觀看者對特定網路直播平台長久關

係維持的行為意圖 

Sirgy & Samli(1985) 

Oliver(1997) 

持續觀看意願 
以觀看者願意在該網路直播平台上

進行持續觀看之程度來衡量。 

Bhattacherjee (2001) 

Kotler & Keller(2009) 

資料來源:本研究整理 
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3.4研究設計 

    本研究藉由國內外有關影響直播平台之持續觀看因素、社會資本理論、科技

接受模式、顧客滿意度、顧客忠誠度等相關研究文獻整理、彙整、比較後，初步

設計出探討觀看者在網路直播平台之持續觀看意願的相關問項，並根據學術界專

家及網路匿名問卷填寫者的建議，進行問卷題項的修正，使其更具完整性、代表

性、語意通順性，確保題項的可用性及適當性。 

    本研究問卷概分為兩個部份：第一部份為本研究的受測者基本資料、第二部

為受測者對網路直播平台持續使用的行為意向，主要分為五個構面(包含：社會資

本、觀看意願、觀看滿意度、觀看忠誠度、持續觀看意願)，用來收集觀看者在直

播平台之影響持續觀看意願的同意程度資料，並採用 Likert 五點量表法進行計分，

由「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」分別歸類於 1分到 5

分的給分與編碼方式進行測量。在實證資料收集上，本研究以進行網路直播觀看

者為研究母群體，採便利抽樣方式以網路問卷發放，進行橫斷面的受測者資料收

集。 
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第四章 資料處理與統計分析 

    本章主要說明本研究的「影響直播平台成員持續觀看之研究：結合社會資本

理論與修正科技接受模式觀點」問卷之回收情形與分析結果。本研究利用 SPSS for 

Windows 20.0 版及 SmartPLS 3.1 版統計套裝軟體分析問卷的資料，透過問卷資料

的分析結果來了解欲探討的問題。根據本研究的研究目的與假設，試圖透過問卷

回收的資料來驗證本研究的研究模式，並對研究結果進行分析、討論與整理。 

    本研究問卷有兩個部份，第一部份為受測者的基本資料與網路直播平台的使

用行為；第二部份為網路直播平台成員持續觀看研究之影響因素。本章的第一節

為本研究各個構面的問卷現況分析，藉由此節來瞭解回收的樣本資料，包括：樣

本數、平均數、標準差等數值，第二節為受測者樣本描述，本研究將受測者基本

資料與使用者行為的資料進行描述性分析；第三節則為各構面的路徑分析與驗證

假說，藉由此節來分析本研究的構面模式與問卷發展的信效度。  

4.1 受測者樣本描述性統計分析  

    本研究以網路直播平台的成員為研究母群體，採立意抽樣的方式進行網路問

卷調查。問卷發放對象主要為有觀看過網路直播的觀看者，本研究共回收到 407

份問卷，扣除沒有網路直播觀看經驗之樣本 32 份，最終回收有效問卷為 375 份，

問卷回收率為 92.14%。 

    本研究有效樣本為 375分，以下針對有效樣本進行描述性統計分析：  

(1) 依性別區分： 

    在本研究樣本之中，網路直播觀看方面男性觀看者高於女性觀看者，男性觀

看者有 213人，佔 56.8%，女性消費者有 162人，佔 43.2%。 

表 14 受測者性別資料統計表 

項目 人數 百分比 

男生 213 56.8% 

女生 162 43.2% 

總和 375 100.0% 
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(2) 依年齡區分： 

    在本研究樣本之中，「15歲以下」的觀看者為最少，有 0人，佔 0%；「21 ~ 25

歲」的觀看者為最多，有 195人，佔 52.0%；「26 ~ 30 歲」的觀看者有 57 人，佔

15.2%；「41歲以上」的觀看者人數有 51人，佔 13.6%；「16 ~ 20歲」的觀看者有

36人，佔 9.6%；「31 ~ 35歲」的觀看者有 18人，佔 4.8%；而「36 ~ 40歲」的觀

看者有 18人，佔 4.8%。 

表 15 受測者年齡資料統計表 

項目 人數 百分比 

15歲以下 0 0.0% 

16 ~ 20歲 36 9.6% 

21 ~ 25歲 195 52.0% 

26 ~ 30歲 57 15.2% 

31 ~ 35歲 18 4.8% 

36 ~ 40歲 18 4.8% 

41歲以上 51 13.6% 

總和 375 100.0% 

 

(3) 依觀看網路直播經驗區分： 

    在本研究樣本之中，以「少於一年」的觀看者為最多，有 141人，佔 37.6%；

「一年～少於兩年」的觀看者有 105 人，佔 28.0%；「五年(含)以上」的觀看者有

51 人，佔 13.6%；「兩年～少於三年」的觀看者有 42 人，佔 11.2%，「三年～少於

四年」的觀看者有 24 人，佔 6.4%；「四年～少於五年」的觀看者為最少，有 12

人，佔 3.2%。 

表 16 受測者觀看網路直播經驗資料統計表 

項目 人數 百分比 

少於一年 141 37.6% 

一年～少於兩年 105 28.0% 

兩年～少於三年 42 11.2% 

三年～少於四年 24 6.4% 

四年～少於五年 12 3.2% 

五年(含)以上 51 13.6% 

總和 375 100.0% 
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(4) 依最常進行網路直播觀看之平台區分 

   在本研究樣本之中，以「Facebook」的觀看者為首，有 132 人，佔 35.2%；其

次為「Youtube」的觀看者，有 129人，佔 34.4%；再者以「Instagram」位居第三，

有 57人，佔 15.2%。 

表 17 受測者最常進行網路直播觀看之平台資料統計表 

項目 人數 百分比 

Facebook 132 35.2% 

Youtube 129 34.4% 

17直播 6 1.6% 

Instagram 57 15.2% 

Live.me 3 0.8% 

Uplive 0 0.0% 

Twitch 45 12.0% 

麥卡貝 3 0.8% 

總和 375 100.0% 

 

(5) 依身份區分： 

    在本研究樣本之中，以「學生」的觀看者為最多，有 210 人，佔 56.0%；「服

務業」的觀看者為第二，有 57 人，佔 15.2%；「軍公教」的觀看者為第三，有 33

人，佔 8.8%；「工業」的觀看者有 24人，佔 6.4%；「商業」的觀看者有 21 人，佔

5.6%；「資訊業」的觀看者有 18人，佔 4.8%；「待業中」的觀看者有 9人，佔 2.4%；

「自由業」的觀看者有 3人，佔 0.8%。 

表 18 受測者身份資料統計表 

項目 人數 百分比 

學生 210 56.0% 

軍公教 33 8.8% 

商業 21 5.6% 

資訊業 18 4.8% 

工業 24 6.4% 

服務業 57 15.2% 

自由業 3 0.8% 

待業中 9 2.4% 

總和 375 100.0% 

 



38 
 

(6) 依學歷區分： 

   在本研究樣本之中，學歷以「專科 / 大學」的觀看者為最多，有 207 人，佔

55.2%；「研究所以上」的觀看者為第二，有 147 人，佔 39.2%；「高中 / 職」的觀

看者為第三，有 18人，佔 4.8%；「國中 (含)以下」的觀看者有 3人，佔 0.8%。 

表 19 受測者學歷資料統計表 

項目 人數 百分比 

國中 (含)以下 3 0.8% 

高中 / 職 18 4.8% 

專科 / 大學 207 55.2% 

研究所以上 147 39.2% 

總和 375 100.0% 

 

(7) 依每月的平均收入區分： 

   在本研究樣本之中，每月平均收入以「15,000 元(含)以下」的觀看者為最多，

有 174人，佔 46.4%；「25,001～35,000元」的觀看者為第二，有 66人，佔 17.6%；

「15,001～25,000元」的觀看者為第三，有 60人，佔 16.0%；「35,001～45,000 元」

的觀看者有 36 人，佔 9.6%；「55,001～65,000 元」的觀看者有 18 人，佔 4.8%；

「45,001~550,000元」的觀看者有 9人，佔 2.4 %；「65,001~750,000 元」的觀看者

有 6人，佔 1.6 %；「75,000 元以上」的觀看者有 6人，佔 1.6%。 

表 20 受測者平均收入資料統計表 

項目 人數 百分比 

15,000元(含)以下 174 46.4% 

15,001～25,000元 60 16.0% 

25,001～35,000元 66 17.6% 

35,001～45,000元 36 9.6% 

45,001～55,000元 9 2.4% 

55,001～65,000元 18 4.8% 

65,001～75,000元 6 1.6% 

75,001元以上 6 1.6% 

總和 375 100.0% 
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(8) 依觀看網路直播的頻率區分： 

    在本研究樣本之中，以「每日 1 小時以下」的觀看者為最多，有 279 人，佔

74.4%；「每日 1～3小時」的觀看者為第二，有 72 人，佔 19.2%；「每日 3～5小時」

的觀看者為第三，有 24人，佔 6.4%；「每日 5～7 小時」的觀看者有 0人，佔 0.0%；

「每日 7小時以上」的觀看者有 0人，佔 0.0 %。 

表 21 受測者觀看網路直播之頻率資料統計表 

項目 人數 百分比 

每日1小時以下 279 74.4% 

每日1～3小時 72 19.2% 

每日3～5小時 24 6.4% 

每日5～7小時 0 0.0% 

每日7小時以上 0 0.0% 

總和 375 100.0% 

 

(9) 依每月平均在網路直播平台的消費金額區分： 

    在本研究樣本之中，以「無消費」的觀看者為最多，有 300人，佔 80.0%；「501

～1000元」的觀看者為第二，有 24人，佔 6.4%；「1001～3000元」的觀看者為第

三，有 21 人，佔 5.6%；「100 元（含）以下」的觀看者有 18 人，佔 4.8%；「101

～500元」的觀看者有 9人，佔 2.4 %；「5001～10000 元」的觀看者有 3人，佔 0.8%；

「30001～5000元」的觀看者有 0人，佔 0.0%；「10001～20000元」的觀看者有 0

人，佔 0.0%；「20001～30000元」的觀看者有 0 人，佔 0.0%；「30001 元以上」的

觀看者有 0人，佔 0.0%。 

表 22 受測者平均在網路直播平台之消費金額資料統計表 

項目 人數 百分比 

無 300 80.0% 

100元（含）以下 18 4.8% 

101～500元 9 2.4% 

501～1000元 24 6.4% 

1001～3000元 21 5.6% 

3001～5000元 0 0.0% 

5001～10000元 3 0.8% 

10001～20000元 0 0.0% 
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表 22 受測者平均在網路直播平台之消費金額資料統計表 (續) 

項目 人數 百分比 

20001～30000元 0 0.0% 

30001元以上 0 0.0% 

總和 375 100.0% 

4.2各構面之問卷量表分析 

    本節根據「影響直播平台成員持續觀看之研究：結合社會資本理論與修正科

技接受模式觀點」所得結果，以平均數、標準差、變異數等資料來瞭解目前觀看

者在網路直播平台持續使用之各個構面的現況。分析結果說明如下： 

(1) 社會資本 

    本研究在社會資本的構面當中參考了許多文獻，將以社會資本的社交網路、

認同感與共同價值觀來幫助衡量社會資本特性之構面。其社會資本的社交網路、

認同感與共同價值觀的個別量表得分平均數為 3.60 分、3.48分與 3.91分。 

    而整體觀看者在社會資本特性得分平均數為 3.66 分，高於本研究五點量表之

題平均數 3，得分程度介於 3分「普通」和 4分「同意」之間，表示此社會資本特

性此構面是可以成立的，其結果也顯示網路直播平台觀看者大部分都認同社會資

本特性的問項，且此社會資本特性在觀看者間的量表得分方面具有一定程度的一

致性。 

(2) 觀看意願 

    本研究在觀看意願的構面當中參考了許多文獻，將以修正科技接受模式的知

覺有趣性、知覺易用性與知覺有用性來幫助衡量觀看意願特性之構面。其修正科

技接受模式的知覺有趣性、知覺易用性與知覺有用性的個別量表得分平均數為 3.54

分、4.03分與 3.47分。 

    而整體觀看者在觀看意願特性得分平均數為 3.68 分，高於本研究五點量表之

題平均數 3，得分程度介於 3分「普通」和 4分「同意」之間，表示此觀看意願特

性此構面是可以成立的，其結果也顯示網路直播平台觀看者大部分都認同觀看意

願特性的問項，且此觀看意願特性在觀看者間的量表得分方面具有一定程度的一
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致性。 

(3) 觀看滿意度 

    本研究在觀看滿意度方面構面當中參考了許多文獻，藉此特性來幫助衡量觀

看者對於網路直播平台觀看滿意度的構面。此構面的量表得分平均數為 3.67 分，

高於本研究五點量表之題平均數 3，得分程度介於 3分「普通」和 4分「同意」之

間，表示此觀看滿意度構面是可以成立的，其結果也顯示網路直播平台觀看者大

部分認同觀看滿意度此構面的問項。 

(4) 觀看忠誠度 

    本研究在觀看忠誠度方面構面當中參考了許多文獻，藉此特性來幫助衡量觀

看者對於網路直播平台觀看忠誠度的構面。此構面的量表得分平均數為 3.12 分，

高於本研究五點量表之題平均數 3，得分程度介於 3分「普通」和 4分「同意」之

間，表示此觀看忠誠度構面是可以成立的，其結果也顯示網路直播平台觀看者大

部分認同觀看忠誠度此構面的問項。 

(5) 持續觀看意願 

    本研究在持續觀看意願構面當中參考了許多文獻，藉此特性來幫助衡量觀看

者對於網路直播平台持續觀看意願的構面。此構面的量表得分平均數為 3.50 分，

高於本研究五點量表之題平均數 3，得分程度介於 3分「普通」和 4分「同意」之

間，表示此持續觀看意願構面是可以成立的，其結果也顯示網路直播平台觀看者

大部分認同持續觀看意願此構面的問項。 

表 23 測量模型檢定結果 

構面名稱 題數 樣本數 平均數 標準差 變異數 

社會資本 

社交網路 5 375 3.60 0.99 0.97 

認同感 5 375 3.48 1.00 1.01 

共同價值觀 5 375 3.91 0.95 0.90 

觀看意願 

知覺有趣性 5 375 3.54 1.08 1.16 

知覺易用性 5 375 4.03 0.97 0.94 

知覺有用性 5 375 3.47 1.00 1.00 

觀看滿意度 5 375 3.67 0.90 0.81 

觀看忠誠度 5 375 3.12 1.11 1.24 

持續觀看意願 5 375 3.50 1.04 1.08 
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4.3信度與效度分析 

    本研究所採用研究方法為最小偏平方法（partial least squares, PLS）之電腦軟

體為 SmartPLS 3.1 版，來檢測此結構模型當中路徑的顯著程度。而本研究在網路

直播平台的觀看行為與影響因素這部份的問卷中，總共發出了 407 份，回收的有

效問卷有 375 份，而沒有網路直播觀看經驗之無效問卷共有 32 份，回收率達

92.14%。 

    本研究針對所回收來的有效問卷，進行測量工具性質（信度與效度）、研究假

設與概念模式的檢定。在信度方面，本研究以  Cronbach’s α 值與複合信度 

(Composite Reliability) 與平均變異數萃取量 (Average Variance Extracted, AVE) 來

衡量，確保問卷在衡量時具有內部一致性、穩定性、可靠性；在效度方面，則區

分為收斂效度 (Convergent Validity) 與區別效度 (Discriminant Validity) 進行衡量，

確保問卷能真實並正確的衡量構面。 

一、信度 

    信度是衡量問卷量表受測結果的一致性與可靠性，即採用相同方法對同一對

象重複測量時，或是不同測驗時間，測驗結果一致的程度。信度的檢驗標準常見

以 Cronbach’s α 係數、複合信度 (CR) 與平均變異數萃取量 (AVE) 做為衡量的

指標。在 Cronbach’s α 係數部分，其值越接近 1 表示問卷量表的測量擁有越高的

一致性，而 Cronbach’s α 係數一般需要達到 0.7 以上，才能表示其信度是可被接

受的，而 Cronbach’s α 係數大於 0.8 則代表具有高信度 (Hair et al., 1998)。在組

合信度 (CR) 方面，需要達到 0.7 以上，表示觀察變數能夠有效衡量潛在變數，

在平均變異數萃取量 (AVE) 部分，是計算潛在變數的測量變數對於潛在變數的變

異解釋力，可接受的最低標準為大於 0.5，若有越高的數值表示具有越高的信度 

(Fornell & Larcker, 1981)。本研究構面所檢定的統計分析結果如表 24所示，為內部

一致性之檢定結果。所有構面的相關面向組成信度皆高於門檻值 0.70 以上，因此

各構面面向之內部一致性均符合標準。 
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表 24 本研究模式變數之信度分析 

構面名稱 Cronbach’s α 
組合信度 

(CR) 

平均變異萃取量 

(AVE) 

社會

資本 

社交網路 0.877 0.910 0.670 

認同感 0.920 0.940 0.758 

共同價值觀 0.889 0.919 0.697 

觀看

意願 

知覺有趣性 0.894 0.922 0.705 

知覺易用性 0.955 0.965 0.846 

知覺有用性 0.856 0.897 0.635 

觀看滿意度 0.955 0.965 0.847 

觀看忠誠度 0.899 0.925 0.712 

持續觀看意願 0.920 0.941 0.761 

 

二、效度 

    效度指的是構面的衡量問項能夠正確的衡量所要測量的特質，即測量工具能

夠測出預測量的特質或功能，效度的檢驗中本研究採用最廣泛使用的效度檢測，

分別為收斂效度 (Convergent Validity) 與區別效度 (Discriminant Validity) ，作為

衡量本研究問卷效度的指標。 

    根據 Fornell & Larcker (1981)建議，收斂效度可採行最小偏平方法（PLS）之

驗證性因素分析作為衡量依據，其中個別構面之組合信度（CR）應大於 0.70，而

平均變異萃取量（AVE）應大於 0.5，方達可接受之收斂效度。當個別變項對於它

們所測量的構面之因素負荷量夠高時（>0.707），同樣也能達成收斂效度的要求

（Straub et al., 2004）。本研究構面所檢定的統計分析結果如表 25所示，為收斂效

度之檢定結果。所有構面的相關面向因素負荷量皆高於門檻值 0.707以上，因此各

構念面向之收斂效度均符合標準。  
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表 25 本研究模式變數之因素負荷量 

構面名稱 題項 衡量問項 
因素 

負荷量 

社會 

資本 

社交 

網路 

Net1. 直播平台成員會維持良好的互動關係。 0.809 

Net2. 直播平台成員會花一些時間與其他成員進行

互動。 

0.840 

Net3. 直播平台成員會經常進行意見交流或心得、經

驗分享。 

0.844 

Net4. 直播平台成員間會建立私人的人際或夥伴友

誼。 

0.817 

Net5. 直播平台成員間會彼此互相信任。 0.780 

社會 

資本 
認同感 

SI1. 我相信直播平台所提供的服務是有價值的。 0.889 

SI2. 我相信直播平台會維持他們的承諾。 0.815 

SI3. 我相信直播平台會提供值得信賴的服務或解

決問題的建議。 

0.895 

SI4. 我相信直播平台會言行一致。 0.890 

SI5. 我相信直播平台會滿足觀看成員的需求。 0.863 

社會 

資本 

共同 

價值觀 

SV1. 直播平台成員有共同的興趣。 0.830 

SV2. 直播平台成員可以從直播平台發現想要的服

務。 

0.906 

SV3. 直播平台成員可以和志同道合的夥伴一起觀

看。 

0.902 

SV4. 直播平台成員可以了解彼此的話語和符號。 0.812 

SV5. 直播平台成員可以了解彼此的觀點和愛好。 0.708 
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表 25 本研究模式變數之因素負荷量 (續) 

構面名稱 題項 衡量問項 
因素 

負荷量 

觀看 

意願 

知覺 

有趣性 

PI1. 我認為使用該直播平台觀看會使我忘卻時間。 0.756 

PI2. 我認為使用該直播平台觀看會使我不受外界

干擾。 

0.757 

PI3. 我認為使用該直播平台觀看會使我保持愉快。 0.920 

PI4. 我認為使用該直播平台觀看會使我感到有趣。 0.914 

PI5. 我認為使用該直播平台觀看會使我引起好奇

心。 

0.836 

觀看 

意願 

知覺 

易用性 

PE1. 我認為該直播平台的觀看介面是容易使用的。 0.922 

PE2. 我認為使用該直播平台進行觀看操作是容易

的。 

0.948 

PE3. 我對該直播平台可以自如的使用。 0.903 

PE4. 我認為使用該直播平台進行觀看直播是容易

的。 

0.902 

PE5. 整體而言，我認為使用該直播平台觀看是容易

的。 

0.925 

觀看 

意願 

知覺 

有用性 

PU1. 我認為使用該直播平台時，可以讓我更快看到

所需的直播。 

0.751 

PU2. 我認為使用該直播平台時，可以改善我的生活

品質。 

0.811 

PU3. 我認為使用該直播平台時，可以提升我的知

識。 

0.753 

PU4. 我認為使用該直播平台時，可以讓我有更好的

觀看方式。 

0.827 

PU5. 我認為使用該直播平台時，對我觀看直播是有

用的。 

0.838 
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表 25 本研究模式變數之因素負荷量 (續) 

構面名稱 題項 衡量問項 
因素 

負荷量 

觀看滿意度 

WS1. 我對使用該直播平台的決定感到滿意。 0.911 

WS2. 我對使用該直播平台的決定感到正確。 0.902 

WS3. 我對使用該直播平台的品質感到滿意。 0.911 

WS4. 我對使用該直播平台的服務感到滿意。 0.930 

WS5. 整體而言，我很滿意使用該直播平台。 0.947 

觀看忠誠度 

WL1. 我會將使用該直播平台的經驗介紹給其他人。 0.836 

WL2. 我會主動跟別人提到該直播平台的優點。 0.883 

WL3. 我會鼓勵我的朋友和親戚一起使用該直播平

台。 

0.896 

WL4. 我認為平台成員不會因環境影響而改變對該

直播平台的使用行為。 

0.807 

WL5. 我認為平台成員不會因其他管道的影響而改

變對該直播平台的使用選擇。 

0.791 

持續觀看意願 

WC1. 我願意在該直播平台持續觀看。 0.882 

WC2. 我願意參加該直播平台舉辦的相關活動。 0.754 

WC3. 下次有觀看直播的需求時，此平台仍是我的優

先選擇。 

0.933 

WC4. 即使沒有優惠，我也喜歡觀看該直播平台的直

播。 

0.907 

WC5. 即使其他平台有優惠，我仍然會在該直播平台

持續觀看。 

0.874 
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    本研究針對此測量工具方法用於相關構面的區別效度進行考驗，以嚴謹驗證

本研究概念架構建立主要的研究變項之整體構面效度。各構面的區別效度之檢驗

主要在測量各潛在變項（latent variable）於不同的構面之間的鑑別程度。每個變項

與測量同樣一個構面的其他變項之相關程度，應該要高於與測量不同構面變項的

相關係數。為了通過區別效度的檢驗，個別構面抽取之平均變異萃取量（AVE）的

平方根，應該大於該構面與模型中其他構面的共變關係（Chin, 1998）。表 26為各

構面之間的相關係數矩陣，對角線所列之值即該構面的 AVE平方根。由此表可知，

任兩個構面之間的相關係數皆小於該構面之測量變項的 AVE 平方根。顯示出測量

模型中各構面的變項確實彼此相異，本研究所設計的問卷具有足夠的區別效度。 

表 26 各構面之相關係數矩陣 

 

社 

交 

網 

路 

認 

同 

感 

共 

同 

價 

值 

觀 

知 

覺 

有 

趣 

性 

知 

覺 

易 

用 

性 

知 

覺 

有 

用 

性 

觀 

看 

滿 

意 

度 

觀 

看 

忠 

誠 

度 

持 

續 

觀 

看 

意 

願 

社交網路 0.81         

認同感 0.75 0.87        

共同價值觀 0.71 0.70 0.83       

知覺有趣性 0.67 0.70 0.65 0.84      

知覺易用性 0.64 0.73 0.61 0.64 0.92     

知覺有用性 0.60 0.61 0.75 0.70 0.56 0.79    

觀看滿意度 0.70 0.75 0.79 0.77 0.77 0.74 0.92   

觀看忠誠度 0.63 0.57 0.67 0.71 0.45 0.72 0.67 0.84  

持續觀看意願 0.63 0.66 0.73 0.79 0.63 0.71 0.86 0.75 0.87 

*對角線數值為潛在構面的平均變異萃取量（AVE）之平方根。 
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4.4驗證假說 

    本研究路徑係數分析採用 SmartPLS 3.1 版軟體，根據上述兩個章節對個別的

問項、構面的信效度進行過分析之後，得到的具體數字當中，已經能夠確定各個

構面具有一定程度的信度與效度，因此便可以進一步的對各個構面及變數進行實

質關係的檢測。由於 SmartPLS 3.1 版本身並不提供顯著性之考驗，因此本研究採

用拔靴法（BootStrapping）方法以估計路徑係數（Bollen & Stine, 1992），經由樣本

之重新取樣的程序進行顯著性檢驗，當 t 值大於 2.58 時，則 p 值小於 0.01，表示

為非常顯著（以**表示）;當 t 值大於 1.96時，則 p值小於 0.05，表示已達顯著標

準（以*表示）。在假說檢定方面，本研究所提出的七項假設皆獲得支持，表 27為

本研究結構模式路徑係數分析之結果。由其檢定結果顯示，我們可獲得以下之結

論： 

(1) H1.「社會資本」對「觀看滿意度」有正向顯著影響。由最小平方法 PLS 之統

計分析結果可知，社會資本與觀看滿意度之間的路徑係數為 0.308，t 值為 5.848

＞2.58，達到 p < 0.01 之顯著水準，故假說 H1成立。 

(2) H2.「社會資本」對「觀看忠誠度」有正向顯著影響。由最小平方法 PLS 之統

計分析結果可知，社會資本與觀看忠誠度之間的路徑係數為 0.281，t 值為 3.414

＞2.58，達到 p < 0.01 之顯著水準，故假說 H2成立。 

(3) H3.「觀看意願」對「觀看滿意度」有正向顯著影響。由最小平方法 PLS 之統

計分析結果可知，觀看意願與觀看滿意度之間的路徑係數為 0.615，t 值為 12.358

＞2.58，達到 p < 0.01 之顯著水準，故假說 H3成立。 

(4) H4.「觀看意願」對「觀看忠誠度」有正向顯著影響。由最小平方法 PLS 之統

計分析結果可知，觀看意願與觀看忠誠度之間的路徑係數為 0.393，t 值為 4.472

＞2.58，達到 p < 0.01 之顯著水準，故假說 H4成立。 

(5) H5.「觀看滿意度」對「觀看忠誠度」沒有正向顯著影響。由最小平方法 PLS

之統計分析結果可知，觀看滿意度與觀看忠誠度之間的路徑係數為 0.095，t 值為

1.030<2.58，達到 p＞0.05之不顯著水準，故假說 H5不成立。 

(6) H6.「觀看滿意度」對「持續觀看意願」有正向顯著影響。由最小平方法 PLS

之統計分析結果可知，觀看滿意度與持續觀看意願之間的路徑係數為 0.653，t 值
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為 18.843＞2.58，達到 p < 0.01之顯著水準，故假說 H6成立。 

(7) H7.「觀看忠誠度」對「持續觀看意願」有正向顯著影響。由最小平方法 PLS

之統計分析結果可知，觀看忠誠度與持續觀看意願之間的路徑係數為 0.315，t 值

為 8.117＞2.58，達到 p < 0.01之顯著水準，故假說 H7成立。 

    另外，在本研究模式依變數的解釋力（R2）分別為，「觀看滿意度」為 79.7%，

「觀看忠誠度」為 54.2%，「持續觀看意願」為 80.2%。由此可知，網路直播平台

觀看者之觀看滿意度與忠誠度對持續觀看意願有相當顯著程度的正向影響關係；

社會資本理論及觀看意願等構面對觀看滿意度的解釋能力具有顯著程度的正向影

響；社會資本理論及觀看意願等構面對觀看忠誠度的解釋能力也具有相對次要，

但仍有一定顯著程度的正向影響。 

表 27 本研究假說檢定分析結果 

假說 假說內容 路徑係數 t 值 
是否

成立 

H1 
社會資本對於觀看滿意度有正向的影

響。 
0.308 5.848** 是 

H2 
社會資本對於觀看忠誠度有正向的影

響。 
0.281 3.414** 是 

H3 
觀看意願對於觀看滿意度有正向的影

響。 
0.615 12.358** 是 

H4 
觀看意願對於觀看忠誠度有正向的影

響。 
0.393 4.472** 是 

H5 
觀看滿意度對於觀看忠誠度有正向的影

響。 
0.095 1.030 否 

H6 
觀看滿意度對於持續觀看意願有正向的

影響。 
0.653 18.843** 是 

H7 
觀看忠誠度對於持續觀看意願有正向的

影響。 
0.315 8.117** 是 
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第五章 結論與建議 

    本研究主要以社會資本及科技接受模式的觀點為理論基礎，以現今科技快速

發展的環境下，直播不單單只是一項軟體功能，已然成為一個新興產業，各大直

播平台的推出，讓觀看者可以使用訂閱、打賞等方式應援直播主，直播主也能夠

透過粉絲的支持，依觀眾數量來獲得相對應的金錢，平台更能藉由置放廣告等方

式，來增加曝光程度，其直播商機之龐大，吸引眾多投資者的進入。而其中最重

要的課題是如何吸引使用者持續觀看直播，了解使用者在觀看直播上，會考量那

些因素。本章共分為三個節，第一節為研究結論，主要是針對本研究的驗證結果

進行完整的說明與探討；第二節為研究建議，主要是對本研究說出一些看法；第

三節為研究限制，主要為說明本研究的限制。 

5.1研究結論 

(1) 研究樣本資料分析整理： 

    本研究的樣本對象主要為有觀看過網路直播的觀看者為主。從第四章樣本資

料的描述性分析中，可以得知男女比例為 56.8%：43.2%；而這些受測者的年齡大

部分都集中於 21歲至 25歲之間，佔了樣本數的 52.0%；受測者的職業主要多為學

生，佔了樣本數的 56.0%；並且學歷大部分為專科或大學，佔了樣本數的 55.2%，

此外，由個人每月平均收入分別來看，15000元以下的觀看者為樣本的絕大部分，

佔了 46.4%，其次為 25001 元～35000元，佔了 17.6%。 

    網路直播平台的觀看行為裡，受測者在觀看網路直播的頻率中，還是以每日

一小時以下為多，佔了 74.4%，這說明了現今網路直播觀看仍屬於新型的休閒娛樂

方式；而受測者網路直播觀看平臺目前是以 Facebook 與 Youtube 為主，分別佔了

35.2%與 34.4%，這說明了 Facebook 與 Youtube 為目前台灣觀看者的主流網路直播

平臺。 

(2) 社會資本與觀看滿意度的影響關係 

    依本研究第二章的文獻探討有關社會資本的文獻研究中，瞭解到社會資本的

特性有助於觀看滿意度的影響。本研究的驗證結果與第二章社會資本的定義與理

論互相呼應，透過本研究的問卷資料分析，得知社會資本對觀看滿意度有正向的
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顯著影響，其路徑系數為 0.308、t 值為 5.848都達到顯著的標準。社會資本又區分

為社交網路與認同感以及共同價值觀三個部分，經過第四章的路徑分析以後，社

交網路、認同感與共同價值觀的數值分別為 0.34、0.37 與 0.38，從分析可以得知

對於觀看者的滿意度而言，社會資本的共同價值觀是最重要的，次要為認同感，

最後才是社交網路。本研究根據結果做出了推論：因為共同價值觀的目的就是讓

觀看者之間擁有相同的語言以及共同的符號，讓觀看者擁有共同的興趣或者擁有

共同的心智模式。這表示網路直播平臺會因為有相同的興趣、共同經驗或者是共

同的目的，使觀看者在觀看直播的過程中可以確切地感受到彼此之間的認同與信

任。由此可知，網路直播觀看者可能會因為彼此之間有相同的興趣，並且藉由網

路直播平台來分享心情、交換彼此的經驗與看法，以及擁有共同的信任進而一起

觀看，從而提升觀看者的滿意度與幸福度。 

(3) 社會資本與觀看忠誠度的影響關係 

  依本研究第二章的文獻探討有關社會資本的文獻研究中，瞭解到社會資本的

特性有助於觀看忠誠度的影響。本研究的驗證結果與第二章社會資本的定義與理

論互相呼應，透過本研究的問卷資料分析，得知社會資本對觀看忠誠度有正向的

顯著影響，其路徑系數為 0.281、t 值為 3.414都達到顯著的標準。本研究根據結果

做出了推論：觀看者在觀看網路直播的過程中可以確切地感受到彼此之間的認同

與信任。因此對於一起觀看的網路直播平台產生了歸屬感，進而對網路直播平台

產生了忠誠度。 

(4) 觀看意願與觀看滿意度的影響關係 

  依本研究第二章的文獻探討有關觀看意願的文獻研究中，瞭解到修正科技接

受模式的特性有助於觀看滿意度的影響。本研究的驗證結果與第二章觀看意願的

定義與理論互相呼應，透過本研究的問卷資料分析，得知觀看意願對觀看滿意度

有正向的顯著影響，其路徑系數為 0.615、t 值為 12.358 都達到顯著的標準。觀看

意願又區分為知覺有趣性與知覺易用性以及知覺有用性三個部分，經過第四章的

路徑分析以後，知覺有趣性、知覺易用性與知覺有用性的數值分別為 0.38、0.41

與 0.34，從分析可以得知對於觀看者的滿意度而言，觀看意願的知覺易用性是最

重要的，次要為知覺有趣性，最後才是知覺有用性。本研究根據結果做出了推論：

因為知覺易用性的目的就是讓觀看者使用網路直播平台時能夠十分便利並且容易
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使用。這表示網路直播平臺會因為操作介面的容易程度，讓觀看者在觀看直播的

過程中感覺到滿意。由此可知，網路直播觀看者可能會因為平台的操作簡易方便，

進而提升觀看者的滿意度。 

(5) 觀看意願與觀看忠誠度的影響關係 

  依本研究第二章的文獻探討有關觀看意願的文獻研究中，瞭解到修正科技接

受模式的特性有助於觀看忠誠度的影響。本研究的驗證結果與第二章觀看意願的

定義與理論互相呼應，透過本研究的問卷資料分析，得知觀看意願對觀看忠誠度

有正向的顯著影響，其路徑系數為 0.393、t 值為 4.472都達到顯著的標準。本研究

根據結果做出了推論：觀看者在觀看直播的過程中可以確切地感受到網路直播平

台的操作方便性，進而對網路直播平台產生了忠誠度。 

(6) 觀看滿意度與觀看忠誠度的影響關係 

  依本研究第二章的文獻探討有關觀看滿意度的文獻研究中，瞭解到觀看滿意

度有助於觀看忠誠度的影響。本研究的驗證結果與第二章觀看滿意度的定義與理

論不相符，透過本研究的問卷資料分析，得知觀看滿意度對觀看忠誠度沒有正向

的顯著影響，其路徑系數為 0.095、t 值為 1.0303 都沒有達到顯著的標準。本研究

根據結果做出了推論：觀看者在網路直播平台的觀看滿意度並不會影響到觀看忠

誠度，可能原因為就算觀看者對該直播平台的觀看過程感到滿意，卻也不會因此

而忠於該網路直播平台，反而會因為其他網路直播平台具有優惠或促銷而變更觀

看的地方。 

(7) 觀看滿意度與持續觀看意願的影響關係 

  依本研究第二章的文獻探討有關觀看滿意度的文獻研究中，瞭解到觀看滿意

度有助於持續觀看意願的影響。本研究的驗證結果與第二章觀看滿意度的定義與

理論互相呼應，透過本研究的問卷資料分析，得知觀看滿意度對持續觀看意願有

正向的顯著影響，其路徑系數為 0.653、t 值為 18.843 都達到顯著的標準。本研究

根據結果做出了推論：觀看者在觀看直播的過程中因為對網路直播平台的觀看滿

意度，進而願意在該網路直播平台持續觀看。 
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(8) 觀看忠誠度與持續觀看意願的影響關係 

  依本研究第二章的文獻探討有關觀看忠誠度的文獻研究中，瞭解到觀看忠誠

度有助於持續觀看意願的影響。本研究的驗證結果與第二章觀看忠誠度的定義與

理論互相呼應，透過本研究的問卷資料分析，得知觀看忠誠度對持續觀看意願有

正向的顯著影響，其路徑系數為 0.315、t 值為 8.117 都達到顯著的標準。本研究根

據結果做出了推論：觀看者在觀看直播的過程中因為對網路直播平台的觀看忠誠

度，進而願意在該網路直播平台持續觀看。 

    因此本研究所產生之結果可以了解目前網路直播平台使用者對於直播平台的

選擇以及使用情況，並且從結果中發現社會資本及科技接受模式會正向影響使用

者們對於網路直播平台的持續使用意願，所以與第一章本研究所提出之目的進行

呼應，證實本研究探討之目的皆有達成。 

5.2 研究建議 

  本研究為探討影響直播平台觀看者持續觀看意願之研究。從研究結果可以瞭

解到在目前的生活環境中，網路使用者於各大直播平台進行直播觀看已經是現代

人們的娛樂方式，而根據本研究發現，知覺有趣性、知覺有用性、知覺易用性，

皆對觀看滿意度與忠誠度有顯著的正向影響，而隨者網路直播產業的興起，各大

直播平台如同雨後春筍般越來越多，因此各個直播平台的操作介面就變成很重要

的關鍵因素，容易使用操作、介面淺顯易懂，讓新手能夠輕易上手，使用者不會

因為操作上的問題而產生困擾，這樣才可以增強使用者的意願，讓觀看者願意使

用該直播平台進行觀看。 

  不只如此，本研究發現社會資本理論對觀看滿意度與忠誠度也有顯著的正向

影響，而其中最為重要的是共同價值觀，觀看者彼此之間因為擁有共同的語言、

共同的符號、相同的興趣、共同經驗或者是基於共同的目的，而在一起進行網路

直播的觀看，因此對於網路直播平台經營者而言，該如何營造出良好及適合的觀

看環境提供給使用者們，是需要思考的一大挑戰。除此之外，本研究還發現，觀

看滿意度與忠誠度對持續觀看意願也有顯著的正向影響，因此直播平台不只要提

供便於操作的環境與良好的場所，還需要去尋找更多的功能或服務來增加觀看者
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的滿意度，以此提升他們對於平台的忠誠度，進而願意在該直播平台持續進行觀

看。 

  本研究由相關文獻探討，目前僅針對研究模式的相關因素（如：社會資本、

觀看意願、觀看滿意度、觀看忠誠度、持續觀看意願）進行探討，在未來幾年隨

著科技技術的推陳出新、網路直播平台更加普遍成熟後，觀看者對網路直播平台

的觀看需求應會進一步產生其他變化，屆時可再加入關於從眾行為、遠距臨場感

等構面，以做為後續研究可行的探討方向。 

5.3 研究限制 

(1) 問卷發放點受限 

  本研究的樣本對象主要針對的是台灣的網路直播觀看者進行研究，本研究問

卷發放的方式為將線上問卷發放至與直播相關的平台供成員進行網路填答，其發

放地點大多為 Facebook 與部分直播平台，所以其結果可能會受到平台的侷限，使

得收到的問卷不具備全面性。 

(2) 樣本對象缺乏多樣性 

  由於問卷發放點的關係，本研究採用立意抽樣的方式，受測者以 21 至 25 歲

居多，因此缺乏樣本多樣性，本研究樣本數可能無法代表多數直播使用族群，未

來可以針對人口特徵進行更加詳細的分析與研究。 
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親愛的受訪者您好： 

首先感謝您撥空來填寫這份問卷。這是一份關於【影響直播平台

持續觀看之研究】，藉由直播平台(如： Facebook、Line.me、

Instargram、Youtube、Twitch等)進行網路直播觀看時，有關觀看

者是否會持續於該直播平台進行觀看之相關研究調查。本研究結果

冀能提供國內直播平台相關業者進行參考。 

此份問卷約費時 5分鐘來完成，採匿名方式設計，所有資料僅限

於學術性研究，內容將嚴格保密，絕不揭露任何個人資訊或作其他

用途，請您安心作答。再次謝謝您撥冗填寫，將對本研究有莫大之

助益，在此，向您致上最誠摯的謝意！。 

敬祝 

    身體健康，平安快樂﹗ 

國立臺東大學資訊管理學系研究所 

指導教授：謝昆霖 博士 

研究生：林宏星 敬上 

mx90249746@gmail.com 

0912951682 
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第壹部分：個人基本資料 

1. 您的性別：□男 □女 

2. 您的年齡： 

□15歲(含)以下 □16～20歲 □21～25歲  

□26～30歲 □31～35歲 □36～40歲 □41 歲以上 

3. 您觀看網路直播的經驗？ 

□少於一年 □一年～少於兩年 □兩年～少於三年 

□三年～少於四年 □四年～少於五年 □五年(含)以上 

4. 您是否有觀看過網路直播？□是   □否 

5. 您最常進行觀看的網路直播平台： 

□ Facebook □ Youtube □ 17 直播 

□ Instagram □ Live.me □ Uplive 

□ 其他：                                                                            

6. 您的職業： 

□學生 □軍公教 □商業 □資訊業 

□工業 □服務業 □自由業 □待業中 

7. 您的學歷： 

□國中 (含)以下 □高中/職 □專科/大學 □研究所以上 

8. 您每月的平均收入： 

□15,000元(含)以下 □15,001～25,000元 □25,001～35,000元 

□35,001～45,000元 □45,001～55,000元□55,001～65,000元 

□65,001~75,000元 □75,001元以上 

9. 您觀看網路直播的頻率為何？ 

□每日 1小時以下 □每日 1～3小時  □每日 3~5小時 

□每日 5~7小時 □每日 7小時以上 

10. 您平均每月在網路直播平台的消費金額為何？(每月直播平台消費金額) 

□無 □100元（含）以下  □101～500元 

□501～1000元 □1001～3000元  □3001～5000元 

□5001～10000元 □10001～20000元  □20001～30000元 

□30001元以上。 
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第貳部分：網路直播觀看經驗 

A. 社會資本 

(1)  社交網路 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 直播平台成員會維持良好的互動關係。      

2. 直播平台成員會花一些時間與其他成員進行互動。      

3. 直播平台成員會經常進行意見交流或心得、經驗分享。      

4. 直播平台成員間會建立私人的人際或夥伴友誼。      

5. 直播平台成員間會彼此互相信任。      

(2)  認同感 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我相信直播平台所提供的服務是有價值的。      

2. 我相信直播平台會維持他們的承諾。      

3. 我相信直播平台會提供值得信賴的服務或解決問題的

建議。 

     

4. 我相信直播平台會言行一致。      

5. 我相信直播平台會滿足觀看成員的需求。      

(3)  共同價值觀 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 直播平台成員有共同的興趣。      

2. 直播平台成員可以從直播平台發現想要的服務。      

3. 直播平台成員可以和志同道合的夥伴一起觀看。      
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4. 直播平台成員可以了解彼此的話語和符號。      

5. 直播平台成員可以了解彼此的觀點和愛好。      

 

B. 觀看意願 

(1)  知覺有趣性 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我認為使用該直播平台觀看會使我忘卻時間。      

2. 我認為使用該直播平台觀看會使我不受外界干擾。      

3. 我認為使用該直播平台觀看會使我保持愉快。      

4. 我認為使用該直播平台觀看會使我感到有趣。      

5. 我認為使用該直播平台觀看會使我引起好奇心。      

(2)  知覺易用性 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我認為該直播平台的觀看介面是容易使用的。      

2. 我認為使用該直播平台進行觀看操作是容易的。      

3. 我對該直播平台可以自如的使用。      

4. 我認為使用該直播平台進行觀看直播是容易的。      

5. 整體而言，我認為使用該直播平台觀看是容易的。      

(3) 知覺有用性 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我認為使用該直播平台時，可以讓我更快看到所需的

直播。 
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2. 我認為使用該直播平台時，可以改善我的生活品質。      

3. 我認為使用該直播平台時，可以提升我的知識。      

4. 我認為使用該直播平台時，可以讓我有更好的觀看方

式。 

     

5. 我認為使用該直播平台時，對我觀看直播是有用的。      

 

C. 觀看滿意度 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我對使用該直播平台的決定感到滿意。      

2. 我對使用該直播平台的決定感到正確。      

3. 我對使用該直播平台的品質感到滿意。      

4. 我對使用該直播平台的服務感到滿意。      

5. 整體而言，我很滿意使用該直播平台。      

 

D. 觀看忠誠度 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我會將使用該直播平台的經驗介紹給其他人。      

2. 我會主動跟別人提到該直播平台的優點。      

3. 我會鼓勵我的朋友和親戚一起使用該直播平台。      

4. 我認為平台成員不會因環境影響而改變對該直播平台

的使用行為。 

     

5. 我認為平台成員不會因其他管道的影響而改變對該直

播平台的使用選擇。 
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E. 持續觀看意願 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 我願意在該直播平台持續觀看。      

2. 我願意參加該直播平台舉辦的相關活動。      

3. 下次有觀看直播的需求時，此平台仍是我的優先選擇。      

4. 即使沒有優惠，我也喜歡觀看該直播平台的直播。      

5. 即使其他平台有優惠，我仍然會在該直播平台持續觀

看。 

     

 
【本問卷到此結束，誠摯感謝  您撥冗協助填答！】 

 

 

 


