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第一部分：下列問題是關於 Facebook使用者的基本資料 (以下將 Facebook 簡稱為 FB) 

1. 性別：□男 □女 

2. 年級：□大一 □大二 □大三 □大四 □碩生 

3. 您過去一個月使用 FB的次數 

□少於一次 □一次 □很少次 □一個禮拜很少次 □一天一次 □一天很多次 

4. 您過去一個月每天平均使用 FB的時間 

□30 分鐘內 □一小時內 □一到三小時 □三小時以上 

5. 您多半在 FB從事什麼活動(單選) 

□Po 文 □瀏覽 □聊天 □遊戲 □其他＿＿＿＿ 

6. 您多半藉由何種設備使用 FB(單選) 

□桌上型電腦 □筆記型電腦 □平板電腦 □智慧型手機 □其他＿＿＿＿ 

第二部分：下列問題是想了解您在 FB上的人際互動 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我使用 FB是為了查看有哪些好友在線上 □ □ □ □ □ 

2. 我使用 FB是為了和我所認識的好友交換資料 □ □ □ □ □ 

3. 我使用 FB是為了向好友傳遞訊息 □ □ □ □ □ 

4. 我使用 FB是為了和好友或是家人保持連繫 □ □ □ □ □ 

5. 我使用 FB是為了讓好友知道我很關心他們 □ □ □ □ □ 

6. 我使用 FB是為了參與好友的生活，了解好友所發生的事情 □ □ □ □ □ 

7. FB有助於維持我的形象及性格 □ □ □ □ □ 

8. FB有助於反映出我是誰 □ □ □ □ □ 

9. FB與我的形象相當吻合 □ □ □ □ □ 

10.和好友線上溝通時，FB是我最喜愛的網站 □ □ □ □ □ 

11.FB深得我心 □ □ □ □ □ 

12.和好友線上溝通，我都使用 FB □ □ □ □ □ 

親愛的受訪者您好： 

  本研究是針對受訪者持續使用 Facebook的行為進行探討，期盼您能撥冗填答本問卷。問卷採

取匿名的方式，所有資料僅供學術研究使用，絕不進行個別資料分析，請安心作答。 

感謝您協助本研究問卷的填答，倘若您有任何疑問或建議，請隨時連絡並予以指教，謝謝。   

祝學業順心 平安如意 

明志科技大學經營管理系 林裕勛 老師 

明志科技大學經營管理系 林佳靜 姜宜均 胡昕宜 徐芝敏 

連絡電話：(02)29089899分機 3168 

e-mail：crikeymon@yahoo.com.tw 

附錄 
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第三部分：下列問題是想了解您對 FB的使用情形 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. FB可以用來打發時間、消遣娛樂 □ □ □ □ □ 

2. 我藉由經營 FB，來獲得成就感 □ □ □ □ □ 

3. 因為好友在使用 FB，所以我也繼續使用 □ □ □ □ □ 

4. FB可以用來抒發情緒，暫時忘卻煩惱 □ □ □ □ □ 

5. 就算有其他的社群網站可以讓我選擇，我仍然會繼續使用 FB □ □ □ □ □ 

第四部分：下列問題是想了解 FB帶給您的感受 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 當我使用 FB時，我沒有發覺到時間的流逝 □ □ □ □ □ 

2. 當我使用 FB時，我沒有發覺到噪音的干擾 □ □ □ □ □ 

3. 只要上網，我就會使用 FB □ □ □ □ □ 

4. 我花很多時間在 FB上 □ □ □ □ □ 

5. 我使用 FB的時間越來越長 □ □ □ □ □ 

6. 使用 FB讓我感到輕鬆自在 □ □ □ □ □ 

7. FB是我的虛擬好友 □ □ □ □ □ 

8. 我習慣使用 FB，未來仍會繼續使用 □ □ □ □ □ 

9. FB的好友讓我有歸屬感 □ □ □ □ □ 

10.FB是我生活中很重要的一部分 □ □ □ □ □ 

 

本問卷到此結束，感謝您的配合 

 

 

 

 

 

 



 

I 

 

摘要 

Facebook 儼然成為了大多數人最喜愛並且最常使用的社交網站，了解網

路使用者為何持續使用 Facebook 是一個重要的議題。對類似的社交網站業者

而言，掌握影響 Facebook 的使者行為之因素，有助於業者改進既有產品以及

服務，強化其競爭力。因此，本研究目的在於找出哪些因素會影響 Facebook

使用者的使用行為。本研究從親密度、自我形象以及社會效用來探討這三個

變數是否會影響 Facebook 的持續使用行為。透過分析 221 份學生樣本發現，

自我形象和社會效用會透過親密度間接影響持續使用，但兩者度對持續使用

的直接影響效果並不顯著。因此，親密度是影響文中也針對本研究之貢獻加

以說明。 

 

關 鍵 詞：Facebook、親密度、自我形象、社會效用、持續使用。 

Keywords：Facebook、Intimacy、Self-image、social effects、continuous use 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景 

隨著現代網際網路的快速發展，從最早期，我們所熟識的文字版網路社

群－BBS，到近年來，我們用來抒發心情以及生活瑣事的部落格已成為許多

網路使用者必須使用的社交網站。而近期非常火紅的社交網站 (Social 

networking Site, SNS)－Facebook，它綜合了部落格以及聊天室的功能，讓使

用者更加方便的記錄生活，在 Facebook 分享自己的生活給全世界，而使用者

與日俱增，因此逐漸取代了噗浪(plurk)以及微博(weibo)等社交網站，成為網

路世界最重要的社交網站。 

由於網路的快速發展，使得社交網站如雨後春筍般的增加，網路已經成

為生活中不可或缺的一部份。但為何我們會如此的倚賴 Facebook 這個社交網

站呢?這正是本組要來探討的問題。不同的個性在社群網路中也會有不同的感

情呈現，這也許是淺意識的自己，亦或是理想中的自己。有些人喜歡在

Facebook 上充分的表達自己；有些人卻只是接受資訊，沒有主動地去回應，

這讓人不禁懷疑到底是什麼因素造成這些不同的行為。 

在 2012 年 3 月份，有位女士在自己的 Facebook 上企圖說明自己有自殺的

念頭，有許多人給予回應及點”讚”，卻沒有一個人真正地去阻止她或舉報她，

導致遺憾產生。這讓人不禁懷疑，為什麼想自殺時，首先不是尋求自殺保護

專線，而是將自己的心情張貼至網路上，是想要得到週遭人的關愛，還是一

時興起的念頭，真令人匪夷所思。此現象也反映 Facebook 已經逐漸成為人們

抒發情感，進行人際互動的重要網路社交平台。 
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1.2 研究動機與目的 

鑒於使用 Facebook 已經成為網路上最重要的社交工具，實有必要掌握哪

些因素會影響 Facebook 的持續使用行為。因此，本研究想要找出使用者使用

Facebook 的成因。根據過去研究發現，親密度、自我形象以及社會效用會影

響網路的使用行為，而 Facebook 是目前最大的網路社交網站，故本研究想探

討親密度、自我形象和社會效用是否和 Facebok 的持續使用行為有關。因此，

本研究想探討的研究問題如下： 

 1.親密度是否會影響 Facebook 的持續使用行為? 

 2.自我形象是否會影響 Facebook 的持續使用行為? 

 3.社會效用是否會影響 Facebook 的持續使用行為? 

 

1.3 研究流程 

 

圖 1：研究流程 

研究背景

研究動機與目的

文獻探討

研究方法

資料分析

結論與建議
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第二章 文獻探討 

2.1Facebook 功能介紹 

 Facebook 是一個起源於美國的社交網站()，Facebook 的名字起自於「花名

冊」，也就是俗稱的通訊錄，其創辦人為哈佛大學的學生 Mark‧Zuckerberg，

並於 2004 年 2 月 4 日上線。起初 Facebook 只供哈佛大學的學生註冊，而後

兩個月拓展至波士頓地區的其他大學，最後在全球範圍只要有一個大學電子

信箱的即可註冊，2009 年 9 月 11 日起，任何用戶只要輸入有效的電子郵件地

址皆能註冊。 

 在 Facebook 的主頁面上，提供以下基本功能，供用戶能藉由這些基本功

能與其他使用者進行互動(Wikipedia.com)： 

1.塗鴉牆(The Wall) 

塗鴉牆是用戶檔案頁上的留言板，好友可以到自己的塗鴉牆留言，用戶

也可以在自己的塗鴉牆上發表一些最新狀況，其發表的內容會同步更新到各

個朋友的首頁。更私密的交流則通過「訊息」進行，訊息會發送到用戶的個

人訊息匣，如同電子郵件，其也可互相傳送檔案及貼圖，並只有收信人和發

信人可以看到。 

2.狀態(Status) 

Facebook 讓用戶填入狀態的提示「在想些甚麼?」，用戶填入想分享的內

容，即可讓好友知道該用戶現在在哪裡做些什麼事情、當下心情如何，當好

友看到這些狀態時，便能回應該用戶的狀態。 

3.戳(Pokes) 

Facebook 提供一個「戳」功能，讓用戶可以丟一個「戳」給別人。戳的

用意其實就是希望對方能引起注意。在設計這個功能時，Facebook 認為提供
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這樣一個沒有明確目的的功能，其實挺酷的，而這個功能實際上只是讓用戶

能引起其他用戶的注意。 

4.活動(Events) 

活動能幫助 Facebook 的發起者大量邀請好友參加即將舉辦的活動，幫助

主辦人規畫活動與通知受邀者各項活動資訊，如:時間、地點、內容以及其他

參加者……等。 

5.應用程式(Application) 

2007 年 5 月 24 日，Facebook 推出 Facebook 開放平台，利用這個框架，

第三方軟體開發者可以開發與 Facebook 核心功能整合的應用程式。Facebook

除了提供自己的應用程式外，也開放讓第三方利用平台來開發應用程式及小

遊戲，用戶可以按照自己的喜好選擇應用程式，遊戲的過程中也可以和朋友

分享遊戲成果，而 Facebook 上最經典的「開心農場」等小遊戲便是由第三方

所提供。 

6.讚(Like) 

對朋友所發佈的狀況或連結感到同意時，即可給好友一個「讚」表示認

同，點讚也成為 Facebook 最具代表性的一項功能。 

7.社團(Group) 

    建立社團可邀請好友成為社員，並指派管理員一起管理社團，可於線上

討論共同事項。社團也可自訂隱私程度，可說是很人性化的一項功能。 

8.粉絲專業(Page) 

  近期盛行的一項功能，可以為任何人事物創造屬於他們的專屬頁面，點

讚便可成為追蹤者，只要管理者一發表文章，追蹤者就可得知此專頁的最新

消息 
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9.聊天室(Chat) 

Facebook 有獨立的視窗，可供使用者查閱其好友是否有在線上，可點擊

好友進行聊天，並且有一般聊天軟體必備的功能，如:視訊、多方談話、通話

以及檔案傳送，最近也與廠商合作並且新增了許多貼圖，增加了聊天的趣味

性及親切感，簡直是多功能社交網站。 

 

2.2 自我形象(Self-image) 

 自我形象(Self-image)又稱自我概念(Self-concept)，Rosenberg(1979)指出所

謂的自我形象是「個人想法與情感的總體，可視為其自身個體的參照」。張

春興(1990)指出自我形象指的是個人對自己的了解與看法，包括了個人的知覺、

意見、態度、價值觀等，合而構成具獨特個性的「我」。Solomon(1999)提出

自我形象的定義為「個體對自己本身所擁有的特質，以及本身如何評價這些

特質所持有的信念」。 

Schenk and Holman(1980)將自我形象主要分為三個層次，分別為真實我

(Actual Self)、理想我(Ideal Self)與社會我(Social Self)： 

1.真實我：指個體如何看待自己，為自己最主觀的感受，故又稱為主觀我。 

2.理想我：指個體希望別人如何看待自己，為個體理想中期望的自己，這通常

容易造成個體自我的高估。 

3.社會我：指個體在他人面前所表現出的自己，為他人眼中的自己，這通常介

於真實我與社會我之間。 

 

2.3 親密度(Intimacy) 

親密度的定義將設定為感情的交流與情感的融合。親密度從古至今，一

直都被視為是一個非常重要的措施關係強度 (Granovetter 1982, Marsden and 
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Campbell 1984)。不論是在社會上人際關係、網路社群及母親與嬰兒，都含有

不同親密度的等級。而 Reis and Shaver (1988) 及 Stern (1997) 的研究指出親

密度可以成功加強以及改善雙方的關係，適當的親密行為，會讓消費者感受

到經銷商的關心、體貼，更可以測驗消費者對品牌的忠誠度，這些都可以利

用保持親密行為的形式培養而出，可以藉此培養出長期的人際關係，並利用

適當的行為，將親密度使用到極致，可以獲得更好的親密度支持。 

親密度是一種親近與情感連繫的感受，包含極度的愛好、道德支持和具

有忍受重要人士缺失的能力(Tolstedt and Stokes 1983)。對於維持人與人之間的

人際關係，以及在網路社群裡的適應能力，親密度顯得非常重要(Lowenthal and 

Haven 1968)。。 Rau, Gao & Ding (2008) 指出，在社交網站上，親密度會促

成使用者的 po 文行為。Lee & Kwon (2011)的研究也指出，親密度有助於強化

個人持續使用網路服務(web-based service)的意圖。 

2.4 社會效用(social effects) 

社會效用是在社會道德、文化教育等方面的影響和作用 (黃于真，2008)。

社會效用也可是指某人事物對於社會所帶來的影響，以 Facebook 為例，可用

於轉載文章連結分享給其他人，藉此引發同樣觀點的使用者產生共鳴，並引

起回應。Facebook 能夠傳播人的情感、想法與分享生活瑣事，可以影響使用

者對 PO 文者的觀感，是一種特殊網路文化進而產生流行，直到現在也仍未退

潮。因此，Facebook 對使用者應具有社會效用。 

。 
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第三章 假說發展 

 本研究認為親密度、自我形象、社會效用會影響 Facebook 的持續使用行

為，其中自我形象的形成是來自於個體與環境的交互作用下產生的自我知覺

與經驗，也就是個人感受到真實自我，並繼續透過與人或物的互動來琢磨朝

向理想自我前進(徐明郁，1999)。對於 Facebook 的使用者，自我形象要求高

的人，可能會透過 Facebook 持續與他人互動，已讓自已邁進理想自我前進，

故自我形象和 Facebook 的持續使用行為應具有正向關係。關於這點，Kang, 

Hong, & Lee 指出，自我形象和持續使用線上服務的行為有正向關聯。因此，

本研究提出假說一，以檢驗自我形象是否會影到 Facebook 的持續使用行為。 

H1：自我形象與 Facebook 的持續使用行為具有正向關係。 

親密度是感情的交流與情感融合的表徵，用來描述個人對重要關係人的

情感互動以及容忍程度。而自我形象是透過持續與人或物的互動朝理想我前

進。在社交網站如 Facebook，如果使用者的自我形象要求越高，將比較投入

更多心力在社交網站上，並和社交網站建立較緊密的聯繫。故本研究提出假

設二，以檢驗自我形象與親密度是否具有正向關係。 

H2：自我形象與親密度具有正向關係。 

親密度在維持人與人之間的人際關係，以及在網路社群裡的適應能力顯

得非常重要。學者 Lee & Kwon (2011) 的研究指出，個人對 Facebook 的親密

度會影響個人持續使用網路服務的意圖。在社交網站如 Facebook，和 Facebook

親密度高的人，會投入較多心力在 Facebook 上，以持續與他人互動，如進行

追蹤、按讚與 Po 文等行為。因此，親密度有助於強化個人持續使用 Facebook

的意圖。故本研究提出假設三，以檢驗親密度是否會影響 Facebook 的持續使

用行為。 
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H3：親密度與 Facebook 的持續使用行為具有正向關係。 

社會效用是在社會道德、文化教育等方面的影響和作用，社會效用亦指

某人事物對於社會所帶來的影響(黃于真，2008)。對 Facebook 的使用者而言，

Facebook 的社會效用，讓使用更願意透過使用臉書來和他人溝通互動，因此，

個人會和 Facebook發展出親密的關係。而社會效用，也可能直接導致 Facebook

的持續使用行為。故本研究提出假設四及假設五，以檢驗社會效用與親密度

是否對 Facebook 的持續使用具有正向關係 

H4：社會效用與親密度具有正向關係。 

H5：社會效用與 Facebook 的持續使用行為具有正向關係。 
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第四章 研究方法 

4.1 研究架構 

根據前述假說推導，本研究提出如圖 1 的研究模型。本研究主要探討自

我形象、親密度及社會效用如何影響大學生持續使用 Facebook 的行為，同時

認為自我形象及社會效用也會影響到親密度，進而影響到使用意圖。 

 

 

圖 2：研究模型 

 

4.2 問項發展與衡量 

本研究所提出的研究模型關於影響使用者持續使用的因素包含：自我形

象、親密度及社會效用。其變項操作型定義如表 1，親密度是用以維持人際關

係以及網路社群裡的適應能力；自我形象影響思想、情感及行為的要素；社

會效用是用以滿足個體對社群的需求。變項衡量題項如表 2。 
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表 1：變項操作型定義 

構念 操作行定義 參考文獻 

親密度 

假設某人對於使用 Facebook 將產生與他人之間

的聯繫，藉由關注以及回覆的行為，使得雙方

距離更為相近，也有可能因為對方的情緒而間

接影響到某人。 

Lee & Kwon 

(2011) 

自我 

形象 

自我形象是個人想法與情感的總體，可視為其

自身個體的參照。自我形象又可分真實我、理

想我與社會我。 

Rosenberg 

(1979)、Schenk & 

Holman (1980) 

社會 

效用 

指某人事物對於社會所帶來的影響，引發同樣

觀點的使用者產生共鳴，引起回應。 
黃于真(2008) 

使用 

行為 

使用 E-mail、社交網站、下載軟體或資料、網

路連線遊戲等。 
朱麗麗(2004) 

資料來源：本研究整理。 

表 2：變數衡量題項 

變項 題 項 參考文獻 

親密度 

1.使用 FB 讓我感到輕鬆自在。 

2.FB 是我的虛擬好友。 

3.我習慣使用 FB，未來仍會繼續使用。 

4.FB 的好友讓我有歸屬感。 

5.FB 是我生活中很重要的一部分。 

Rau, Gao, & 

Ding (2008) 

自我 

形象 

1.FB 有助於維持我的形象及性格。 

2.FB 有助於反映出我是誰。 

3.FB 與我的形象相當吻合。 

Kang, Hong, 

Lee 

(2009) 
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表 2：變數衡量題項(續) 

變項 題 項 參考文獻 

社會 

效用 

1.我使用 FB 是為了查看有哪些好友在線上。 

2.我使用 FB 是為了和我所認識的好友交換資料。 

3.我使用 FB 是為了向好友傳遞訊息。 

4.我使用 FB 是為了和好友或是家人保持連繫。 

5.我使用 FB 是為了讓好友知道我很關心他們。 

6.我使用 FB 是為了參與好友的生活，了解好友所

發生的事情。 

黃于真(2008) 

黏著度 

1.和好友線上溝通時，FB 是我最喜愛的網站。 

2.FB 深得我心。 

3.和好友線上溝通，我都使用 FB。 

4.當我使用 FB 時，我沒有發覺到時間的流逝。 

5.當我使用 FB 時，我沒有發覺到噪音的干擾。 

6.只要上網，我就會使用 FB。 

7.我花很多時間在 FB 上。 

8.我使用 FB 的時間越來越長。 

Karahanna et 

al.(2009) 

, Lin, 2007) 

持續 

使用 

1.FB 可以用來打發時間、消遣娛樂。 

2.我藉由經營 FB，來獲得成就感。 

3.因為好友在使用 FB，所以我也繼續使用。 

4.FB 可以用來抒發情緒，暫時忘卻煩惱。 

5.就算有其他的社交網站可以讓我選擇，我仍然

會繼續使用 FB。 

洪嘉蓮(2012) 

資料來源：本研究整理。  
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4.3 問卷設計 

本研究問卷設計分為四大部分，以衡量受測者對親密度、自我形象、社

會效用以及持續使用意圖的看法。第一部份為人口統計變項，用來統計

Facebook 使用者的資料及使用經驗；第二部分探討使用者在 Facebook 上的人

際互動情形；第三部份為調查 Facebook 使用者的使用情形；第四部分用來了

解 Facebook 帶給使用者的感受，問卷內容詳如附錄。 
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第五章 資料分析 

5.1 問卷回收 

本研究採紙本問卷進行資料收集，共發出 300 份問卷，總計回收 280 份

樣本，有效樣本 221 份，無效樣本 59 份。在有效樣本中 55.2%為女性，39.8%

的受測者為大學一年級，在一個月內 63.8%的受測者一天使用 Facebook 很多

次，每次平均使用時間在一到三小時的有 32.6%，進行瀏覽活動的佔 79.2%，

且有 45.2%的受測者利用智慧型手機使用 Facebook。詳細的人口統計變項彙

整如表 3 所示。 

表 3：人口統計變項 

變數名稱 樣本組成 數量(N=221) 百分比 

性別 
男 99 44.8% 

女 121 55.2% 

年級 

大一 88 39.8% 

大二 51 23.1% 

大四 72 32.6% 

碩生 10 4.5% 

一個月內 

使用次數 

少於一次 8 3.6% 

一次 1 0.5% 

很少次 11 5.0% 

一個禮拜很少次 14 6.3% 

一天一次 35 15.8% 

一天很多次 152 63.8% 

資料來源：本研究整理。 
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表 3：人口統計變項(續) 

平均每次 

使用時間 

30 分鐘內 50 22.6% 

一小時內 46 20.8% 

一到三小時 72 32.6% 

三小時以上 53 24.0% 

從事活動 

Po 文 7 3.2% 

瀏覽 157 79.2% 

聊天 31 14.0% 

遊戲 8 3.6% 

其他 0 0.0% 

使用設備 

桌上型電腦 47 21.3% 

筆記型電腦 66 29.9% 

平板電腦 7 3.2% 

智慧型手機 100 45.2% 

其他 1 0.5% 

資料來源：本研究整理。 

由表 3 可知多數的受測者使用智慧型手機瀏覽 Facebook，科技的進步使

得每個人手一機，行動上網更是方便，無時無刻皆能使用 Facebook，故多數

受測者每天多次使用 Facebook，且每次使用時間介於一到三小時間。  
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5.2 資料分析 

本研究分兩階段對資料進行分析。首先，透過 SPSS 對問卷樣本進行描述

性分析，以取得描述性統計資料。後續則採用偏最小平方法(partial least squares, 

PLS)來檢驗研究模型。PLS 建議最小樣本數至少需 30 個，而本研究所回收的

有效問卷為 221 份，足以滿足樣本需求。本研究採用的 PLS 分析工具為

SmartPLS 2.0。透過 Smartpls 對回收樣進行分析，本研究得到研究架構的測量

模型與結構模型相關參數。測量模型主要檢驗樣本資料的信度與效度；結構

模型則用來評估個變數之間陸境關係是否顯著，以檢定本研究所提之各項假

說，以下分別對測量模型與結構模型的分析結果進行說明。 

表 4：CR 值與 AVE 值 

構 念 CR AVE 

持續使用 0.876 0.587 

親密度 0.901 0.645 

自我形象 0.881 0.712 

社會效用 0.850 0.653 

資料來源：本研究整理。 

本研究以組成信度 (Composite Reliability, CR) 來衡量各構念的信度。根

據 Fornell 與 Larcker (1981) 建議，各構念的 CR 值應大於 0.7。如表所示，本

研究各構念之 CR 值皆高於可接受的標準，顯示本研究所使用的量表具有一定

的信度。在效度的部分，本研究分別針對收斂效度與區別效度進行檢驗。有

關構念的收斂效度是取平均變異萃取量（Average Variance Extracted, AVE）

作為指標，其代表觀察變數能測得多少百分比的潛在變數值。AVE 不僅可用

來判斷信度，同時亦代表收斂效度。 
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根據 Fornell 與 Larcker (1981)建議，AVE 至少大於 0.5 以上，即可確保衡

量構念具有可接受的收斂效度；而檢驗各構念與其他構念間的相關係數值平

方是否小於該構念的 AVE 值，則能確認研究所使用的各構念是否具有可接受

的區別效度。如表 4 與表 5 所示，本研究各構念之 AVE 值均大於 0.5 的建議

值，並且各構念的 AVE 值均大於同一行對應的相關係數值平方，顯示出測量

模型中各構念的變項確實彼此相異。因此，本研究所設計的問卷具有足夠的

區別效度。 

表 5：AVE 值與相關係數 

構念 持續使用 親密度 自我形象 社會效用 

持續使用 0.766    

親密度 0.746 0.803   

自我形象 0.398 0.484 0.844  

社會效用 0.434 0.389 0.281 0.808 

註：對角線粗體數值為 AVE 值的平方根，其餘為各變數之相關係數。 

資料來源：本研究整理。 

 

5.3 結構模型檢定 

透過對本研究的衡量模型檢定，確認各構念之信度及效度皆達顯著水準

後，本研究以 PLS 計算研究模型變數間的路徑係數，以檢定假說。由於 PLS 無

法直接對路徑係數的顯著性進行檢定，本研究使用拔靴法(Bootstrap Method)，

計算各路徑係數的 t 值，以檢定路徑係數是否顯著。本研究利用拔靴法對樣本

進行 200 次疊代（iteration），以評估模式中各路徑的顯著性。 
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由圖 3 路徑係數圖可知，自我形象對 Facebook 的持續使用行為(H1)的路

徑係數為 0.028 (p>0.05)，代表自我形象對 Facebook 的持續使用行為不具有顯

著性的影響，因此 H1 不成立。自我形象對親密度(H2)之路徑係數為 0.407 

(p<0.01) ，代表自我形象對親密度具有顯著性的影響，因此 H2成立。而社會

效用對親密度(H4)之路徑係數為 0.274 (p<0.01)，代表社會效用對親密度具有

顯著性的影響，因此 H4 成立。社會效用對 Facebook 的持續使用行為的路徑

係數為 0.166 (p>0.05) ，代表社會效用對 Facebook 的持續使用行為具有顯著

性的影響，因此 H5成立。 

整體而言，本研究之五項假說，三項成立，兩項不成立，故本研究模型

得到部分驗證。另外，由圖三可知，但自我形象與社會效用直接影響親密度，

從而影響 Facebook 的持續使用行為。換言之，在探討持續使用之成因，親密

度扮演一個重要的角色。 

 

圖 3：路徑係數圖 

 

  註: **:p <0.01; *: p <0.05  
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第六章 結論 

6.1 研究探討 

  本研究主要在探討大學生使用 Facebook 的行為和持續使用的動機，透過

參考許多對於使用社交網站、部落格等相關研究的文獻，提出本研究之架構

模型。主要從自我形象、親密度以及社會效用來探討使用者持續使用 Facebook

的行為，再深入探討其中的關聯。 

  經過問卷調查及數據分析，發現親密度與持續使用具直接關聯，自我形

象以及社會效用對於持續使用並沒有直接關聯，但透過親密度後，自我形象

以及社會效用會和持續使用產生較顯著的關聯。 

6.2 研究限制與未來研究方向  

本研究主要研究對象為大學生，並未涵蓋至其他年齡層之使用者，此為

本研究限制。隨著科技進步，不僅是年輕族群使用 Facebook，中年族群也開

始使用，未來研究若是將中年族群納入研究對象，更能看出不同年齡層間親

密度、自我形象及社會效用如何影響到 Facebook 的持續使用行為。另外，自

我形象、社會效用與親密度三者，自我形象與社會效用對持續使用的影響只

有間接效果，而親密度對持續使用的影響有直接效果。因此，親密度是了解

社交如 Facebook 的持續使用的重要因素，值得未來研究持續加以探討。 

6.3 研究貢獻 

本研究目的在找出哪些因素會促成 Facebook 的持續使用行為。社交網站

使用人數越多，使用者若能持續使用，其為業者所帶來的效益就越高。而了

解哪些因素會影響使用者的持續使用行為，有助於業者改進本身的網站內容
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與服務，以吸引更多的使用者採用，強化業者競爭力。 

從本研究發現可知，自我形象及社會效用對使用者持續使用 Facebook 有

間接效果，兩者透過親密度間接影響使用者持續使用 Facebook。因此，在解

釋社交網站如 Facebook 的持續使用行為時，親密度是一項重要因素，其對持

續使用有正面顯著的影響。鑒於親密度是人際互動的重要特徵 (Lowenthal 

and Haven 1968)，其促成原因，值得相關業者與後續研究者加以關注。 

對社交網站如 Facebook 的業者而言，使用介面的設計應考量是否有助於

使用者展現自我形象，以便兼具社會效用的功能。換言之，社交網站如

Facebook 的業者，應思考如何設計使用界面與功能，讓使用者可以展現自我

形象；並如何設計更優質的介面與功能，以方便使用者與他人進行社交互動。

如此一來，將有助於提高使用者與 Facebook 的親密度，進而促成使用者持續

使用的行為。 
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