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研究背景與目的  

  
根據創市際市場研究顧問公司2009年的市場調查顯示，於8月共有5,735,530名台灣網

友曾造訪《Facebook》，佔台灣全體網友的45%；又，根據Facebookcheck.com的統

計，台灣是一週內《Facebook》會員人數成長最快的國家 (創市際新聞稿2009/09/17)。
在其「社會性媒體網站使用概況」調查報告也指出，社群媒體網站的使用以無名小

站居冠，其次為《Facebook》，且有八成的行銷經理或人資專員認為，社群媒體網

站最大的幫助在於客戶關係的維繫，及建立公司的品牌形象(創市際月刊報告書

2009/09)。  

  

社群網站(Social Networking Sites)如Facebook (臉書)，Plurk (噗浪)，Twitter，MySpace
等，提供網路使用者與他人對話及交換、討論資訊與經驗的網路帄台，使用者透過

互動分享所產生的內容，不但具有社交性(social)且是資訊承載的媒介(media)，故又

被稱之為社群媒體(Safko & Brake 2009)。由於社群網站的普遍及受網路使用者的歡

迎，及相對成本效益高，廣告主也紛紛將網路廣告行銷活動移到 



社群媒體上操作(Marks 2009)。廣告主在社群媒體上的行銷應用，包括引起使用者對

品牌社群的投入、做為洞察消費者行為、生活型態與動機的市場研究方法，及鼓勵

激發社會性影響的消費決策 (Shih 2009)。  

  

然而也有人質疑社群媒體的行銷效益，認為社群媒體主要目的在於內容的服務而非

行銷(Marks 2009)，網路社群行銷可能引起使用者個人隱私權被侵入的隱憂進而對廣

告主產生不信任(Belanger et al. 2002；Unni and Harmon 2007)。自使用者觀點觀之，

社群網站的使用是為了從事資訊與經驗的交流、對話與分享等社會性互動，進而建

置與維繫關係網絡，而非廣告主行銷活動的參與。因之，由廣告主控制的社群媒體

行銷活動成功與否，端賴其所提供的服務內容是否能滿足社群網站使用者社會性互

動、關係網絡建置與維繫的需求。常見的社群媒體行銷活動包括網路廣告與虛擬品

牌社群，二者操作手法與目的各異，前者著重品牌資訊的傳遞，後者以品牌做為社

群形成的核心，各自發展不同的品牌傳播溝通模式。社群網站使用者對網路廣告、

虛擬品牌社群的反應，則牽繫於二者行銷傳播溝通模式是否助長或阻礙關係網絡的

建置與維繫，滿足使用者上網從事社會性互動的目的。  

  

本本研究主張社群網站使用者有其自主的社會性使用動機與需求，即人際社會性互

動、關係網絡建置與維繫，而社群媒體行銷活動的傳播溝通模式是否符合使用動機

並滿足使用者需求，決定了社群網站使用者對行銷活動的感知、態度與參與意願。

因之，本研究自使用者觀點出發，以《Facebook》廣告與虛擬品牌社群為例，企圖

觀察社群網站使用者對社群媒體行銷的反應，並藉以探索品牌在社群媒體行銷的效

果。  

研究背景與相關文獻檢閱  

  

社群網站 (Social Networking Sites, SNSs)  

  

《Facebook》估計已擁有80百萬的使用人口，且在持續成長當中，雖其在美國受歡迎

的程度不如另一社群網站《MySpace》，但Holzner (2009)認為《Facebook》更能提供

廣告主較佳的行銷環境。Holzner指出，相較於《MySpace》混沌無秩序的環境，

《Facebook》提供使用者交友、社群網聯的機制，使用者不但可以觀察朋友的活動、

和朋友保持聯繫，並可串連社會關係聯繫，形成具有凝聚性的社群。Safko & Brake 
(2009)認為社群網站如《Facebook》已儼然具有媒體的特性，故又可稱為社群媒體；

使用者透過多媒體呈現經由對話人際互動，社群網站所產製的內容是一種新聞或資訊

的交流，使用者不但可掌控資訊內容並可決定資訊的流動與影響。Shih (2009)更進一

步指出，科技創新已將網路使用自網站功能性導向推進至使用者主導的人際網絡聯

繫，社群網站的使用在於線上社交圖 



 

(online social graph)的組織、過濾、聯繫與整合。因之，社群媒體事關使用者如何捕

捉及使用資訊呈現自我及社會識別，而非創新科技的接受與應用；社群媒體對使用

者的影響是個體私人性的，而非資訊獲取或科技使用能力。Shih認為社群媒體轉換

了科技掌權與控制的模式，成為分散的、使用者投入參與、賦權增能的使用模式；

社群媒體不但增強使用者發聲的能量，且賦與使用者實踐及創造自我識別的控制權

(Shih 2009，23頁)。  

  

社群網站是使用者媒體，是使用者個人資訊交流、分享的分佈通路，使用者社會性

互動的帄台；換言之，社群網站是使用者主導的，而不再是科技主導的應用工具與

操作。採取使用者觀點，著重使用行為所帶來的使用者利益，boyd & Ellison (2007)
定義社群網站為以網路為基礎的使用者關係連結服務，其服務的特性在於社群網站

使用者(1)可自主建構個人公眾形象，(2)可整合鏈結其他有關聯的使用者，(3)觀看有

關係他人的活動及延展關聯網絡。  

  

儘管各社群網站的結構特性及使用者特徵有異，印象管理與社交表現、關係網絡建構

與維持、線下與線上社會網絡串連，以及使用者個人隱私權安全憂慮成為社群網站使

用的特性，而社群網站使用行為也成為學術研究關注的議題 (Beer  2008；boyd & 
Ellison 2007)。其中，社群網站的使用被認為與使用者社會資本、心理福祉有緊密的

關係(如Bargh & McKenna 2004；Bargh et al. 2002；boyd 2008；Donath & boyd 2004；
Ellison et al. 2007；Gangadharbatla 2008；Pfeil et al. 2009；Zywica & Danowski 2008等)，
社群網站不但改變使用者，尤其是年輕學生的傳播溝通模式，且影響使用者的社會性

關係聯繫(ties)，及使用者如何建構、感知自己的存在價值。  

  

 (一) 社會資本 

   

Coleman (1988)定義社會資本為透過人際關係所累積的資源。資源的產生源自於個人

與所屬網絡成員的聯結與互動，而資源的形式包括有益的資訊、個人社會性關係及

組織、動員社會性團體的能量(Paxton 1999)，因之社會資本常為個人帶來正面的社

會結果(Bargh & McKenna 2004；Bargh et al. 2002；Ellison et al. 2007)。Bargh & 
McKenna (2004) 及Bargh et al. (2002)認為網路的使用不但不會使人際關係疏離，反

而線上人際互動可彌補實體面對面互動的限制，進而增進社會資本。  

  

Donath & boyd (2004)研究發現社群網站有助使用者淡薄關係聯繫(weak ties)的形成

與維持，而淡薄關係聯繫可創造所謂的關係架接社會資本(bridging social capital)，關

係架接資源的累積在於有益資訊的獲取與交換。Ellison et al. (2007) 



 

研究社群網站使用行為與社會資本二者關係，其結果顯示《Facebook》使用不但增

進大學生使用者的關係架接社會資本，且助長情感黏結與關係維持社會資本的獲

取。情感黏結社會資本(bonding social capital)與緊密關係聯繫(strong ties)有關，其所

累積的資源是社會性情感的支援；關係維持社會資本(maintained social capital)則指既

有社會關係的維持，其所累積的資源是關係聯繫(ties)的持續擁有。  

  

再者，boyd (2008)研究青少年社群網站使用行為，發現吸引使用的原因在於社群網

站正是青少年社交團體成員互動的場域，社群網站成為輔助青少年聯繫、維持既有

社會關係及從事社交活動的中介，進而融入、影響青少年社會性生活活動。Pempek et 
al. (2009)的《Facebook》社會聯結體驗研究也有相似的發現，研究結果顯示大學生社

群網站的使用著重在既有關係的聯繫與維持，而非結識新友，除了在線上延續發展

實際、既成的舊有關係外，還可觀察實際社交圈友人的活動。Pfeil et al. (2009)
《MySpace》研究則發現青少年與年長者社群網站使用的社會資本分界，青少年使用

者的線上社交活動網絡較年長者來得大，但前者線上社交活動侷限在相似年齡友人

間的互動，後者涉社交活動則分佈在不同年齡層友人。  

  

 (二) 心理福祉  

  

個人所處的社會情境如社交圈及社會關係網絡，影響個人對自我福祉、快樂及健康

的評價與感知。Helliwell & Putnam (2004)發現社會資本如家庭、鄰友關係、宗教及

社群聯繫均影響個人對健康及福祉的自我感知。相關網路使用研究如Bargh & 
McKenna (2004)、Bargh et al. (2002) 及Hampton & Wellman (2003)等，也顯示網路使

用助長關係網絡的建置與維持，增加社會資本獲取，進而增強使用者的心理福祉。

Diener et al. (1997)定義福祉(well-being)為個人主觀、心理對自我的認知判斷，包括

自尊(self-esteem)及生活滿意(life satisfaction)。Diener & Biaswas-Diener (2003)研究顯

示，主觀心理福祉所帶來的正面情緒，創造個人充權(empowerment)的能量，不但增

強個人環境效能且使個人產生正面自我信念，進而導致目標導向的行動實踐。  

  

Ellison et al. (2007)研究心理福祉與社群網站使用行為、社會資本間的關係，發現自

尊、生活滿意心理福祉低弱者，相較於高心理福祉感知者，較能自社群網站使用獲

取社會資本利益。相關研究如Ellison et al. (2006)、Gangadharbatla (2008) 及Zywica & 
Danowski (2008)指出，在社群網站上，使用者擁有自我形象管理的主導控制權，可

透過網路社群連結行動實踐自尊、社會歸屬感及聲望延展的目的，進而增強對社群

網站的好感與接受度。  

  



 社群媒體行銷 (Social Media Marketing)  

  

 由於社群網站使用行為特性，儼然有立基分眾的溝通社群模式(boyd & Ellison 
2007)，並提供廣告主品牌傳播的環境與媒介分佈管道(Shih 2009)。Holzner (2009) 尌
指出《Facebook》可提供廣告主較佳的行銷環境，達到品牌傳播溝通的目的。在

《Facebook》上的品牌行銷傳播活動大致有兩類，一是網路廣告，一是虛擬品牌社

群(Holzner 2009)；尌使用行為觀之，前者提供品牌資訊內容的服務，後者藉由品牌

提供社會性聯繫服務(Massey & Levy 1999)。以下即尌使用者觀點，分別檢視網路廣

告與虛擬品牌社群的行銷傳播溝通模式。  

  

 (一) 網路廣告─互動性數位廣告 (Interactive Digital Advertising)  

  

社群網站網路廣告的使用與參與，尌如一般網路廣告一樣，要求使用者行為上的反

應及互動行為(Li & Leckenby 2007)。網路廣告有別於傳統電子與帄面媒廣告，在於

網路廣告所附有的互動性機制，故又稱之為互動性數位廣告(interactive digital 
advertising)；而網路廣告互動性機制不但影響廣告效果測量(Ko et al. 2005；Li & 
Leckenby 2007)，也影響使用者網路廣告的使用動機與態度(Ko et al. 2005；Rogers & 
Thorson 2000)。採用廣泛的定義，Ko et al. (2005) 將網路廣告的互動形式分為兩類

型：一為人與訊息互動，網路廣告使用者擁有選擇、搜尋、編輯等操作及客製訊息

的控制權，以單向傳播為主；另一為人與人互動，使用者可提供評論、即時回應、

或參與線上討論等，是一種雙向、交換互惠的使用者與廣告主溝通。奠基在使用與

滿足理論模組上，Ko et al.檢驗使用者動機與網路廣告互動類型二者的關係，發現資

訊搜尋使用動機與人與訊息互動行為意向有相關性，而社會性互動使用動機則與人

與人互動行為意向有關。  

  

除了互動類型外，網路廣告樣式(format)也是決定廣告效果及品牌態度的因素之一(Li 
& Leckenby 2007；Rogers & Thorson 2000)。Rogers & Thorson (2000) 將網路廣告依其

呈現的結構形式分為六種格式(format)，分別為橫幅招牌廣告(banner)、插播式廣告

(interstitials)、彈出式廣告(pop-ups)、 贊助(sponsorships)、超鏈結(hyperlinks)，及網站。

使用者對這六種網路廣告分別擁有不同程度的控制權，如使用者可選擇是否超鏈結或

廣告主網站，但卻無法控制、選擇插播式或彈出式廣告的出現與否。Li & Leckenby 
(2007) 認為使用者在接收網路廣告過程中所擁有的控制權(control ownership)，會影響

其對網路廣告的反應與態度，進而影響廣告效果測量。相關研究如Cho (2003)、Cho & 
Cheon (2004) 及Cho et al. (2001) 發現，網路使用者覺得高強制暴露性網路廣告比較

令人討厭，通常會想辦法迴避如插播式或彈出式廣告。網路廣告強制暴露程度影響使

用者對廣告訊息處理的控制能力，當廣告強制暴露程度愈高，使用者自我控制訊息處

理過程的能力愈低 



 弱，使用者廣告反應及資訊處理結果則愈不佳。  

  

Schlosser et al. (1999) 研究網路廣告的功能，結論指出使用者認為網路廣告具有兩種

主要功能，一為資訊性(informativeness)，另一娛樂性(entertainment)，兩者皆影響使

用者對廣告的評估。取徑於使用與滿足觀點，Burns & Lutz (2006) 分析網路廣告樣

式與功能、使用者反應三者的關係；研究顯示不同樣式網路廣告分別具有不同程度

資訊性、娛樂性及激怒性(irritation)，這三功能面向影響使用者對不同格式網路廣告

的態度與反應。總結之，使用者網路廣告資訊處理及反應不但受到其功能的影響，

且使用者也會因廣告互動類型及資訊處理控制程度選擇點擊、參與與否。網路廣告

的資訊處理取決於使用者個人對廣告的認知、功能信念與評價。  

  

 (二) 虛擬品牌社群 

  

Holzner (2009)認為《Facebook》行銷應是一種內容行銷，廣告主產製有趣的、環繞

品牌的話題或內容，邀請使用者進行雙向對話，吸引使用者加入話題或對話團體的

一員，進而擴展為以品牌為核心的關係社群。因之，線上虛擬品牌社群形成既是

《Facebook》行銷的目標，也是行銷的手段與管道。  

  

品牌社群是指以品牌為核心的社群，虛擬品牌社群則指以品牌為核心、電腦中介的

社會關係網絡。Muniz & O‟Guinn (2001) 認為品牌社群是一想像社群，重要的元素

包括成員具有類屬意識、道德責任意識及實踐社群儀式與傳統。McAlexander et al. 
(2002) 更指出品牌社群尌是一種社會關係結構組織，消費者座落在這社會關係脈絡

中體驗品牌。如此觀之，虛擬品牌社群成員不但可藉由電腦中介增強、擴展關係聯

結與聯繫(Wellman & Milena 1997)，且可沉浸於品牌所提供的社會性體驗情境。除

此之外，虛擬品牌社群可促長知識與資訊的交流與分享(Koh & Kim 2004)、品牌信

任度(Ridings et al. 2002)，及品牌活動的參與程度(Casaló et al. 2008)。  

  

Bagozzi and Dholakia (2002) 定義線上虛擬社群為數位環境中介下的社會空間，透過

持續不斷的社會性互動及溝通，社團逐漸成形及持續增長。然而，有些學者提出對

線上虛擬社團的質疑，討論虛擬社群否具有真實社群的特質；Wellman & Milena(1999
提出以下的實證研究結論：他們認為電腦中介的社會關係網絡本身即是社群，它獨

特的社群形式不但超越地域或關係場域的限制，且可透過網上串連提供強而有力的

社群關係聯繫力量，並增加、擴展淡薄的關係聯繫。同樣地，Hagel & Armstrong (1997)
認為線上虛擬社群的關係網絡可滿足社群成員的四種需求，如成員興趣的關注與投

入、社會關係建置與維持、資訊交易與分享，以及 



 
 

獲得想像的愉悅。尌如同真實社群是為一社會性構念，虛擬社群具有社會規範性，

社群成員的參與行動與實踐具有心理及社會的動機前提(Li 2004；Muniz & O‟Guinn 

2001)。自使用者觀點出發，虛擬品牌社群具有資訊交流與分享、情感支援與回饋，

及關係網絡聯結與維持的功能，可滿足網路使用者社會、心理的需求。因之，虛擬

品牌社群的資訊處理取決於使用者對品牌社會性的認知與判斷，包括品牌類屬意

識、社會關係網絡及社會實踐(Bagozzi 2000)。  

  

 (三) 使用者觀點─社群媒體行銷傳播溝通模式  

  

彙整以上之文獻檢閱與探討，本研究提出一社群媒體行銷傳播溝通模式，藉以區辨

社群網站上的廣告與虛擬品牌社群。此模式奠基在使用與滿足的觀點，著重使用者

資訊處理所需擔負的任務，處理過程的互動機制與控制擁有權，以及資訊處理結果

所帶來的使用者利益。社群網站使用者處理廣告的任務在於品牌資訊處理，虛擬品

牌社群的資訊處理則要求參與對話。其次，在資訊處理過程中，網路廣告使用者必

須進行人與訊息的互動，且使用者控制資訊的能力低；相對地，虛擬品牌社群使用

者必須進行人與人的社會性互動，使用者的資訊控制能力也高。最後，網路廣告資

訊處理的結果是單向接收資訊，做為個人品牌使用的參考；處理虛擬品牌社群的結

果則是資訊與情感上的交換互惠(reciprocity)，可做為使用者團體社會性的參考。茲

將「使用者觀點─社群媒體行銷傳播溝通模式」陳列於下表格1。  

  

  
表格1：使用者觀點─社群媒體行銷傳播溝通模式*  

*研究者彙整。  

  

  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  



  

研究問題  

  

社群網站提供社群關係網絡聯結的工具與途徑，無論是線下串連至線上、亦或線上

串連至線下，使用者透過社群網站增進社會性互動，進而獲取關係網絡資源與社會

資本。自使用者觀點出發，對社會資本的需求與自我福祉感知皆影響使用者的社群

網站使用行為。面對品牌行銷者在社群網站所進行的行銷傳播活動，以網路廣告、

虛擬品牌社群為例，使用者網路社會資本需求程度與心理福祉感知亦會影響其對社

群媒體行銷活動的感知、態度與參與意願。再者，社群媒體行銷傳播活動是否助長

亦或阻礙使用者關係網絡的建置與維繫，也成為影響使用者對社群媒體行銷反應的

關鍵因素之一。  

  

以《Facebook》社群網站的行銷傳播活動─網路廣告與虛擬品牌社群為例，不傴網

路社會資本需求與心理福祉影響使用者對社群媒體行銷的感知、態度與參與意願，

網路廣告與虛擬品牌社群的傳播溝通模式也牽動使用者對二者的反應。網路廣告與

虛擬品牌社群傳播溝通模式的歧異處有三：其一，社群媒體行銷給與使用者處理行

銷傳播活動的任務，廣告要求資訊處理，虛擬社群要求參與對話；其二，使用者處

理行銷傳播活動過程中所產生的互動及所擁有的控制能力，前者的互動產生於使用

者與品牌訊息之間，使用者行銷傳播活動處理過程所擁有的控制較低，而後者社群

媒體行銷傳播活動則著重使用者間的互動且使用者擁有較高的過程處理控制能力；

其三，使用者行銷傳播活動處理結果的取向與所提供之使用者參考，前者著重資訊

單向傳遞接收並提供個人自我參考，後者著重資訊交換互惠並提供社會團體參考。

上述虛擬品牌社群與網路廣告之行銷傳播溝通模式，各有助於或阻礙關係網絡的建

置與維繫。  

  

架構在以上之論述，研究者發展特定的研究問題，擬透過實證驗證以探索之。相關

實證研究結果顯示，使用者透過社群網站建置與維繫關係網絡，網上的社會性互動

則增進使用者的社會資本，亦即關係架接、情感黏結與維持(如Ellison et al. 2007；
Pempek et al. 2009；Pfeil et al. 2009)。尌此推論，網路社會資本需求是驅動人們使用

社群網站的動機因素之一，需求愈強者對使用社群網站建置與維繫關係網絡的期待

愈高。在面對社群媒體行銷傳播活動時，行銷傳播活動是否助長或阻礙關係網絡建

置與維繫，則牽制社群網站使用者對行銷傳播活動的感知與態度。其次，有關於社

群網站使用者對行銷傳播活動的感知與態度是否影響其行為意圖，即進一步參與網

路行銷傳播活動的意願，一些相關實證研究相繼提出正面支持的證據。如廣告效果

相關研究指出，廣告閱聽人對廣告整體信任程度愈高，尌愈可能對單一特定廣告產

生好感，不但不迴避廣告的暴露，也有意願涉入廣告訊息處理(Soh et al. 2009)。同樣

地，當消費者感知無線行動廣告及相關服務 



 
 

具資訊性、娛樂性及社會性影響，且不令人覺得煩擾時，其使用無線行動服務內容

的動機愈強，行為意願也愈高(如Okazaki 2004；Nysveen et al. 2005；Unni & Harmon 
2007)。電子商務相關研究也顯示，消費者對電子商店的信任影響其參與網路交易的

意願與否，包括提供商家個人資料與購買意願(如Belanger et al. 2002)。網路虛擬社

群研究有相似之結論：成員對實體社群的信任影響成員是否願意上網發展並維持線

上關係網絡(如Oxendine et al. 2003)；成員對虛擬社群的信任影響其是否有意願上網

與其他成員交換資訊(如Ridings et al. 2002)；消費者對虛擬品牌社群的信任影響其對

品牌社群的態度與評價，及參與線上社群互動的意願(Casaló et al. 2008)。奠基在相

關實證研究結果，本研究也欲探知行銷傳播溝通模式對社群媒體使用者參與意願的

影響。研究問題一即尌《Facebook》廣告與虛擬品牌社群，分別探索《Facebook》
使用者網路社會資本需求與社群媒體行銷反應二者間的因果關係。在此，社群媒體

行銷包括網路廣告及虛擬品牌社群二模式，使用者反應則為使用者對二行銷傳播模

式的感知、態度及參與意願。  

  

  

  

 有關社會資本的網路使用研究也同時發現，各形式的社會資本，包括關係架接和情

感黏結，與網路使用者心理福祉具有正向的相關性(如Bargh & McKenna 2004；Bargh 
et al. 2002；Ellison et al. 2007；Hampton & Wellman 2003；Helliwell & Putnam 2004；
Sum et al. 2008)。實證資料顯示網路使用者社會資本愈雄厚，其對自我的尊重愈高、

對自己生活滿意程度的評價愈正面。奠基在此相關實證證據，本研究推測不傴網路

社會資本需求會影響使用者對社群媒體行銷的感知、態度及參與意願，社群網站使

用者的心理福祉，包括自尊感知與生活滿意感知，也會影響他們對置入於社群網站

中廣告與虛擬品牌社群的反應。本研究也欲探知使用者心理福祉與使用者社群媒體

行銷反應二者之間的因果關聯性，茲將研究問題二陳述於下。  

  

  

  

  

  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  



 研究方法  

  

依研究的目的與性質，本研究採用問卷調查法作為主要的資料收集途徑，並將所收

集資料施以量化統計分析，做為探究研究問題的實證依據。本研究主要調查對象為

《Facebook》大學生使用者，採用立意方便抽樣選取訪答樣本，並以紙本問卷發放、

紙筆填答方式進行資料收集。大學生樣本招募自世新大學，於課堂上進行問卷之作

答；每一位受訪者皆收到一份問卷，問卷內容包括四部分：(1) 研究目的及問卷作

答說明，(2)作答第一部分─Facebook使用者想法與感覺，(3)作答第二部分─Facebook
使用行為，(4)作答第三部分─基本資料。整份問卷作答之完成約計20～25分鐘。總

計509名學生參與本研究之問卷作答，但七名受訪者因未完成作答率高達70%而剃

除，故實際有效樣本為502人，其中男性約佔26%，女生佔74%。  

  

主要研究變項與測量工具  

  

 依據本研究所提出的研究問題，主要研究變項可大致分為兩大類：其一為使用者影

響變項，包括網路社會資本需求、及使用者心理福祉；其二為使用者反應變項，包

括對社群媒體行銷的信任及普遍感知、態度，及參與意願。此外，本研究也特別針

對學生受訪者測量其使用《Facebook》的行為，以做為分析參考基準。以下即針對

個別變項，一一陳述測量工具的內容與結構。  

  

 (一) 影響變項 

  

網路社會資本需求  

  

 社會資本可被廣泛定義為透過社會性互動與關係所獲取的資源，是資源獲取的過

程，過程涉及個體人際互動、社會網絡聯繫，及因此過程而衍生的正面結果，如資

訊交換、情感激勵與動員能量(Quan-Haase and Wellman 2004；Williams 2006)。本研

究採用此廣泛定義，視社會資本為社會性互動過程，並聚焦於行動者因互動過程所

能獲得的資訊、情感及動員能量，是故社會資本需求意指個體需要透過社會性互動

獲取正面結果及利益的程度。因此本研究採用Williams (2006)所建構的「網路社會資

本量尺」(Internet Social Capital Scales；ISCS)，做為發展網路社會資本需求測量工具

的依據。「網路社會資本量尺」涵蓋二社會資本面向，關係架接(bridging)與情感黏

結(bonding)，各包含十項測量項目。關係架接測量評價網路使用者體驗外部關係資

產連繫及資訊散佈的程度。根據Williams (2006)所言，關係架接社會資本與淡薄的關

係聯繫有關，主要目的在於透過關係網絡開拓更廣之識別與互惠關連(reciprocity)，
而非情感上的支援。情感黏結測量則評價 



網路使用者社團緊實、親密情感關係的體驗程度。換言之，情感黏結社會資本與緊

密的關係聯繫有關，主要在於透過關係網絡產生情感交換、激勵。除了關係架接、

情感黏結資本外，Ellison et al. (2007)認為關係維持(maintained)是使用者透過網路使

用所能獲得的附加社會資本，因之發展五關係維持測量項目以評價關係維持資本。

關係維持測量評價網路使用者維持舊有、重要關係聯結的能力。  

  

 本研究同時參考Williams的「網路社會資本量尺」及Ellison et al.的關係維持測量，

經翻譯、修訂字句用辭，以符合網路社會資本需求的操作定義及本研究特定情境。

網路社會資本需求測量涵蓋三面向社會資本需求，分別評價社群網站使用者上網資

訊交換關係架接、情感黏結與關係維持的需求程度。三面向社會資本需求測量各包

含十、九及五測量題項，並採用5刻度李克量尺以反映社群網站使用者是否極為不同

意、不同意、無意見、同意、或極為同意測量所陳述事項(參見附錄一)。經由主成分

因素分析(principle component analysis)顯示，這24題項呈現關係架接、情感黏結與關

係維持三個因素，共可解釋變異量為51.91%(Eigen value= 7.18、3.08、2.20；Cronbach

‟s alpha= .90、.79、.84)。網路社會資本需求三指標─「關係架接」、「情感黏結」

與「關係維持」的建構，則依據各指標題項得分加總帄均得之。  

  

使用者心理福祉  

  

 在本研究中，使用者心理福祉(psychological well-being)測量包含自尊感知(perceived 
self-esteem)及生活滿意感知(perceived life satisfaction)二面向。自尊測量評價個體對自

我形象與價值的認知與感覺(Rosenberg 1989)；生活滿意測量評價個體對自己生活的

認知判斷(Diener et al. 1997；Pavot & Diener 1993)。Ellison et al. (2007)在其《Facebook》
大學生使用者研究中發現，大學生使用者的自尊感知、生活滿意感知與其《Facebook》
使用與社會資本體驗有關，自尊感知低弱、生活滿意感知不佳的學生較能自

《Facebook》使用獲取社會資本利益。透過實證研究驗證，Ellison et al. 所使用的自

尊、生活滿意二測量工具已分別確立其信度與效度；因之，本研究將直接採用Ellison 
et al. 所發展的測量工具，作為測量社群網站使用者自尊感知與生活滿意感知的依據

標準。  

  

 同樣地，Ellison et al. 的自尊、生活滿意測量工具經翻譯、修訂字句用辭，以符合

本研究特定情境。自尊、生活滿意測量各包含七、五測量題項，並採用5刻度李克量

尺以反映社群網站使用者對測量項目陳述事項的同意與否及程度(參見附錄一)。經由

主成分因素分析顯示，這12題項呈現自尊及生活滿意二因素，共可解釋變異量為

59.34%(Eigen value= 4.37、2.81；Cronbach‟s alpha= .83、.87)。使用者心理福祉二指

標─「自尊感知」與「生活滿意感知」的建構，則依據各指 



 標題項得分加總帄均得之。  

  

 (二) 反應變項 

  

信任感知   

  

 使用者對社群媒體行銷的信任涉及二相互扣連層面的感知：一層面為對電腦中介媒

體或稱網路上線的信任(on-line trust)，如Corritore et al. (2003)、 Grabner-Kräuter & 
Kaluscha (2003)等；另一為對行銷傳播活動如廣告的信任(trust in advertising)，如Soh et 
al. (2009)。由於本研究意圖探知社群網站使用者對社群媒體行銷的信任感知，是故

以行銷傳播活動信任為主要測量。以廣告活動為信任目標物，Soh et al. (2009)發展建

構一套「廣告信任量尺」(ADTRUST Scale)，量尺不但確立廣告信任為具認知、情感

及行為三面向之構念，並區隔四項性質不同、與廣告行銷傳播活動相關的信任感知

因素。四廣告相關信任感知因素分別為可靠性(reliability)、有益性(usefulness)、感受

性(affect)，及倚賴誠意(willingness to rely on)，其中廣告可靠性及有益性屬認知面向，

廣告感受性屬情感面向，倚賴廣告的誠意則屬行為面向。可靠性指個體對廣告是否

誠實、遵守信諾的信念，有益性指個體對廣告資訊功能的信念；感受性意旨廣告的

討喜性；倚賴誠意反映個體依據廣告資訊行為的意願。  

  

本研究採用以廣告為目標物的「廣告信任量尺」做為建構信任感知量尺的主要依據，

經由篩選及字句用辭修訂，以符合社群媒體行銷的特定情境。社群媒體行銷信任量尺

包含16個信任題項，以同意與否之5刻度李克量尺做為個體反應的評量；在實施測量

時，則各別針對《Facebook》廣告及虛擬品牌社群，進行信任感知程度的測量(參見

附錄一)。隨後，個別《Facebook》廣告及虛擬品牌社群信任感知資料經由主成分因

素分析，結果顯示二組資料均呈現一致的因素結構：信任感知包含可靠性、有益性、

感受性，及倚賴誠意四面向，共可解釋《Facebook》廣告信任變異量為79.47%及虛擬

品牌社群信任變異量為75.91%。《Facebook》廣告及虛擬品牌社群信任感知指標分別

因此建構完成，其各指標的信度檢驗結果均高於滿意標準(α=.80)，各信度係數表列

於表格2。  

  

  

普遍感知  

  

 在本研究中，普遍感知的操作定義為個體對社群媒體行銷傳播活動概括性的態度與

評斷。相關研究指出，互動性數位廣告包括網路廣告及虛擬社群，透過數位科技中

介呈現品牌資訊，不傴增加廣告主與與消費者即時互動(Stewart 2004)， 



且給予消費者廣告暴露及觀賞的主動權(Stern 1994)。網路廣告或互動性數位廣告不

但影響消費者如何觀賞、使用廣告資訊且影響其對品牌的判斷與評估(Ko et al. 
2005)，追蹤觀察互動性數位廣告效果成為首要之務 (Bruner & Kumar 2000；Cho & 
Cheon 2004；Schlosser et al. 1999)。實證研究發現互動性數位廣告效果包括品牌資訊

傳遞以提供消費決策參考、富娛樂價值並激發消費者興趣(如Ko et al. 2005；Li & 
Leckenby 2007；Schlosser et al. 1999)；然而，廣告呈現的形式也可能引起網路使用者

煩擾感覺進而躲避廣告(Burns & Lutz 2006；Cho & Cheon 2004；Cho et al. 2001；
Edwards et al. 2002；Meeds 2005)。  

  

本研究欲測量社群網路使用者對社群媒體行銷的普遍感知，包括《Facebook》廣告與

虛擬品牌社群，即須針對特定行銷傳播模式之資訊性(informativeness)、娛樂性

(entertainment)及激怒性(irritation)進行測量。Cheng et al. (2009)發展建構之互動數位廣

告態度量尺，正可反應消費者對廣告行銷傳播活動資訊、娛樂及煩擾程度的評價感

知，不但適用於本研究情境且符合研究目的，故被採用做為本研究測量社群網路使用

者對社群媒體行銷整體感知的測量工具(參見附錄一)。隨後，個別《Facebook》廣告

及虛擬品牌社群普遍感知資料經由主成分因素分析，結果顯示二組資料均呈現一致的

因素結構：普遍感知包含資訊性、娛樂性及激怒性三面向，共可解釋《Facebook》廣

告普遍感知變異量為70.90%及虛擬品牌社群普遍感知變異量為71.60%。《Facebook》
廣告及虛擬品牌社群普遍感知指標分別因此建構完成，其各指標的信度檢驗結果均高

於滿意標準，各信度係數表列於表格2。  

  

態度  

  

 社群網路使用者社群媒體行銷態度有二測量評估，分別是行銷傳播模式評估及品牌

評估。本研究中的行銷傳播模式包括網路廣告與虛擬品牌社群，因之將針對二者分

別實施測量；同時，品牌態度的測量也依個別傳播模式分別測量，以突顯行銷傳播

情境，亦即廣告或社群，對品牌態度的影響(Mau et al. 2008)。奠基在Batra & Ahtola 
(1990)的消費者態度研究，本研究態度測量採用七對7刻度語意差異量表，包括有價

值-沒價值、有用-無用、有益-有害、聰明-愚蠢、愉悅-不舒服、不錯-糟糕，及適意-
討厭。信度檢驗結果顯示，《Facebook》廣告及虛擬品牌社群之態度量表均有滿意

之信度表現 (參看表格2)。  

  

參與意願  

  

 社群媒體行銷傳播活動參與意願的操作定義是社群網站使用者點選網路廣告、參與

虛擬品牌社群討論等行為的意願。一套五對7刻度語意差異量表將被採 



 
 

用在此研究，包括樂意-不樂意、有意願-無意願、有可能-沒可能、肯定-否定，及主

動-不主動。同樣地，參與意願量表信度檢驗結果顯示，《Facebook》廣告及虛擬品

牌社群各擁有滿意之信度係數 (α廣告= .905，α虛擬品牌社區= .924)。  

  

表格2：信度檢驗 ─ 使用者反應測量  

  

  

 (三) 《Facebook》使用行為  

  

 社群網站相關研究指出，使用者的實際使用行為呈現多元面貌(如Ellison, Heino, & 
Gibbs 2006；Ellison, Steinfield, & Lampe 2007；Gangadharbatla 2008；Pempek et al. 
2009；Pfeil et al. 2009；Zywica & Danowski 2008)，包括使用強度、使用動機與社群

網絡串連。為捕捉社群網站使用行為多元且複雜的特質，本研究針對研究目標情境

─《Facebook》並參照相關實證研究，發展出適當的測量工具與題項，以反映

《Facebook》使用者的使用行為。首先，使用強度的測量著重於《Facebook》使用者

主動投入與情感連接程度（Ellison et al. 2007；Pempek et al. 2009）：主動投入以日

帄均使用時間、頻率、使用活動數及擁有《Facebook》朋友數量來測知；情感連接則

以《Facebook》融入使用者日常生活的深度為測量依準。其次，使用動機測量包括使

用者對資訊搜尋與分享、消遣娛樂、打發時間、 
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RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及
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《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參
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  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  



與朋友互動、結識新朋友與個人生活日誌等六項使用《Facebook》原因的評估。社

群網絡串連主要測量使用者利用社群網站關係網聯的取向：是線下舊識至線上連繫

亦或線上連結新友發展至線下（Ellison et al. 2007；Pempek et al. 2009）。各項目詳

細內容陳列於附錄一。  

  

  

資料分析與結果  

  

 為探知社群網站使用者網路社會資本需求與心理福祉對其社群媒體行銷反應的影

響，本研究採用複迴歸分析(multiple regression)為主要的統計分析工具。以下即先描

述本研究樣本的輪廓，接續則依序陳述說明二研究問題之複迴歸分析結果。  

  

  

樣本描述分析  

  

(一)《Facebook》使用行為  

  

  

 表格3陳述說明《Facebook》使用行為的描述性統計分析。結果顯示本樣本大學生受

訪者帄均每天花費3～5小時在網路上，而上網使用《Facebook》的時間則帄均每天30
分鐘～1小時，一天上網登入數次。大學生受訪者中使用《Facebook》的人帄均擁有

151～200 位朋友，大致會使用3～4項活動(帄均數= 3.66)。此外，描述統計分析結果

顯示，《Facebook》已融入大學生的日常生活(帄均數= 3.24)。其次尌使用動機而言，

大學生受訪者認為「消遣娛樂」、「打發時間」和「與朋友互動」是三個主要使用原

因(依序對應帄均數= 4.24, 4.19, and 4.15)，接續才為「資訊搜尋與分享」、「個人生

活日誌」與「結識新朋友」。兩兩成對樣本t檢定結果顯示，「消遣娛樂」、「打發

時間」和「與朋友互動」確實為大學生使用《Facebook》的主要動機。這項發現說明，

對大學生而言《Facebook》的使用是日常生活中的一種閒暇活動，不傴可滿足個人愉

悅的需求，也可滿足個人社會互惠(social reciprocity)的需求。最後尌使用《Facebook》
串連社群網絡而言，結果發現大學生受訪者作「線下至線上串連」多過於「線上至線

下串連」 (M線下至線上= 3.67，M線上至線下= 3.23；成對樣本t= 8.962, p< .01)。這說明大學生

使用《Facebook》，除了做個人娛樂活動外，最主要是與現實生活中已熟識朋友在線

上連繫，而非透過《Facebook》結識新朋友。這項發現與Ellison et al. (2007)及Pempek 
et al. (2008)的大學生《Facebook》使用行為研究一致，可見台灣與美國大學生的使用

行為頗為類似。  



 

 
表格3：描述性統計 ─ 《Facebook》使用行為  

*網路使用時間、擁有Facebook 朋友數、Facebook使用時間及Facebook使用頻率皆為次序變項。  

  

  

 (二) 主要研究變項 

  

表格4a陳述說明二影響變項 ─ 網路社會資本需求與使用者心理福祉的描述性統

計。尌本研究樣本整體觀之，大學生受訪者對網路「關係維持」及「關係架接」社

會資本的需求，高於「情感黏結」社會資本的需求 (依序對應帄均數= 3.74、3.44、 
2.61)。兩兩成對樣本t檢定結果顯示，相較於「關係架接」與「情感黏結」二面向，

「關係維持」是網路社會資本需求中最重要的一個面向(依序對應成對樣本t= 8.98, 
31.82，p< .01)。換言之，大學生上網社會互動的需求在於維持既有的社會關係，持

續擁有既有的社會性聯繫，以獲取附加的社會資本或資源，不論是資訊亦或情感。

此外，本研究大學生受訪者對自我及生活皆有較正面的評估判斷，樣本帄均自尊感

知為3.81，帄均生活滿意感知為2.86。  
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  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  
 有益性  3  .866  .858  
 感受性  3  .809  .835  
 倚賴誠意  4  .909  .894  



 
表格4a：影響變項描述性統計 ─ 網路社會資本需求與使用者心理福祉  

  

  

 表格4b則依《Facebook》廣告及虛擬品牌社群，表列各反應變項 ─ 感知、態度及

參與意願的描述性統計分析結果。針對《Facebook》中的網路廣告，大學生受訪者表

達較為負面的信任(帄均數均低於3)。他們認為網路廣告既無價值、無所助益(M有益性= 
2.71)，也無趣、不討喜更不具建設性(M感受性= 2.50)；此外，他們也覺得網路廣告不可

靠(M可靠性= 2.35)，故不樂意倚賴廣告資訊做為決策的依據(M依賴誠意= 2.44)。根據結果顯

示，受訪者對《Facebook》廣告的普遍感知如下：廣告雖具資訊性(帄均數= 3.27)，但

同時也令人惱怒(帄均數= 3.49)且不具娛樂性(帄均數= 2.76)。由此看來，大學生並不

信任《Facebook》中的廣告，覺得其既無娛樂價值也很擾人煩；然而，受訪者對

《Facebook》廣告的評估卻頗為正面，也表達正面的參與意願(帄均數均高於3)。相對

地，大學生受訪者對《Facebook》中的虛擬品牌社群有較正面的信任感知(帄均數均

高於3)，他們普遍感知虛擬品牌社群是具資訊性(帄均數= 3.47) 也具娛樂價值(帄均數

= 3.21)，而且不令人厭煩惱怒(帄均數= 2.72)。受訪者對《Facebook》虛擬品牌社群表

達極正面的評估(M虛擬社群態度= 4.54，M社群品牌態度=4.32)，也有高度意願參與虛擬品牌社群

(帄均數= 4.44)。  

  

進一步的成對樣本t檢定，一一比較《Facebook》廣告及虛擬品牌社群在各反應變項

的差異統計顯著性，藉以推論大學生受訪者對社群媒體行銷傳播模式的偏好。綜觀t
檢定結果(參見表格4b)，可以發現大學生確實比較偏好虛擬品牌社群的行銷傳播模

式。他們不但給與品牌社群更多的信任，對其普遍感知也較佳；不意外地，他們對

虛擬品牌社群不但有較正面的態度，也有較高的參與意願。這項發現所帶來的行銷

啟示，在於如何做出最佳的社群媒體行銷傳播模式決策；根據分析結果顯示，相較

於《Facebook》上的互動數位廣告，虛擬社群模式將會為品牌傳播創造更多的優勢。
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RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其



 表格4b：反應變項描述性統計 ─ 感知、態度與參與意願  

**: p< .01, *: p< .05.  

  

  

研究問題一  

  

 研究問題一欲探知社群媒體使用者的網路社會資本需求程度，是否及如何影響其對

《Facebook》行銷傳播模式的感知、態度及參與意願。本研究採用複迴歸為主要的

統計分析工具，以網路社會資本需求三指標作為解釋變項，個別檢視其對《Facebook》
廣告及虛擬品牌社群感知、態度及參與意願反應的預測能力。茲將迴歸分析結果彙

整陳列於表格5，以下則分別說明其所帶來的研究發現。首先，透過迴歸分析結果比

較發現：在不同的行銷傳播模式下，網路社會資本需求對社群媒體行銷反應有不同

的影響。網路社會資本需求對《Facebook》虛擬品牌社群的信任、普遍感知、態度

及參與意願有顯著的影響(F值均達統計顯著標準)；雖然網路社會資本需求對

《Facebook》廣告的信任、普遍感知也具有顯著性的影響(除了激怒性感知外，F廣告激

怒性= 1.211，統計檢定不顯著)，但其無法解釋廣告相關態度及參與意願的變異(F廣告態度

= 2.108， F廣告品牌態度= .970，F廣告參與意願= 2.469，統計檢定均不顯著)。  
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與意願？  
 
  

  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  



 

 進一步檢驗網路社會資本需求各指標，對不同社群媒體行銷傳播模式反應的影響，

可發現網路情感黏結需求是預測《Facebook》廣告反應的唯一需求變項，並對廣告

反應具有正面的影響力。當大學生受訪者對網路情感黏結有較強的需求時，他們對

《Facebook》廣告的信任尌愈高(β可靠性= .222，β有益性= .132，β感受性= .175，β倚賴誠意

= .235，p< .01)，也覺得廣告是具有娛樂性(β= .228，p< .01)，對廣告的態度愈佳(β
= .119，p< .05)且參與意願也愈高(β= .124，p< .05)。值得注意的是，網路情感黏結

需求對《Facebook》虛擬品牌社群反應的影響，則是負面的：當受訪者網路情感黏

結需求愈強時，他們認為品牌社群令人惱怒(β= .100，p< .05)，對虛擬社群及社群品

牌的態度都不佳(β虛擬社群態度= -.163，β社群品牌態度= -.128，p< .01)，參與的意願也低(β= 
-.143，p< .01)。  

  

相較之下，網路關係架接需求對《Facebook》虛擬品牌社群反應的影響較強，其次

為網路關係維持。當大學生受訪者對網路關係架接有較強的需求時，他們對品牌社

群的信任來自有益性的感知及樂意倚賴社群的資訊(β有益性= .118，β倚賴誠意= .121，
p< .05)，覺得品牌社群具有娛樂性(β= .152，p< .01)，對虛擬社群及社群品牌的態度

都愈佳(β虛擬社群態度= .152，β社群品牌態度= .135，p< .01)，且參與意願也愈高(β= .247，
p< .01)。同樣值得注意的是，網路關係架接需求對《Facebook》廣告的反應，則無任

何的影響：不論網路關係架接需求程度為何，都不會影響受訪者對廣告的信任與普

遍感知、相關態度評估及參與意願。網路關係維持需求是另一影響虛擬品牌社群反

應的需求變項，特別是對品牌社群的正面普遍感知：當大學生受訪者對網路關係維

持的需求愈強時，他們愈認為品牌社群具資訊性(β= .103，p< .05)、娛樂性(β= .129，
p< .01)，且也不令人惱怒(β= -.122，p< .01)。  

  

表格5：迴歸分析：網路社會資本需求與使用者反應之因果關係  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？



 

 
 

**: p< .01, *: p< .05. 1: p= .055.   

  

  

研究問題二  

  

 研究問題二欲探知社群媒體使用者心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》行銷傳播模式的感知、態度及參與意願。表格6陳列以自尊感知與生活

滿意感知為二預測變項的迴歸分析結果。結果顯示，在不同的行銷傳播模式下，使

用者心理福祉對社群媒體行銷反應有不同的影響。使用者心理福祉影響使用者對

《Facebook》虛擬品牌社群的各層面反應，包括信任與普遍感知、態度及參與意願(除
了倚賴誠意信任感知外，F倚賴誠意= 1.046，統計檢定不顯著)；使用者心理福祉對

《Facebook》廣告反應的影響，傴止於信任感知(除了有益性信任感知外，F有益性= 
1.814，統計檢定不顯著)與娛樂性普遍感知。  

  

 進一步檢驗使用者心理福祉各指標，可發現自尊感知是唯一影響《Facebook》虛擬

品牌社群反應的心理福祉變項。當大學生受訪者自尊感知高時，他們對品牌社群持有

較佳的信任(β有益性= .124，β感受性= .146，p< .01)與普遍感知(β資訊性= .134，β激怒性= 
-.146，p< .01)，對虛擬社群及社群品牌也有較正面評估(β虛擬社群態度= .187，β社群品牌態度

= .163，p< .01)，品牌社群參與意願也高(β= .184，p< .01)。相反地，自尊感知傴只

影響《Facebook》廣告的信任感知，且為負面的影響：當受訪者自尊感知愈高，其對

廣告的可靠性信任感知(β= -.121，p< .01)及倚賴誠意(β= -.092，p< .05)尌愈低。  

  

 使用者生活滿意感知程度雖對《Facebook》虛擬品牌社群的反應無所影響，其對

《Facebook》廣告的特定感知，有正向的影響。當大學生受訪者對自我生活的滿意

感知愈高時，他們愈會賦予廣告較高的信任(β可靠性= .147，β感受性= .129，β倚賴誠意

= .141，p< .01)，且認為《Facebook》廣告具有娛樂性(β= .124，p< .01)；然而，高

生活滿意感知並不會導致大學生對廣告有較正面的評估或參與意願。  

  

表格6：迴歸分析：使用者心理福祉與使用者反應之因果關係  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果

 
  社群媒體行銷  

面向 網路廣告 虛擬品牌社群



 
 

**: p< .01, *: p<. 05. 1: p= .064; 2: p= .056.  

  

  

  

結論  

  

本研究目的在於探索社群網站使用者對《Facebook》廣告及虛擬品牌社群的信任與

普遍感知、態度與參與意願等反應。自使用者觀點出發，建置與維繫關係網絡被視

為社群網站的主要功能及使用者利益之一。由此，本研究進而發展相關研究問題，

探究網路社會資本需求與使用者心理福祉，分別對社群網站使用者之社群媒體行銷

反應的影響。再者，網路廣告與虛擬品牌社群具不同之傳播溝通模式，前者為資訊

處理、人與訊息互動的單向接收模式，較無助於關係網絡的建置與維繫；後者為參

與對話、人際互動的交換互惠模式，則有利於關係網絡聯結與管理。因之，社群媒

體行銷傳播溝通模式是否符合社群網站使用者對關係網絡聯結與管理的期待，決定

使用者是否信任、接受、參與品牌行銷傳播的活動。  

  

以下即彙整本研究分析結果與發現，企圖對上述研究目的及推測，提供討論 

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？  
 
  

  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  
 有益性  3  .866  .858  
 感受性  3  .809  .835  
倚賴誠意 4  .909  .894  



 
 

 

 

的實證依據，並給予未來研究一些啟示。  

  

 1. 研究發現，使用《Facebook》是大學生日常生活中的閒暇活動，不傴可滿足個人

對愉悅的追求，也可滿足個人對社會性互惠的需求，不論是資訊的交換亦或情感的

交流。研究同時發現，大學生使用《Facebook》，除了做為個人的娛樂活動外，最

主要還是在於維持既有的社會網絡，與現實生活中已熟識朋友透過《Facebook》連

繫，而非結識新朋友。這項發現與國外相關研究結果一致。或許不分國際、種族，

在大學的人生階段，社會網絡聯繫的維持是非常重要，而《Facebook》不傴提供內

容也扮演社會網聯(networking)的媒介。  

  

 2. 研究發現，大學生的網路社會資本需求著重於既有社會關係的維持與再連結

(re-connect)。大學生上網維持既有的社會關係，並與舊識保持聯繫，以利獲取附加

的資訊或情感社會資源。此外，本研究也發現大學生受訪者對自我尊嚴及生活滿意

度皆有正面的評估判斷；但因本研究樣本侷限於一所大學的學生，這項發現的概推

及延伸性極為有限。  

  

 3. 根據本研究顯示，相較於《Facebook》廣告，大學生受訪者對《Facebook》虛擬

品牌社群有較佳及正面的反應。這項發現建議，若須針對大學生進行《Facebook》
社群媒體行銷，相較互動數位廣告，虛擬品牌社群模式將會為品牌傳播創造更多的

優勢。這項發現的啟示在於如何針對目標對象，做出最佳的社群媒體行銷傳播模式

決策。  

  

 4. 在不同的行銷傳播模式下，使用者動機 ─ 網路社會資本需求與心理福祉，皆對

社群媒體行銷使用者反應有不同的影響。這項發現帶來三相關聯的啟示：(1)網路社

會資本需求與心理福祉，指引消費者如何使用《Facebook》廣告與虛擬品牌社群； (2)
《Facebook》廣告與虛擬品牌社群各提供消費者不同的內容與需求滿足，而消費者

評估、使用《Facebook》廣告與虛擬品牌社群的觀點與用法，也隨傳播模式不同而

有所不同；(3)使用者對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群的反應，牽繫於各行銷傳

播模式是否提供適切的內容、是否滿足使用者的需求。  

  

  

研究限制  

  

本研究的限制來自兩方面：一為缺乏社群媒體行銷社會性傳播溝通模式的實證分析

與依據，另一為樣本傴採用單一來源─大學生。奠基在網路及廣告等相關實證研究，

本研究發展以使用者觀點為主的社群媒體行銷傳播溝通模式，做為研 



究的立論基礎及研究假設的分析解釋架構。此社群媒體行銷傳播溝通模式著重使用

者資訊處理所需擔負的任務、處理過程的互動類型與控制能力，以及資訊處理結果

所帶來的使用者利益。此傳播溝通模式的分析層次在使用者個體，強調使用者資訊

處理，而非使用者社會性網路使用行為，然而社會性廣告使用行為影響閱聽人對廣

告活動的態度與評估(O‟Donohoe 1994，2001)；同樣地，社會性網路使用行為同樣

會影響使用者對社群媒體行銷的感知、態度與參與意願。Schmidt (2007)在其網路日

誌實踐研究中，提出網路日誌使用具有三種傳播溝通的目的，分別為資訊管理、使

用者識別管理及關係管理；而使用者傳播溝通目的的實現與否，維繫於網路媒介的

結構，包括網路媒介內容使用規範、網路媒介關係聯繫網絡，及網路媒介使用符碼

構造體系。依此類推，使用者是否能自行銷傳播活動獲得傳播溝通目的實踐，牽制

其對社群媒體行銷的認知、態度與行為；而傳播溝通目的的實踐與否，取決於社群

媒體行銷內容使用規範、行銷媒介關係聯繫網絡及行銷媒介使用符碼構造體系三者

的關聯性。再者，本研究社群媒體行銷傳播溝通模式的分析依據，雖來自相關實證

研究及文獻檢閱推論而得，但並未針對使用者資訊處理及社群媒體行銷媒介結構加

以測量與檢驗，因之缺乏對研究立論基礎及分析解釋架構的實證支持，其有效性及

正當性未能獲得確立，說服力不強，將影響研究結果的推論解釋力。  

  

同樣地，對照本研究宣稱目的及研究對象，大學生樣本的使用將呈現偏差代表性─

過度放大年輕、學生使用者的社群網站使用行為與社群媒體行銷反應，忽略其他族

群使用者的行為與反應。雖然大學生使用者，如同其他族群使用者，可提供可靠且

有效的驗證依據，但單一來源資料缺乏慨括性(generalizability)，往後之研究則可採

用不同來源，以比較、延伸本研究的發現。  
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附錄一：研究調查問卷內容─主要測量變項  

  

第一部分: Facebook使用者想法與感覺  

  

 1. 網路社會資本需求 (5-刻度李克量尺)  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？  
 
  

  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  
 有益性  3  .866  .858  
 感受性  3  .809  .835  
 倚賴誠意  4  .909  .894  
普遍感知  17  .805  .750  
 資訊性  6  .922  .929  
 娛樂性  6  .869  .865  
 激怒性  5  .905  .939  
        
態度        
廣告/虛擬社群態度 7 882 914



 
 
 
 

 

 
 2. 使用者心理福祉  (5-刻度李克量尺)  

  

 3. 對Facebook (網路廣告、虛擬品牌社群)的信任程度 (5-刻度李克量尺)  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？  
Cronbach’s Alpha (α) 

  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？  
 
  

  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知



 
 
 
 
 

 
 

 

  

 4. 對Facebook (網路廣告、虛擬品牌社群)的整體感知 (5-刻度李克量尺)  

 5. 對Facebook (網路廣告、虛擬品牌社群)的態度 (7-刻度語意差異量表)  

  

 6. 對Facebook (網路廣告、虛擬品牌社群)中品牌的態度 (7-刻度語意差異量表)  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？  
 
  

  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  
 有益性  3  .866  .858  
 感受性  3  .809  .835  
 倚賴誠意  4  .909  .894  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社

使用者處理任務  資訊處理  參與對話 

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
取向 單向接收 交換互惠

 
  社群媒體行銷  



 
 
 
 
 
 
 

  

 7. 參與Facebook (網路廣告、虛擬品牌社群)的意願 (7-刻度語意差異量表)  

  

第二部分： Facebook使用行為  

  

  

  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌

使用者處理任務  資訊處理  參與對話

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社

使用者處理任務  資訊處理  參與對話 

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
使用者控制 低 高

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《F b k》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知 態度及 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
使用者控制 低 高

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社

使用者處理任務 資訊處理 參與對話



 
 
 

第三部分：基本資料  

  

  

  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及

參與意願？  
 
RQ 2: 社群媒體使用者之心理福祉感知程度，是否及如何影響其對

《Facebook》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知、態度及參

與意願？  
 
  

  Cronbach’s Alpha (α)  

使用者反應測量  項目數  Facebook 廣告  Facebook 虛擬品牌

社群  
感知        

信任感知  16  .936  .935  
 可靠性  6  .952  .929  
 有益性  3  .866  .858  
 感受性  3  .809  .835  
 倚賴誠意  4  .909  .894  
普遍感知  17  .805  .750  
 資訊性  6  .922  .929  
 娛樂性  6  .869  .865  
 激怒性  5  .905  .939  

 
  社群媒體行銷  

面向  網路廣告  虛擬品牌社群  
使用者處理任務  資訊處理  參與對話  

      
使用者處理過程      
 互動類型  人-訊息  人-人  
 使用者控制  低  高  
      
使用者處理結果      
 取向  單向接收  交換互惠  
 使用者參考  個人自我性  團體社會性  

 
RQ 1: 社群媒體使用者之網路社會資本需求程度，是否及如何影響其

對《F b k》廣告與虛擬品牌社群二行銷傳播模式之感知 態度及


