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摘要 

有鑑於科技環境的變遷以及網路普及率、行動上網人口比率的提高，本研究針對近

年興起的社交網站進行研究，並以具代表性的 Facebook 為研究平台（根據調查該網站

已成為美國以及台灣的社交網站的龍頭）藉以了解期使用者的特性。 

本研究透過量化分析 414 份有效問卷，在信度 Cronbach's α 值 0.959 下，結果發現

使用者涉入程度與自戀特質確實會影響其忠誠度，且具有正向相關關係。此外，使用者

的年齡與性別也會影響其自戀程度，而不同年齡層的涉入程度也會有所差異。 

【關鍵字】 

自戀特質、社交網站、忠誠度、涉入程度。 

 
 
 
 

Abstract 

In view of the technological environment’s dramatic changing and the increase of 

Internet penetration, this study is focus on social networking website (SNW) which is popular 

issue recently. We took SNW (Facebook) as a brand plan to find out the relationship between 

involvement, narcissistic traits and loyalty. After analysis 414 valid samples (the 

questionnaire’s Cronbach's α = 0.959). We confirm that user’s involvement and narcissistic 

traits do affect their loyalty. The relationship between “involvement and loyalty” and 

“narcissistic traits and loyalty” both have positive correlation. Furthermore, we discover 

user’s gender and age do affect their narcissistic traits, and different age has different level of 

involvement. 

 [Key words] 

Narcissistic traits, Social networking website, loyalty, Involvement. 
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壹、緒論 

近年來，台灣在寛頻使用普及率（67.21%）以及行動上網人口比率（已超過 53%）

及整體科技環境的提升下，增加了社群網絡被使用的機會，數位時代以流量及忠誠度為

衡量依據調查台灣 2010 年的百大網站，結果顯示 Facebook 僅以及小差距僅次於無名小

站排名第二；此外根據 Experian Hitwise 2009 年 9 月調查結果發現 Facebook 在美國已成

為社交網站的龍頭網站，其目前全球使用 Facebook 的人口數為 316,402,840。Edison 

Research and Arbitron 在 2011 年 5 月透過電訪調查發現 12 歲以上的美國人有 51%的人有

在使用 Facebook，其中 80%表示 Faceebook 是他們最常使用的社交媒介，近 15%者表示

Facebook 是最容易影響他們購買決策的社交網站，其中被提及的其他社交網站比例都沒

有超過 1% 。整體而言，Facebook 已成為全球最具有影響力的社交網站。（台灣寬頻網

路使用調查，2010；行政院研考會個人/家戶數位落差調查，2010；數位時代，2009，2010; 

The Social Habit 2011, 2011） 

台灣目前針對 Facebook 的研究，主要在探討社交網站使用者的使用動機與行為模

式，及其現實生活上人際關係的轉變。本研究則試圖從使用者的涉入程度及自戀特質來

了解其對忠誠度的影響。學術上驗證涉入程度與忠誠度的研究不在少數，盧仁茂（2010）

及張翔竣（2008）研究證實兩者之間為正向關係，然而在社交網站上卻沒有相關的研究，

若能印證涉入程度確實能提升使用者對於社交網站的忠誠度，則不僅對於業界在網站設

計上能提供幫助，同時也能增加其競爭力。 

根據今週刊內文章「自戀者就在你眼前」，自戀特質已經充斥著整個全球社會環境，

現在不論電視節目、書報雜誌、廣告到教學，都在鼓勵自戀的行為，而社會心理學家也

透過研究驗證社會確實存在著越來越自戀現象，甚至連流行歌曲中也發現，歌詞中我 I

和 Me 的字眼在近 30 年出現的越來越多，We 和 Us 的字眼越來越少。而台灣近年來也

出現越來越多教導民眾化妝或是穿著技巧的電視節目，市面上男性、女性的時尚雜誌除

了種類繁多，也都在排行榜上的前幾名。從早期盛行的 Blog（例如：無名小站）、微網

誌（例如：Plurk）到現在普遍流行的社交網站（例如：Facebook），均是在提供民眾一

個自我揭露、分享照片、分享狀態的平台，在這樣的氛圍下，自戀特質已是一種普遍的

型態，然而針對自戀特質的學術研究卻是少之又少，主要在於企業領導人及小說人物的

質化分析研究，因此本研究在 Soraya (2010)及 Bonnie (2011)的基礎下，即 Facebook 使

用者具有自戀特質的基礎下，試圖驗證自戀特質與忠誠度之間的關係。 

根據上述研究背景與動機，本研究目的在了解目前台灣 Facebook 社交網站的使用

者，其自戀特質的強烈程度與涉入程度的深淺是否會影響其對網站的忠誠度。 
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貳、文獻探討 

一、自戀特質 

國內對於自戀特質的研究並不盛行，文獻主要以質化分析用於剖析企業領導人、青

少年偏差行為，以及一些相關的文本分析，例如：文學名著。同時，對於 Narcissism 的

中文名詞定義也不一致，其翻譯包含自戀人格、自戀傾向、自戀特質，本研究以 Lasch

的觀點出發，認為自戀其實是一種特定的特質，因此以自戀特質來做為變數名詞。Lasch 

(1979)與 Sennett (1977)皆從社會面角度來看自戀，Sennett 認為自戀是一種人格的失調而

且是現代社會的普遍特質，而 Lasch 則不認為自戀是一種失調，他反而視自戀為一種特

定的人格特質，這種人格特質包含活在當下、依賴他人同時又害怕依賴關係、崇尚名流、

內在空虛、極度貪婪等特質，這樣的過度自我沉溺(Self-absorbed)會使得消費主義盛行與

個人對公共責任的疏離。在 Lasch 的論調中，他認為自戀的自我只是對他人的反映

(Reflection)，也就是說一個人的自尊必須要要透過他人的肯定才能夠成立，他認為形成

自戀的原因包含：連續歸屬感喪失、消費主義與媒體慫恿、家長制家庭的衰弱。而這些

原因的出現是由於，第一，全球化使得個人失去了歷史性的歸屬感，對於社會環境所發

生的危險危難無從改變，因此，人們會試著從身體與心理的自我控制所帶來的安全感規

避社會風險的無力感；第二，媒體的形象塑造以及資本主義使得社會由外貌主窄，人們

被說服要活出自我的風格；最後，由於社會變遷，人們轉而依賴專家而非家長，同時助

長了自戀特質（黃黎，2004；鄭百雅，2007）。 

從心理學臨床上來檢視自戀，則自戀是一種人格障礙，1994 年美國精神疾病診斷統

計手冊 DSM 第 5 版中就將自戀視為普遍的誇大行為，然而在現在社會中自戀已不再是

一種個人行為，而可能是社會環境與時代變遷下的影響，換言之，自戀已是現代人的心

理基調（黃黎，2004；鄭百雅，2007）。 

美國心理分析學會（1968）對於自戀的定義為「一種心理的興趣集中在自身的注意

力」。Emmons (1987)則認為自戀是自我關注、自我中心或自私的特徵，而成年的自戀者

有只能接受成功結果的特質。 

黃黎（2004）及鄭湧、黃藜（2005）的研究將自戀特質區分為顯性自戀與隱性自戀

進行因子的分析，其中顯性因子為權慾、優越感、特權感、自我傾慕；隱性因子為易感

質、特權感、自我傾慕，其研究發現，男生的權慾較高，而女生則在自我傾慕面較男生

強烈，不過整體而言，顯性自戀與隱性自戀並沒有什麼太大的差異。黃黎（2004）認為

隱性自戀者其實有著相當程度的自卑感，因此會表現出焦慮和不安感，當和他人相處時

會有誇大現實或幻想的行徑；而顯性自戀者則是相反，這樣的人會有表現欲，需要得到

他人的注視，然而兩者相同的特質都是自負、有特權感、漠視他人的需求。 

Bonnie (2011)針對 Facebook 進行，結果發現隱性自戀(Covert or vulnerable narcissism)

者會較常更新 Facebook 的狀態，而且越常使用 Facebook 的人也會比較有自我揭露的傾

向，其中男性比女性有更高的自我揭露的表現，而顯性自戀(Overt or grandiose narcissism)

則與兩者無相關性(Cooper 1998; Hendin and Cheek, 1997; Kohut, 1971; Wink, 1991, 1996; 
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Zeigler-Hill, V., Clark, B., and Pickard, J.D., 2008)。Ong, E.Y. L., Ang, R. P., Ho, J. C. M., 

Lim, J. C. Y., Goh, D. H., Lee, C. S., and Chua, A. Y. K. (2011)也發現較自戀的青少年會認

為自己的照片是有吸引力、時髦地、迷人地，而且更新的頻率會較快。 

Soraya (2010)發現有較高自戀傾向與較低自尊傾向的使用者對於如自我推銷

(Self-promotional)等線上活動會較為積極，其中自我推銷的方式，包含個人檔案(About 

me)、大頭貼照(Main photo)、可瀏覽的照片(View photo)、狀態更新(Status updates)、紀

錄(Notes)，紀錄的部分是指一些 App 軟體所呈現的結果，例如：心理測驗結果、明星臉

對照圖等等。而該研究也發現性別確實會影響使用者在自我推銷的方式中個人檔案的呈

現。 

二、涉入程度 

對於虛擬社群研究多在於研究其社群成員的內在動機、持續使用的意圖、人際關係、

社群對個體的黏著度，以及個體對社群的滿意度層面上的探討，本研究從社交網站使用

者的行為面角度切入，以探討使用者涉入程度的深淺程度是否會影響其對該社群的忠誠

度差異。涉入程度與忠誠度研究，多以消費者研究為主，盧仁茂（2010）與張翔竣（2008）

研究均發現涉入程度與顧客忠誠度之間有著正向且顯著影響的關係，盧仁茂指出若能提

高消費者的涉入程度，就能提高其對品牌或產品的忠誠度。李榮華（2006）研究則進一

步發現，涉入程度變數對於滿意度與忠誠度變數間還有著調節的作用。 

郭敏華、林欣蓓（1999）針對社會網絡對虛擬社群網站涉入程度的影響進行研究，

研究結果發現社會網絡的廣度影響性（即以某一個體為中心的開放性網絡，其涵蓋個體

數目的多寡。）越低、密度互動性（以互動頻率、親密程度、關係持續時間與互惠等來

衡量）越高、管道方向性（即個體在社會網絡中所處的位置與關係）具內向度、同質凝

聚性（即個體背景的同質性）越低，其在虛擬社群中的涉入程度越高。簡單來說，若個

體互動的對象越單一或越少、互動的程度越頻繁，其他成員會主動向個體提供資訊或傾

訴自己的心事，且成員的背景較多元化，則個體對該社會網絡的涉入程度就會越高。而

Mendelson, A. and Papacharissi, Z. (2010)針對 Facebook 的研究則指出使用者性別會影響

涉入程度的不同。 

在進行研究前，首先必須釐清涉入程度的定義於衡量方式。Festinger (1957) 認為涉

入是對事情本身的關注，Park and Mittal (1985) 對涉入的定義為個人對目標導向的激發

內容；Wright (1973) 認為涉入是和個人相關的攸關程度，Hanna and Wozniak (2001)以同

樣的概念提出涉入為消費者對購買的個人關心程度。Krugam (1965) 指出涉入應是接收

者將刺激和其個人生活兩相結合的次數，而 Cacioppo and Petty (1983)也認為涉入是與個

人攸關或能引起與個人較多連結的程度；Rothschild (1984)以情境涉入為概念認為涉入為

一種動機、激勵或興趣的狀態，這種狀態會一直持續在涉處過程與情境當中，Laaksonen 

(1994) 也以情境刺激的概念下提出涉入為在某個具有外在刺激的情境下，個人對於刺激

所做出的心理反應。 

Zaichkowshy (1985) 將其定義為個人基於內在的需求、價值與興趣，對目標物所產

生知覺的攸關程度；Celsi and Olson (1988) 指出涉入是基於本身價值、目標及自我概念，
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反應個人攸關的決策程度；Peter and Olson (1999)與 Engel, Blackwell and Miniard (2001)

均提出重要性的程度，前者認為涉入是指消費者的重要性知覺或一個物品、事件、活動

與個人的相關性，後者則提出知覺個人重要性程度，在特定情境中，受刺激所換起的興

趣。（何政浩，2010；范盛傑，2011） 

雖然學者對於涉入程度的定義眾說紛紜，不過仍以三個元素為其核心「個體、事件

（刺激物）、兩者的攸關性」，本研究根據郭敏華、林欣蓓(1999)的研究方式即以深度的

概念以及 Zaichkowshy (1985)提出的產品涉入與購買涉入概念作測量，該研究以涉入程

度研究 Facebook 的社交遊戲，與本研究性質及概念較為相符，然而本研究之研究平台

為社交網站本身，與社交遊戲有實質購買行為有異，因此將購買涉入調整為使用涉入。 

Zaichkowshy (1985)則將涉入程度分為產品涉入(Involvement with Products)即個人

對產品越重視其涉入程度越高，廣告涉入(Involvement with Advertisements)即消費者對廣

告訊息涉入越高會較注意廣告訊息，以及購買涉入(Involvement with Purchase Situations)

消費者購買行為涉入程度越高，越會去蒐集更多的相關資料這三個構面，如下圖 2-1： 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 涉入構念圖 

From “Measuring the Involvement Construct,” by Zaichkowshy, J. L., 1985, Journal of 

Consumer Research, 12, 341-352. 

三、忠誠度 

本研究目的在試圖 Facebook 用戶人格特質特性（含自戀特質）對忠誠度的影響。

關於忠誠度的探討，可以回溯自 Howard and Sheth (1969)，該學者提出忠誠度的重要性

後許多行銷文獻反覆提及忠誠度的重要，並進一步研究品牌忠誠度的表現與結果（Aaker, 

1992; Reichheld and Sasser, 1990; Reichheld, 1993, 1996；吉中行，2002）。 

忠誠度可以根據行為面、態度面與綜合面三種不同的角度來進行定義。從行為面來

涉入的前因 

涉入的對象 涉入的結果 個人因素 

 需要 

 重要性 

 興趣 

 價值觀 

目標或刺激因素 

 替代品的差異 

 溝通的來源 

 溝通的內容 

情境因素 
 構買／使用 

 時機 

廣告涉入 

產品涉入 

購買涉入 

 引發對廣告反對的爭

辯 

 對產品類別產生相對重
要性 

 對產品屬性的差異認知 
 產品特定的品牌偏好 

 價格在品牌選擇上的影

響 

 資訊收集的數量 

 慎重考慮時間的長短 

 選擇時不同的決策模式 
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對忠誠度下定義的Cunningham (1956)認為忠誠度是指消費者購買某一個產品的次數占

購買該產品的總次數之比例，若比例越高則其品牌忠誠度就越高。Carman (1970)則以購

買機率來看，他認為品牌忠誠度是消費者在一段時間內，對於相同品牌或產品購買機率，

機率越高則代表忠誠度越高。McConnell (1968)認為持續購買某品牌3至5次以上才具有

忠誠度。Evans and Laskin (1994)與Kotler (2000)的定義標準在於「持續購買」的準則，

而Eisman (1990)更提出「規律性購買的行為」。從態度面而言，Tucker (1964)以記憶度做

基準，當消費者對於一個產品的所有品牌，記得的品牌數越少，則表示忠誠度越高。

Reynolds and Gutman (1984)則認為忠誠度係指在某一段時間內，當顧客有需要時，他將

會重複惠顧此商店。Groth and McDaniel (1993)對於品牌忠誠度的定義較為嚴苛，他認為

消費者必須要自始至終都喜歡同一個品牌才能稱得上具有忠誠度。Deighton, Henderson 

and Neslin (1994)認為忠誠度是消費者在前次購買經驗中造成的態度上的偏好。而大部份

的學者都是以綜合面來定義品牌忠誠度，Kinnear, Bernhardt and Krentler (1995)認為忠誠

度是消費者喜歡一個品牌，並且購買這個品牌的產品；Mowen (1995)則將其定義為顧客

對一品牌持有正面態度，對其承諾及意圖在未來繼續購買的程度；Chaudhuri and 

Holbrook (2001)則簡單的指出綜合面的標準，他認為忠誠度必須以態度忠誠與行為忠誠

兩個構面來定義（林素蘭，2005；洪彩能，2008；黃宗基，2003；楊涵穎，2008）。 

  本研究將使用 Facebook 的行為視為使用者對其社交網站的購買行為也就是使用忠

誠度，並以綜合面做為定義準則，將使用忠誠度的定義為「使用者對於社交網站持有正

向態度，且對該社交網站有持續性的使用行為」，採用的衡量模式為 Baldinger and 

Rubinson (1996)提出的 Brand builder 概念，Baldinger and Rubinson 將消費者的品牌忠誠

度區分為高（50%以上）、中（介於 10%~50%之間）、低（10%以下）品牌忠誠度，而真

正的忠誠者(Real loyalty)必須具有高行為忠誠度及高態度忠誠度。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖2-1 Brand builder 模式 

From “Brand Loyalty：The Link Between Attitude and Behavior,” by A.L. Baldinger, and J. H. 

Rubinson, 1996, Journal of Advertising Research,36(6), 22-34. 
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參、觀念性架構圖與研究假設 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 觀念性架構圖 

資料來源：本研究整理 

根據學者 Bonnie (2011), Ong, E.Y. L., Ang, R. P., Ho, J. C. M., Lim, J. C. Y., Goh, D. 

H., Lee, C. S., and Chua, A. Y. K. (2011)以及 Soraya (2010)的研究均已確定 Facebook 的使

用者確實有自戀特質，而本研究在認為具有自戀特質的使用者需要社交管道進行炫耀及

展現自我等行為，因此進一步假設其自戀特質程度越強烈則使用忠誠度會越高，即 H1 :

社交網站使用者的自戀特質對於使用忠誠度具有正向顯著影響。 

雖然盧仁茂（2010）與張翔竣（2008）的研究對象與本研究不相同，前者在研究消

費者對品牌的忠誠度，後者在研究遊客對活動的忠誠度，然而兩者均發現涉入程度與忠

誠度之間是存在著正向且顯著影響的關係，因此，本研究在期望能印證涉入程度確實可

提升使用者對於社交網站的忠誠度下，假設兩者具有正向顯著影響，即 H2: 社交網站使

用者的涉入程度對於使用忠誠度具有正向顯著影響。 

最後本研究假設，年齡與性別會影響使用者的自戀特質強烈程度以及涉入程度，用

意在於了解若年齡與性別會影響兩變數，則社交網站可依據其主要目標對象，依據不同

特性進行網站相關的調整，如 H３:社交網站使用者的性別與年齡對於使用者的自戀特質

程度具有顯著影響，與 H4:社交網站使用者的性別與年齡對於使用者的涉入程度具有顯

著影響。 

 

 

 

 

 

 

自戀特質 

忠誠度 涉入程度 
衡量概念： 

 涉入深度：
時間、次數 

 產品涉入 
 使用涉入 
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肆、研究變數與研究方法 

本研究針對各變數的操作型定義及研究問卷設計如下說明，其問卷均採用 Likert 綜

合五點尺度(5-point Scale)計分方式，分為「非常不同意」、「不同意」、「無意見」、「同意」、

「非常同意」，依序給予 1 至 5 分，如下說明： 

一、自戀特質定義普遍存在的社會的一種特定的人格特質，其重心在於自身的注意力，

其特質包含活在當下、依賴他人同時又害怕依賴關係、崇尚名流、內在空虛、極度

貪婪等等。國內對於自戀特質的研究並不盛行，撇除採用質化分析的研究外，不論

國內或國外的學者在進行自戀特質分析時均以自戀人格量表(NIP)為主要衡量依據，

因此，本研究採納由 Raskin and Hall (1979)及 Raskin and Terry (1988)縮減後的自戀

人格量表(Narcissistic Personality Inventory as NIP)並參考符合本研究主題之研究：章

婭（2008），鄭湧、黃藜（2006），及黃藜（2005），將其自製自戀人格量表進行整

合或刪減（前者信度 Cronbach’s α 值為 0.818，後兩篇的總量表信度也達 0.7 以上），

共計 44 題，含 2 題負向計分題。 

二、涉入程度定義社交網站使用者對該網站的使用涉入程度及其對個體的攸關性。以深

入概念及 Zaichkowsky (1986)所提出的產品涉入與購買涉入概念進行測量，其中購

買涉入因應社交網站本身不具有購買行為，因此本研究修訂為使用涉入（概念並無

改變，因為使用者在使用社交網站的同時，其實也是一種消費行為，只是無涉及實

質購買行為）。問卷以使用者花費在 Facebook 的時間（鑽研網站的使用、關注網站

上的訊息、在網站上發布訊息等）、登入次數、對 Facebook 的感覺即攸關性進行設

計，其中使用者花費在 Facebook 的時間及登入次數部份之計分方式為「(1)為 1 分、

(2)為 2 分、(3)為 3 分、(4)為 4 分、(5)為 5 分」，分數越高代表受測者越認同題目所

描述的狀況。本研究參考卓宛資（2010）、莊貽寧（2000）、陳明德（2000）的問卷

並依據研究需要進行修改，其信度分別為 Cronbach’s α=0.912、Cronbach’s α=0.68，

陳明德信度也達 0.7 以上，共計 18 題。 

三、忠誠度定義為使用者對於社交網站持有正向態度，且對該社交網站有持續性的使用

行為。本研究根據 Baldinger and Rubinson（1996）所提出之 Brand builder 模式，做

為問卷設計及衡量依據。問卷設計部分，本研究參考黃宗基（2003）與莊貽寧（2000）

所設計之問項並根據研究需要進行修改，問卷包含受測者的態度面與行為面之忠誠

度，以符合本研究對使用忠誠度的定義，其中，黃宗基原問卷 Cronbach’s α 值為

0.848，而莊貽寧（2000）信度也達 0.77，共計 7 題。  
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伍、資料分析與結果 

本研究以相關分析皮爾森積差相關(Pearson Correlation)來檢測自戀特質、涉入程度

與忠誠度變數之間的關聯程度。另外，以單因子變異數分析(ANOVA)來了解自戀特質對

忠誠度、涉入程度對忠誠度、使用者性別與年齡對其自戀程度、使用者性別與年齡對其

涉入程度的影響。本研究於 2011 年 10 月 3 日至 2011 年 12 月 12 日，透過 my3q 網站發

出 426 份問卷，扣除 12 份做答不完全之問卷，共計 414 份有效問卷，回收率達 97.18%，

其資料分析結果均以小數點後第 3 位 4 捨 5 入計算。本研究樣本有 61.4%來自女性，38.6%

來自男性，其中 25 歲以下者佔 82.6%為其多數，而各變數構面之信度分析結果 Cronbach’s 

α 值均在 0.872 以上，具有高信度，詳細資料如下表 5-1 及表 5-2。 

表 5-1 樣本基本資料 
 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

年
齡 

20 歲以下 128 30.9 30.9 30.9 
21-25 歲 214 51.7 51.7 82.6 
26-30 歲 31 7.5 7.5 90.1 
31-35 歲 22 5.3 5.3 95.4 

36 歲以上 19 4.6 4.6 100.0 
性
別 

女生 254 61.4 61.4 61.4 
男生 160 38.6 38.6 100.0 

樣本數 414 

資料來源：本研究整理。 

表 5-2 變數及各構面描述性統計表及信度分析   

變數 Cronbach’s α 平均數 標準差 

涉入程度 0.815 3.613 0.565 

自戀特質 0.949 3.235 0.648 

忠誠度 0.872 3.598 0.512 

整體問卷 Cronbach’s α = 0.959 

資料來源：本研究整理。 ※變數及構面最大值為 5、最小值為 1。 

 

自戀特質與忠誠度之間的關係根據皮爾森積差相關(Pearson Correlation)分析結果發

現 Sig.值 p=0.000<0.05 且 Pearson’s r = 0.322 因此兩者屬於低度正相關，另根據單因子

變異數分析(ANOVA)分析結果 F(89,324)=2.502 且 Sig.值 p=0.000 <0.05，因此，本研究

H1 :社交網站使用者的自戀特質對於使用忠誠度具有正向顯著影響成立。另外，自戀特

質變數經平均分為三組後（平均數在 1.00 至 2.30 為低得分群組、平均數在 2.31 至 3.60

為中得分群組、平均數在 3.61 至 5.00 高得分群組）進行 Scheffe 事後檢定，所有組合

Sig.值 p=0.000<0.05 即表示均具有影響力，如表 5-3。 
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表 5-3 自戀特質與忠誠度之相關分析與 ANOVA 分析 

 忠誠度 

自

戀

特

質 

 F 值 Sig.值 Scheffe 事後檢定 

ANOVA

分析 
F(89,324)=2.502 0.000 

組合 Sig.值 

低得分群組與中得分群組 0.000* 

低得分群組與高得分群組 0.000* 

低得分群組與中得分群組 0.000* 

相關 

分析 

Pearson’s r Sig.值  

0.322** 0.000  

資料來源：本研究整理     **在顯著水準為0.01時（雙尾），相關顯著。 

* 在水準0.05上的平均數差異顯著。 

涉入程度與忠誠度之間的關係根據皮爾森積差相關(Pearson Correlation)分析結果發

現 Sig.值 p=0.000<0.05 且 Pearson’s r = 0.603 因此兩者屬於中度正相關，另根據單因子

變異數分析(ANOVA)分析結果 F(42,371)=8.458 且 Sig.值 p=0.000 <0.05，因此，本研究

H2 :社交網站使用者的自戀特質對於使用忠誠度具有正向顯著影響成立。另外，自戀特

質變數經平均分為三組後（平均數在 1.00 至 2.30 為低得分群組、平均數在 2.31 至 3.60

為中得分群組、平均數在 3.61 至 5.00 高得分群組）進行 Scheffe 事後檢定，所有組合

Sig.值 p=0.000<0.05 即表示均具有影響力，如表 5-4。 

表 5-4 涉入程度與忠誠度之相關分析與 ANOVA 分析 

 忠誠度 

自

戀

特

質 

 F 值 Sig.值 Scheffe 事後檢定 

ANOVA

分析 
F(42,371)=8.458 0.000 

組合 Sig.值 

低得分群組與中得分群組 0.000* 

低得分群組與高得分群組 0.000* 

低得分群組與中得分群組 0.000* 

相關 

分析 

Pearson’s r Sig.值 
 

0.603** 0.000 

資料來源：本研究整理     **在顯著水準為0.01時（雙尾），相關顯著。 

* 在水準0.05上的平均數差異顯著。 

根據單因子變異數分析(ANOVA)分析結果 F(1,412)=5.072 且 Sig.值=0.025<0.05 表示

使用者的性別不同確實會影響其自戀特質的強烈程度；F(4,409) =3.342 且 Sig.值

p=0.010<0.05 表示使用者的年齡高低確實會影響其自戀特質的強烈程度，也就是本研究

H３:社交網站使用者的性別與年齡對於使用者的自戀特質程度具有顯著影響成立，如表

5-5 及表 5-6。其中，年齡變數在經 Scheffe 事後檢定發現僅有「20 歲以下及 21-25 歲群

組」Sig.值 p=0.034<0.05 具有顯著性。 
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表 5-5 使用者性別與自戀特質之 ANOVA 分析 

自戀特質 

性別 

變數 F 值 變數 Sig 值 平均值（自戀特質） 

F(1,412)=5.072 0.025 
女 3.190 

男 3.306 

資料來源：本研究整理 

表 5-6 社交網站使用者年齡與自戀特質之 ANOVA 分析 

自戀特質 

年齡 

變數 F 值 變數 Sig 值 平均值（自戀特質） 

F(4,409)=3.342 0.010 

20 歲以下 3.128 

21-25 歲 3.311 

26-30 歲 3.120 

31-35 歲 3.330 

36 歲以下 3.166 

資料來源：本研究整理 

根據單因子變異數分析(ANOVA)分析結果 F(1,412)=3.249 且 Sig.值=0.072>0.05 表示

使用者的性別差異不會影響其自戀特質的強烈程度；然而 F(4,409)=3.874 且 Sig.值

p=0.004<0.05 表示使用者的年齡高低確實會影響其自戀特質的強烈程度，也就是本研究

H4:社交網站使用者的性別與年齡對於使用者的涉入程度具有顯著影響為部分成立，如

表 5-6 及表 5-7。其中，年齡變數在經 Scheffe 事後檢定發現所有組合均未達顯著性。 

表 5-7 使用者性別與涉入程度之 ANOVA 分析 

涉入程度 

性別 

變數 F 值 變數 Sig 值 平均值（涉入程度） 

F(1,412)=3.249 0.072 
女 3.652 

男 3.550 

資料來源：本研究整理 

表 5-8 社交網站使用者年齡與涉入程度之 ANOVA 分析 

涉入程度 

年齡 

變數 F 值 變數 Sig 值 平均值（涉入程度） 

F(4,409)=3.874 0.004 

20 歲以下 3.523 

21-25 歲 3.708 

26-30 歲 3.383 

31-35 歲 3.621 

36 歲以下 3.512 

資料來源：本研究整理 
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陸、結論 

本研究證實社交網站使用者的自戀特質、涉入程度確實會影響其對社交網站的忠誠

度，在「具有自戀特質的使用者需要社交管道進行炫耀及展現自我等行為」的推論下，

本研究假設社交網站使用者的自戀特質會影響其對社交網站的使用忠誠度，除了假設成

立外，本研究也發現兩者雖然沒有一定的因果關係，但當使用者自戀程度越強烈，其使

用忠誠度也會越高，相反地當忠誠度越高時，自戀特質也會越高，此部分可能與涉入程

度也有所關連性。 

本研究驗證使用者涉入程度與忠誠度具有中度正向相關關係，且涉入程度對忠誠度

具有顯著影響，因此，若能提高使用者對社交網站的涉入程度，即可增加其對社交網站

的忠誠度。而涉入程度、自戀特質、忠誠度三者之間，是否存在著調節作用或干擾作用

仍待後續釐清。最後，本研究發現社交網站使用者的年齡與性別也會影響他們自戀特質強

烈程度，其中男生的自戀傾向較女生來的高；而其年齡則會影響其涉入程度的高低，以 20

歲至 25 歲的族群涉入程度最高。 

因此，在本研究的研究結果之下，社交網站相關業者在網站的設計上可透過增加高

涉入程度的內容，及設計能夠吸引自戀特質者的項目，以提高使用者對網站的忠誠度。

Facebook 使用者可以在網站上可從事的活動包含「更新狀態、上傳照片與影音、對他人

的狀態或照片進行評論（留言、按讚）、分享他人發佈的訊息或影音，以及其他 app 使

用（遊戲等）」，而根據 Soraya (2010)表示較高自戀傾向者會對這類型的活動較積極，這

也可能是 Facebook 能在業界遙遙領先的緣故，所以業者可以透過能提高忠誠度的內容

創新以維持及開發新顧客群。 
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