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摘要 

參與社交網站成為人們在網路上最熱衷的活動之一。儘管使用者巨幅的成

長，但有些社交網站卻面臨財務危機及關閉的命運。因此了解使用者為何原因轉

換社交網站，藉以吸引及保留使用者，是所有社交網站經營業者的重要議題，也

對其經營績效有極大影響。人口地理學者提出「推-拉-繫住力理論」來解釋人們對

居住地的轉換，主要受不滿意現居地的推力、新住地吸引的拉力、及個人的繫住

因素三者交互作用的結果。本研究延伸該理論來解釋使用者在社交網站此一虛擬

國度的轉換行為。經問卷調查蒐集 518位 Plurk使用者樣本資料，以結構方程模式

（SEM）來檢測假說。研究結果顯示拉力對社交網站轉換有最大的影響，其次是

拉力及繫住力。本研究因此建議業者應當滿足使用者對網路娛樂服務中新鮮感的

追求，注意社交網站的最基本功能是否帶給顧客促成社交及娛樂感受，強化社交

網站群體的經營，藉以擬出有效的經營策略。 
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Abstract 

Becoming members of social networking websites is now one of the most popular 

on-line activities. Although the number of users has been growing exponentially, some 

social network sites (SNS) are facing a financial crisis and might be shut down in the 

near future. Therefore one of the most important tasks for SNS operators is to 

understand users’ incentives to switch to another SNS, which can improve user 

retention, and has great influence on their business performance. 

The study adopted “Push-Pull-Moor” (PPM) theory proposed by population 

geologist, who used it to explain the incentives of demographic migration. The reasons 

behind population movements are mainly because people are pushed by the 

abomination of their current residence, pulled by the attraction of the new destination, 

or moored by personal factors. This study extends the PPM theory to explain the 

switching behaviors in the virtual world. Structural equation modeling (SEM) was 

applied to analyze data collected from 518 plurk users by questionnaire survey.  

The result shows that pull effects have the greatest influence on users’ switching 

behaviors, followed by push and moor effects. As a result, the study suggests that 

operators should satisfy users’ pursuit of freshness, and carefully examine whether their 

services could address users’ needs of socializing and entertainment. Strengthening the 

group cohesion of SNS may be one of the effective business strategies. 
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壹、緒論 

個人化網路服務已逐漸成網際網路活動的主流，許多使用者開始把使用網際

網路當成是生活的一部份（Nielsenwire 2010）。尤以近幾年社交網站 （social 

network sites SNS） 的萌發，更是網際網路一項嶄新且突破性的應用，並促進了人

與人之間密切的溝通。社交網站從青少年群體開始流行，再蔓延至其它的社會群

體，讓人們接受網路可以成為社交的工具。針對美國人民參與網路行調查顯示，

有超過半數的成年人參與社交網站（Lenhart 2009）。以 Facebook為例，它提供了

一個平台讓人們去維繫其社交圈的朋友，甚而認識尋找失散多年的同學朋友。

Facebook於 2004年開始營運至今，有超過 4億的使用者，已成為全球最受歡迎的

社交網站，而在 2007年它僅有一千兩百萬個使用者。在這些使用者當中，有三千

五百萬人每天花費 10-30 分鐘來更新自己的動態及與他們的好友群相互聯繫

（Facebook.com 2010）。 

社交網站越來越受人們的歡迎，而許多業者也都看好社交網站可聚集人氣進

而獲得商業利益的觀點，爭相進入來搶食這塊大餅（MIC 2010）。然而在大幅成長

的情形下，有許多的社交網站被迫關閉或面臨經營的危機。例如 SixDegree 發跡

於 1997 年，是全球第一個社交網站，卻結束營運於 2002 年。Bebo 發跡於 2002

年，曾被 AOL 以高價收購，如今卻因流量減少面臨再次出售或結束營運的命運

（Clark 2010）。Myspace 曾是全球最大的社交網站，也被 Facebook 於 2004年超

越而面臨廣告收益銳減（Arthur and Kiss, 2009）。在這些多樣的社交網站激烈競爭

中，業者要如何爭取人們使用其服務便相形重要，更是業者成功經營社交網站不

可或缺的因素。因此瞭解使用者為何會轉換社交網站即成為一個重要的議題，然

而現今的研究對於此議題的探討非常缺乏，多數的研究都偏向於使用者的採用意

圖的探討（Barker 2009; Pelling & White 2009; Zhao 2009; Park et al. 2009; Ross et al. 

2009; Lu & Hsiao 2010），對於使用者為何會轉換社交網站服務的了解仍然非常有

限及模糊。 

人口地理學者指出，遷移可視為一種人們對居住地的轉換行為（Clark & Knapp 

1996）。而遷移受到三種力量的影響：原居地的推力（Push effects）、新居地吸引人

前往的拉力（Pull effects），及繫住力量（Mooring effects）的牽絆，即為人口遷移

的「推-拉-繫住力理論」（Push-Pull-Mooring theory PPM） （Moon 1995）。行銷領

域學者則利用 PPM理論架構，將現有行銷文獻中探討消費者轉換的因素歸納於其

中來解釋顧客的轉換行為。該研究顯示繫住力對於轉換有最大的影響，其次是拉

力與推力，並驗證 PPM理論能提供一個「整合」且具有「理論基礎」的架構來解

釋顧客轉換（Bansal et al. 2005），也建議後續研究者師法人口遷移理論的觀點來深

入探討顧客轉換行為，以驗證該理論的一般性。 
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上述實徵證據顯示，PPM 理論及其概念可用於解釋消費者的轉換行為，而社

交網站特性凸顯出本研究之獨特性及價值。因為人們在社交網站主要的目的就是

與現有的朋友維持關係、或找到失聯的朋友同學、及認識新朋友。因此，多數使

用者的社交網頁以真實的名字命名，類似實體家庭戶口的模式，例如：徐 xx宅。

因此，參與這些社交網站就彷彿加入一個虛擬國度成為住民，而使用者轉換社交

網站的行為則可視為在虛擬國度中的人口遷移。再者，當使用者參與在社交網站

中彼此互動，會出現類似現實社會的行為模式：協同合作、社會情誼、情感依存

等，讓使用者在虛擬世界（社交網站，例如：facebook, plurk等）的轉換行為，更

貼近實體世界人口遷移的精神。據此，本研究以實體遷移「推力-拉力-繫住力」為

理論基礎，用以發想、分辨、並歸置可能對於社交網站轉換的影響因素來發展一

個高階的研究模型。再收集 518位受測者的實徵樣本，用結構化方程模式（SEM）

軟體來分析，結果顯示實體世界的 PPM遷移理論可延伸解釋人們在虛擬空間的遷

移，但呈現出類似及相異的結果。而且進一步釐出不同於實體世界遷移的影響因

子，期盼能為社交網站的研究提供另一個面向的觀點。 

本文的後續架構如下：第二節說明社交網站的特性與人口遷移理論背景；第

三節提出研究假說；在第四節敘述研究樣本及資料分析方法；第五節說明分析的

研究；最末結論並說明研究限制。 

貳、文獻探討 

本研究將使用者轉換社交網站的行為，視為人們在虛擬時空中的遷移。人口

學研究認為人們在原住地與遷入地之間的遷移，就是一個居住地的轉換。其中

「推、拉、繫住力理論（Push-Pull-Mooring Theory, PPM）」已成為此研究問題的典

範。本節將介紹 PPM理論的概念，並說明該理論在社交網站轉換的適用性。 

一、人口遷移及服務遷移 

人口地理學者將遷移定義為:「人們在一段時間內，於兩地之間的搬移（Boyle 

& Halfacree 1998）」。而遷移的時間可分為暫時的遷移及長期的遷移。暫時的遷移

是指人們在數十年間離開原居住地而在外地工作、生活，在工作結束退休或終老

時回到原住地；而長期的遷移是指人們永遠離開原住地並不再返回（Jackson 

1986），因此渡假及商業旅行等短暫的人口移動並不屬於遷移範疇。 

人口地理學者也對不同型態的遷移者進行分類：自願遷移者及非志願遷移者

（Jackson 1986）。志願遷移者權衡自身的因素進而做出遷移的決策，並不受制於外

力因素的強制或干擾，所以志願遷移者是有完全的自主性來決定遷移的細節：例

如目的地的選擇、遷移的工具、時間及相關的過程。相對於此，迫於戰爭或天災
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的因素，非志願遷移者（例如：難民）就有非得要遷移不可的急迫性。因此，影

響遷移的原因有相當大的變異，基於這些原因的重要性與複雜度，導致遷移的多

樣性及結果有相當大的差異（Boyle & Halfacree 1998）。而對服務轉換而言，也可

分為自願與非自願轉換（Keaveney 1995）。志願轉換的顧客是因為廠商的核心服務

失敗、服務人員態度失當、對廠商不再信任、或價格太高等因素而主動轉換到新

廠商；非志願轉換的顧客則肇因於原廠商結束營業而不得不為。這些顧客就形同

難民一般，勢必要被迫轉換或由其它廠商收留；然而在商業環境中的顧客轉換，

大多數都屬於自願，僅佔小部分的比例屬於非志願轉換。相同的情況也發生在線

上服務的轉換，絕大部分的使用者都是屬於自願性的轉換，僅有少數非志願性的

轉換發生在線上服務的生命週期結束後，廠商將該服務下線而迫使這些使用者必

須要轉換到其他線上服務。因此上述的觀察可以發現，實體的人口遷移與人們於

服務廠商間的遷移，大部分是類似的。 

二、推-拉-繫住力理論（Push-Pull-Mooring Theory） 

Lee（1966）首先以推力與拉力的字義來區分影響遷移決策的兩股重大力量。

直到今日，推力-拉力理論也被人口地理學者視為遷移研究中重要的理論貢獻

（Jackson 1986），推力-拉力理論將遷移視為原住地（origin）推力和遷入地

（destination）拉力交互作用的結果。 

所謂的推力因素，乃是指促使人們離開原居住地的負面因素。舉例而言，缺

乏個人發展機會、政治迫害、天災等都可能促使人們產生遷移的推力。而拉力因

素則是指吸引人們遷往遷住地的正面因素，例如較好的個人生涯發展機會、良好

的公共設施及教育環境、溫和的天候等（Lee 1966）。推力-拉力理論能解釋大部分

的遷移行為，並對人口遷移提供了一個簡潔有力的分析架構（蔡宏進 & 廖正宏

1985）。 

然而推力-拉力理論僅考慮到總體因素對遷移的影響而忽略個體層次的因素。

因為遷徙者會因個人因素的影響而遷移，與拉力或推力毫無關係。反之，即使推

力與拉力都非常強烈，人們仍可能因為個體的因素而放棄遷移。例如：在原居地

有許多感情非常好的朋友，可以增進生活的幸福感；或者，親人都移居至別處生

活，因為想與親人接近，也決定遷移至該處。Longino（1992）因此以「繫住（mooring）」

這個詞彙來描繪遷移者個人行為、文化、及社會認同的個體層次因素對遷移決策

所造成的影響。Moon（1995）進一步將「繫住」的概念與原有的推力-拉力理論結

合，成為一個同時兼顧總體及個體層次的「推-拉-繫住力理論」來解釋人口遷移，

並提醒研究者在分析遷移行為時，與遷移者有關的個體因素也是重要的影響因子。 

Bansal、Taylor 與 James（2005）首先將顧客轉換髮廊及修車廠的行為，視為
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是人們在服務供應商之間的遷移活動。並發現人口地理學中的推力-拉力-繫住力理

論提供了適切的架構去歸置以往行銷研究對轉換行為的討論，且建議研究者可以

利用此一簡潔的理論來探討轉換行為。而相較於真實世界的轉換行為，人口遷移

觀點應用於社交網站的虛擬世界轉換似乎更為契合。因為在現實生活中，消費者

囿於實體活動範圍及認知的限制，會將其生活環境視為單一個地域國度，較難將

個別服務廠商認知為一個又一個不同的地域國度。反之社交網站的設計，是構築

一個虛擬世界，讓使用者在當中生存並與他人互動。對沈浸在該情境中的使用者

而言，每個不同的網站呈現一個個不同的環境氛圍、彼此區隔明顯，轉移到一個

新社交網站，便立即能感覺到深處環境的明顯不同，並感受到新網站所帶來的不

同體驗。 

三、服務業轉換相關研究 

在轉換行為意圖的研究可以區分成三個主要的方向。1.以過程模型（process 

models）來探討顧客對服務的轉換；2.比較服務持續者與轉換者之間的不同

（Keaveney 1995）；3.探討影響顧客的轉換因素為何。而最末的這個方向也是最多

研究著力的觀點，例如 Keaveney（1995）就以關鍵事件法（critical incidents method）

研究消費者轉換服務供應商。 

而虛擬世界服務（線上服務）的轉換近年來受到研究者的關注，這或許是因

為人們的活動很多都轉移到線上進行。例如 Kim、Shin與 Lee （2006）研究顧客

在入口網站提供的電子郵件轉換，他們嘗試去了解滿意度與郵件服務轉換的關

係。結果發現顧客滿意度與轉換呈現了正向關係並受到替代品的干擾，但轉換成

本的干擾效果並不顯著。但由於實體與線上的情境有所差異，線上客戶滿意度被

以相異於實體客戶滿意度的面相來衡量，例如資訊品質：資料的一致性、正確性、

即時性、及是否容易被解讀；系統品質：如回應的機制、學習效果、系統效能等；

線上商店的品質：如價格競爭性、品牌、線上安全機制、產品差異、及產品品質

等。 

先前研究顯示滿意度高的客戶對服務提供者的忠誠度也較高，不容易轉換到

其他競爭者的品牌及產品，反之低滿意度會讓客戶有高的機率轉換。然而滿意度

的高低對轉換行為並絕對的因果關係（Fornell 1992）。而 Fornell （1992）建議廠

商有兩種策略來防止客戶的轉換：攻擊策略及防守策略。在攻擊策略則是以高市

場佔有率，藉由建立關鍵多數（critical mass）進而達到網路外部性（network 

externality）來吸引更多的顧客。而防守策略上主要可以藉由轉換障礙來阻止客戶

的轉換行為，例如增加轉換成本（switching costs）。Burnham、Frels 與 Mahajan 

（2003）則將轉換成本細分為程序轉換成本、財務轉換成本、及關係轉換成本。
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許多研究顯示轉換成本不僅直接影響消費者的轉換或再購，且也是影響消費者轉

換及再購決策的一個干擾變數（Burnham et al. 2003; Hou & Chern 2007; Jones et al. 

2000）。 

參、研究假說 

圖 1呈現了本研究的模型，為一個二階模型（second-order model）。其中二階

因素有推力、拉力、繫住力 3個概念性構念並由其所屬的一階因素塑造。推力由 4

個一階因素所塑造：社交網站的社交性低（low socializing）、低娛樂感（low 

enjoyment）、低網站系統品質（low system quality）、低滿意度（low satisfaction）；

繫住力由 3 個一階因素塑造：群體凝聚力（group cohesion）、多樣探詢（variety 

seeking）、沉沒成本（sunk costs）；拉力由 3 個一階因素塑造：替代品吸引力

（alternative attractiveness）、同儕影響（peer influence）、知覺關鍵多數（perceived 

critical mass）。而推力、拉力、與繫住力會影響玩家的轉換意圖。 

 

圖 1：社交網站轉換 PPM研究模型 
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採用高階研究模型（high-order research model）時，模型本身的高階構面（high-

-order construct）與其構念（concept）的關係近年來受到高度的關注（Law et al. 1998; 

Chin  1998）。Petter、Straub與 Rai （2007）引用了 Jarvis、MacKenzie與 Podsakoff 

（2003）所提出的 4個準則來判定研究模型應為反映型（reflective model）或形成

型（formative model）。1. 推敲因果關係。藉由 PPM理論，本研究的推力、拉力、

繫住力是「果」，屬於多元構面（multidimensional construct） （Law et al. 1998）。

我們主張推力的「果」是由 3 個因素所塑造：低社交性、低娛樂感、低滿意度；

繫住力的「果」是由 3 個因素所塑造：沉沒成本、群體凝聚力、多樣化探詢。而

拉力的「果」是由 3 個因素塑造：替代品吸引力、同躋影響、知覺關鍵多數。所

以本研究模型在理論上應是形成型模型。2.指標是否能夠互換，而不改變其對映的

構面。所有的子構面去塑造同一種的狀況，例如推力是由：低社交性、低娛樂感、

低滿意度所塑造，因此互換也不會改變其對映的構面或現象。3.統計的結果是否支

持。這點需要等到資料收集完成後才能判斷，故在此階段不適用。4.推、拉、繫住

力的問項所檢測的構面是否隱含有相同的前因（ antecedents）與結果

（consequences）。這點是否定的。因為推力由不同的概念形成，也就是：低社交

性、低娛樂感、低滿意度。而塑造「繫住力」的概念也是不同的：沉沒成本、社

群關係、多樣化探詢。而塑造「拉力」的構念也是 3 個相異的概念，因此本研究

模型應當為形成型的模型。下述篇幅將討論這些構構念念被選擇的原因及它們在

PPM模型中的位置及適配性。 

一、推力部分 

就人口遷移理論的觀點，遷移者之所以要離開原住地，可能是因為原住地的

推力所致（Lee 1966）。例如缺乏生涯發展機會：缺少工作機會、配偶，缺乏天然

資源或無力購買；迫害：種族歧視、白色恐怖等；天然災害：火災、洪水、地震

等；都可能會萌生出遷移的推力，進而造成遷移的行為（Lee 1966）。由此可見，

推力是一些存在原居地的負向因素。 

然現有文獻並未探討人們為何離開社交網站的因素，本研究乃藉由推力的觀

點：「推力因素都是一些存在於原居地讓人對居住品質不滿意的因素」來平行引

申。社交網站可視為一種幫助人們社交關係的資訊系統。而在資訊系統滿意度的

研究上，DeLone與 McLean （2003）發現使用者對於資訊系統的滿意度來自於 3

個前因，資訊品質、系統品質、及服務品質。本研究因此推論，若對這三者感到

不滿意時，就像人們在原居地無法獲得基本生存條件一般，將產生使用者離去的

推力，進而引發轉換 SNS服務的意圖。  

資訊品質係指對資訊系統產出的衡量。換言之，是指某一特定的資訊系統對
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其所處理資料的產出必須攸關而且正確的交付給使用者。如資料正確性、有效性、

完整性、及攸關性（DeLone & McLean 2003）。研究發現，人們使用社交網站的主

要目的就是與他人社交、娛樂感的滿足等（Barker 2009; Park et al. 2009），因此上

述兩項概念因此被本研究視為社交網站需具備的資訊品質。而在系統品質方面，

係指資訊系統本身的評估，包含系統的可靠性、彈性、易用性等（DeLone & McLean 

2003）。亦是使用者對於社交網站資訊系統的評估，如技術上的成功。而 DeLone

與 McLean （2003）的在服務品質觀點中認為是包含反應性、保證性、及體貼性

三個概念。上述關於社交網站的資訊、資料、服務品質的概念放諸於社交網站情

境中討論細節如下。 

（一）低資訊品質 

低社交性：分析人們為何使用社交網站的原因，社交性（socialzing） 是很重

要的一個概念。社交性的創造，包含「與朋友聯繫感情或追蹤近況」或「與朋友

分享近況」等 （MIC 2011）。依 Park 等（2009） 研究指出，此一概念包括 4 項

因素：社交性（socializing）、娛樂感（entertainment）、自我追尋（self-status seeking）、

及資訊搜尋（information seeking）。因此，社交網站的核心功能需滿足使用者維繫

社會連結的需求，也就是社交性的創造。當使用者感受到某社交網站能幫助他維

持或增進與朋友間的社交關係，會覺得社交網站是有用工具，進而願意繼續使用。

反之，若社交網站無法達成其核心共能─幫助社交，則使用者便可能考慮離去而

投向另一個社交網站。 

低娛樂感：為了吸引使用者花更多的時間停留在社交網站，社交網站業者提

供許多的應用程式（application）來吸引玩家，如社交遊戲（social game）、心理測

驗、算命程式等。其中社交遊戲是最具吸引力的工具，例如當前火紅的開心農場

（Happy farm）。在農場中，人們可以耕種作物及飼養動物，並將這些收成分享給

朋友，甚至能到朋友的農場偷作物，如此的互動過程讓使用者深陷社交網站活動

中甚而樂此不疲，憑添許多參與社交網站的樂趣。在這樣的情境之下，讓 SNS 不

僅能用來維持社交關係，還能一起玩樂帶給使用者娛樂感。Barker（2009）指出娛

樂感是人們參與社交網站的因素之一。此一概念包括 3項因素：感到有趣（because 

it is interesting）、感到歡樂（because it is funny）、感到刺激的（because it is exciting）。

而市場調查亦呈現娛樂感對於社交網站採用具有顯著影響（MIC 2011）。因此娛樂

感被本研究歸類為社交網站所應具備的資訊品質之一，具有娛樂感的社交網站是

使用者繼續該服務的一個重要因素。反之，若缺乏娛樂感的社交網站服務則會讓

使用者感到厭倦並離去。 

（二）低網站系統品質 

在系統品質中，係指系統的可靠性、彈性及易用性等。在電子商務的網站系
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統品質中，使用者在意的因素是網站的存取速度，容錯回復率、與網站負載平衡、

安全性等。若這些因素沒有達成一定的效能標準，則一個網站系統就不可能會成

功。而同樣以網站為基礎的社交網站系統，系統品質會以網站反應速度：如讀取

照片資料的速度、附加功能的速度：即時通的速度等來判定。若這些評估系統品

質的因子沒有達到順暢感，使用者則會因系統效能太差而考慮不使用進而離去。 

（三）低服務品質 

在實體及線上服務業當中，服務品質被用來衡量保留客戶的重要因子（Kim et 

al. 2006; Oliver & Swan 1989）。DeLone與McLean（2003）的回顧整理亦發現，資

訊部門的角色已經從系統發展者轉變為資訊服務提供者，因此服務品質因素的評

估對資訊系統成功的影響也逐漸重要。雖然服務品質佳並不一定表示客戶的忠誠

度高，但感受服務品質低的客戶會積極的尋求替代品來進行轉換（Seiders et al. 2005; 

Hou & Chern 2007）。社交網站亦屬於線上服務產業，因此其提供給的服務品質對

使用者也相當重要。使用者經驗及電腦技能良莠不齊，會面臨使用上的問題，例

如：帳號無法登入、社交遊戲的虛擬寶物遭竊等。營運商需要有客服人員來解決

使用者的上述問題。若營運商讓使用者感受到服務品質低，便可能令使用者心生

不滿而萌生轉換意圖。據此，本研究以低社交性、低娛樂感、低網站系統品質、

低服務品質來塑造促使轉換的推力，並提出假說如下： 

H1：若推力越強，則使用者轉換社交網站的意圖愈強。 

二、拉力部分 

（一）替代品吸引力 

遷入地若較原住地有更優良的生活品質時，會對遷移者產生吸引力；例如更

好的發展機會：較佳的工作、較高收入；良好的居住品質：優質學區、治安良好、

溫和的天候等（Lee 1966）。這些拉力因子相較於原住地的推力因子，均呈現出正

面、優勢的生活條件。因此若遷入地提供遷移者較原居地更佳的生活條件，則會

誘使人們轉換居住地。相同的觀點延伸到服務轉換研究中亦呈現相似的結果，新

廠商若能提供顧客更高的服務品質，能誘使消費者轉換到新廠商。例如，記住顧

客的名字及偏好，進而對顧客投以親切、個人化的服務，能讓顧客倍感尊榮及驚

喜。即便新廠商的訂價較高、距離較遠，顧客仍會不辭千里而來（Keaveney 1995; 

Bansal & Taylor 1999; Jones et al. 2000）。而社交網站乃運用資訊科技提供使用者娛

樂服務，歸屬於線上服務業的範疇。因此，上述的方式也能適用在線上服務之中

進而吸引顧客轉換。社交網站的主要的核心價值是讓使用者能與朋友互動並保持

聯繫（Barker 2009），若新的網站更具社交性、娛樂感受、並輔以較同業高水平的
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客戶服務，必能產生吸引力而誘發使用者轉換。 

（二）同儕影響 

在科技接受中，許多使用者採用特定的資訊科技是因其他人的推薦及影響，

可稱之為同儕影響（peer influence）。這些推薦及影響來自於朋友、參考群體、同

事、或同學（Hsu & Lu 2004; Hung et al. 2003）。畢竟使用社交網站主要目的就是

與朋友間達到溝通社交的目的，彼此間互動的影響就是社交網站設計的重點。而

多數社交網站也會經由使用者發送邀請信的方式拉引其朋友轉來使用。因此當使

用者的同儕均在使用某特定的社交網站時，他也可能放棄目前在使用的網站而投

入其他同儕所在的社交網站服務當中。 

（三）知覺關鍵多數 

資訊商品均有網路外部性特點，即使用者越多，則彼此享受的利益也就越高，

尤其是新科技或創新的採用（Shapiro & Varian 1999）。網路外部性主張在採用某種

科技的人數到達關鍵多數（critical mass）之後，採用人數便呈現指數型式成長進

而產生網路外部性。當系統參與人數到達使用者認知多數時，使用者便會產生使

用的意圖。社交網站亦屬於資訊服務商品，例如 Facebook全球已有 5億用戶，這

樣的用戶數創造了一定程度的網路外部性，使得參加社交網站的人會傾向使用這

種社交網站，因為能比其他的網站容易找到朋友或認識相同興趣的人（Facebook 

2010）。因此本研究推論，當使用者知覺的參與某社交網站的人數達關鍵多數時，

會造成一種拉力吸引使用者投入該社交網站。據此，本研究以替代品吸引力、同

儕影響、知覺關鍵多數、來表現促使轉換的拉力，並推測： 

H2：若拉力越強，則使用者轉換社交網站的意圖愈強。 

三、繫住力部分 

遷移理論中，繫住力乃指：「可能加速遷徙者離開，或令其繼續留在原居地的

個人與社會因素（Moon 1995）。」其中，個人因素指的是個人處於不同生命週期

階段，隨著個人生涯發展所累積的社經資產或包袱，如在原居地擁有豐富的資產

等；社會因素係指個人在原居地所累積的社會資本。例如在原居地豐沛的人際網

絡關係。據此概念，本研究將社交網站繫住效應定義為：「所有可能加速使用者離

開，或留駐於原網站的個人與社會因素。」在服務業轉換及社交網站的文獻中，

與這些論點相符的因素包含了沉沒成本、群體凝聚力、多樣化探詢。 

（一）沉沒成本 

遷移所需的成本是重要的繫住效應之一，人們可能因遷移成本太高而放棄遷
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移的意圖（Boyle & Halfacree 1998）。遷移成本（migratory costs）的概念可與行銷

領域中轉換成本（switching costs）的概念做一連結。轉換成本是指顧客轉換供應

商所付出的成本，顧客一旦與某廠商進行交易，就開始在這個交易關係上投資未

來的關係資產，日積月累後，關係資產日益豐富，轉換廠商之舉將面臨轉換成本

並產生轉換障礙（switching barriers） （Klemperer 1987, 1995; Jones et al. 2000; Chen 

& Hitt 2002; Hou & Chern 2007）。 但由於目前大多數社交網站以免費使用居多，

僅少數功能升級（platinum service）需要收費。故本研究將社交網站的轉換成本定

義為：「使用者離開特定社交網站時，與原先朋友建立的關係消失，而知覺關係消

失的無形成本。」是一種無形心力 （intangeable effortrs） 耗費的損失，因此可以

視為沉沒成本─屬於轉換成本細分類項之一（Burnham et al. 2003）。除了朋友關係

的損失外，某些使用者轉換社交網站，也面臨其它累積物（accumulation）的喪失。

例如，先前投注於社交遊戲的花費、遊戲虛擬寶物、經驗值等。這一切的投注都

將付諸流水。因此，在考量沉沒成本後，會讓使用者對轉換裹足不前。 

（二）群體凝聚力 

在人口研究中，親朋好友所反應的群體關係被認為是影響生活品質的因素之

一，並進而對遷移產生繫住的效果（Flanagan 1978; Moon 1995）。例如，在原居地

有親友一同生活而產生群體凝聚力（group cohesion），一旦遷移到陌生國度，因為

時空的距離，會逐漸喪失與這些親人朋友的聯繫，考慮遷移後沒有親朋好友的相

伴的孤寂，個體可能放棄遷移。亦或者親友都移居到別處，個體也會受到影響而

遷往與其共同生活。同樣的概念放諸於社交網站中，群體凝聚力的形成及存在能

夠彼此相互慰藉而達到社交的需求，進而吸引使用者持續參與網站。過去研究曾

提及群體凝聚力對於使用者參與及持續娛樂取向線上活動重要性（Hsu & Lu 

2007）。因此本研究推論，一旦個人認知其歸屬於某個群體進而產生認同，他/她愈

喜歡參與此網站，且越不容易離開這個群體、這個社交網站。而也因為群體凝聚

力，當使用者欲轉換到其他網站時，來自團體的壓力與再加入新團體耗費的心力，

會讓使用者三思。 

（三）多樣化探尋 

促使人們展開遷移行為的原因其實非常多樣化。其中有人們因目標地之文

化、娛樂休閒、環境等面向新奇有趣，而進行遷移（Bogue 1977），這與轉換領域

中「多樣化探詢（variety seeking）」的概念頗為類似，有多樣化探詢傾向的消費者

願意承擔風險持續嘗試不同品牌的產品，來滿足自己的喜好，而研究也指出，有

這樣行為習性的消費者鮮少有忠誠度，他們會不斷的嘗試新的產品來滿足需求。

能滿足這類顧客不僅是單一的產品，而是整個產品的組合（Lattin & McAlister 

1985）。此概念也被應用在消費者轉換研究中發現，顧客具有這種傾向，轉換的意
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圖也愈高（Bansal et al. 2005）。因此，若多樣化探詢行為強烈的使用者，其轉換社

交網站的機會也就越高。據此，本研究以沉沒成本、群體凝聚力、多樣化探尋三

者來塑造轉換的繫住力，並推測： 

H3：若繫住力越強，則使用者轉換社交網站的意圖愈低。 

肆、研究方法 

一、變數定義與操作化 

本研究以「問卷調查」法進行資料之收集。在量表的發展上，參考相關文獻

對於構念的問項，根據研究情境之差異，在不影響原題意的前提下，修改原題項

的敘述方式以符合所需，完整問卷分為 11 部份共 41 題項，如附錄 A。在推力部

份，社交性（SO）修改自 Park等（2009）的研究結果，娛樂感（EN）修改自 Ghani

與 Deshpande（1994）使用 www娛樂感的問項，系統品質使用 DeLone與McLane 

（2003）的研究問項，網站服務滿意度（SA）修改自於 Oliver與 Swan （1989）

的研究問項。在拉力部份，替代品吸引力以 Ping（1993）之問項來衡量，同儕影

響（PI）則參考 Hung等（2003）之問項，知覺關鍵多數（CM）沿用 Hsu與 Lu （2004）

關於線上遊戲感受關鍵多數的問項。在繫住力部份，沉沒成本（SC）的問項亦來

自於 Ping（1993），群體凝聚力（GC）沿用 Hsu 與 Lu （2007）針對遊戲社群凝

聚力的問項，多樣化探詢（VS）的衡量均修改自 Bansal等（2005）關於轉換議題

的研究。最末，轉換意圖（SI）則修改自 Oliver與 Swan （1989）顧客轉換行為的

研究問項。完整問卷除了 2 個部分用於收集網站資訊及填答者的基本資料外（在

附錄 A中省略），其餘衡量尺度均為李克特七點量表及語意差異七點量表。 

初步問卷完成後，作者與 2 位資管教授針對問卷內容進行討論，評估本研究

所探討的構念、各構念的相關概念及操作化的方法，是否合理且具有意義。接著

以便利抽樣的方式進行前測，對象為某大學的教職員及大學部學生，他們均有玩

社交網站的經驗，前測結果共回收問卷 36份，其目的是為了在正式大規模發放問

卷之前檢驗問卷題項的描述與尺度是否恰當，能讓受測者瞭解，並對語意不易了

解的部份進行修正。 

二、研究對象與資料蒐集 

研究對象為實際參與社交網站的使用者，因此針對於噗浪（Plurk）來進行受

訪者的徵求。未選擇 Facebook的原因是它目前為全球最受歡迎的社交網站，若針

對一個領導的品牌進行轉換研究，則使用者對轉換的態度可能會有所偏差或毫無
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意願，因此本研究選擇 Plurk是合宜的。研究者選擇在台大批踢踢實業坊（Ptt）的

公佈欄中公布問卷調查訊息，徵求自願者參與問卷調查。為避免利用網路填達不

易控制及重複填答的缺失，本研究採用以郵寄的方式來寄送問卷及回郵信封，讓

受訪者在時間充裕的情況下進行問卷的填答。並在回卷後寄送 100 元禮券給受訪

者做為酬謝，藉此提高回卷率與資料品質。資料的收集的時間起於 2010年 4月至

2010年 6月結束，共 2個月。 

問卷回收共 551份，在刪除缺項填答及亂填答等無效問卷後，有效問卷共 518

份。填答者中 56%為女性，而年齡以 20~29 歲者佔 67.5%為多數。職業的分佈上

學生佔 53%，其餘為上班族；教育程度的分佈以大學學歷所佔比例最高佔 68.3%；

使用社交網站的頻率以每天 3 次的比例為最高，佔 43%而超過半數的使用者曾經

有轉換過 1 次社交網站的經驗。整體而言，本研究回收之樣本特徵和「台灣網路

娛樂行為分析」相當（MIC 2010），顯示本研究樣本具有一定程度的代表性。 

伍、資料分析與假說檢測 

一、測量模型Measurement Model 

因本研究的資料是來自於交錯面的資料，並且在單一來源及時間點收集，因

此共線性（common method bias, CMB）的問題或許會危及本論文的資料品質。本

研究根據 Harman’s 單因子法來初步判斷本研究的共線性問題。根據該方法，若將

所有題項進行探索式因素分析後，若有單一因子能解釋主要的變異，則資料本身

就有 CMB的問題。研究者於是以將所有的題項進行 EFA分析，結果有 11個因素

被分離出來，因此資料應無 CMB的問題。 

在問卷的信度檢測上，本研究以Cronbach’s α及組合信度（composite reliability）

作為判定標準，而組合信度的檢測因為考慮路徑係數的關係，較 Cronbach’s α更具

參考價值。信度檢測的結果如表 1所示，所有構念的組合信度均＞0.7以上，符合

建議值。其中 PSE的 Cronbach’s α值為 0.73，其餘概念之 Cronbach’s α值均＞0.8

以上，符合高信度標準（Nunnally & Berstein, 1994）。 

表 1：各構念信度分析 

構念 Cronbach’s α 組合信度 

轉換意圖 0.96 0.97 

社交性 0.87 0.90 

娛樂感 0.86 0.91 
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構念 Cronbach’s α 組合信度 

系統品質 0.88 0.90 

滿意度 0.89 0.92 

沉沒成本 0.89 0.91 

群體凝聚力 0.95 0.96 

多樣化探尋 0.78 0.87 

替代品吸引 0.91 0.93 

同儕影響 0.78 0.86 

知覺關鍵多數 0.74 0.86 

 

在問卷效度（validity）檢測方面，本研究進行收斂效度（convergent validity）

與區辨效度（discriminant validity）兩種檢測。在收斂效度的檢測中，我們參考 Fornell 

and Larcker（1981）的判斷標準，其判準的方式為：(1)路徑的因數負荷量（factor 

loading）>0.7；(2)平均變異萃取值（average variance extracted, AVE）＞0.5才算具

有收斂效度。表 2列示所有題項（items）的因素負荷量，在沉沒成本（SC）、同儕

影響（PI）2 個概念中，各有一題項之因素負荷量＜0.7 故予以刪除，共刪除 2 題

（SC1=0.6; PI1=0.5）。而所有構念之 AVE值均＞0.6以上，高於門檻值 0.5，證實

本研究問卷具收斂效度。在區辨效度的檢定中，步驟為利用 CFA結果之標準化路

徑係數的因素負荷量來計算 AVE值，而被判斷構念其 AVE的均方根值若高於該構

念與其他構念的相關係數，則表示變異在該構念中被解釋的程度比其它的構念

高，具區辨效度。本研究各構念的相關矩陣如表 3 所示，其中對角線的數值為各

概念的 AVE值的均方根值，均高於該構念與其他構念的相關係數，從此表中可得

知本研究問卷具備良好的區辨效度。 

表 2：題項因數負荷量 

概念 題項數 題項之因素負荷量 

轉換意圖 SI 3 0.96; 0.97; 0.95 

社交性 SO 6 0.74; 0.79; 0.79; 0.73; 0.80; 0.81 

娛樂感 EN 4 0.83; 0.92; 0.82; 0.81 

系統品質 SQ 4 0.88; 0.92; 0.87; 0.84 

滿意度 SA 5 0.86; 0.88; 0.92; 0.87; 0.89 

沉沒成本 SC 4 0.88; 0.95; 0.90; 0.64* 

群體凝聚力 GC 3 0.87; 0.87; 0.89 
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概念 題項數 題項之因素負荷量 

多樣化探尋 VS 3 0.84; 0.85; 0.81 

先前轉換經驗 PE 2 0.82; 0.88 

替代品吸引 AL 3 0.87; 0.81; 0.83 

同儕影響 PI 4 0.53*; 0.82; 0.88; 0.86 

知覺關鍵多數 CM 3 0.66; 0.87; 0.90 

*刪除，因其因素負荷量四捨五入後＜0.7 

表 3：構念相關矩陣 

 轉換意圖 社交性 娛樂感 系統品質 滿意度 沉沒成本 群體凝聚力 多樣化探尋 替代品吸引 同儕影響 關鍵多數 

轉換意圖 (0.96)           

社交性 0.247 (0.77)          

娛樂感 0.232 0.364 (0.84)         

系統品質 0.301 0.388 0.41 (0.85)        

滿意度 0.133 0.369 0.258 0.441 (0.82)       

沉沒成本 -0.296 -0.311 -0.186 -0.229 -0.232 (0.85)      

群體凝聚力 -0.309 -0.781 -0.436 -0.558 -0.359 0.413 (0.89)     

多樣化探尋 -0.024 -0.203 0.014 -0.015 0.318 0.183 0.194 (0.93)    

替代品吸引 0.334 -0.187 -0.04 -0.009 -0.092 -0.065 0.126 -0.102 (0.83)   

同儕影響 0.565 0.144 0.139 0.176 0.094 -0.207 -0.115 -0.087 0.363 (0.84)  

關鍵多數 0.357 -0.177 0.124 -0.047 -0.194 0.039 0.118 -0.217 0.358 0.276 (0.79) 

* 對角線括號內值為 AVE值的均方根值（the square root of AVE） 

二、結構模型 Structural Model 

本研究以部分結構方程式模式（Partical Least Square PLS）驗證研究模型。這

是由於研究模型為二階（second-order）的形成型模型，且在二階因素皆為抽象的

構念且沒有問項衡量，因此需採用 PLS程式來進行，因為 PLS允許對形成型模型

進行分析（Chin 1998）。PLS的分析工具是採用 SmartPLS 2.0程式以 BootStrap法

進行 500抽樣次數所得結果（Ringle et al. 2005）。 

本研究模型為二階（second-order）的模型，其中推力、拉力、繫住力均為二

階因素，各由其所屬的一階因素來塑造。模型驗證的過程分成兩個步驟：先藉由

驗證因素分析結果（Confirmatory factor analysis, CFA）求出這些一階變數與各問項

的因素負荷量，再以因素負荷量來計算各一階因素的因素分數（factor score）。第

二階段，以各一階因素的因數分數當作二階因素的觀測項分數，此時二階模型便

簡化成一階模型，並以 PLS 進行推力、拉力、繫住力對轉換意圖的分析而得到各

因徑的因數負荷量，藉此檢測假說。 
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圖 2：結構模式路徑分析與假說檢測結果 

資料分析的結果如圖 2所示。其中 H1, H2, H3均被支持，其中網站拉力對轉

換意圖顯著影響並呈正向關係（H2），繫住力對轉換意圖顯著影響並呈現負相關

（H3），推力對轉換意圖顯著影響並呈正向關係（H3）。而拉力對轉換意圖的影響

最大，其次是推力，最後則是繫住力。回溯檢視推力、拉力、及繫住力三構念的

構成子概念顯示於表 5。在推力因素部分：低社交性、低娛樂感對轉換意圖有顯著

影響。在拉力部分：替代品及同儕影響對轉換意圖有顯著影響。而在繫住力部份：

社群關係對推力有代表性。而模型的解釋能力則是藉由 R squarel 來判準。結果顯

示本研究模型解釋了 50.2％的變異量，是為滿意的結果。 
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表 4：結構模式路徑分析與假說檢測結果 

假說編號 結構模式路徑 路徑係數 t值 結果 

推力 

H1 推力→轉換意圖 0.219* 3.40 獲得支持 

 低社交感→推力 0.379* 2.18 對推力有代表性 

 低娛樂感→推力 0.739** 5.11 對推力有代表性 

 低系統品質→推力 0.529* 2.74 對推力有代表性 

 低滿意度→推力 0.054 0.46 無代表性 

拉力 

H2 拉力→轉換意圖 0.482** 6.64 獲得支持 

 替代品吸引力→拉力 0.768** 8.11 對拉力有代表性 

 同儕影響→拉力 0.416* 2.65 對拉力有代表性 

 知覺關鍵多數→拉力 0.258* 1.90 對拉力有代表性 

繫住力 

H3 繫住力→轉換意圖 -0.212* -2.03 獲得支持 

 沉沒成本→繫住力 -0.187 1.65 無代表性 

 群體凝聚力→繫住力 -0.573* -2.71 對繫住力有代表性 

 多樣化探詢→繫住力 0.728* 4.10 對繫住力有代表性 

*: p值<0.05; **: p值<0.01 

陸、結論與討論 

本研究以人口學的 PPM遷移理論來探索使用者於社交網站的轉換。實徵結果

顯示該理論能延伸用於解釋人們在虛擬世界（社交網站使用者）的轉換意圖。其

中拉力是影響使用者轉換最強勢的力量，其次是推力，而繫住力對轉換的影響最

小。這樣的發現支持 Bansal等（2005）的論點，也就是以人口遷移的 PPM理論可

做為轉換研究的理論基礎，此研究架構具有高度發展的潛力。 

一、拉力部分 

拉力是影響社交網站轉換最強勢的力量。此結果與實體人口遷移研究結果類

似，在遷移研究顯示，若僅就推力與拉力相比較，拉力對遷移有比較大的影響（Lee 

1966）。換言之，目的地（destination）的正相吸引力帶給遷移者的影響大過於對現

居地（origin）負相的推力。而在消費者轉換服務供應商的情境中，亦顯示相同的



「網際遷移」─以人口遷移理論探索社交網站的轉換─舉 Plurk為例 123 

 

結果（Bansal et al. 2005）。這樣的結果支持了人們喜歡新鮮感的心理。本研究因此

建議社交網站業者以更新內容及增加功能的來滿足使用者對於新鮮感的要求。業

者對於社交網站新鮮感的創造可從下述的方式，例如：內容改版、推出新增功能、

不定期公開新應用程式、推出新社交遊戲等方式，藉此滿足人們嚐鮮的心態，而

削弱其轉換意圖。 

在本研究中，拉力是由替代品吸引力、同儕影響及關鍵多數來塑造。其中「替

代品吸引力」的問項以替代社交網站有較佳社交性、較高娛樂感、較佳的網站系

統品質、較高客戶服務滿意度來量測。因此建議社交網站營運商可藉由這些論點

切入以塑造更強的「拉力」，拉引人們離開舊網站。而人口遷移的研究可以對拉力

塑造提供一些新的思考面相（insights），研究顯示「流行」或許是一個影響遷移的

因子，例如澳洲遷移者甚至從未造訪過黃金海岸但就決定遷入該地，理由僅因黃

金海岸是「流行的居住地（a fashionable place to live）」（Walmsley et al. 1998）。亦

有研究提出遷入地的印象（image）及聲譽（reputation）是吸引人們遷移的因素。 

二、推力部分 

推力是影響社交網站轉換的次要力量。參考人口遷移的論點，推力的產生是

因人們缺乏個人發展機會、遭受迫害、及天然災害等影響生活的負向因素。本研

究提出虛擬世界（virtueal world）的遷移推力是以社交網站帶給用戶的社交性、娛

樂感、系統滿意度、客戶服務滿意度來反向計分（recode），塑造玩家離開網站的

推力。結果顯示低娛樂感及低社交性及推力有影響，可見社交網站的社交遊戲能

不能產生娛樂感、社交網站能不能與朋友相互保持聯絡是使用者很在意的事。因

此娛樂感的產生及社交功能的達成就是社交網站設計者二項重要的課題。在社交

網站使用中產生的娛樂感可以藉由使用者參與社交遊戲的互動、應用程式創造使

用者的互動、聯繫方式的互動來創造。而低社交性對社交網站的轉換推力塑造呈

現顯著，這樣的結果間接的支持先前關於社交網站的研究結果。該研究指出人們

之所以會使用社交網站，最主要的目的就是與朋友保持溝通與聯繫、或認識志同

道合的人（Ross et al. 2009）。當這個核心服務不能被發揮的時候，使用者自然會萌

生轉換的意圖。 

使用者對社交網站服務品質不滿意不會產生轉換的推力。這樣的結果與 Hsu

與 Lu （2004）研究線上娛樂服務的結果有一致性。該研究顯示雖然玩家普遍不滿

意營運商提供的客戶服務，但對於接受遊戲並沒有影響。他們推測可能的原因是

線上遊戲是一項線上娛樂服務，其主要的核心服務（core service）是滿足使用者的

娛樂感。而使用者玩線上遊戲某種程度原因是為了殺時間（kill time），因此客戶服

務好壞對玩家而言似乎不是很在意的一件事，因為它並非線上遊戲的核心服務價
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值。遊戲好不好玩，能不能帶給玩家娛樂感才是玩家最在意的一件事。相同的觀

點，對社交網站而言，使用者所重視的是能否藉由社交網站與朋友聯繫情誼、幫

助社交（maintain existing social ties）（Ross et al. 2009）。 

社交網站服務是以網頁呈現，而使用者對網頁平台的系統操作已經相當熟

悉。因為當使用者在學習電腦操作的過程中便已經熟悉網頁的操作，且現在的社

交網站均是以圖形化的人機介面呈現，且有相對應的圖示來簡化操作手續，相對

的也降低了使用者操作社交網站的難度。因此不同於其他電腦應用程式，有較高

的學習門檻而會構成使用的障礙。因此社交網站的操作對大多數的使用者是容易

的，需要顧客服務的機會大幅減少，使用者自然沒有機會體會客戶服務，也可是

低滿意度對轉換行為並沒有顯著的原因的解釋。 

三、繫住力部分 

繫住力是影響社交網站轉換最弱的因素。在塑造繫住力的前置因子中，本研

究以高沉沒成本、多樣化探尋高，和社群關係佳來塑造繫住力。研究結果顯示，

使用者其多樣化探尋傾向高或群體凝聚力低會萌生轉換意圖，而沉沒成本則對社

交網站的轉換意圖沒有影響。 

目前多數的社交網站使用以不收費的居多，故本研究將社交網站的沉沒成本

定義為使用者離開特定社交網站後，與原先建立的朋友關係消失，知覺在朋友關

係消失上所損失的成本。這可以視為是一種無形心力（intengeable effortrs）的損失，

然而研究的結果卻顯示社交網站的轉換並不會受到沉沒成本的支配。這或許是因

為大多數的社交網站均不收費，所以使用者在有形的金錢損失很輕微。而在無形

心力成本的損失上，因為搜尋朋友在社交網站也不用費太多的心力（efforts），多

數藉由與使用者通信的電子郵件通訊錄來進行比對搜尋。此外，原本社交網站的

設計就是讓使用者專注於經營自己的個人空間，再經由社交網站系統的設計，能

讓使用者的動態很快速的發佈給朋友知道（侯正裕等 2010）。這種只要專心作自

己，符合了人性自利（self interest）的觀點，使社交網站在短時間迅速的受到人們

的歡迎。因社交網站這樣的系統設計機制讓使用者在經營自己的社交網站空間不

需耗費太多的心力，可能是沉沒成本對轉換意圖不顯著的解釋原因。 

多樣化探尋程度越高則愈容易轉換，象徵社交網站使用者普遍有嘗試新服

務、新產品的傾向。這或許與使用族群大多數都是青少年有關，因為他們是勇於

嘗試生命的一個年齡層，對新推出的社交網站服務，會抱著試試看的心態。因此

建議營運商可以考慮多品牌策略或異質策略聯盟，來滿足使用者對服務多樣化探

尋的心態。目前線上服務市場充斥著大量異質性的社交網站服務供使用者選擇，

先前研究指出，若要讓人們採用社交網站可考慮使用大眾媒體的渲染力（侯正裕
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等 2010），營運商可以作為參考吸引新玩家採用其新推出的社交網站服務。而群體

凝聚力對轉換則呈現負向顯著影響，這點與社群關係對使用者在線上的活動上會

產生凝聚力是一致的，若凝聚力越高，愈會持續某特定的線上娛樂活動（Hsu & Lu 

2007）。因此在實務上建議社交網站營運商加強社群經營讓成員能分享生活經驗，

滿足歸屬感，進而維持住人際關係而留住使用者，或藉由與其他互補性公司合作

建立產品專屬社群來吸引有相同興趣的使用者，藉由社群凝聚力來削弱使用者轉

換的意圖。 

柒、研究限制及未來研究方向 

本研究在過程中力求嚴謹詳盡，但仍有其限制。首先，本研究的對象為噗浪

（plurk），而在資料收集的部份僅能以採便利抽樣方式進行或許讓結果有所偏誤，

但已經努力增加取樣個數來彌補不足，讀者需謹慎使用本研究所得結果對於所有

社交網站的轉換行為，也就是概化（generation）的分析。此外，社交網站使用者

因在線上進行活動，可能較偏好線上問卷填答。藉由線上問卷的可及性及方便性，

可能讓本研究能得到更多樣本數。現今已經有技術可以檢查及控制受訪者在線上

問卷填答行為，解決線上問卷的相關缺失（Stieger & Reips 2010），建議未來的研

究者可以採用此技術來發展線上問卷，以更有效益的方法進行線上行為研究的資

料收集。最末，未來研究者或許可嘗試收集多個不同社交網站資料，由互相比較

產生更多故事性探討，更可藉分析比較來發展更豐富的研究發想。 
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附錄 A. 研究問卷問項 

SI轉換意圖 

SI請評估未來 3個月內，你是否會放棄目前網站而去玩新網站呢 

 不想的……想要的 

 不可能……可能會 

 門都沒有……一定會 

 

EN 娛樂感 

EN現在玩的社交網站及小遊戲讓我覺得 

 無趣的……有趣的 

 難過的……歡樂的 

 無聊的……刺激的 

 受罪的……享受的 

 

SO 社交性 

使用社交網站時，我能感覺到朋友間的互動 

使用社交網站時，我會碰到有趣的人或事 

我會使用社交網站，抒發最近發生在身邊的人或事給他人知道 

使用社交網站時，能夠讓我與認識的朋友們保持聯繫關係 

使用社交網站時，能讓我感受到屬於某一個團體當中 

使用社交網站能讓我認識新的朋友 

 

SQ 系統品質 

SQ1使用社交網站時，我注重社交網站操作與使用的容易性。 

SQ2使用社交網站時，我注重社交網站執行的反應時間及速度。 

SQ3使用社交網站時，我注重社交網站運作的可靠性。 

SQ4使用社交網站時，我注重社交網站運作的穩定性。 

 

SA滿意度 

SA整體來說，網站廠商提供的客戶服務給妳感覺是 

 不愉快的……愉快的 

 態度很差……態度很好 

 不滿意……滿意 
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 問題都擺爛……全力處理問題 

 不爽的……很爽的 

 

AL替代品吸引 

在市面上，有一些同類型社交網站或是新網站推出，我們統稱為其他社交網

站。您覺得與你最近常玩的網站相較── 

AL1整體說，其他社交網站將會比我現在的網站更好玩 

AL2整體來說，其他社交網站提供的規則及條件將會比現我正在玩的網站好 

AL3我將會比較滿意其他網站廠商所提供的客戶服務 

 

PI同儕影響 

PI1我有朋友對目前用的社交網站的功能及服務，感到不滿意 

PI2我有朋友有推薦我使用其他的社交網站 

PI3我有朋友從我現在的社交網站，轉換去使用其它的社交網站 

PI4我有朋友寄送邀請訊息給我，推薦我使用其它的社交網站 

 

CM知覺關鍵多數 

請想一想，您周遭的人是否有在玩社交網站，或建議你玩社交網站── 

CM1我的家人們//親戚們有跟我玩同一款社交網站 

CM2我的朋友有跟我玩同一款在玩社交網站 

CM3我的同學/同事們有跟我玩同一款社交網站 

 

SC沉沒成本 

若要你放棄正在玩的網站，換玩一個新的網站。在這種情況下，請問您覺得

── 

SC1 想從目前的網站轉換到新的網站中，我將會浪費很多過去投入的時間與

金錢 

SC2 整體來說，金錢、時間、及種種過去心力的的損失，在網站轉換過程中

將付諸流水 

SC3當我從這個網站轉換到另一個網站時，我將失去很多 

SC4 從各種層面考量，為了離開目前社交網站並開始一個新的網站，必須付

出很高的代價 

 

GC群體凝聚力 

GC1我喜歡現在的社交網站的伙伴們 
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GC2整體來說，參與現在的社交網站的感覺是非常愉快的 

GC3一般來說，我認為與現在的伙伴們一起玩社交網站是好玩的 

 

VS 多樣化探詢 

請問你對同類型新網站的感受是 

VS1我情願玩現在的網站也不願意貿然換玩新的社交網站（反向計分） 

VS2 假使我喜歡現在的網站，不會因為新鮮感而放棄目前的網站，去玩新的

網站（反向計分） 

VS3對嘗試新社交網站，我會非常謹慎（反向計分） 

 

 

 


