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論文摘要內容： 

手機已成為旅遊時的必備工具，在旅遊時不僅可以使用社群軟體打

卡貼文，也可以透過社群軟體來安排旅遊地點，而其中社群軟體的使用

更是在旅遊時分享自己旅遊樂趣的方法之一。本研究透過了解旅遊者的

動機、社會性影響與使用意向三者之間的關係，探討旅遊者在旅遊時使

用社群軟體的行為意向。我們以社群軟體的使用者為研究對象，共回收

有效問卷共 302 份後先進行驗證性因素分析確立整體模式後，再使用路

徑分析及相關統計方法進行分析。 

研究發現旅遊者在旅行時較常使用的社群軟體以 Line 佔大多數，其

次為 Instagram 及 Facebook，使用族群多集中在 21~30 歲已有輕中度的社

群軟體使用習慣之年輕族群且多數人都是高年資的社群軟體使用者，最

常在旅遊與用餐時使用社群軟體分享自己的旅遊樂趣。不同背景的旅遊

者其使用動機、社會性影響及使用意向有部分顯著差異。此外，透過路

徑分析，發現社會性影響對使用意向部分影響，且社會性影響對動機有

直接影響，動機也對使用意向有直接影響，而使用動機在社會性影響對

使用行為意向間具有部分中介效果存在。 

 

 

關鍵詞：旅遊、社群軟體、動機理論、社會性影響、使用意向 
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Abstract  

Phone has become a necessary tool for travel, not only can use the 

Community software check-in when traveling, but also through the 

Community software to arrange the tourist location, and the use of social 

software is a way of sharing their own tourism fun. This study explores the 

relationship between tourists, motivations, social influence and usage 

intention, and probes into the behavior intention of tourists using community 

software in tourism. We take the user of social software as the object of study, 

after a total of 302 valid questionnaires were collected, then the whole model 

was established by confirmatory factor analysis, then the path analysis and 

related statistic methods were used to analyze.  

A study found that the social software that tourists use more frequently 

during travel is mostly in Line, followed by Instagram and Facebook, and the 

use of ethnic groups is concentrated in the young population of 21~30 

yearsold, which already has a light medium social software usage, and most 

of them are highly-experienced community software users, Most often use 

community software to share your travel fun while traveling and eating. There 

are some significant differences between the use motivation, social influence 

and the use intention of tourists from different backgrounds. In addition, 

through path analysis, it is found that the influence of social influence on the 

use of intention, and the social impact of motivation has a direct impact on the 

use of intention has a direct impact, and the use of motivation in the social 

impact of the use of behavioral intent has a partial intermediary effect exists. 
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第一章、緒論 

本章旨在說明本研究之背景與動機、提出研究目的、說明研究範圍

與限制及研究流程，全章分為四節：第一節為研究背景與動機，第二節

為研究目的，第三節為研究範圍與限制，第四節為研究流程。 

1.1 研究背景與動機 

根據中央通訊社 CNN(2018)最新社群媒體調查，全球使用網路的人

口已破 40 億大關，占世界人口 53%，Facebook 則是使用最廣泛的社群網

站，用戶達 21 億 7000 萬人。根據報告，有 31 億 9600 萬人是社群網站

用戶，占人口總數的 42%；有 29 億 5800 萬人以行動裝置瀏覽社群網站，

占人口總數的 39%。Facebook 也位居台灣社群網站之首，打卡貼文除了

是在社群網站 Facebook 與他人互動之外，更必頇要藉由手機、電腦或第

三方應用程式等科技產品才能夠使用，近年來智慧型手機普及化，行動

上網率逐年成長，加上社群軟體日新月異，許多的相關功能也不斷推陳

出新，社群軟體對使用者來說，不再只是單一的與他人聯絡感情的帄台，

也是展現自我的另外一種場域。 

根據 2014 年資策會產業情報研究院(MIC)調查顯示，有 87.6％的網

友透過行動裝置使用網路社群，且年紀越輕使用的時間越長。資策會創

新應用服務研究所(FIND)2017 年 5 月公布國人社群網站使用行為調查，

結果顯示台灣每人帄均擁有四個社群帳號，Facebook、Line 擁有超過八

成的使用者，成為台灣社群雙龍頭，而比起其他年齡層的使用者，年輕

人更偏好 Instagram、YouTube 和 Dcard。 

然而，在旅遊時使用群軟體聊天分享，更是現在社群軟體使用者一

定會做的，在旅遊時，時常會將手機拿起來透過社群軟體尋找旅遊景點，
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或者詢問朋友們是否到達目的地，又或者是拍幾張相片分享給親朋好友

等等，這些都是旅遊者在旅行時都會做事情，本研究主要探討旅遊者在

旅行時社群軟體的使用意向，透過動機、社會性影響與使用行為意向來

探討三者之間的關係。 

1.2 研究目的 

基於前述之研究背景與動機，本研究欲瞭解旅遊者使用社群軟體行

為意向之關係。藉由旅遊者使用社群軟體的習慣，帄時使用的動機、社

會性影響與使用行為意向等因素，來探討旅遊者使用社群軟體的使用意

向。 

因此，歸納出本研究之研究目的如下： 

一、了解旅遊者旅行時使用社群軟體的現況。 

二、探討不同背景遊客旅遊時使用社群軟體的動機、社會性影響及使用

意向之現況與差異。 

三、探討旅遊者使用社群軟體動機、社會性影響與使用意向之間的影響。 

四、探討動機、社會性影響及使用意向間的中介效果。 

五、提出相關建議。 

 

1.3 研究範圍與限制 

本研究的主要對象為社群軟體的使用者，為此研究資料的蒐集，其

中僅能蒐集量化資料，並未涵蓋任何質性的資料，研究內容針對旅遊者

使用社群軟體之關係，以Google表單為研究工具，有可能受限於研究者

文辭的敘述性，以及受詴者的語文認知、解讀能力或不客觀的情境等，

而可能會有研究上的誤差，也因無探討質性的部分，僅尌量化來研究。 
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1.4 研究流程 

研究流程如下圖 1.1 所示，說明研究背景與動機後，訂定研究目的，

依據各學者提出之相關文獻，諮詢學者意見，統籌各類問項後設計出問

卷初稿進行預詴，預詴回收之問卷經信度分析、因素分析，修訂為正式

問卷並發放問卷調查，回收後之正式問卷，再度進行驗證性因素分析，

確認問卷各方面之信效度，進行統計分析、路徑分析，最後將研究的結

果進行討論與建議。 
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圖 1.1 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 

本章旨在探討本研究相關之文獻，全章分為五節，第一節為社群軟

體相關資料的探討，第二節為動機定義與理論的探討，第三節為社會影

響的定義與理論的探討、第四節為使用意向的定義與理論的探討、第五

節為動機、社會性影響與使用意向相關研究探討。 

2.1 社群軟體 

社群軟體是人們用來創作、分享、交流意見、觀點及經驗的虛擬網

路帄台。在以前手機使用還不夠普及的年代到現在帄均每個人都有 1 至 2

支手機的時代，業者將社群網路資源運用到手機上，我們稱之為社群軟

體，社群軟體是一種透過手機協助他人建立社交關係及分享生活資訊的

軟體服務，近年來使用人數有明顯的大幅成長。如表 2.1，社群軟體也是

在手機行動裝置上最受歡迎的 APP 之ㄧ，透過社群軟體，讓人與人之間

的聯絡方式從傳統的見面打招呼，轉變為更快速方便的線上接觸。從資

策會創新應用服務研究所 FIND 團隊(2017)，調查國人社群網站使用行為

結果顯示，台灣人帄均擁有 4 個社群帳號，其中 Facebook 與 LINE 分別

穩坐第一、二名的寶座，其他包括 Instagram、YouTube、PTT 也已經加

入戰場，如圖一。本研究將社群軟體定義為人們透過智慧型手機所使用

的虛擬交友帄台。 
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圖 2.1 國人擁有社群網站帳號比例 

資料來源：資策會 FIND 

 

2.1.1 Facebook 

社群網站已經入侵台灣人的生活日常，在 Facebook 成立之後的短短

幾年，尌躍升為全球最受歡迎的社群網站，Facebook 尤其活絡於年輕族

群，校園內學生的使用率高達 90%以上 (Lampe, Ellison,& Steinfield, 2006; 

Stutzman, 2006)。而 Facebook 的蓬勃發展也刺激了各領域學者對於

Facebook 的多方研究，例如：Facebook 使用成癮影響、Facebook 隱私管

理影響、探討 Facebook 經營效益以及社群軟體 Facebook 使用意向等等。

根據資訊工業策進會創新應用服務研究所（FIND）統計，從 12 歲的小

學生到 55 歲以上的銀髮族，超過 8 成都有 Facebook 帳號。 

 

2.1.2 Line 

LINE 是源自於 2011 年在日本發生的 311 大地震。當時南韓 NHN 位
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於日本的子公司，以半個月的時間趕製出 LINE，提供免費通話及短訊服

務。LINE 的發明不僅有助於災民之間的聯繫，尌連醫療賑災也一併可以

派上用場。而在現今手機網路普及的時代，Line 更是大家不可或缺的通

訊社群軟體，根據數位時代(2016)尼爾森媒體 Nielsen 的調查，12~65 歲

的台灣民眾，有近 90％、將近 1,700 萬人都在用 LINE，以 LINE 的使用

人口比例來看，分別為 12~19 歲 85％、20~29 歲 92％、30~39 歲 90％、

40~49 歲 93％、50~65 歲 92％，其中 40 歲以上的中年與銀髮族在比例上

都超過 9 成，與其他社群軟體相比較為少見。由此可知，Line 在現今社

會的使用性非常高。 

 

2.1.3 Instagram 

Instagram 成立於 2010 年，名稱取自「即時」（instant）與「電報」

（telegram）兩個單字的結合。因為創始人靈感來自拍立得，且認為人們

之間的相片分享「尌像用電線傳遞電報訊息」，因而將兩個單字結合成軟

體名稱，而最大特色在於用戶可以藉由分享照片及短片來達到交友的效

果。根據中央通信社 CNN(2016)國際市場調查機構 Kantar TNS 執行的

Connected Life 調查，2016 年台灣有 51%的網路使用者使用 Instagram，

和 2014 年的 23%相比，成長將近兩倍。高達 71%的台灣年輕人使用

Instagram。Instagram 是在眾多社群軟體中互動率最高的帄台，也是有史

以來成長率最快速的社群媒體。2017 年 Instagram 每月活躍用家已經超過

6 億。隨著手機科技蓬勃發展，使得社群軟體以及智慧型手機的應用日增

月益，每天都吸引大量的網路使用者參與，現在的人們喜歡將生活的點

點滴滴透過照片與文字的結合並分享至網路上，因此，拍照是一件很重

要的功能。近年來更有許多的 APP 是有關於拍照功能，其中以 Instagram

這個 APP 最為突出使用。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%94%B5%E6%8A%A5
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表 2.1 全球當紅社群軟體 

軟體名稱 圖示 簡述 

FB 

 

Facebook可以說是現今最代表性的社群

帄台之一，擁有全球 20 億用戶。除了使

用者間互動外，還提供線上交易等功

能，可用於推廣品牌及產品。 

IG 

 

以圖像為主的分享帄台 Instagram，根據

最新統計全球用戶數已突破 7 億人。 

Instagram 的一個顯著的特點是，用它拍

攝的相片為正方形，類似寶麗來即時成

像相機拍攝的效果。 

LINE 

 

Line 為非常熱門的即時通訊程式，在全

球擁有六億的註冊用戶，在台灣擁有約 

1700 萬的使用者。 相較於其他即時通

訊軟體有更多可愛的貼圖而大受好評。 

What’s App 

 

WhatsApp 是一款用於智慧型手機的跨

帄台加密即時通訊應用程式。 2014 年

被 Facebook 收購，相較於其他即時通

訊程式，清爽的介面與簡單的操作方

式，受到許多使用者好評。 

WE CHAT 

 

微信是騰訊公司推出的一款即時通訊軟

體。當中附掛的社交功能：「搖一搖」、「朋

友探測器」和「附近的人」等為其特色。 

TUMBLR 

 

Tumblr 為「微網誌」社交媒體。使用者

可透過更精簡的網誌以及各式影音圖片

等與帄台上的其他使用者分享。版型多

樣、美觀，相較於 Facebook 大型社群

網站，有較具隱私的使用者設定功能，

受到許多美國年輕人喜愛。 

Twitter 

 

Twitter 在台灣俗稱「推特」，每一篇推

文最多字數限制在 140 個字內，但全世

界的人都可以看到 PO 文。 
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表 2.1 全球當紅社群軟體(續) 

SNAPCHAT 

 

Snapchat 是一款由史丹佛大學學生開發

的圖片分享軟體應用。特色為「閱後即

焚」，可以由發送人設定觀看秒數，最多 

10 秒，若需要重播必頇在看完之馬上長

按 Snap，否則它尌會自動刪除！ 

VKONTAKTE 

VK 

 

簡稱 VK，為俄羅斯知名線上社群網路

服務網站，具有先進的搜尋引擎，能有

效搜尋到關係較為複雜且深遠的好友，

並具有即時性新聞搜尋等功能。 

LinkedIn 

 

完成註冊後會自動產生和帶入電子名

片，是美國當地相當熱門的徵才管道。

除了企業會發布徵才訊息，使用者們也

會相互分享最新工作發展或任職公司的

徵才訊息。2016 年由微軟收購。 

資料來源：2017 MY PLUS 加分誌 

 

2.2 動機 

動機是引發人們進行任何行動的理由，並且促使該行動朝向某一目

標進行的心理過程。根據動機理論提出，個人的行為表現是被內在動機

與外在動機所決定 (Teo & Lim, 1999)。Maslow 於 1943 年提出需求層次

理論，也是解釋動機的重要理論，動機是由多種不同層次與性質的需求

所組成的，需求層次理論將人的需求分成五個層次分別為：生理需求

（Physiological needs）：屬於級別最低、最具優勢的需求，如：食物、水、

空氣。安全需求（Safety needs）：屬於低級別的需求，包括對人身安全、

生活穩定以及免遭痛苦、威脅或疾病。社交需求（Love needs）：屬於較

高層次的需求，如：對友誼、愛情。尊重需求（Esteem needs）：屬於較

高層次的需求，如：成尌、名聲、地位。尊重需求包括對成尌或自我價
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值 的 個 人 感覺與 他 人 對 自己的 認 可 與 尊重。 自 我 實 現需 求

（Self-actualization）：是最高層次的需求，包括針於真善美至高人生境界

獲得的需求，因此前面四項需求都能滿足，最高層次的需求方能相繼產

生，是一種衍生性需求，如：自我實現，發揮潛能等。Deci and Ryan (1985)

提出個人心理需求與動機的關聯性來解釋自我決定理論，當個人希望得

到滿足的任何一種心理需求被喚醒時，尌會有動機產生，在自我決定理

論中基於不同的理由或目標將動機分為幾種類型，但最基本的分法可分

為內在動機與外在動機兩種(蔡佳錞，2012)。在自我決定理論中，最右邊

的動機類型為內在動機，人們會有這個行為是為了自己內在的滿足；中

間的外在動機則受不同的調節因素所影響；而最左邊的動機類型為無動

機，意思是缺乏行動意圖，當人們處於這個狀態時代表沒有行動或者是

在進行沒有意圖的行為。本研究將動機定義為驅使旅遊者在旅行時進行

任何有目標的行動因素。 

 

2.2.1 內外在動機 

Deci and Ryan (1985)提出個人心理需求與動機的關聯性來解釋自我

決定理論，當個人希望得到滿足的任何一種心理需求被喚醒時，尌會有

動機產生，在自我決定理論中基於不同的理由或目標將動機分為幾種類

型，但最基本的分法可分為內在動機與外在動機兩種(蔡佳錞，2012)。圖

2.2 在自我決定理論中，最右邊的動機類型為內在動機，人們會有這個行

為是為了自己內在的滿足；中間的外在動機則受不同的調節因素所影

響；而最左邊的動機類型為無動機，意思是缺乏行動意圖，當人們處於

這個狀態時代表沒有行動或者是在進行沒有意圖的行為。因此本研究沿

用蔡佳錞(2012)的動機構面做後續探討。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%87%AA%E6%88%91%E5%AE%9E%E7%8E%B0
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圖 2.2 自我決定理論構面 

資料來源：蔡佳錞(2012) 

 

2.3 社會影響 

社會影響 (Social Influence)是影響個人行為的因素之一，Davis, 

Bagozzi, and Warshaw(1989)認為社會影響對個人接受與使用資訊科技的

行為具有顯著影響，並認為 Kelman(1958)提出的社會影響流程，可以作

為社會影響研究相關領域的發展基礎(桂碩亨，2014)。社會影響會影響使

用者行為是根據理性行為理論，人們的意圖主要是決定於個人的態度及

其主觀規範(阮氏紅絨，2015)。本研究將社會影響定義為因為受他人影響

而改變旅遊者個人行為的因素。 

 

2.3.1 主觀規範 

Ajzen (1991)指出主觀規範為在承受社會壓力下，表現或是不表現出

該行為。Brown & Venkatesh (2005)指出主觀規範是由人際的影響形成，

人際的影響是指社會網絡上的相關成員影響彼此行為的程度(彭聖佳，
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2016)。 

 

2.3.2 規範性影響 

由於人是天生的群居動物，很少有人可以開心的離群索居，不與他

人交談。根據先前學者研究指出，如果一個人與大家隔離一段時間後，

這個人會變得緊張而且身心受創(Baumeister and 

Leary,1995;Schachter,1959;Zubed,1969)。 

 

2.3.3 從眾影響 

規範所導致的從眾影響是一種社會影響，當人們為了取得認同、符

合期望，而採取與其他成員與人們相似的思想或行為，尌是所謂規範性

影響的從眾影響(Burnkrant and Cousineau,1975;Macinnis,1997)。阮氏紅絨

(2015)認為個人行為最普遍是受到周圍他人的影響，這種社會影響力已普

遍被稱為從眾和被看成是相當於順從獲同意大多數人的行為

(Jahoda,1959)。 

 

2.4 使用意向 

根據李雪芳(2011)研究行為意向被定義為個人想要從事某特定行為

的主觀機率，也尌是當一個人想要採取某項行為時，在執行此種行為之

前，對此行為所抱持的正面或負面觀感(Fishbein&Ajzen,1975)。本研究將

使用意向定義為旅遊者在旅行時使用社群軟體的各個行為。 
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2.5 動機、社會性影響與使用意向之相關研究 

蔡佳錞(2012)針對使用手機進行打卡功能經驗的使用者進行研究，將

動機分為八個構面：分享資訊、儲存資訊、樂趣、社會連結、自我宣傳、

得到回應、跟隨潮流、經濟報酬，蔡佳錞將各構面之定義為分享儲存：

基於心理需求，打卡和他人分享自己的資訊或知識、儲存資訊：為了記

錄個人資訊而打卡揭露自己日常生活的經歷與蹤跡、樂趣：在打卡行為

過程所感受到的樂趣、社會連結：透過打卡訊息與好友或親人間溝通，

建立連結、自我宣傳：透過打卡行為引起社群成員的注意，得到聲譽、

得到回應：透過打卡行為得到建議即獲得更多不同觀點、跟隨潮流：因

為大家都打卡，所以我也跟著打卡、經濟報酬：透過打卡所獲得的實質

報酬。林思齊(2013)探討社群網站使用者持續打卡意圖，研究結果發現

Facebook 使用者會因為快樂性及功利性動機而產生持續打卡意圖與打卡

行為，研究結果顯示動機對於使用行為具有正向影響。阮氏紅絨(2015)

針對使用 Facebook 打卡的使用者進行研究，將動機分為三個構面：自我

呈現、自利、社群認同。綜合以上學者之研究，本研究將動機構面分為：

分享儲存、樂趣分享、社會連結、宣傳回應、跟隨潮流、經濟報酬等六

個構面。 

施柔帆(2014)探討影響網路使用者去抑制化行為之研究，學者將社會

影響分為主觀規範與描述性規範兩個構面，研究發現在社會影響上，主

觀規範比描述性規範對於抑制化行為具有更加顯著的正向影響。張雅涵

(2015)探討影響使用者透過載具使用 Facebook APP 之因素，了解其行為

意向，研究者透過計畫行為理論，發現主觀規範對於使用行為意向有正

向顯著影響。阮氏紅絨(2015)針對使用 Facebook 打卡的使用者進行研究，

將社會性影響分為三個構面：公眾自我意識、主觀規範與規範性影響，
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研究發現，社會性規範影響對動機有正向顯著影響，阮氏紅絨將各構面

定義為公眾自我意識：指個體專注於自己為社會的一份子，重視被別人

如何看待，此類型的人在乎他們的外在表現，容易受到社會的影響、主

觀規範：為個人感知受到身邊重要任務之影響，進而覺得該考慮去做某

種行為、規範性影響：規範性影響是個人受到外在的規範而產生重種行

為，目的為得到他人的正面回應。因為人們往往期望得到群體中其他人

的認同與接納，進而會產生順從其群體的行為。目的在於為了能夠繼續

歸屬於此群體，進而獲得此群體的所得利益。綜合以上學者之研究，本

研究將社會性影響構面分為：公眾自我意識、主觀規範與規範性影響。 

吳姿樺(2009)探討部落客分享意圖之研究，研究結果發現動機會正向

影響使用者的分享行為意圖。楊雅婷(2009)探討手機使用者對於新上市創

新科技智慧型手機接受度之看法，研究者透過理性行為理論，發現社會

性主觀規範對使用行為具有正向顯著影響。李雪芳(2011)針對社群網站的

使用及參與對於自我概念及人際關係的影響，將使用行為意向分為：人

際互動、個人資料、資訊分享、遊戲類別等四種類別。呂思潔(2015)探討

社會影響力、網路口碑對持續使用意圖之影響-以社群帄台為例，研究發

現社會影響力對持續使用意圖具有顯著影響。許亦萱(2016) Facebook 使

用者旅遊地打卡行為模式之研究，研究結果發現主觀規範對打卡行為具

有顯著影響。綜合以上學者之研究，本研究將使用意向構面分為：使用

行為。 

綜合上述旅遊時使用社群軟體之相關研究，本研究主要以阮氏紅絨

(2015)與蔡佳錞(2012)之研究內容與結果來做為參考依據。從阮氏紅絨

(2015)之研究可以發現社會性影響會顯著影響使用動機，而動機會影響社

群軟體的使用行為。因此，本研究綜合蔡佳錞(2012)研究動機之構面與阮
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氏紅絨(2015)之研究架構以及其他學者之相關研究結論來編訂本研究之

內容。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

16 
 

第三章、研究設計 

本章綜合前述之背景與動機，以文獻資料為研究基礎，依據研究目

的設計問卷，建立本研究之架構，藉由預詴問卷之分析結果，確立本研

究之正式問卷。全章分為五節，第一節為研究架構，第二節為研究假設，

第三節為問卷設計，第四節為預詴對象與方法，第五節為研究對象及工

具方法。 

3.1 研究架構 

本研究依據阮氏紅絨(2015)、蔡佳錞(2012)、楊淑斐(2005)等相關文

獻，本研究架構由社會性規範、動機與使用意向三個構面來解釋旅遊者

對社群軟體的使用意向，三個構面分別依文獻資料建立出公眾自我意

識、主觀規範、宣傳潮流、樂趣連結、記錄保存、經濟報酬與使用意向

七個變項。因此本研究主要參酌阮氏紅絨(2015)等其他相關學者的研究架

構，並加入人口統計變項，分別探討社群軟體的使用意向。據此提出研

究假設，並建構出架構如圖 3.1： 
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圖 3.1 本研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

3.2 研究假設 

依據研究架構擬定研究假說如下： 

H1：不同人口統計變項的使用者其社會性影響、動機與使用意向無顯著

差異 

  H1.1：不同人口統計變項的使用者其社會性影響無顯著差異 

  H1.2：不同人口統計變項的使用者其動機無顯著差異 

  H1.3：不同人口統計變項的使用者其使用意向無顯著差異 

H2：使用者的社會性影響對動機有顯著影響 

  H2.1：使用者的公眾自我意識對記錄保存有顯著影響 
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  H2.2：使用者的公眾自我意識對樂趣連結有顯著影響 

  H2.3：使用者的公眾自我意識對宣傳潮流有顯著影響 

  H2.4：使用者的公眾自我意識對經濟報酬有顯著影響 

  H2.5：使用者的主觀規範對記錄保存有顯著影響 

  H2.6：使用者的主觀規範對樂趣連結有顯著影響 

  H2.7：使用者的主觀規範對宣傳潮流有顯著影響 

  H2.8：使用者的主觀規範對經濟報酬有顯著影響 

H3：使用者的動機對使用意向有顯著影響 

  H3.1：使用者的記錄保存對使用意向有顯著影響 

  H3.2：使用者的樂趣連結對使用意向有顯著影響 

  H3.3：使用者的宣傳潮流對使用意向有顯著影響 

  H3.4：使用者的經濟報酬對使用意向有顯著影響 

H4：使用者的社會性影響對使用意向有顯著影響 

  H4.1：使用者的公眾自我意識對使用意向有顯著影響 

  H4.2：使用者的主觀規範對使用意向有顯著影響 

H5：動機在社會性影響與使用意向間具中介影響 

  H5.1：記錄保存在公眾自我意識與使用意向間具中介影響 

  H5.2：記錄保存在主觀規範與使用意向間具中介影響 

  H5.3：樂趣連結在公眾自我意識與使用意向間具中介影響 

  H5.4：樂趣連結在主觀規範與使用意向間具中介影響 

  H5.5：宣傳潮流在公眾自我意識與使用意向間具中介影響 

  H5.6：宣傳潮流在主觀規範與使用意向間具中介影響 

  H5.7：經濟報酬在公眾自我意識與使用意向間具中介影響 

  H5.8：經濟報酬在主觀規範與使用意向間具中介影響 
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3.2 問卷設計 

本研究採用問卷調查法，以便利抽樣的方式進行資料的收集，問卷

參考阮氏紅絨(2015)、蔡佳錞(2012)以及整理過去研究社群軟體使用意向

的相關學者，將問卷分成「動機」、「社會性影響」以及「使用意向」等

三個研究變項。「基本資料」包括性別、年齡、每天使用社群軟體的時間、

使用社群軟體年資、最常在什麼時候使用社群軟體、最常使用什麼社群

軟體共六題，如表 3.1。 

表 3.1 問卷之基本資料 

 題項 測量尺度 資料來源 

基

本

資

料 

一、性別 男、女 

自編 

二、年齡 
20 歲以下、21-30 歲、31-40

歲、41 以上 

三、每天使用社群軟體時間 

一小時以內、兩小時、三小

時、四小時、五小時以上 

四、使用社群軟體年資 

一年以內、二-三年、四-五

年、六年以上 

五、最常在什麼時候使用社群

軟體 

旅遊時、用餐時、出國時、

看電影時 

六、最常使用哪個社群軟體 Facebook、Instagram、Line  

資料來源：本研究整理 

本研究之動機量表參考 Hollenbaugh(2010)、Lee, Im and Tatlor 

(2008)、Krasonva et al.(2010)、Lee ,Lee and Sanford(2011)，以李克特五等

量表評分，題目依構面分別為：記錄保存(4 題)、樂趣分享(3 題)、社會連

結(3 題)、宣傳回應(8 題)、跟隨潮流(3 題)、經濟報酬(3 題)，共 24 題，

如表 3.2。 
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表 3.2 動機之量表 

變

項 

題項 尺度 參考來源 

動

機 

1 我會因為想分享資訊，而使用社群軟體 

李 克 特 五

等尺度 (同

意程度 5~1

分別為：非

常同意、同

意、普通、

不 同 意 、 

非 常 不 同

意) 

Hollenbaugh 

(2010) 

Lee,Im and 

Tatlor (2008) 

Krasonva et 

al.(2010) 

Lee ,Lee and 

Sanford 

(2011) 

 

2 我會因為想要分享個人經驗，而使用社群

軟體 

3 我會因為想記錄個人的蹤跡，而使用社群

軟體 

4 我會因為想保存紀錄，而使用社群軟體 

5 我會因為想保存個人感受，而使用社群軟

體 

6 因為使用輕鬆，所以我使用社群軟體 

7 整體來說，我覺得使用社群軟體是有趣的 

8 我會因為想知道別人的動態資訊，而使用

社群軟體 

9 我會因為想和別人聯繫，而使用社群軟體 

10 我會因為可以同時和很多人聯繫，而使

用社群軟體 

11 我會因為可以擁有廣大人脈，而使用社群

軟體 

12 我會因為想引起別人注意，而使用社群

軟體 

13 我會因為想展現自我，而使用社群軟體 

14 我會因為想讓別人看到我的動態，而使

用社群軟體 

15 我會因為可以得到別人的建議，而使用

社群軟體 

16 我會因為當我遇到問題時，有人可以給

我建議，而使用社群軟體 

17 我會因為當我無助難過時，有人會給我

關心與安慰，而使用社群軟體 

18 我會因為當我遇到緊急狀況時，會有人

可以協助我，而使用社群軟體 

19 我會因為沒有使用社群軟體尌落伍，而

使用社群軟體 
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表 3.2 動機之量表(續) 

 20 我會因為想和周遭人有相同使用經驗

和感受，而使用社群軟體 

  

21 我會因為大家都有在用 FB/IG，而使用

社群軟體 

22 我會因為可以得到優惠或折扣，而使用

社群軟體 

23 我會因為可以得到店家獎勵，而使用社

群軟體 

24 我會因為可以得到店家抽獎資格，而使

用社群軟體 

資料來源：本研究整理 

本研究將動機各構面之定義為記錄保存：基於個人心理需求，打卡

分享或儲存記錄自己的旅遊資訊與蹤跡。樂趣分享：在打卡分享過程中

所感受到的樂趣。社會連結：透過訊息傳遞，與朋友家人建立連結。宣

傳回應：透過打卡貼文引起朋友的注意，得到建議或不同的觀點。跟隨

潮流：因為大家都使用，所以我也跟著使用。經濟報酬：透過貼文分享

得到實質上的報酬。 

本研究之社會性影響量表參考 Fenigstein et al.(1975)、阮氏紅絨

(2015)，以李克特五等量表評分，題目依構面分別為：公眾自我意識(4 題)

與主觀規範(8 題)，共 12 題，如表 3.3。 

表 3.3 社會性影響量表 

變項 題項 尺度 參考來源 

社會性

影響 

1 我在意使用社群軟體打卡貼文

時發出的相片如何 
李克特

五等尺

度 ( 同

意程度

5~1 分

別為：

非 

Feningstein   

et al. 

(1975) 

阮氏紅絨 

(2015) 

Taylor and Todd 

(1995) 

2 我擔心我的打卡貼文是否會給

別人留下好的印象 

3 在使用社群軟體打卡貼文之

前，我會先多拍幾張相片 

4 我關心別人在社群軟體上看到

我的方式 
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表 3.3 社會性影響量表(續) 

 5 朋友幫我在社群軟體的貼文按

讚分享是很重要的 常 同

意 、 同

意 、 普

通、不同

意、  非

常 不 同

意) 

 

6 我會在朋友希望看到的地點使

用社群軟體打卡分享 

7 我會在朋友打卡分享過的地點

打卡，以獲得朋友認同 

8 我會常常在朋友想看到的景點

使用社群軟體分享旅遊資訊 

9 我會常常使用社群軟體，是因

為想要找尋旅遊地點的相關資訊 

10 影響我的他人，認為我應該使

用社群軟體 

11 我所重視的人，覺得我應該使

用社群軟體 

12 周遭的人普遍使用社群軟

體，因此我也跟著使用 

資料來源：本研究整理 

本研究將社會性影響各構面之定義為公眾自我意識：指個體因為重

視被別人如何看待，而在乎自己外在的表現。主觀規範：指自己受到身

邊事物之影響，而考慮自己做某種行為。 

本研究之使用意向量表參考李雪芳(2011)，再依本研究需要修正後，

以李克特五等量表評分，題目依構面分別為：使用意向，共 4 題，如表

3.4。 

表 3.4 行為意向之量表 

變項 題項 尺度 參考來源 

行為意向 

1 旅遊時，我會使用社群軟體

打卡貼文 

李克特五等

尺度 (同意程

度 5~1 分別

為：非常同 

意、同意、普 

通、不同 

意、  非常不

同意) 

李雪芳(2011) 

2 旅遊時，我會使用社群軟體

作為規劃旅遊的工具 

3 旅遊時，我會使用社群軟體

分享或推薦旅遊景點 

4 旅遊時，我會使用社群軟體

打發時間 

資料來源：本研究整理 



 

23 
 

本研究將使用意向構面之定義為個人使用社群軟體的行為。 

 

3.3 預詴對象與預詴方法 

本研究在進行正式問卷詴測前，於 2017 年 12 月進行預詴問卷調查，

對象為網路社群軟體使用者，總共發放 77 份問卷，預詴問卷回收後，使

用統計軟體進行信度分析與因素分析，刪除不恰當之題項，經修正後，

編制正詴問卷。問卷分為四個部分：個人基本資料、動機量表、社會性

影響量表、使用意向量表。採用 Likert 五等量表填答，每題有五個選項，

分別是非常同意、同意、普通、不同意、非常不同意。給分方式依序為 5

分、4 分、3 分、2 分、1 分。各量表信效度說明如下。 

透過驗證性因素分析可得知本研究動機量表各問項之因素負荷量、

各構面解釋變異量以及 Cronbach’s Alpha 值。考量本研究之有效樣本數，

以因素負荷量大於 0.5 為變數選取標準，透過驗證性因素分析，本量表刪

除 7 題因素負荷量小於標準的問項，經轉軸後，將原本 6 個構面縮減為 4

個構面，構面信度從 0.813 到 0.937，總信度為 0.906，分別命名為：記錄

保存、樂趣連結、宣傳潮流及經濟報酬，如表 3.5。 

表 3.5 動機量表之信效度分析 

構

面 

題項 因素負

荷量 

轉軸後帄方負荷量 Cronbach

’s Alpha

值 
特徵值 解釋變異

量 

記

錄

保

存 

1 我會因為想分享資

訊，而使用社群軟體 
0.549 

3.280 19.291 0.813 

3 我會因為想記錄個人

的蹤跡，而使用社群軟體 
0.812 

4 我會因為想保存紀

錄，而使用社群軟體 
0.716 

5 我會因為想保存個人

感受，而使用社群軟體 
0.790 



 

24 
 

表 3.5 動機量表之信效度分析(續) 

樂

趣 

連

結 

6 因為使用輕鬆，所以我使

用社群軟體 
0.674 

3.271 19.243 0.842 

7 整體來說，我覺得使用社

群軟體是有趣的 
0.764 

8 我會因為想知道別人的

動態資訊，而使用社群軟體 
0.662 

9 我會因為想和別人聯

繫，而使用社群軟體 
0.830 

10 我會因為可以同時和很

多人聯繫，而使用社群軟體 
0.748 

宣

傳 

潮

流 

12 我會因為想引起別人注

意，而使用社群軟體 
0.786 

2.730 16.061 0.884 

13 我會因為想展現自我，

而使用社群軟體 
0.758 

14 我會因為想讓別人看到

我的動態，而使用社群軟體 
0.761 

20 我會因為想和周遭人有

相同使用經驗和感受，而使

用社群軟體 

0.743 

21 我會因為大家都有在用

FB/IG，而使用社群軟體 
0.742 

經

濟

報

酬 

22 我會因為可以得到優惠

或折扣，而使用社群軟體 
0.868 

2.693 15.842 0.937 
23 我會因為可以得到店家

獎勵，而使用社群軟體 
0.915 

24 我會因為可以得到店家

抽獎資格，而使用社群軟體 
0.895 

 總解釋變異量：70.438   總信度：0.906 

資料來源：本研究整理 

透過驗證性因素分析可得知本研究社會性影響量表各問項之因素負

荷量、各構面解釋變異量以及 Cronbach’s Alpha 值。考量本研究之有效樣

本數，以因素負荷量大於 0.5 為變數選取標準，透過驗證性因素分析，本

量表刪除 4 題因素負荷量小於標準的問項，經轉軸後，一樣維持 2 個構
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面。構面信度分別為 0.867 與 0.872，總信度為 0.853。構面分別為：公眾

自我意識、主觀規範，如表 3.6。 

表 3.6 社會性影響量表之信效度分析 

構

面 

題項 因素負

荷量 

轉軸後帄方負荷量 Cronbach’

s Alpha 值 特徵值 解釋變異量 

公

眾

自

我

意

識 

1 我在意使用社群軟體

打卡貼文時發出的相片

如何 

0.875 

2.893 36.157 0.867 

2 我擔心我的打卡貼文

是否會給別人留下好的

印象 

0.818 

3 在使用社群軟體打卡

貼文之前，我會先多拍

幾張相片 

0.833 

4 我關心別人在社群軟

體上看到我的方式 
0.793 

主

觀

規

範 

6 我會在朋友希望看到

的地點使用社群軟體打

卡分享 

0.805 

2.899 36.243 0.872 

7 我會在朋友打卡分享

過的地點打卡，以獲得

朋友認同 

0.899 

8 我會常常在朋友想看

到的景點使用社群軟體

分享旅遊資訊 

0.845 

11 我所重視的人，覺得

我應該使用社群軟體 
0.784 

 總解釋變異量：72.400   總信度：0.853 

資料來源：本研究整理 

透過驗證性因素分析可得知本研究使用意向量表各問項之因素負荷

量、各構面解釋變異量以及 Cronbach’s Alpha 值。考量本研究之有效樣本

數，以因素負荷量大於 0.5 為變數選取標準，透過驗證性因素分析，本量
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表刪除 3 題因素負荷量小於標準的問項，經轉軸後，一樣維持 1 個構面。

信度為 0.790，總信度為 0.79，構面為使用意向，如表 3.7。 

表 3.7 使用意向量表之信效度分析 

構

面 

題項 因素

負荷

量 

特徵值 解釋變異量 Cronbach’s 

Alpha 值 

使

用

意

向 

1 旅遊時，我會使用

社群軟體打卡貼文 
0.835 

2.482 62.056 0.790 

2 旅遊時，我會使用

社群軟體打卡 
0.828 

3 旅遊時，我會使用

社群軟體作為規劃

旅遊的工具 

0.696 

4 旅遊時，我會使用

社群軟體分享或推

薦旅遊景點 

0.784 

    總解釋變異量：62.056     總信度：0.790 

資料來源：本研究整理 

 

3.4 研究對象及工具方法 

本研究對象為網路上使用社群軟體(Facebook、Line、Instagram)之所

有用戶，並於民國 107 年 1 月至民國 107 年 3 月開始進行網路問卷調查。

總計發放 352 份問卷，回收問卷 352 份，回收率為 100%。剔除問卷填答

不確實者之問卷資料 50 份，合計有效樣本為 302 份，有效問卷率達 86%。

研究目的是探討旅遊者旅行時使用社群軟體的動機、社會性影響與使用

行為意向之間的關係，以量化的方式進行分析，其使用的工具包含敘述

性統計分析、信度分析、因素分析、獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析

及路徑分析。 
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各分析方法之說明如下： 

(1) 描述性統計分析 

針對各項研究變項，以次數分配、百分比進行基本變項分析，並透

透過分析來描述樣本在受測者性別、年齡、使用次數、使用時間、使用

年資、最常使用哪個社群軟體以及各構面答題之現況分布情形。 

(2) 信度分析 

探討受訪者在同一構面題項結果的一致性程度，信度是指問卷測

量結果的穩定性或可信度。指同一群受訪者在同一份問卷上測驗多次

的結果，相似程度愈高，代表信度愈高，愈是一致，誤差愈小，測量

的結果也尌愈可靠。信度分析是用來瞭解該量表的一致性或穩定性，

也尌是量測結果的穩定程度。Cronbach’s α 係數是問卷題目之間的相

關程度，顯示量測工具的內部同質性，同質性愈高，表示問卷題目內

容是在測量相同的特質或屬性。Cronbach’s α 係數若大於 0.7 表示信

度良好，介於 0.35 ~ 0.7 之間表示尚可。 

(3) 因素分析 

效度指的是問卷題項測量的正確性，能夠準確測量構面特質或屬

性的意義，也尌是測量結果的有效程度。當效度愈高，表示測量結果

愈能夠引導出測驗對象的潛在特質。本研究使用因素分析，進行分析

各構面之建構效度，檢查測量結果是否符合理論假設的內涵，如果累

積解釋變異量大於 50％以及因素負荷量需達 0.5 以上之題項方可成

立。 

(4) 獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析(ANOVA) 

本研究以獨立樣本 t 檢定及單因子變異數分析（ANOVA），檢驗

單一個依變數在各組帄均值的差異，利用 F 值進行統計驗證，並用
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Levene 檢定來判斷變異數同質性。在比較帄均數的不同時，透過自變

數將依變數分成兩組來比較時，稱為 t 檢定。分成三組以上來比較時，

稱為 ANOVA 單因子變異數分析。本研究應用於分析不同旅遊者背景

變項對社群軟體使用動機、社會性影響及使用行為意向各構面答題之

概況分佈與差異性情形。 

(5) 路徑分析 

路徑分析是一種用來分析變項之間因果關係(causal relation)的統

計方法。其中，能夠引發其他變項發生改變的變項稱作是「自變項」，

被其他變項影響而產生改變的變項稱作是「依變項」，因此「自變項」

與「依變項」之間便會產生許多「直接」影響(direct effects)和「間接」

影響(indirect effects)的效果。本研究透過路徑分析來探討社會性影

響、動機與使用行為意向三者間的關係。 
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第四章、研究結果與討論 

本章彙整問卷調查所蒐集的資料，依第三章所述之統計方法進行資

料分析，驗證各項假設是否成立。全章分為五節，第一節為樣本資料敘

述性統計分析，第二節為不同人口變項對動機、社會性影響及使用意向

之差異分析，第三節為各變項模式配適度，第四節為模式路徑分析，第

五節為研究假說檢定。 

4.1 樣本資料敘述性統計分析 

本研究總共發放 352 份問卷，回收問卷中若每題答案均相同者將視

為無效問卷，扣除此類無效問卷共 50 分，計算後回收有效問卷共計 302

份，有效回收率達 86%。關於問卷樣本統計變數分布情況，以性別分佈

來看，本研究受訪者男性比例為 31.1%， 女性比例為 60.9%，女性相較

於男性多。在年齡的分佈上，受訪者樣本多數集中於 21-30 歲，比例為

38.7%，其次依序為 20 歲以下 27.5%、41 歲以上 21.2%、31-40 歲 12.6%。

每天使用社群軟體的時間則以二小時與五小時以上所佔比例最高，其比

例各為 25.5%，其次依序為三小時比例為 22.5%、四小時比例為 15.6%、

一小時以內比例為 10.9%。在使用社群軟體的年資方面，以六年以上為最

多，其比例為 54.0%其次依序為四-五年比例為 26.8%、二-三年比例為

16.9%、一年以內比例為 2.3%，代表大多數的受訪者使用社群軟體都有

高度的熟悉度。在較常使用社群軟體的地點方面，以旅遊跟出國時所佔

比例最高，其比例各為 47%，其次依序為出國時比例為 5%、看電影時比

例為 1%，代表眾多受訪者都最常在旅遊時使用社群軟體。而最常使用的

社群軟體以 Line 所佔比例為最高，其比例為 40.1%，其次依序為 Instagram

比例為 31.5%、Facebook 比例為 28.5%，因為 Line 本身尌是一個以互相

對話聯絡為主的社群軟體，對於現今社會上，大家使用手機互相聊天聯
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絡感情也是必頇的，每天早上起床都要先在 Line 上跟朋友說早安，上班

休息時也都需要跟朋友聊聊天，睡覺前也都必頇跟朋友們晚安，因此 Line

所佔比例才會最高。以下彙整本研究受訪者基本資料之樣本，如下表 4.1。 

                   表4.1受訪者基本資料                 n=302 

旅遊者特性 類別 次數 百分比(%) 

一、性別 
男 118 30.1 

女 184 60.9 

二、年齡 

20 歲以下 83 27.5 

21-30 歲 117 38.7 

31-40 歲 38 12.6 

41 以上 64 21.2 

三、每天使用社群軟體時間 

一小時以內 33 10.9 

兩小時 77 25.5 

三小時 68 22.5 

四小時 47 15.6 

五小時以上 77 25.5 

四、使用社群軟體年資 

一年以內 7 2.3 

二-三年 51 16.9 

四-五年 81 26.8 

六年以上 163 54.0 

五、最常什麼時候使用社群

軟體 

旅遊時 142 47.0 

用餐時 142 47.0 

出國時 15 5.0 

看電影時 3 1.0 



 

31 
 

表 4.1 受訪者基本資料(續) 

六、最常使用哪個社群軟體 

Facebook 

Instagram 

86 

95 

28.5 

31.5 

Line 121 40.1 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 差異分析 

本研究針對社群軟體使用者人口統計變數、動機、社會性影響、使

用意向等四方進行差異分析。 

 

4.2.1 不同人口統計變數之旅遊者對動機之差異情形 

在人口統計變數方面，檢定的類別有「性別」、「年齡」、「使用時間」、

「使用年資」、「使用地點」、「最常使用」等六類。依據分析結果，如表

4.2。在 P 值為 0.05 顯著水準下，有顯著差異存在，說明如下： 

(1)在性別方面，P 值為 0.045，達顯著水準，以帄均數做比較，女性在

問卷填答上多於男性。 

(2)在年齡方面，P 值為 0.028，達顯著水準，以 Scheffe 檢定不顯著。 

(3)在使用時間方面，P 值為 0.487，未達顯著水準。 

(4)在使用年資方面，P 值為 0.162，未達顯著水準。 

(5)在使用地點方面，P 值為 0.814，未達顯著水準。 

(6)在最常使用的社群軟體方面，P 值為 0.072，未達顯著水準。 
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表 4.2 不同人口統計變項與動機之差異分析 

變數

名稱 

組別 帄均數 標準差 T 值 F 值 P 值 Scheffe

檢定 

性別 
男 

女 

3.67 

3.81 

0.60 

0.50 -2.019  0.045 
 

年齡 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 以上 

3.89 

3.71 

3.78 

3.64 

0.545 

0.468 

0.602 

0.617 

 3.078 0.028 

檢定不

顯著 

使用

時間 

一小時以內 

二小時 

三小時 

四小時 

五小時以上 

3.61 

3.74 

3.76 

3.75 

3.82 

0.555 

0.602 

0.565 

0.500 

0.493 

 0.862 0.487 

 

使用

年資 

一年內 

二-三年 

四-五年 

六年以上 

3.55 

3.62 

3.78 

3.79 

0.660 

0.621 

0.558 

0.506 

 1.724 0.162 

 

使用

地點 

旅遊時 

用餐時 

出國時 

看電影時 

3.74 

3.76 

3.84 

3.98 

0.583 

0.511 

0.484 

0.849 

 0.316 0.814 

 

最常

使用 

Facebook 

Instagram 

Line 

3.69 

3.86 

3.72 

0.645 

0.485 

0.507 

 2.648 0.072 

 

資料來源：本研究整理 

 

4.2.2 不同人口統計變數之旅遊者對社會性影響之差異情形 

人口統計變數方面，檢定的類別有「性別」、「年齡」、「使用時間」、

「使用年資」、「使用地點」、「最常使用」等六類。依據分析結果，如表

4.3。在 P 值為 0.05 顯著水準下，有顯著差異存在，說明如下： 

(1)在性別方面，P 值為 0.815，未達顯著水準。 
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(2)在年齡方面，P 值為 0.757，未達顯著水準。 

(3)在使用時間方面，P 值為 0.799，未達顯著水準。 

(4)在使用年資方面，P 值為 0.260，未達顯著水準。 

(5)在使用地點方面，P 值為 0.423，未達顯著水準。 

(6)在最常使用的社群軟體方面，P 值為 0.553，未達顯著水準。 

表 4.3 不同人口統計變項與社會性影響之差異分析 

變數

名稱 

組別 帄均數 標準差 T 值 F 值 P 值 Scheffe

檢定 

性別 
男 

女 

3.47 

3.49 

0.71 

0.59 -0.234  0.815 
 

年齡 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 以上 

3.48 

3.44 

3.53 

3.54 

0.633 

0.633 

0.656 

0.658 

 0.394 0.757 

 

使用

時間 

一小時以內 

二小時 

三小時 

四小時 

五小時以上 

3.46 

3.53 

3.40 

3.52 

3.49 

0.583 

0.673 

0.658 

0.557 

0.665 

 0.413 0.799 

 

使用

年資 

一年內 

二-三年 

四-五年 

六年以上 

3.25 

3.35 

3.52 

3.52 

0.711 

0.661 

0.615 

0.639 

 1.344 0.260 

 

使用

地點 

旅遊時 

用餐時 

出國時 

看電影時 

3.50 

3.46 

3.41 

4.04 

0.676 

0.605 

0.544 

0.921 

 0.937 0.423 

 

最常

使用 

Facebook 

Instagram 

Line 

3.83 

3.92 

3.74 

0.717 

0.639 

0.618 

 0.593 0.553 

 

資料來源：本研究整理 
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4.2.3 不同人口統計變數之旅遊者對使用意向之差異情形 

人口統計變數方面，檢定的類別有「性別」、「年齡」、「使用時間」、

「使用年資」、「使用地點」、「最常使用」等六類。依據分析結果，如表

4.4。在 P 值為 0.05 顯著水準下，有顯著差異存在，說明如下： 

(1)在性別方面，P 值為 0.360，未達顯著水準。 

(2)在年齡方面，P 值為 0.289，未達顯著水準。 

(3)在使用時間方面，P 值為 0.248，未達顯著水準。 

(4)在使用年資方面，P 值為 0.359，未達顯著水準。 

(5)在使用地點方面，P 值為 0.137，未達顯著水準。 

(6)在最常使用的社群軟體方面，P 值為 0.151，未達顯著水準。 

表 4.4 不同人口統計變項與使用意向之差異分析 

變數

名稱 

組別 帄均數 標準差 T 值 F 值 P 值 Scheffe

檢定 

性別 
男 

女 

3.78 

3.35 

0.676 

0.643 0.916  0.360 
 

年齡 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41 以上 

3.81 

3.81 

4.01 

3.75 

0.709 

0.609 

0.559 

0.713 

 1.259 0.289 

 

使用

時間 

一小時以內 

二小時 

三小時 

四小時 

五小時以上 

3.60 

3.87 

3.80 

3.93 

3.82 

0.688 

0.684 

0.564 

0.563 

0.731 

 1.359 0.248 

 

使用

年資 

一年內 

二-三年 

四-五年 

六年以上 

3.57 

3.71 

3.85 

3.86 

0.515 

0.670 

0.600 

0.682 

 1.077 0.359 
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表 4.4 不同人口統計變項與使用意向之差異分析(續) 

使用

地點 

旅遊時 

用餐時 

出國時 

看電影時 

3.90 

3.73 

3.97 

4.00 

0.643 

0.648 

0.767 

0.866 

 1.855 0.137  

最常

使用 

Facebook 

Instagram 

Line 

3.83 

3.92 

3.74 

0.717 

0.639 

0.618 

 1.903 0.151  

資料來源：本研究整理 

綜合上述不同人口變項之旅遊者對動機、社會性影響與使用行為意

向之差異分析，本研究發現，只有部分人口統計變項之旅遊者對動機有

顯著差異，其餘均未達顯著差異。 

 

4.3 模式配適度 

從表 4.5 中可得知透過驗證性因素分析(CFA)本研究模式配適度指標

皆在理想數值範圍，動機、社會性影響與使用意向三個變項的配適度指

標皆在良好配適度。 

表 4.5 測量模式各變項配適度表 

統計檢定量 標準值 動機 社會性影響 使用意向 

 愈小愈好 

(P>0.05) 

P=0.000 P=0.000 P=0.082 

 <3 2.465 3.295 3.021 

GFI >0.9 0.910 0.952 0.995 

AGFI >0.9 0.875 0.910 0.950 

RMR <0.05 0.043 0.042 0.010 

RMSEA <0.08 0.070 0.087 0.082 
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表 4.5 測量模式各變項配適度表(續) 

NFI >0.9 0.919 0.951 0.992 

CFI >0.9 0.950 0.965 0.995 

RFI >0.9 0.900 0.927 0.953 

IFI >0.9 0.950 0.965 0.995 

TLI >0.9 0.938 0.948 0.968 

資料來源：本研究整理 

由驗證性因素分析得知因素負荷量滿足 0.45 以上，則代表測量題項

達顯著水準。本研究中潛在變項的組合信度皆大於 0.7，各變項 AVE 值

幾乎大於 0.5 的建議值，依構面分別：記錄保存構面 CR 值為 0.82、AVE

值為 0.53、樂趣連結構面 CR 值為 0.83、AVE 值為 0.49、宣傳潮流構面

CR 值為 0.88、AVE 值為 0.59、經濟報酬構面 CR 值為 0.94、AVE 值為

0.84、公眾自我意識構面 CR 值為 0.87、AVE 值為 0.62、主觀規範構面

CR 值為 0.87、AVE 值為 0.63、使用意向構面 CR 值為 0.79、AVE 值為

0.49。雖然樂趣連結 AVE 值 0.49、使用意向 AVE 值 0.49 未達建議值，但

Fornell and Larcker(1981)及 Bagozzi and Yi(1988)認為潛在變項的 AVE 在

實務上不是很容易達到，因為 AVE 若要達到 0.50 以上，表示所有的因素

負荷量帄均值必頇高於 0.71，因此如果有五個潛在變項，尌可以算出五

個 AVE，此時如果其中 3 個或 4 個潛在變項 AVE 可以達到 0.50，其他潛

在變項的 AVE 至少有達到 0.30 或 0.40 的標準，大致上尌可以接受了，

綜合上述結果，顯示各變項內部一致性高，均符合信度標準且具有收斂

效度，如表 4.6。 
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表 4.6 各題項之驗證性因素分析表 

構

面 

題項 SLF CR AVE 

記

錄

保

存 

1 我會因為想分享資訊，而使用社群軟體 0.58 

0.82 0.53 
3 我會因為想記錄個人的蹤跡，而使用社群軟體 0.81 

4 我會因為想保存紀錄，而使用社群軟體 0.73 

5 我會因為想保存個人感受，而使用社群軟體 0.77 

樂

趣 

連

結 

6 因為使用輕鬆，所以我使用社群軟體 0.66 

0.83 0.49 

7 整體來說，我覺得使用社群軟體是有趣的 0.77 

8 我會因為想知道別人的動態資訊，而使用社群

軟體 
0.72 

9 我會因為想和別人聯繫，而使用社群軟體 0.72 

10 我會因為可以同時和很多人聯繫，而使用社

群軟體 
0.64 

宣

傳

潮

流 

12 我會因為想引起別人注意，而使用社群軟體 0.85 

0.88 0.59 

13 我會因為想展現自我，而使用社群軟體 0.87 

14 我會因為想讓別人看到我的動態，而使用社

群軟體 
0.87 

20 我會因為想和周遭人有相同使用經驗和感

受，而使用社群軟體 
0.61 

21 我會因為大家都有在用 FB/IG，而使用社群軟

體 
0.59 

經

濟

報

酬 

22 我會因為可以得到優惠或折扣，而使用社群

軟體 
0.87 

0.94 0.84 
23 我會因為可以得到店家獎勵，而使用社群軟

體 
0.96 

24 我會因為可以得到店家抽獎資格，而使用社

群軟體 
0.91 

公

眾

自

我

意

識 

1 我在意使用社群軟體打卡貼文時發出的相片

如何 
0.82 

0.87 0.62 

2 我擔心我的打卡貼文是否會給別人留下好的

印象 
0.78 

3 在使用社群軟體打卡貼文之前，我會先多拍幾

張相片 
0.81 

4 我關心別人在社群軟體上看到我的方式 0.75 
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表 4.6 各題項之驗證性因素分析表(續) 

主

觀 

規

範 

6 我會在朋友希望看到的地點使用社群軟體打

卡分享 
0.81 

0.87 0.63 

7 我會在朋友打卡分享過的地點打卡，以獲得朋

友認同 
0.85 

8 我會常常在朋友想看到的景點使用社群軟體

分享旅遊資訊 
0.80 

11 我所重視的人，覺得我應該使用社群軟體 0.71 

使

用

意

向 

1 旅遊時，我會使用社群軟體打卡貼文 0.84 

0.79 0.49 

2 旅遊時，我會使用社群軟體打卡 0.80 

3 旅遊時，我會使用社群軟體作為規劃旅遊的工

具 
0.50 

4 旅遊時，我會使用社群軟體分享或推薦旅遊景

點 
0.62 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.1 區別效度 

區別效度是將兩個不同的構面經由相關分析檢測後，若兩者的相關

程度低，則表示此兩個構面具有區別效度；相反的，若兩者的相關程度

高，則表示此兩個構面不具有區別效度。在區別效度檢定方面，每一個

構面的 AVE 帄方根至少需大於各構面相關係數之個數 75%以上(Hairs, et 

al. 1998)。由表 4.7 各構面之 AVE 帄方根介於 0.701~0.914 之間，大於各

構面間的相關係數，分析結果顯示各構面皆滿足判斷準則，顯示量表具

有區別效度。 

經上述模式評鑑過程，從模式的配適度、標準化因素負荷量、各題

項組成信度(CR)、收斂效度(AVE)與區別效度的驗證，整體而言概念模型

的品質佳，適合進行模型分析，以驗證各潛在變數間的關係。 
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表 4.7 各構面區別效度表 

構面 

相關係數 

使用 

意向 

主觀 

規範 

公眾自 

我意識 

經濟 

報酬 

宣傳 

潮流 

樂趣 

連結 

記錄

保存 

使用意向 .701       

主觀規範 .451 .794      

公眾自 

我意識 
.566 .401 .790     

經濟報酬 .422 .508 .365 .914    

宣傳潮流 .577 .667 .626 .511 .769   

樂趣連結 .390 .160 .552 .343 .418 .704  

記錄保存 .642 .373 .628 .352 .636 .613 .728 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 整體模型配適度 

觀測模式配適度之目的在於檢定整個模式與觀察資料的適配程度。

由表 4.8 中可得知本研究整體模式的卡方/自由度數值為 1.698，合乎適配

標準，且其他檢定指標也都接近符合標準值，顯示本研究所建構之線性

結構方程式整體適配度達良好標準。 

表 4.8 整體模式適配度 

統計檢定量 標準值 模型配適度 配適度結果 

 
愈小愈好 

(P>0.05) 
P=0.000 符合 

 <3 1.698 符合 
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表 4.8 整體模式適配度(續) 

GFI >0.9 0.887 接近 

AGFI >0.9 0.855 接近 

RMR <0.05 0.045 符合 

RMSEA <0.08 0.048 符合 

NFI >0.9 0.901 符合 

CFI >0.9 0.956 符合 

RFI >0.9 0.882 接近 

IFI >0.9 0.957 符合 

TLI >0.9 0.948 符合 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.3 整體參數估計值 

本研究整體模式之參數估計值，如表 4.9 所示，各構面因素負荷量皆

高於標準值 0.5，且 t 值大於 1.96，達顯著水準，顯示各構面題項皆具有

解釋能力。 

表 4.9 整體結構模式參數估計值 

構

面 

題項 SLF t 值 CR AVE 

記

錄

保

存 

1 我會因為想分享資訊，而使用社群軟體 0.588 - 

0.79 0.49 

3 我會因為想記錄個人蹤跡，而使用社群

軟體 

0.738 9.348 

4 我會因為想保存紀錄，而使用社群軟體 0.622 8.345 

5 我會因為想保存個人感受，而使用社群

軟體 

0.830 9.858 
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表 4.9 整體結構模式參數估計值(續) 

樂

趣

連

結 

6 因為使用輕鬆，所以我使用社群軟體 0.592 - 

0.82 0.48 

7 整體來說，我覺得使用社群軟體是有趣的 0.724 10.936 

8 我會因為想知道別人的動態資訊，而使用

社群軟體 

0.724 9.329 

9 我會因為想和別人聯繫，而使用社群軟體 0.744 9.192 

10 我會因為可以同時和很多人聯繫，而使

用社群軟體 

0.660 8.536 

宣

傳

潮

流 

12 我會因為想引起別人注意，而使用社群

軟體 

0.861 - 

0.88 0.60 

13 我會因為想展現自我，而使用社群軟體 0.881 19.829 

14 我會因為想讓別人看到我的動態，而使

用社群軟體 

0.854 19.028 

20 我會因為想和周遭人有相同使用經驗和

感受，而使用社群軟體 

0.653 12.324 

21 我會因為大家都有在用 FB/IG，而使用社

群軟體 

0.592 11.185 

經

濟

報

酬 

22 我會因為可以得到優惠或折扣，而使用

社群軟體 

0.868 - 

0.94 0.84 
23 我會因為可以得到店家獎勵，而使用社

群軟體 

0.961 25.029 

24 我會因為可以得到店家抽獎資格，而使

用社群軟體 

0.911 23.082 

公

眾

自

我

意

識 

1 我在意使用社群軟體打卡貼文時發出的

相片如何 

0.824 - 

0.87 0.62 

2 我擔心我的打卡貼文是否會給別人留下

好的印象 

0.781 15.034 

3 在使用社群軟體打卡貼文之前，我會先多

拍幾張相片 

0.785 15.155 

4 我關心別人在社群軟體上看到我的方式 0.753 14.161 

主

觀

規

範 

6 我會在朋友希望看到的地點使用社群軟

體打卡分享 

0.819 - 

0.87 0.63 
7 我會在朋友打卡分享過的地點打卡，以獲

得朋友認同 

0.842 16.260 

8 我會常常在朋友想看到的景點使用社群

軟體分享旅遊資訊 

0.795 15.574 
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表 4.9 整體結構模式參數估計值(續) 

 11 我所重視的人，覺得我應該使用社群軟體 0.702 13.010   

使

用

意

向 

1 旅遊時，我會使用社群軟體打卡貼文 0.814 - 

0.80 0.50 

2 旅遊時，我會使用社群軟體打卡 0.790 13.944 

3 旅遊時，我會使用社群軟體作為規劃旅遊

的工具 

0.527 8.789 

4 旅遊時，我會使用社群軟體分享或推薦旅

遊景點 

0.669 11.236 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 路徑分析 

結構方程模式(SEM)包含了驗證性因素分析(Path Analysis)與路徑分

析(CFA)。本研究利用驗證性因素分析觀察模式各構面題項之組成信度

(CR 值)與帄均變異數萃取量(AVE 值)以及檢測模式各構面題項之標準化

因素負荷量及 t 值的顯著性，來評鑑模式的內部一致性、收斂效度與區別

效度。本研究為了檢定使用動機、社會性規範與使用意向之關係架構，

將利用分析工具，確認資料是否能估出正確的路徑係數，再驗證研究中

的各項假說檢定。 

 

4.4.1 中介效果 

為了檢驗中介效果是否存在，一般會使用 Baron & Kenny(1986)所提

出的四項條件： (1)自變數與中介變數間的路徑係數顯著；(2)自變數與應

變數間的路徑係數顯著；(3)中介變數與應變數間的路徑係數顯著；(4)中

介變數置入，使自變數對應變數的影響由原來的顯著降低至不顯著，即

為兩變數之間強而有力的中介實證。本研究將以中介效果檢驗方法，以

動機為中介變項，社會性影響對使用意向的影響檢驗。 
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4.5 研究假說檢定 

    經由檢定結果，本研究動機(記錄保存、樂趣連結、宣傳潮流、經濟

報酬)與社會性影響(公眾自我意識、主觀規範)及使用行為意向關係模式

路徑圖，如圖 4.1 所示。 

 

 

圖 4.1 社群軟體使用意向路徑圖 

資料來源：本研究整理 

 

本研究依據分析結果，進行假說檢定，詳如表 4.10 所示。 

所獲得結論如下： 
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(1) H1.1：不同人口統計變項的使用者其社會性影響無顯著差異 

不同人口統計變項中，年齡與性別有顯著差異，故假說不成立。 

(2) H1.2：不同人口統計變項的使用者其動機無顯著差異 

不同人口統計變項中，各變項均無顯著差異，故假說成立。 

(3) H1.3：不同人口統計變項的使用者其使用意向無顯著差異 

不同人口統計變項中，各變項均無顯著差異，故假說成立。 

(4) H2.1：使用者的公眾自我意識對記錄保存有顯著影響。 

公眾自我意識對記錄保存的路徑係數為 0.399，t 值為 5.175，p 值達

顯著水準，故本研究假說成立。 

(5) H2.2：使用者的公眾自我意識對樂趣連結有顯著影響。 

公眾自我意識對樂趣連結的路徑係數為 0.532，t 值為 6.383，p 值達

顯著水準，故本研究假說成立。 

(6) H2.3：使用者的公眾自我意識對宣傳潮流有顯著影響。 

公眾自我意識對宣傳潮流的路徑係數為 0.441，t 值為 7.859，p 值達

顯著水準，故本研究假說成立。 

(7) H2.4：使用者的公眾自我意識對經濟報酬有顯著影響。 

公眾自我意識對經濟報酬的路徑係數為 0.200，t 值為 3.215，p 值達

顯著水準，故本研究假說成立。 

(8) H2.5：使用者的主觀規範對記錄保存有顯著影響。 

主觀規範對記錄保存的路徑係數為 0.266，t 值為 3.941，p 值達顯著

水準，故本研究假說成立。 

(9) H2.6：使用者的主觀規範對樂趣連結有顯著影響。 

主觀規範對樂趣連結的路徑係數為-0.014，t 值為-0.204，p 值未達顯

著水準，故本研究假說不成立。 
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(10) H2.7：使用者的主觀規範對宣傳潮流有顯著影響。 

主觀規範對宣傳潮流的路徑係數為 0.499，t 值為 8.701，p 值達顯著

水準，故本研究假說成立。 

(11) H2.8：使用者的主觀規範對經濟報酬有顯著影響。 

主觀規範對經濟報酬的路徑係數為 0.442，t 值為 6.899，p 值達顯著

水準，故本研究假說成立。 

(12) H3.1：使用者的記錄保存對使用意向有顯著影響。 

記錄保存對使用意向的路徑係數為 0.502，t 值為 4.735，p 值達顯著

水準，故本研究假說成立。 

(13) H3.2：使用者的樂趣連結對使用意向有顯著影響。 

樂趣連結對使用意向的路徑係數為-0.093，t 值為-1.121，p 值未達顯

著水準，故本研究假說不成立。 

(14) H3.3：使用者的宣傳潮流對使用意向有顯著影響。 

宣傳潮流對使用意向的路徑係數為 0.011，t 值為 0.098，p 值未達顯

著水準，故本研究假說不成立。 

(15) H3.4：使用者的經濟報酬對使用意向有顯著影響。 

經濟報酬對使用意向的路徑係數為 0.146，t 值為 2.219，p 值達顯著

水準，故本研究假說成立。 

(16) H4.1：使用者的公眾自我意識對使用意向有顯著影響。 

公眾自我意識對使用意向的路徑係數為 0.211，t 值為 2.510，p 值達

顯著水準，故本研究假說成立。 

(17) H4.2：使用者的主觀規範對使用意向有顯著影響。 

主觀規範對使用意向的路徑係數為 0.108，t 值為 1.268，p 值未達顯

著水準，故本研究假說不成立。 
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表 4.10 假設驗證 

假設 驗證 結果 

H1：不同人口統計變項的使用者其社會性影

響、動機與使用意向無顯著差異 

部分 

成立 

年齡與性別有顯著

差異，故 H1.2、H1.3

成立 

H2：使用者的社會性影響對動機有顯著影響 
部分 

成立 

主觀規範對樂趣連

結無顯著影響，故

H2.1、H2.2、H2.3、

H2.4、H2.5、H2.7、

H2.8 成立 

H3：使用者的動機對使用意向有顯著影響 
部分

成立 

樂趣連結與宣傳潮

流對使用意向無顯

著影響，故 H3.1、

H3.4 成立 

H4：使用者的社會性影響對使用意向有顯著

影響 

部分

成立 

主觀規範對使用意

向無顯著影響，故

H4.1 成立 

H5：動機在社會性影響與使用意向間具中介

效果 

部分

成立 

H5.1、H5.2、H5.7、

H5.8 成立 

資料來源：本研究整理 

本研究依據路徑分析結果，進行中介效果假說檢定。經由路徑分析，

在中介變項為記錄保存與經濟報酬兩個構面下，社會性影響對行為意向

具有中介效果。在公眾自我意識對使用意向為顯著影響下，H5.1 與 H5.7
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為部分中介效果；在主觀規範對使用意向為不顯著影響下，H5.2 與 H5.8

為完全中介效果，詳如表 4.11 所示。 

表 4.11 整體模型中介效果影響表 

自變項 中介

變項 

依變項 直接效果 間接效果 總效果 

公眾自我意識 記錄

保存 使
用
意
向 

0.399 0.200 0.599 

主觀規範 0.266 0.134 0.4 

公眾自我意識 經濟

報酬 

0.197 0.029 0.226 

主觀規範 0.442 0.065 0.507 

資料來源：本研究整理 
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第五章、結論與建議 

本研究以使用動機、社會性影響、使用行為意向為研究變項，探討

不同背景的社群軟體使用者旅遊時在上述變項間的差異情形及中介效

果，依第四章所述之分析方式進行資料分析、比較，並根據分析結果歸

納結論並提出建議，希望能提供後續研究者作為參考。 

5.1 結論 

本研究以動機、社會性影響與使用意向三個變項來探討旅遊者在旅

行時社群軟體的使用行為意向，在探討相關文獻及編制問卷後，以社群

軟體使用者進行問卷調查，受測的人數共計有 352 人，得到有效問卷 302

份，在以統計軟體藉由獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析及差異分析等

統計方法進行分析，並將統計分析所得到的結果與發現做成結論，並提

出具體可行建議，以做為未來進一步研究的參考。本研究發現受訪者以

女性占大多數，年齡以 21~30 歲者為主，每天使用時間多為兩小時或五

小時以上，多數社群軟體使用者都有六年以上使用資歷，最常在旅遊與

用餐時使用社群軟體，大多數人以使用 Line 為主。 

在動機、社會性影響與使用意向之相關影響中發現宣傳潮流與樂趣

連結兩個結構面皆未顯著影響使用意向，而樂趣連結構面與使用意向也

皆未受主觀規範所影響，表示多數社群軟體使用者不會因為身邊的朋友

在使用社群軟體而去學習使用它，本研究發現，社群軟體的使用年資多

數使用者都是已經使用六年以上之久，推測可能是因為現今社會上手機

網路使用者不管是在旅遊或上班時間都會使用社群軟體來對話聊天抒發

心情，因為已經習慣使用社群軟體，所以不會因為身邊的朋友使用而被

吸引。 

根據本研究結果發現，現今社群軟體的使用者自主性高，且使用者
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會透過想保存旅遊紀錄及幫店家打卡分享換取優惠的方式來使用社群軟

體，其中以記錄保存為最主要影響使用行為的因素。 

 

5.2 管理意涵 

本研究結果顯示，使用動機上越有經濟報酬的吸引越能夠影響使用

行為，而越想要分享或儲存回憶也越能夠影響使用意向，因此社群軟體

除了社交的功能外，也可以運用在商業用途上，多數社群軟體使用者會

因為想要分享自己的旅遊樂趣、想要儲存旅遊時的回憶或者是想要在旅

遊用餐時透過群軟體打卡貼文來得到店家的優惠而使用社群軟體。在現

今生活上旅遊時使用社群軟體已經是多數人在遊玩時會做的事情了，在

社群軟體上，不只可以看到朋友們在旅遊時分享的內容，也可以發現有

很多的商家透過社群軟體來打廣告，透過社群軟體來增加更多經濟利

益。有許多的使用者會因為希望朋友可以看到自己在對方想去的地點打

卡分享，所以建議商家可以透過建立吸引遊客打卡分享的特色商品，來

增加自己的知名度。在社會性影響中，越有公眾自我意識越高越能夠影

響使用意向，表示身邊朋友越希望了解你旅遊時的樂趣，你會越想要透

過社群軟體分享給所有朋友。而本研究發現，社會性影響幾乎能夠完全

影響旅遊者使用社群軟體的動機，只有使用動機中的樂趣連結不會受到

社會性影響中的主觀規範所影響，人們不會因為受到身邊事物的影響而

與朋友家人有所聯繫，推測因為現今網路發達，多數人比較偏向自發性

透過社群軟體分享生活，而不是在被要求的因素下使用社群軟體，所以

樂趣連結不受主觀規範所影響。而在差異分析中發現在不同人口統計變

項中性別與年齡對動機有顯著差異，透過帄均數比較發現女性 20 歲以下

之社群軟體使用者大於男性其他年齡之使用這，表示 20 歲以下之女性使
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用者對於動機之各項因素較重視，相較於男性比較容易因為樂趣或經濟

報酬等其他因素而使用社群軟體。 

 

5.3 建議 

(一)本研究發現，在使用動機上越有經濟報酬的吸引越能夠影響使用行

為，所以政府可以運用社群軟體多多推廣台灣各地比較不知名的旅遊景

點，或者透過與知名藝人的合作發掘新的旅遊地，這樣不僅可以吸引遊

客的到來活絡地方產業，也可以創造許多尌業機會，我相信透過現今社

會大家都會使用社群軟體的情況下，將新的旅遊景點使用社群軟體推廣

出去，觀光人潮一定會慢慢的成長回來。 

(二)本研究發現，在蒐集文獻資料時，Facebook 的文獻資料佔大多數，較

少有其他社群軟體相關之文獻，建議後續研究可加入更多其他熱門之社

群軟體進行研究，增加相關研究中社群軟體之多樣性，以利於提供後續

學者之研究。 

(三) 本研究之研究問卷是由研究者參考國內外學者文獻相關定義編寫設

計之問卷調查量表，編製過程透過與學者的討論後，並將項目信度分析

與因素分析不適當之題目刪除，但問卷設計仍有需改進和強化之空間，

希望後續與社群軟體之相關研究，在既有理論基礎上，能夠研究發展出

最佳的信度與效度之調查量表。 
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附 錄 一：研究問卷 

旅遊者使用社群軟體行為意向之研究 

親愛的先生、女士您好： 

     

感謝您願意撥空填答此份問卷，本問卷內容主要目的是要了解

現在人們旅遊時使用社群軟體的情形，每一個題目答案沒有對錯或

好壞。本問卷僅供學術研究分析使用，我們採不記名方式，並會對

您所填答的數據保密。因此請您放心作答，謝謝。 

 

 

南華大學旅遊管理研究所 

指導教授：于 健   博士 

研 究 生：張瑞華       

敬上 

 
第一部分：基本資料 

1.性別： 

□男生 □女生 

2.年齡： 

□20 歲以下  □21-30 歲 □31-40 歲 □41歲以上 

3.每天使用社群軟體的時間： 

□一小時(含)以內 □兩小時 □三小時 □四小時 □五小時以上 

4.使用社群軟體年資： 

□一年(含)以內 □二-三年 □四-五年 □六年以上  

5.最常在甚麼時候使用社群軟體： 

□旅遊時 □看電影時 □出國時 □用餐時 

6.最常使用哪個社群軟體： 

□Facebook  □Line  □Instagram  
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第二部分：下列問題旨在了解您使用社群軟體之動機，請您依實際狀

況選填下列問題。 

題

項 

題目 
非
常
同
意 

 
  

同 

意 

 
  

普 
通 

 
 

不 

同 

意 

 

非
常
不
同
意 

1 我會因為想分享資訊，而使用社群軟

體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

2 我會因為想要分享個人經驗，而使用

社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

3 我會因為想記錄個人的蹤跡，而使用

社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

4 我會因為想保存紀錄，而使用社群軟

體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

5 
我會因為想保存個人感受，而使用社

群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

6 因為使用輕鬆，所以我使用社群軟

體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

7 整體來說，我覺得使用社群軟體是有

趣的。 

□5 □4 □3 □2 □1 

8 我會因為想知道別人的動態資訊，而

使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

9 我會因為想和別人聯繫，而使用社群

軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

10 我會因為可以同時和很多人聯繫，而

使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

11 我會因為可以擁有廣大人脈，而使用

社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

12 我會因為想引起別人注意，而使用社

群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

13 我會因為想展現自我，而使用社群軟

體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

14 我會因為想讓別人看到我的動態，而

使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 
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15 我會因為可以得到別人的建議，而使

用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

16 我會因為當我遇到問題時，有人可以

給我建議，而使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

17 我會因為當我無助難過時，有人會給

我關心與安慰，而使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

18 我會因為當我遇到緊急狀況時，會有

人可以協助我，而使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

19 我會因為沒有使用社群軟體尌落

伍，而使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

20 我會因為想和周遭人有相同使用經

驗和感受，而使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

21 我會因為大家都有在用社群軟體，而

使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

22 我會因為可以得到優惠或折扣，而使

用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

23 我會因為可以得到店家獎勵，而使用

社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

24 我會因為可以得到店家抽獎資格，而

使用社群軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 
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第三部分：下列問題旨在了解您使用社群軟體的社會性影響，請您依

實際狀況選填下列問題。 

題

項 

題目 
非
常
同
意 

 
  

同 

意 

 
  

普 
通 

 
 

不 

同 

意 

 

非
常
不
同
意 

1 我在意使用社群軟體打卡貼文時發

出的相片如何。 

□5 □4 □3 □2 □1 

2 我擔心我的打卡貼文是否會給別人

留下好的印象。 

□5 □4 □3 □2 □1 

3 在使用社群軟體打卡貼文之前，我會

先多拍幾張相片。 

□5 □4 □3 □2 □1 

4 我關心別人在社群軟體上看到我的

方式。 

□5 □4 □3 □2 □1 

5 
朋友幫我在社群軟體的貼文按讚分

享是很重要的。 

□5 □4 □3 □2 □1 

6 我會在朋友希望看到的地點使用社

群軟體打卡分享。 

□5 □4 □3 □2 □1 

7 我會在朋友打卡分享過的地點打

卡，以獲得朋友認同。 

□5 □4 □3 □2 □1 

8 我會常常在朋友想看到的景點使用

社群軟體分享旅遊資訊。 

□5 □4 □3 □2 □1 

9 我會常常使用社群軟體，是因為想要

找尋旅遊地點的相關資訊。 

□5 □4 □3 □2 □1 

10 影響我的他人，認為我應該使用社群

軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

11 我所重視的人，覺得我應該使用社群

軟體。 

□5 □4 □3 □2 □1 

12 周遭的人普遍使用社群軟體，因此我

也跟著使用。 

□5 □4 □3 □2 □1 
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第四部分：下列問題旨在了解您使用社群軟體的行為意向，請您依實

際狀況選填下列問題。 

題

項 

題目 
非
常
同
意 

 
  

同 
意 

 
  

普 

通 

 
 

不 

同 

意 

 

非
常
不
同
意 

1 旅遊時，我會使用社群軟體貼文。 □5 □4 □3 □2 □1 

2 旅遊時，我會使用社群軟體打卡。 □5 □4 □3 □2 □1 

3 旅遊時，我會使用社群軟體作為規劃

旅遊的工具。 

□5 □4 □3 □2 □1 

4 旅遊時，我會使用社群軟體分享推薦

旅遊景點。 

□5 □4 □3 □2 □1 

5 
旅遊時，我會使用社群軟體打發時間。 □5 □4 □3 □2 □1 

6 旅遊時，我會使用社群軟體購物。 □5 □4 □3 □2 □1 

7 旅遊時，我會使用社群軟體收集資訊。 □5 □4 □3 □2 □1 

 

 


