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摘要 

社群網站的蓬勃發展，提供人們社交溝通的平台，而由於社群遊戲的好玩易用更快速帶動社群的發展。然

而由於系統品質問題及問題回應等問題，造成社群遊戲玩家之抱怨及流失。本研究分析網路社群遊戲的使用者

行為，並嘗試由負面的角度出發，探討社群遊戲的使用者，不繼續使用的企圖與行為，與對於遊戲本身負面口

碑的傳遞之原因，並嘗試以「顧客認知犧牲」、「遺憾」、「社會影響」、「分享」作為影響社群遊戲成員的「不持

續使用」與「負面口碑」之研究因素。本研究以問卷調查方式收集資料，利用 PLS 分析方法進行模型驗證，研

究顯示情感層面的因素(顧客認知犧牲、遺憾)會同時造成不持續使用的行為與負面口碑，然而，社會層面的分享，

則只會讓使用者散佈與分享負面言論，不至於造成不持續使用的行為，甚至社會影響對於負面口碑的傳遞與不

繼續使用無顯著影響。期望本研究結果能夠作為社群遊戲研究與經營者的參考。 

關鍵字: 社群遊戲、認知犧牲、遺憾、社會影響、分享、不持續使用、負面口碑 

Keyword: Social game, Perceived sacrifices, Regret, Social influence, Sharing, Abandon, Negative- 

word-of-mouse 

 

1. 研究背景 
近年來社群網站發展迅速，社群平台提供人們傳遞訊息、溝通和社交的重要工具。以 facebook 為例，原先

只是美國大學生網路通訊之交友平台，但自 2006 年起臉書對外開放註冊後，全球註冊會員直線上升， 2011 年

facebook 在全球經常使用者逼近七億人（全球上網者約二十億人），約當世界第三大國，而在全球超過 30 個國

家擁有超過該國總人口 30%以上的用戶，同時全球用戶更以每個月約 2500 萬人的速度增加中，已成為世人（尤

其 18-34 歲年輕人）重要的精神寄託。 

由於社群遊戲介面簡單、免費、容易上手，會員數快速成長，例如，開心農場的熱潮，讓 facebook 成為 2009

年最紅的社群。然而，由於社群遊戲系統不穩定、服務回應不夠快速或資訊安全等的問題，導致參與成員流失

事件層出不窮，由網友發起 5/31「戒臉書日（QUIT FACEBOOK DAY）」活動，引起廣大迴響，響應人數在短

短數日高達 1 萬 1791 人。其他的事件，例如：開心農場因系統不穩定導致玩家農幣無端消失、官方回應緩慢以

及遊戲官方無端將作物或工具下架，種種引起玩家罷玩得事件，更顯現網路休閒社群遊戲參與成員忠誠度、網

友歸屬和口碑之重要性。 



近年來因應社群網站的流行，相關研究有如雨後春筍般的蓬勃發展，而其研究主題多以探究使用者忠誠度

與使用動機間的關聯，本研究嘗試探討網路休閒社群遊戲成員的不持續使用與負面口碑之影響因素為何? 並嘗

試以「顧客認知犧牲」、「遺憾」、「社會影響」、「分享」作為影響網路休閒社群遊戲成員的「不持續使用」與「負

面口碑」之研究因素，本研究以問卷調查方式收集資料，利用 PLS 分析方法進行模型驗證，期望研究結果能夠

作為網路休閒社群遊戲經營者的參考。 

綜合上述，本研究目的如下： 

1. 了解網路休閒社群遊戲參與者的特徵。 

2. 分析網路休閒社群遊戲參與者之負面口碑是否受到顧客認知犧牲、遺憾、社會影響、分享的影響。 

3. 探討網路休閒社群遊戲參與者之不持續使用是否受到顧客認知犧牲、遺憾、社會影響、分享的影響。 

 

2. 文獻探討 

2.1 顧客認知犧牲(Customer Perceived Sacrifices) 

顧客認知犧牲是個人為獲得服務時產生的犧牲。消費者在進行交易時所必須放棄或犧牲的部分會影響到消

費者對知覺價值的評估，而此一消費者為完成交易所付出的代價即稱之為知覺犧牲(Zeithaml，1988; Bolton and 

Drew，1991)。知覺犧牲包括知覺貨幣犧牲價格與知覺非貨幣性價格(Zeithaml，1988)。知覺非貨幣性價格包括

享受產品服務所必須付出的搜尋成本、時間成本及精神成本等方面的知覺，所以當消費者覺得產品價格過高，

那麼他們就會覺得犧牲超過忍受的範圍，知覺犧牲也就會提升(Zeithaml，1988)。消費者對於目標價格與價格的

知覺是衡量知覺品質與知覺犧牲的指標，而透過知覺品質與知覺犧牲比較，消費者將獲得知覺價值，若獲得之

知覺品質大於付出的知覺犧牲時，則消費者對產品或服務的價值上會有正面的知覺，而此知覺價值將會正向影

響消費者購買之意願(Monroe and rishnan， 1985)。Zeithaml（1988）認為消費者會依賴內外屬性所傳遞的線索，

來作為評估產品的指標，而受到線索的刺激後，產生對產品品質的知覺，再配合貨幣價值（perceived monetary 

price）及非貨幣價值（perceived nonmonetaryprice）的犧牲考量後，形成知覺價值，最終由知覺價值的高低決定

購買行為。為消費者的認知價值是一種認知利益與認知犧牲的交換關係 (Monroe and rishnan， 1985)。當消費

者知覺犧牲高時，知覺價值則減低，知覺品質和知覺犧牲兩者相抵減後的總和就是知覺價值(Chang and Wildt，

1994)。消費者的偏好或選擇會根據他們對該產品或服務的評估，衡量所獲得的品質與利益，及所付出的價格或

犧牲(Monroe，1990)。網路休閒社群遊戲參與者為了取得某產品或服務必須付出機會成本包括貨幣性支出和非

貨幣性支出。綜合以上，本研究定義顧客認知犧牲為「參與網路休閒社群遊戲的成員認知所付出的金錢、時間

與精神之貨幣與非貨幣性支出成本或犧牲。」 

H1:(a)成員參與網路社群休閒遊戲的顧客認知犧牲，對不持續使用有正向影響； 

(b)成員參與網路社群休閒遊戲的顧客認知犧牲，對負面口碑有正向影響。 

2.2 遺憾(Regret) 

遺憾理論由 Tsiros & Mittal 在 2000 提出，在許多行銷策略的研究中，以遺憾之相關研究當作參考的指標。

遺憾會於決策制定前後影響消費者的行為，若消費者在決策制定之後感到遺憾，則將會企圖挽回其所懊悔的選

擇所造成的後果(Gilovich & Medvec， 1995) 。若消費者在決策制定之前預期其將會對所制定之決策感到遺憾，

則其將會更為審慎地評估決策方案(Loomes & Sugden， 1982) 。消費者決策行為與遺憾之前因、後果皆有所牽

連(Sage & White，1983)。滿意度與遺憾皆會影響消費者購後評估行為。遺憾為消費者對於產品或服務，選擇與

否所造成的績效的差距，且消費者會在心中衡量可能發生的潛在遺憾，會對購買前的評價與選擇和購買後的行

為造成一定程度的影響(Inman & Dyer & jia，1997)。遺憾會於決策制定前後影響消費者的行為，若消費者在決

策制定之後感到遺憾，則將會企圖挽回其所懊悔的選擇所造成的後果(Gilovich & Medvec，1995)，若消費者在決

策制定之前預期其將會對所制定之決策感到遺憾，則其將會更為審慎地評估決策方案(Bell，1982; Loomes & 

Sugden，1982; Sage & White，1983)。許多在必須選擇方案結果的情況下，容易產生遺憾(Sugden，1985)。而遺

憾的相關研究發現，遺憾對滿意度具有負面的影響 (Inman et al. 1997；Taylor 1997)。消費者在決策制定之後，



企圖挽回其後悔的選擇所造成的後果，或是因為沒有辦法得到他所放棄產品的相關且正確的資訊時，可能會進

行反事實思考(Gilovich & Madvec，1994)。消費者遺憾情緒的程度，會被反事實思考影響，也會被決策及結果是

否可以逆轉或改變現狀影響(Trios、Mittal，2000)。綜合以上，本研究定義消費者遺憾為「參與網路社群休閒遊

戲的成員對於產品服務所感知績效落差而產生負面的情緒。」 

H2:(a)成員參與網路社群休閒遊戲的遺憾，對不持續使用有正向影響； 

(b)成員參與網路社群休閒遊戲的遺憾，對負面口碑有正向影響。 

2.3 社會影響(Social Influence) 

社會影響指在社會情境下與人們互動而被影響的程度(Rice et al.，1990) ，一些社會影響的研究中，順從、

認同及內化會導致個體被說服或接受他人意見的行為模式(Kelman，1961) ，當個人形成認知關鍵多數後，因為

關鍵多數同時受到資訊影響與規範影響之社會影響因子，會影響使用系統的傾向(Lou et al.，2000)。過去許多文

獻認為消費者在制定決策過程時會受到他人影響，而這種來自外在的影響可分為訊息性社會影響(informational 

social influence) ，是指個人接受由他人身上所獲得的訊息；及規範性社會影響(normative social influence) ，是

指影響個人跟從他人之預期所作的決策(Bearden & Etzel，1982；Bearden、Netemeyer & Teel，1989；Burnkrant & 

Cousineau，1975；Childers & Rao，1992；Deutsch & Gerard，1955；Eagly & Chaiken，1993；Park & Lessig，1977；

Price & Feick，1984)。綜合以上，本研究定義社會影響為「參與網路社群休閒遊戲成員感知受他人或群體資訊

與期望的影響程度。」 

H3: (a)成員參與網路社群休閒遊戲的社會影響，對不持續使用有正向影響； 

(b)成員參與網路社群休閒遊戲的社會影響，對負面口碑有正向影響。 

2.4 分享(Sharing) 

分享動機可分為來自活動本身價值之內在動機，及來自其它目標價值之外在動機(Osterloh&Frey，2000) ，

分享的行為可來自自我要求、塑造良好的聲譽、期望互利的心理、滿足群體中的個人需求及團體歸屬感的渴望

(Kollock，1999)。而網路社群成員讓知識在分享才增加其價值，經驗、知識與技能也會因為分享而使彼此之間

能更加瞭解(Sveiby，1997；Sawhney & Prandelli，2000)。知識分享是來自於個人的經驗、觀念和資訊等與他人

分享(Bartol & Srivastava，2002)。交流的發生是將自己的知識提供給網路社群中的需求者(Wasko & Faraj，2000 )。

知識須由內隱及外顯的知識互相轉化，其外顯知識為「可以用客觀的文字或數字來表達的知識」；內隱知識為「無

法用客觀的文字或數字來表達的知識」(Nonaka & Takeuchi，1995)。在網路中有很多不同的傳播方式，也因此替

網路上的社群及團體製造了一種分享的機制，對於分享興趣的團體或是社群的形成提供了一種機制(Rothaermel 

& Sugiyama，2001)。分享是在自己本身或他人答應的情況下，從當中再提出不同的看法或想法，所以分享類似

於一種變向的學習 (Goodman & Darr，1996)。綜合以上本研究定義分享為：「參與網路社群休閒遊戲成員與其

他成員之經驗、知識與技能之交流。」 

H4:(a)成員參與網路社群休閒遊戲的分享，對不持續使用有正向影響； 

(b)成員參與網路社群休閒遊戲的分享，對負面口碑有正向影響。 

2.5 不持續使用(Abandon) 

個人在使用某項產品前，對於該事物所抱持的期待以及使用後個人對於獲得的績效所產生之看法進行確認

動作會影響持續行為，兩者比較之下確認的滿意程度是影響後續持續使用或再次購買的重要依據；較低的滿意

度則較傾向不再使用，最初的期望可能有三種情況：正面的不確認(知覺績效超過期望)、或驗證(知覺績效等於

期望)、或是負面的不確認(知覺績效低於期望)(Oliver，1980)。而消費者的滿意度會被消費者最初的期望和購買

後的確認程度影響，並重新塑造消費者對其產品的態度和購買產品的傾向，進而影響消費者的持續使用行為及

意圖，不滿意的消費者將不會持續使用。顧客滿意度與重複購買或持續使用的行為，顧客是否滿意及其後的行

為可藉由顧客是否符合期望來推估(Churchill & Surprenant，1982)。顧客對於產品服務滿意度愈高將會持續使用；

反之當顧客感到不滿意時，將導致品質抱怨而不會繼續使用(Fomell，1992)。綜合以上，本研究定義不繼續使用

為「參與成員降低或停止使用網路社群休閒遊戲之程度。」 



2.6 負面口碑(Negative WOM) 

負面口碑是指以一種非正式的態度向朋友、親人或周遭其他人表達某項產品品質與服務的負面資訊(Bougie 

et al.，2003)。而在網路口碑態度的研究中發現，負面口碑所佔的比例愈高，會導致消費者對產品的態度相對上

低（Lee et al.，2008）。針對口碑的觀點來看，消費者的想法容易受到人與人之間訊息傳遞的影響。雙向訊息如

有相當比例時，會使接收者增加正面認知反應，並減少其負面論點，進而增強其購買意願(Crowley & Hoyer，

1994)。負面口碑通常發生在當顧客有不滿意的消費經驗時，進而向他人訴說其在消費過程中的感想以及抱怨

(Singh，1990)。消費者會因為產品和服務所出現的負面意見，而將心中原本考慮要購買的產品毫不猶豫的直接

惕除(Herr et al.，1991)。綜合以上，本研究定義負面口碑指「參與網路休閒社群遊戲成員透過非正式管道所表

達不滿或負面評價之感知及行為。」 

 

圖一 研究模型 

 

3. 研究方法 

3.1 資料收集 

本研究資料收集是透過網路問卷調查來進行，藉由周遭親朋好友、傳送電子郵件告知本研究網址，並尤其

在轉至其他受測，且在各論壇或討論區隨機發放問卷，本次問卷經過濾廢卷後，有效問卷共計 187 份。 



3.2 變數定義 

變數 變數定義 參考文獻 

1. 顧 客 認 知 犧 牲

(Customer Perceived 

Sacrifices) 

「參與網路休閒社群遊戲的成員認

知所付出的金錢、時間與精神之貨

幣與非貨幣性支出成本或犧牲」。

(Zeithaml, 1988) 

2.遺憾(Regret) 「參與網路社群休閒遊戲的成員對

於產品服務所感知績效落差而產生

負面的情緒」。 

(Inman、Dyer、jia，1997) 

3. 社 會 影 響 (Social 

Influence) 

「參與網路社群休閒遊戲成員感知

受他人或群體資訊與期望的影響程

度」。 

(Bearden & Etzel，1982； Bearden、Netemeyer & 

Teel， 1989，1990；Burnkrant & Cousineau，1975；

Childers & Rao，1992；Deutsch & Gerard，1955；

Eagly & Chaiken，1993；Park & Lessig，1977；Price 

& Feick， 1984)(Kelman，1961) 

4.分享(Sharing) 「參與網路社群休閒遊戲成員與其

他成員之經驗、知識與技能之交流

」。 

(Sveiby，1997) 

(Prandelli，2000)  

(Barol & Sr ivastava，2002) 

(Wasko & Faraj，2000 ) 

5. 不繼續使用(abandon) 「參與成員降低或停止使用網路社

群休閒遊戲之程度」。 

(Oliver，1980) 

(Fomell，1992) 

6. 負 面 口 碑 (Negative 

Word-of-Mouth) 

「參與網路休閒社群遊戲成員透過

非正式管道所表達不滿或負面評價

之感知及行為」。 

(Bougie et al.，2003) 

(Herr  et al.，1991) 

3.3 量表 

A. 顧客認知犧牲(Customer Perceived Sacrifices) 

1. 我認為參與網路社群休閒遊戲需要耗費很多的時間。 

2. 我認為參與網路社群休閒遊戲需要付出很多精神。 

3. 我認為網路社群休閒遊戲對於個人的虛擬商品或貨幣是沒有被保護的。 

4. 若我以現在的價格買虛擬幣會使我必須減少其他產品的花費，我認為花錢購買虛擬幣是不值得的。 

B. 遺憾(Regret) 

1. 我對於網路社群休閒遊戲所提供之服務感到遺憾。 

2. 我認為當初應該玩其他款網路社群休閒遊戲。 

3. 我認為網路社群休閒遊戲的特質低於我原先的預期。 

C. 社會影響(Social Influence) 

1. 我認為參與網路社群休閒遊戲的人數愈多愈會讓我想持續參與。 

2. 我周遭的人也有參與網路社群休閒遊戲。 

3. 我認為透過參與網路社群休閒遊戲能與他人擁有共同的話題。 

D. 分享(Sharing) 

1. 我會在網路社群休閒遊戲論壇與其他成員分享遊戲的經驗。 

2. 我會與親友分享參與網路社群休閒遊戲的技巧。 

3. 我會花時間研究網路社群休閒遊戲以分享給別人。 

E. 不繼續使用(abandon) 

1. 經過這段時間的參與我不打算繼續參與網路社群休閒遊戲(以開心農場為例)。 

2. 我對參與網路社群休閒遊戲(以開心農場為例)的意願逐漸減少。 

3. 我所參與的網路社群休閒遊戲(以開心農場為例)現在已經停止使用。 

4. 我打算停止我所參與網路社群休閒遊戲(以開心農場為例)。 



F. 負面口碑(Negative WOM) 

1. 我會將我網路社群休閒遊戲的負面看法告訴親友。 

2. 我會將網路社群休閒遊戲抱怨訊息的連結內容轉寄給朋友。 

3. 我會將網路社群休閒遊戲的負面口碑轉貼到其他的討論板或部落格。 

4. 我會和親友表達我對網路社群休閒遊戲的不滿情緒。 

5. 我會和親友抱怨網路社群休閒遊戲的新措施。 

3.4 資料分析方法(Smart SPL) 

本研究採用預測性模型之 PLS 統計分析，以探測其反應性(Reflective)或成因性(Formative)之相關指標。而

使用 PLS 分析之原因在於其複雜預測模型分析優於線性結構模式分析且不受變數分配及樣本數限制。根據

Barclay et al. (1995) 表示， PLS 適用於結構模式 80 筆樣本數以上或超過研究模式自變數 10 倍之分析。 

 

研究結果與討論 

4.1 敍述統計分析 

問卷整理完成後，我們於各開心農場相關網站及論壇張貼調查訊息，以贈送禮券方式吸引使用者上網協助

問卷填答，歷時兩個月。本研究總共回收 187 份有效問卷並使用 Visual PLS 進行後續分析，回收樣本之基本資

料整理如表一。 

表一：樣本基本資料 

 項目 人數 百分比 

性別 男 

女 
99 

88 

52.9% 

47.1% 

年齡 10-14歲 

15-19歲 

20-24歲 

25-29歲 

30-34歲 

35-39歲 

40-44歲 

45歲以上 

7 

34 

75 

35 

23 

12 

1 

0 

3.7% 

18.2% 

40.1% 

18.7% 

12.3% 

6.4% 

0.5% 

0% 

教育程度 國小(含國小)以下 

國中(初中) 

高中(職) 

大專(學) 

研究所以上 

1 

9 

29 

130 

18 

0.5% 

4.8% 

15.5% 

69.5% 

9.6% 

職業 學生 

資訊業 

金融業 

製造業 

廣告業 

服務業 

軍公教人員 

家管 

待業中 

其他 

111 

2 

1 

8 

1 

22 

11 

4 

10 

17 

59.4% 

1.1% 

0.5% 

4.3% 

0.5% 

11.8% 

5.9% 

2.1% 

5.3% 

9.1% 

每月可支配開銷(台

幣) 

15,000 以下 

15,001─25,000 

25,001─35,000 

131 

20 

17 

70.1% 

10.7% 

9.1% 



35,001─45,000 

45,001─55,000 

55,001─65,000 

65,001─75,000 

75,001─85,000 

85,001─95,000 

95,001─105,000 
105,001 以上 

4 

5 

1 

1 

2 

1 

0 

5 

2.1% 

2.7% 

0.5% 

0.5% 

1.1% 

.5% 

0% 

2.7% 

參與遊戲多久 三個月以內 

三個月至半年 

半年至一年 

一年以上 

18 

41 

90 

38 

9.6% 

21.9% 

48.1% 

20.3% 

每週參與社群遊戲

時數 

5小時以下 

5-9 小時 

10-14小時 

15-19小時 

20-24小時 

25-29小時 

30-34小時 

35-39小時 

40-44小時 

45-49小時 

50 小時以上 

81 

49 

14 

3 

11 

5 

3 

4 

3 

0 

14 

43.3% 

26.2% 

7.5% 

1.6% 

5.9% 

2.7% 

1.6% 

2.1% 

1.6% 

0% 

7.5% 

是否曾購買過虛擬

貨幣 

是 

否 
71 

116 

38.0% 

62.0% 

購買次數 1次 

2次 

3次 

4次 

5次 

6 次以上 

未填寫 

29 

10 

10 

9 

3 

10 

116 

15.5% 

5.3% 

5.3% 

4.8% 

1.6% 

5.3% 

62.0% 

購買總金額 0-50台幣 

51-100台幣 

101-200台幣 

201-300台幣 

301-400台幣 

401-500台幣 

501 台幣以上 

未填寫 

15 

15 

11 

10 

3 

6 

11 

116 

8.0% 

8.0% 

5.9% 

5.3% 

1.6% 

3.2% 

5.9% 

62.0% 

目前狀態 已停用 

考慮停用 

繼續玩 

77 

48 

62 

41.2% 

25.7% 

33.2% 

資料來源：本研究整理 

如表一所示，回收樣本中以男性稍多，共計 99 位(52.9%)，女性受訪者則有 78 位(47.1%)。若以年齡來區分，

則以 20-24 歲占最多，共計 75 位(40.1%)，其次依序為 25-29 歲(18.7%)、15-19 歲(18.2%)、30-34 歲(12.3%)與 35-39

歲(6.4%)，其餘年齡層皆低於 5%。至於教育程度方面，受訪者中具大專(學)歷或在校生比例最高，共計 130 位

(69.5%)，其次為高中(職)學生(15.5%)及研究所以上(9.6%)。 



關於職業方面，根據表一的分析結果，本研究受訪者以學生族群最多，共計 111 人(59.4%)，其餘依序為服

務業 22 人(11.8%)、其他 17 人(9.1%)、軍公教人員 11 人(5.9%)、待業人員 10 人(5.3%)、製造業 8 人(4.3%)、家

管 4 人(2.1%)與資訊業 2 人(1.1%)。至於每月可支配支開銷金額，每月 15,000 元以下者人數最多，共計 131 人

(70.1%)，其他較多的組別分別為 15,001~25,000 元(10.7%)、25,001~35,000 元(9.1%)、105,001 元以上(2.7%)與

45,001~55,000 元(2.7%)。 

在遊戲參與問項中，我們調查了使用者參與社群遊戲迄今的時間與每週參與時數。在遊戲參與時間中，佔

最多數的使用者為半年到一年，共計 90 人(48.1%)，三個月至半年者共計 41 人(21.9%)，一年以上者共計 38 人

(20.3%)，遊戲時間在三個月內者則有 18 人(9.6%)。 

在每週參與網路社群遊戲的時數，5 小時以下者最多，有 81 人(43.3%)，其次分別為 5-9 小時(26.2%)、10-14

小時(7.5%)、50 小時以上(7.5%)、20-24 小時(5.9%)等。 

我們也調查了使用者在使用社群遊戲時的付費行為，有 38%的使用者曾經付費買過虛擬貨幣，62%的使用

者沒有買過虛擬貨幣的經驗。在所有買過虛擬貨幣的使用者中，購買過一次的人最多，共計 29 人，占總樣本數

的 15.5%，其次購買過兩次、三次與六次以上的使用者各有 10 人，各占總樣本數 5.3%。在購買金額(台幣)方面，

金額在 0~50 元與 50~100 元各有 15 人，各占總樣本數之 8.0%，101~200 元與 501 元以上者各有 11 人(5.9%)，

201~300 元者有 10 人(5.3%)，401~500 元者有 6 人(3.2%)，301~400 元者有 3 人(1.6%)。 

最後我們調查曾經玩過社群遊戲使用者目前遊戲的狀態，有 77 人(41.2%)已停用，繼續玩的玩家有 62 人

(33.2%)，有 48 人(25.7%)則考慮退出遊戲。 

4.2 衡量構面分析(Measurement model) 

本研究應用 PLS 軟體進行效度、信度、交叉負荷量與項目分析。PLS 模型的分析與詮釋有二個步驟，第一

個步驟是檢驗測量模型的信效度，第二個步驟檢測結構模型的路徑係數的顯著性與預測能力。 

本研究之使用衡量模式評估其信效度，在衡量構面分析中，須滿足下列幾個條件：(1) 個別（items）因素

負荷量（loading）必須大於 0.5，且達到顯著水準；(2) 組合信度（composite reliability）與 Cronbach‘s alpha 必

須大於 0.7(Nunnally,1978)，以確保內部一致性的程度；(3) 平均變異萃取量 AVE 須大於 0.5(Fornell & Larcker, 

1981)。(4) 每個構面 AVE 的平方根必須大於與其他構面的相關係數；(5) 該因素負荷量必須大於其他因素負荷

量， 也就是 own-loadings 大於 cross-loadings，即表示測量具有很好的收歛效度（convergent validity）與區別效

度（discriminant validity）。 

好的構面信度建議具備三個條件：所有標準化項目(item reliability)負荷量大於 0.5，且達到顯著水準；組合

信度(Composite Reliability)大於 0.6 或 0.7(Nunnally,1978)；平均變異萃取量(AVE)大於 0.5(Fornell & Larcker, 1981; 

Hairs, Anderson, Tatham and Black,1998)。 

收斂效度表示多重變項所測量皆為同一構念的相符程度，個別構念所抽取之平均變異萃取量 AVE 必須大於 

0.5，即可稱該構念具備足夠的收斂效度( Fornell & Larcker, 1981)。區別效度在於檢定測量變項對於不同構念之

間的鑑別程度，個別構念之平均變異萃取量之平方根大於其他構念的相關係數，代表該構念具備足夠的區別效

度。 

4.2.1.信度分析 

以下我們進行量表各層面的信度考驗，以驗證量表的可靠性與穩定性。在個別因素負荷量方面，結果如表

二所示。本研究問卷 22 個問項之各別因素負荷量介於 0.72~0.93 之間，皆滿足必須大於 0.5 的水準。 

 

 

表二 項目信度 

項目 項目信度 項目 項目信度 

顧客認知犧牲(Customer Perceived Sacrifices) 分享(Sharing) 



問項一 0.81 問項一 0.85 

問項二 0.82 問項二 0.84 

問項三 0.77 問項三 0.91 

問項四 0.72 不持續使用(abandon) 

遺憾(Regret) 問項一 0.84 

問項一 0.90 問項二 0.85 

問項二 0.84 問項三 0.84 

問項三 0.88 問項四 0.89 

社會影響(Social Influence) 負面口碑(Negative Word-of-Mouse) 

問項一 0.83 問項一 0.84 

問項二 0.73 問項二 0.88 

問項三 0.88 問項三 0.80 

  問項四 0.88 

  問項五 0.83 

結構信度的檢測其結果如表三所示。本研究採用 Cronbach α為衡量工具的信度指標，本研究之信度指標介

於 0.76 至 0.90，皆符合 Nunnally（1978）建議的 0.70 水準。 

依據 Hairs, Anderson, Tatham and Black（1998）的建議，認為可由組合信度（Composite Reliability, CR）與

平均萃取變異量（Average variance extracted, AVE）來檢視構面信度。組合信度表示構面指標的內部一致性，根

據 Fornell and Larcker（1981）的建議，組合信度應大於 0.70 以上，若其值愈高，表示其題項愈能測出該潛在變

數，本研究構面組合信度介於 0.86 至 0.93 之間，符合學者建議的水準。各構面的平均變異萃取值介於 0.61 至

0.77 之間，亦大於建議值 0.5（Fornell and Larcker,1981）。組合信度及平均變異萃取值均達到標準值，其顯示本

研究具有良好之結構信度。 

表三 結構信度 

變數 Cronbach α 組合信度 平均變異萃取值 

顧客認知犧牲 0.786 0.861 0.609 

遺憾 0.843 0.906 0.763 

社會影響 0.762 0.858 0.669 

分享 0.839 0.903 0.756 

不持續使用 0.875 0.916 0.732 

負面口碑 0.901 0.927 0.717 

4.2.2.效度分析 

評估效度一般以內容效度（Content validity）及建構效度（Construct validity）來加以判別。內容效度主要檢

測量表問項內容是否能反應出研究主題的架構與內容，本研究問卷設計以國內外相關研究議題進行審慎界定與

研究內涵探討，且參考引用其他學者研究之構面來設計問項，使其構面之問項可達到高內容效度，故應具有內

容效度。建構效度衡量所獲得的結論與理論相符的程度，有收斂效度與區別效度兩種。 

收斂效度指研究中歸類為相同變數的衡量項目，彼此之間是否擁有高度的相關性。本研究以因素分析得到

量表各題項之因素結構矩陣，再由結構矩陣所表列之因素負荷量大小來判定效度，因素負荷量的值愈大，表示

收斂效度愈高。本研究的 AVE 值介於 0.61 至 0.77 之間，皆大於 0.5，顯示本研究整體問卷量表具有良好的收

斂效度。 

區別效度在於檢定測量變項對於不同的構面之間的鑑別程度。為了通過區別效度的檢驗，個別構面平均變

異萃取量（AVE）的平方根，應該要大於該構面與模型中其他構面的共變關係。表四為各構面之間的相關係數



矩陣，對角線所列該構面的 AVE 平方根，對角線以外的數值為兩構面之間的相關係數。由表中可知，任兩個構

念之間的相關係數皆小於該構念之測量變項的 AVE 的平方根，顯示測量模型中各構念的變項確實彼此相異，故

本研究所設計的問卷具有足夠的區別效度。 

表四 區別效度 

變數 認知犧牲 遺憾 社會影響 分享 不持續使用 負面口碑 

認知犧牲 .780      

遺憾 .622 .873     

社會影響 .135 -.003 .818    

分享 .093 .117 .617 .869   

不持續使用 .592 .659 -.093 .007 .856  

負面口碑 .421 .519 .264 .413 .464 .847 

4.3 結構化模型分析 Structural model 

由於迴歸分析僅能檢驗單一線性關係，而路徑分析除了有迴歸分析的意涵，更因能同時納入所有變項進行

分析，更能成功整合成完整模型，進行統整性的說明。因此本研究採用 VISUAL PLS 1.04 版統計套裝軟體，來

進行整體性模式的建構與驗證。一方面 PLS 方法沒有預設的資料分配，因此不需要檢驗資料是否符合常態分配

的假設；另一方面 PLS 方法不提供路徑係數信任區間的估計及統計的顯著性的檢定，所以為了估計路徑係數的

顯著性，本研究採用 Bootstrap 重新抽樣方法（500 resamples），利用 t 檢定估計值進行係數是否顯著的檢定。結

構化模型分析係用來檢測結構模型的路徑係數的顯著性與預測能力。在結構模型方面，一般必須檢驗下列數值：

(1) 標準化路徑係數（path coefficient）是否達統計上的顯著性；(2) 以 R2 判斷模型的解釋能力（Fornell & Larcker, 

1981;Hair et al., 1998）。 

表五為結構模型分析結果，以表中 t-value 來檢定 β值是否呈現顯著，檢定結果發現：對於不持續使用，顧

客認知犧牲對不持續使用的 β值為 0.338，遺憾對不持續使用的 β值為 0.445，以上兩個構面的 β值都顯著，其

它構面的 β值則不顯著。而對於負面口碑的檢定結果發現，顧客認知犧牲對不持續使用的 β值為 0.148，遺憾對

負面口碑的 β值為 0.392，分享對負面口碑的 β值為 0.331，以上三個構面的 β值都顯著，其它構面的 β值則不

顯著。 

表五中的 R2是用來解釋線性迴歸模式的適配度（goodness of fit），由表中可知，不持續使用或停止使用網

路社群休閒遊戲，主要是受到顧客認知犧牲(β=0.338)與遺憾(β=0.445)的影響，解釋能力為 0.506。而使用向周遭

人表達對遊戲的負面看法，則是受到顧客認知犧牲(β=0.148)、遺憾(β=0.392)與分享(β=0.331)的影響，解釋能力

為 0.410。 

表五 結構模型分析結果 

 不持續使用 負面口碑 

(n=187) R2 = 0.506 R2 = 0.410 

 β t-value 顯著程度 β t-value 顯著程度 

顧客認知犧牲 0.338 4.57 *** 0.148 2.06 * 

遺憾 0.445 5.42 *** 0.392 5.47 *** 

社會影響 -0.147 -1.66  0.083 0.85  
分享 0.058 0.26  0.331 3.78 *** 

*** p<0.001; ** p< 0.01; * p<0.05 

表六為本研究各假說之檢定結果。由表六可知本研究提出的 8 個假說中，H1a、H2a、H1b、H2b 與 H4b 五

個假說獲得支持，其餘假說 H3a、H4a 與 H3b 未獲得支持。 

表六 研究假說檢定結果 

研究假說 檢定結果

H1a 成員參與網路社群休閒遊戲的顧客認知犧牲，對不持續使用有正向影響。 成立 



H2a 成員參與網路社群休閒遊戲的遺憾，對不持續使用有正向影響。 成立 

H3a 成員參與網路社群休閒遊戲的社會影響，對不持續使用有正向影響。 不成立 

H4a 成員參與網路社群休閒遊戲的分享，對不持續使用有正向影響。 不成立 

H1b 成員參與網路社群休閒遊戲的顧客認知犧牲，對負面口碑有正向影響。 成立 

H2b 成員參與網路社群休閒遊戲的遺憾，對負面口碑有正向影響。 成立 

H3b 成員參與網路社群休閒遊戲的社會影響，對負面口碑有正向影響。 不成立 

H4b 成員參與網路社群休閒遊戲的分享，對負面口碑有正向影響。 成立 

圖二為模型驗證結果，整體而言，「顧客認知犧牲」與「遺憾」對「不持續使用」與「負面口碑」皆存在顯

著正向影響，而「社會影響」則對於「不持續使用」與「負面口碑」兩者的影響都不顯著。另一方面，「分享」

只對「負面口碑」存在顯著正向影響，而對「不持續使用」的影響則不顯著。 

 

圖二：模型驗證結果 

4.4 討論 

本研究主要討論變數為「顧客認知犧牲」、「遺憾」、「社會影響」、「分享」等變數。其中前兩者屬於情感

(emotional)層面，後兩者屬於社會(social)層面。 

以「不持續使用」來看，只有「顧客認知犧牲」、「遺憾」兩個情感層面的因素會造成使用者降低或停止使

用網路社群遊戲，其餘兩個社會層面的因素並不會構成使用者不持續使用網路社群遊戲。也就是說，使用者嘗

試過網路社群遊戲之後，會考慮停止參與，必須要從本身認知的觀點出發，例如認為遊戲耗費很多時間或不值

得，或者對於遊戲本身或其服務感到遺憾，才會有不持續參與遊戲的動機。其他例如週遭的人參與遊戲的情形，

或遊戲者本身與別人討論有關遊戲相關的話題而言，對於使用者不持續使用的影響並不顯著。本研究提出的解

釋是使用者如果定期使用網路社群遊戲後，就會內化成一種習慣，傾向於繼續使用。一旦發現自身對遊戲付出

的時間金錢等犧牲過多，或對於使用遊戲後的結果感到失望與遺憾，才會有放棄使用網路社群遊戲的傾向或決

定，否則很難由周遭的人來影響自己不持續進行遊戲的決定。 

以「負向口碑」而言，結果顯示在情感層面的「顧客認知犧牲」、「遺憾」與社會層面的「分享」等因素都

容易造成使用者向周圍的人表達不滿意的評價。顯示向別人表達對遊戲不滿意態度的現象，較不受情感或社會

層面的影響，當個人對遊戲感覺主觀上認為從遊戲得到的享受或價值比不上時間和金錢上的花費，或對遊戲或

平台產生遺憾的感覺時，都容易對遊戲產生負向的口碑。另外，平時愈容易與朋友「分享」遊戲的心得與經驗

的使用者，在當對遊戲有負面感覺時，也比較容易產生負面的口碑。 

4. 結論 
本研究討論網路社群遊戲的使用者行為，並嘗試由負面的角度出發，探討已參與過網路社群遊戲的使用者，

會產生不持續使用的企圖與行為，與對於遊戲本身負面口碑的傳遞之原因。本研究亦探討了顧客認知犧牲

(Customer Perceived Sacrifies)、遺憾(Regret)、社會影響(Social Influence)、分享(Sharing)等變數對使用者產生不

持續使用(Abandon)與負面口碑(Negative word-of-mouse)的影響。 



在管理意涵方面，網路社群遊戲的興起，已逐漸有取代線上遊戲或網路遊戲，形成遊戲界的另一個主流。

以往探討遊戲使用者行為的論文，多為建立各種模型，探討使用者參與遊戲的原因，嘗試探究玩家參與遊戲的

內在及外在因素，進而提供遊戲開發廠商參考，藉此開發出更吸引玩家的遊戲。本研究嘗試由負面角度出發，

在已經參與過網路社群遊戲的參與者中，藉由問卷調查的方式，找出可能讓使用者不繼續進行遊戲或向他人傳

遞遊戲負面經驗的原因，藉此可以提供遊戲製作廠商在設計或維護遊戲平台時，避免犯下某些容易讓使用者流

失的錯誤。 

本研究顯示網路社群遊戲的玩家產生對遊戲產生以下反應時，就極有可能造成使用意願降低或停止使用，

並會對於周遭的人散佈對遊戲負面的口碑：(1)認為參與遊戲付出的時間或精神價值超過所得到的樂趣，(2)對於

社群遊戲所提供的服務感到遺憾。第一種情形由理性的觀點出發，使用者自覺遊戲的使用過度，可能會對自身

的生活造成干擾而有不繼續使用的念頭，第二種情形則有可能因為休閒遊戲平台的原因，玩家的虛擬金幣或肥

料等，因系統不正常原因造成減少或消失，經與官方反應仍無法得到滿意的回應與妥善的處理。以開心農場為

例，在台灣就曾發生過疑似伺服器原因，造成網友現金購買的虛擬農民幣，在遊戲內毫無功效、農作物減少與

肥料莫名的漲價，造成「農災」，造成一群使用者連署向官網抗議並宣稱集體罷玩的事件。社群遊戲提供者必須

避免此類相關情事發生。另外，當使用者認知本身參與網路遊戲期間，所付出時間、金錢與精神成本過大，亦

會導致停止使用的意圖。 

雖然在多數的研究中指出，社會影響對遊戲的使用意圖有正面顯著的影響，然而，在本研究中發現，使用

者在參與社群遊戲之後，如果要停止使用社群遊戲，唯有自己的感受才是決定要素(認知犧牲、遺憾等)，其餘如

社會影響等因素，不會影響使用者減少或停止使用社群遊戲的決定，因此社群遊戲業者應致力維繫遊戲的品質

著重參與者的感受。 

在研究貢獻上，討論線上遊戲的相關研究相當多，其中又以使用者行為的統計調查居多，多數研究而概念

性架構的研究又缺乏與實際使用行為的連結。本研究所建構的模型，係針對以實際使用網路社群遊戲的玩家出

發，討論其可能不持續遊戲行為或散播負面反應的負向因子。研究顯示情感層面的因素(顧客認知犧牲、遺憾)

會同時造成不持續使用的行為與負面口碑，然而，社會層面的分享，則只會讓使用者散佈與分享負面言論，不

至於造成實際停止使用的行為，甚至社會影響對於負面口碑的傳遞與不持續使用均無顯著影響。 
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