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Abstract 
This research is mainly based on the rational behavior and puts it into three research areas of tech-
nological, personal and environmental theory in order to know about what kind of factors can in-
fluence the loyalty of users in Health Social Networking Sites (HSNS) and whether they can continue 
to use it. This research is to hand out between the legal adults who use the HSNS in Facebook. We 
have gathered 205 effective questionnaires and use the Statistics Software Smart PLS 3.2 & SPSS 22 
to validate the assumption of relationship between each variable and explanation ability between 
variables. According to the survey, we found that the factors influencing the loyalty of users in HSNS 
and whether they can continue to use it are attitudes, subjective norm and satisfaction, etc., but atti-
tudes will be influenced by perceived ease of use, perceived playfulness, trust, privacy policy, and 
then affect the continuous use intention. The domestic HSNS for the literature of the site is still to pay 
for the rights, so the research topic of this research is highly innovative and has the research cate-
gory of further analysis, hoping to play one of important academic references. 
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摘  要 

本研究主要以理性行为理论为基础，纳入科技-个人-环境理论之三个研究构面，以了解哪些因素会影响

医疗社群网站使用者之忠诚度与持续使用意图。本研究针对有使用Facebook医疗社群网站之法定成年人

进行问卷发放，共收集到205份有效问卷，并以统计软件Smart PLS 3.2与SPSS 22去验证各变量之间的

假设关系及依变量间之解释能力。研究结果发现，影响医疗社群网站使用者之忠诚度与持续使用意图的

因素有态度、主观规范、满意度等变项，而态度会受到知觉易用性、知觉有趣性、信任、隐私政策所影

响，进而再影响持续使用意图。鉴于国内对于医疗社群网站之相关文献仍为付之阙如，故本研究之研究

议题具有高度创新性及再深入剖析之研究范畴，冀望为学术上扮演重要参考依据之一。 
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医疗社群网站，理性行为理论，科技-个人-环境理论，脸书 

 
 

1. 引言 

传统医疗服务中，面对面之医疗服务，在网络医疗中无法满足此需求，鲜少有人愿意成为网络病人，

仅要求在家寻求医疗咨询或在网络上寻求帮助，而不是排队数小时，只是与医院或诊所的医生进行几分

钟谈话(Greene et al., 2011) [1]。然而，现实生活中，仅能找到少数的网络医疗服务，近日，医疗 2.0 活动

是由病患、医护人员、医疗专业人士和其他医疗保健利益相关者所发起，目的是促进参与医疗保健，通

过使用 Web 2.0 科技，如社群网站(Gajanayake et al., 2011) [2]。 
社群网站为医疗领域带来了一股新的革命，同时新的网络科技和软件程序，相较于以往，使医疗从

业人员更能容易使用它，且能及时在网站上找到个人化的医疗信息，以及病患自我管理与其分享之相关

医疗信息(Gajanayake et al., 2011) [2]。因此所谓之医疗社群网站(Health Social Networking Sites, HSNS)便
顺应而生。 

在我国，医疗社群网站市场之发展尚未成熟且相关研究为数不多，著名的例如：长庚运动医疗社群

(2014 年成立)、北医的“抢救急诊室”脸书专页(2011 年成立)，其研究团队并发表“脸书造成台湾医疗

之革新”(Facebook use leads to health-care reform in Taiwan)一文投稿于英国《The Lancet》期刊，并获刊

登，进而引起国内外医学界重视，其研究讨论台湾急诊专科医师如何利用Facebook串联来引领医疗改革，

这不仅为台湾第一个透过社群网站发难医疗问题的专页，亦是全球首例透过社群网络之医务管理。惟与

国外相比之下仍为起步较晚，虽然卫福部并未限制医疗机构建置脸书或社群网站，然而为保障民众之就

医安全，医疗法第五章对于医疗广告之管理已有明定，又鉴于现今网络信息之通达，为使医疗机构可透

过因特网提供正确之医疗信息予民众参考，卫福部已于民国 99 年发布“医疗机构因特网信息管理办法”。 
本此，社群网站已经成为网络用户之间，或是用户与企业之间的互动平台，却又因为社群网站之间

的竞争相当激烈，容易因为虚拟社区使用人数与族群，进而影响使用者对社群网站的忠诚度。因此，该

如何借由满足使用者之需求，建立社群成员对此社群网站忠诚度(Darley et al., 2010) [3]，让其对社群网站

产生持续使用之意图，最后让社群网站能永续经营，是一个重要的研究课题。 
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在相关文献指出，医院若善用社群网站为其社交媒体或健康信息传播之工具，将能改善病患服务质

量，提高病患满意度、医院营收及利于员工招聘，让员工有发表自我意见之论坛，并能建立目前病患以

及潜在病患对于医院之忠诚度，且因特网发展迄今使用率十分普及，显示社交媒体影响医院层面甚巨

(Richter, Muhlestein, & Wilks, 2014) [4]。Gruman et al. (2010) [5]指出医院善用社交媒体，是解决健康促进

和疾病预防、慢性病管理、患者的用药依赖性之途径。因此，透过医院积极参与社交媒体，可使民众藉

此增加其关于健康促进之知识，并进而提高对于病患之服务质量。 
Lee (2012) [6]认为使用网络搜寻医疗信息的人数与日俱增，在美国有 80%的网络用户会借由网络获

得医疗信息，Gallant et al. (2011) [7]亦指出系为美国热门在线活动排行榜之第三名，仅次于电子邮件与搜

寻。然而，目前并非所有的病患都会自动接受医生之建议，而自行去进行网络之搜寻(Ratzan, 2011) [8]，
如果病患与医疗专业人员之正面沟通不能满足病患自我需求之实现，将容易使得病患变得沮丧，并增加

病患对于自我疾病之不确定性，导致病患将网络当成备用的医疗知识来源 (Tustin, 2010) [9]。
Hernández-Ortega (2011) [10]表示促使病患或使用者持续使用 HSNS 之重要因素系为信任，信任对医疗照

护之消费者而言，可减少其对于科技媒介环境之不确定性，因此信任可谓扮演相当重要之角色。有鉴于

此，本研究将以使用者的角度为出发点，分析 Facebook 使用者对于医疗社群网站忠诚度与持续使用意图

之影响，以及探讨其中关键因素之影响程度。 

2. 文献综述 

2.1. 医疗社群网站 

关于医疗社群网站之定义，系指网络医疗信息交流的网站，网站使用者可以在网站上搜寻到不同层次

的医疗信息，且网站所提供之服务范围是可以从情感上的支持至临床追踪实验访谈(Nigro et al., 2015) [11]。 
医疗社群网站所存在之关键价值，是具有提供找到类似健康状况及分享相关情况、症状、治疗信息

之潜力，利用他人之相关经验，以帮助个人做出决定。医疗社群网站最初主要针对之对像是病患，但照

护者、研究人员、其他有兴趣或学识渊博的人亦能参与；目前最知名且规模最大之医疗社群网站，系为

Patients Like Me (http://www.patientslikeme.com/all/patients)，它创始于 2004 年，迄今拥有约 35 万名会员，

2800 万份关于疾病之数据。 
医疗社群网站为了让医师们分享临床案例、影像、影片与医学知识；且促进病患对疾病之认识，并

能以积极心态及主动的行为去对抗疾病，因此提供在线技术之基础措施(Greene et al., 2011) [1]。许多社

群网站允许使用者自定义其隐私设定，以及某些医疗社群网站提供免费获得医疗相关信息之机会，且无

需事先透露个人信息(Gajanayake et al., 2011) [2]。 
Liang et al. (2012) [12]指出 HSNS 系为安全且有效率的沟通平台，让病患与医生能透易于分享医疗

信息，因此被广泛使用迄今，并在其研究中为确保在 HSNS 共享医疗信息的安全性与隐私保护，而提

出认证和传输之方案，透过安全及验证分析，可以帮助 HSNS 让用户共享医疗信息并提供令人满意之

功能；并认为 HSNS 轻松有效地整合了集体之经验，通过连接到 HSNS，病患可从资深医生得到快速

且准确的医疗服务，同时医生可以及时检查反馈于他们的病患，且将 HSNS 视为一个属性可信之机构，

在 HSNS 之使用者可以扮演不同的角色，如病患、医生。病患有具体的症状和疾病，而医生亦有其特

色和专业水平。 

2.2. 忠诚度 

关于忠诚度之定义，大多数学者认为应以态度及行为两方面才能概括解释其定义。行为方面，Bloemer 
and Kasper (1995) [13]认为以行为面之观点而言，衡量顾客忠诚度最普及之方式，即为针对顾客之持续性

http://www.patientslikeme.com/all/patients
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再购行为模式之权衡。Luis et al. (2010) [14]则着重于态度及顾客重复购买意图之关系。Smith (2001) [15]
指出网站忠诚度(e-loyalty)与以往所提及之忠诚度(loyalty)于本质上十分相近，惟核心因素在于能否充分运

用信息科技工具，传达用户之需求，进而与使用者建立良好之互动关系。因此，现实社会中有关忠诚度

之定义在网络的世界里依然适用。 

2.3. 持续使用意图 

由于信息系统之价值和用户持续使用与否，是具有相当密切之关系，因此对于个人持续使用信息科

技之相关研究主题，让越来越多学者们感兴趣(Ortiz & Markus, 2009) [16]；因此信息科技之持续使用，成

为近年来之热门研究主题。 
关于持续使用意图之定义，最早源自于营销研究中 Oliver (1980) [17]之期望确认理论中消费者再购行

为；Bhattacherjee (2001) [18]认为系指用户在初步采用信息系统之后，仍想要继续使用之意图，且认为信

息系统之所以成功是取决于能让使用者想继续使用，胜过于让使用者所能接受；因为当个人开始使用信

息系统时，内心动机将进而影响其持续使用之决定；即为个人持续使用特定服务或系统之程度。 

2.4. 理性行为理论 

理性行为理论(Theory of Reasoned Action, TRA)，其理论基础源自于社会心理学，经过不断地调整与

修正，Ajzen and Fishbein 终在 1980 年提出完整的理性行为理论之架构[19]；其目的在于了解与预测个人

行为，广泛地应用于探讨持续使用意图之研究领域。近年来，许多研究虚拟社区之学者们运用理性行为

理论，解析如何递增使用者对于网站的投入程度。例如透过采访教师及相关教育者，有意持续使用虚拟

社区之意愿(Cheung & Lee, 2009) [20]；以及藉由 Facebook 建立更强之连结进而增进校友之志愿服务及慈

善捐赠(Farrow & Yuan, 2011) [21]。 
TRA 之理论，“行为意图”(Behavioral Intention, BI)系指个人决定采取某行为之主观判断，亦反映出

个人采取某行为之意图强度；行为意图主要是受到源自个人因素之态度以及源自外在因素之主观规范所

影响，TRA 认为行为意图是个人决定采取某行为与否之直接关键因素。“态度”(Attitude toward the 
Behavior, AB)系指个人对于采取某行为，所抱持之正面或负面的感受。“主观规范”(Subjective Norm, SN)
系指个人在采取某行为时，所受到社会或大众压力影响之程度。值得经意的是，关于某一信念，其对态

度(AB)或主观规范(SB)之影响，将为该信念赋予首要性。 
惟理性行为理论亦有实行上之限制，尤其是个人意志遭受到无法自我控制之外来因素所影响时，时

常对于行为不具有充分的解释力，然而行为往往不只裁决于态度与主观规范，更要思索个人对于行为之

意志力控制而论定，因此越是无法支配之因素，越会干预个人施行某行为之能力。 

2.5. 科技-个人-环境之理论 

科技-个人-环境之理论(Jiang, Chen, & Lai, 2010) [22]之前身系为 TOE (Technology, Organization, En-
vironment)理论，TOE 系为广泛运用于企业层面之科技接受理论，亦属为全方位之研究模式，包括科技、

组织、环境三大研究层面；然而 TOE 之本质原是为了企业层面所设计之科技接受理论，因此 Jiang et al. 
(2010) [22]提出既继承 TOE 之全面性，亦是适用于个人层面之 TPE (Technological-Personal-Environmental)
理论；由于 TPE Model 对于各层面之变量细项并无详列，惟其变量须以个人层面之调节为主。 

3. 研究方法 

3.1. 研究架构 

本研究以曾经在 Facebook 使用医疗社群网站之一般社会大众为研究对象，以理性行为理论为主，结
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合 TPE Model 之研究模型，是以“知觉易用性”、“知觉有趣性”、“信任”、“隐私政策”为信念构

面之自变量，“态度”则为中介变量；以“社群转换成本”、“满意度”构面作为评价构面之自变量，

以“忠诚度”构面作为知觉自愿性构面之依变量，并以“持续使用意图”作为行为意图构面之依变量，

其中 TPE Model 包含了科技、个人、环境等三个研究构面，以使用者个人角度为出发点，更能加以广泛

之研究构面于剖析社群网站忠诚度与持续使用意图之影响。 
根据上述，延伸提出的研究架构图如图 1 所示。 

3.2. 研究假说 

(1) 知觉易用性与态度 
在行动商务领域，Sum Chau and Ngai (2010) [23]指出年轻用户对于网络银行服务之知觉易用性对于

其态度有正向之影响；周君倚与陆洛(2014) [24]在探讨数字学习使用态度之研究中，发现知觉易用性对于

态度之间存在显着正向的影响。依此提出以下假说： 
【H1】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“知觉易用性”会正向影响“态度”。 
(2) 知觉有趣性与态度 
Lee et al. (2012) [25]指出知觉有趣性之认知，对于网络之使用频率有正向影响，本此认为知觉有趣性

也会是影响个人行为的因素之一。Hsu and Lin (2008) [26]发现知觉有趣性对使用者使用部落格的态度有

正向显着性的影响。依此提出以下假说： 
【H2】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“知觉有趣性”会正向影响“态度”。 
(3) 信任与态度 
学者 Shin (2010) [27]在探讨关于社群网站使用者安全、信任和隐私忧虑之研究中，发现当使用者之

信任显着时，将积极影响使用者对于网站之使用态度；Shih et al. (2013) [28]在调查在线论坛使用者之研

究发现，使用者之信任是显着正向影响其态度。在智能型互动科技服务研究之中，显现信任对于态度有

正向影响。依此提出以下假说： 
【H3】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“信任”会正向影响“态度”。 
(4) 隐私政策与态度 
学者徐凯玲与任文瑗(2011) [29]以行动体适能健康管理软件服务，探讨用户对于系统的使用意图，认

为用户若对于个人的信息保护隐私越为正向，网站之隐私政策越周全，用户对于个人信息不当使用之疑

虑也会减少进而正向影响到使用的态度。Stutzman et al. (2011) [30]认为隐私政策若显露越少个人信息， 
 

 
Figure 1. Research Architecture 
图 1. 研究架构 
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将对用户态度越会造成正面影响。依此提出以下假说： 
【H4】：医疗社群网站之“隐私政策”会正向影响 Facebook 使用者之“态度”。 
(5) 态度与持续使用意图 
先前关于态度之相关研究，说明态度积极影响持续使用意图(Karaali et al., 2011) [31]。在探讨数字学

习使用态度之研究中，发现态度对持续使用意图有正向的影响(周君倚、陆洛，2014) [24]；依此提出以下

假说： 
【H5】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“态度”会正向影响“持续使用意图”。 
(6) 主观规范与持续使用意图 
Baker and White (2010) [32]在探讨青少年使用社群网站之研究中，发现主观推范对于青少年持续使用

社群网站之意图有显着的正向影响。Ku, Chen and Zhang (2013) [33]指出主观规范是社群网站使用者持续

使用之重要因素，且主观规范对于持续使用意图有正向影响。在用户接受信息系统之相关研究中，显示

主观规范积极正向影响持续使用意图(Lankton et al., 2012) [34]依此提出以下假说： 
【H6】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“主观规范”会正向影响“持续使用意图”。 
(7) 忠诚度与持续使用意图 
在 Cheung and Lee(2009) [20]的研究中，验证了社群成员的承诺正向影响对社群的持续意图。本研究

将此“承诺”概念，视同为本研究之“忠诚度”变数。余朝权等人(2012) [35]在脸书网站品牌粉丝专页之

研究中，发现忠诚度对于持续参与意图有正向影响。依此提出以下假说： 
【H7】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“忠诚度”会正向影响“持续使用意图”。 
(8) 满意度与忠诚度、持续使用意图 
Bhattacherjee (2001) [18]提出使用者满意度是为维持其忠诚度的主因。Ryu et al. (2014) [36]在影响手

机平台开发者忠诚度因素之研究中，亦指出满意度正向于忠诚度。许丽玲等人(2011 [37])认为部落客对于

实际使用后的满意度，会影响部落客持续使用部落格之意图，且其研究结果发现满意度对于持续使用意

图有显着正向影响。 
依此提出以下假说： 
【H8】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“满意度”会正向影响“持续使用意图”。 
【H9】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“满意度”会正向影响“忠诚度”。 
(9) 社群转换成本与忠诚度 
Lam et al. (2004) [38]其研究结果中可看出转换成本对于忠诚度的影响再次得到实证。总而言之，不

论是高满意度或高黏着度所造成的高转换成本，或是市场竞争所显现之转换成本，高转换成本皆有助于

忠诚度之提升。 
徐纯慧与王董文(2011) [39]在在线购物平台忠诚度之研究中，亦指出转换成本对于维持顾客忠诚应有

正向的影响。余朝权等人(2012) [35]主张转换成本可谓为影响社群成员持续参与特定社群网站的因素中之

首要观点，系为社群网站提高忠诚度之重要因素，且认为社群转换成本正向影响社群忠诚度。依此提出

以下假说： 
【H10】：Facebook 使用者使用医疗社群网站之“社群转换成本”会正向影响“忠诚度”。 

3.3. 问卷设计 

本研究共分为十个研究构面，此外，本研究亦参考相关文献之后，将问项修改为符合本研究之主要

目的。为了促使问卷内容具备信度与效度，待问卷设计完成之后，在问卷初稿完成时，寻求医管、信息

及相关领域之专检视问卷内容，力求能明确表达各问项真切之涵义，将问卷中语意不清及容易混淆之部
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分进行修正，期望能达到问卷之适切性、完整性、代表性。 
本问卷在设计部份采用李克特五点尺度做为评分之标准。问卷之问项如表 1 所示。 

3.4. 样本来源及抽样方法 

问卷收发时间为 2016 年 2 月底至 3 月底，本研究以有使用 Facebook 医疗社群网站之法定成年人为

研究之族群。本研究亦申请人体试验委员会(Institutional Review Board)临床试验研究计划，计划编号为

【10412-L02】。研究地点以南部某区域教学医院之院内为主，研究对象以曾使用 Facebook 之医疗社群

网站的院内员工及一般社会大众为主，以实地发放方式给门诊卫教护理站之病患或家属，以及院内各大

单位；排除条件为法定未成年人。 

3.5. 数据分析方法 

本研究将对回收之有效问卷，使用 SPSS 22 统计软件针对受测者之基本资料以叙述性统计方式实行

分析，信度与效度则以 Smart PLS 3.2 软件来进行样本之分析，目的在于为了解所搜集的样本之合理性，

以确保本研究之统计分析结果具有意义。 

4. 资料分析与结果 

4.1. 信度与效度分析 

4.1.1. 信度分析 
本研究各个构面的 Cronbach’s α值，除了“知觉有趣性”为 0.689，趋近于高信度，其余皆介于 0.755

至 0.9 之间，均达 Cronbach’s α值 0.7 以上之标准，显示各构面大多具有高信度，而整份问卷之 Cronbach’s 
α值亦达 0.917。总体而言，本问卷之信度一致性与稳定性高。如表 2 所示。 

4.1.2. 效度分析 
在进行因素分析之前，须先透过取样适切性量数(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, 

KMO)与 Bartlett 球形检定来判别是否能够测量出变量间之相关性。KMO 值愈大则代表愈适合进行因素

分析，而本研究 KMO 值采 Hair et al. (1998) [48]之建议作为判定依据，若 KMO 值大于 0.6，则适合实行

因素分析。 
运用统计软件 SPSS 22 对 205 份有效问卷进行 KMO 与 Bartlett 球形检定。分析结果如表 3 所示，显

示本研究之 KMO 值为 0.895 > 0.6、Bartlett 球形检定统计量 p 值为 0.000 < α = 0.01 达显着水平，表示适

合进行因素分析。 

4.2. 结构模型分析 

4.2.1. 本路径系数检定 
本研究以统计软件 SmartPLS 3.2 内建的 BootStrap 法对 205 份有效问卷进行路径分析系数(Path 

Coefficient)之检定，将样本数反复进行 1000 次抽样后，计算出路径系数(β)及 t-value 值，由路径分析可

得知研究变量间关系之方向与强度，若系数为正值，代表变量之间呈现正向相关；若为负值则为反向相

关，检定结果如图 2 所示，其中虚线部份表示 p-value 为不显着，实线则表示 p-value 为显着。。显示本

本研究路径系数检定结果，变量“社群转换成本”对“忠诚度”不显着，其余假说皆为显着关系。 

4.2.2. 模型预测力之评估 
本研究以统计软件 SmartPLS 3.2 针对 205 份有效问卷进行模型预测力估计。经由检测结果可知本研

究变量之忠诚度的 R2 为 30.9%，显示满意度对忠诚度，以及社群转换成本对忠诚度之解释能力尚待加强， 
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Table 1. Variable items content 
表 1. 变量问项内容 

变数 问项内容 参考文献来源 

知觉 
易用性 

1.学习在 Facebook 使用医疗社群网站是简单的。 
2.与 Facebook 之医疗社群网站互动是容易的，且不需花费太多精神。 

3.我发现易于使用 Facebook 之医疗社群网站去获得我想要的信息。 
Davis (1989) [40]  

知觉 
有趣性 

1.使用 Facebook 之医疗社群网站让我蛮感兴趣的。 
2.我使用 Facebook 之医疗社群网站是因为其内容引起我的好奇。 

3.有时觉得使用 Facebook 之医疗社群网站是打发时间的愉快方式。 
Gao et al. (2009) [41]  

信任 
1.我相信透过 Facebook 之医疗社群网站进行信息交流是可靠的。 

2.我信赖于 Facebook 之医疗社群网站应用于信息交流之相关服务。 
3.基于过去使用 Facebook 医疗社群网站之经验，我确信仍然会使用它。 

Gefen et al. (2003) [42]  

满意度 
1.在使用 Facebook 之医疗社群网站之后，我感到满足。 

2.在使用 Facebook 之医疗社群网站之后，能让我觉得高兴。 
3.整体而言，在使用 Facebook 之医疗社群网站之后，我感到满意。 

Au et al. (2008) [43]  

社群 
转换 
成本 

1.在时间上，我觉得转换最常浏览的医疗社群网站的代价很高。 
2.在心力上，我觉得转换最常浏览的医疗社群网站的代价很高。 
3.在情感上，我觉得转换最常浏览的医疗社群网站的代价很高。 

4.我认为转换最常浏览的医疗社群网站将使我失去许多。 

Bansal et al. (2004) [44]  

隐私 
政策 

1. Facebook 之医疗社群网站有先进的技术来保护用户的个人信息。 
2. Facebook 之医疗社群网站在透露个人信息给第三方之前，会事先征求使用者之同意。 

3. Facebook 之医疗社群网站曾透露将对违反隐私声明者采取法律行动。 

Culnan, Carlin,  
and Logan (2006) [45]  

态度 
1.我觉得使用 Facebook 之医疗社群网站是个好主意。 

2.我认为使用 Facebook 之医疗社群网站是个愉快的经验。 
3.我觉得使用 Facebook 之医疗社群网站是一个愚蠢的选择。 

Schierz et al. (2010) [46] 

主观 
规范 

1.对我很重要的人建议我应该继续使用 Facebook 之医疗社群网站。 
2.基于亲友之影响，让我发现使用 Facebook 之医疗社群网站是有益的。 

3.因为大家都有继续使用 Facebook 之医疗社群网站，所以我也跟着继续使用它。 
Schierz et al. (2010) [46] 

持续 
使用 
意图 

1.我打算增加对于 Facebook 医疗社群网站之使用频率，而且不会停止使用它。 
2.我将跟以前一样，一如以往地持续使用 Facebook 之医疗社群网站。 

3.未来我将继续使用 Facebook 之医疗社群网站。 
Bhattacherjee (2001) [18]  

忠诚度 
1.即使有其他医疗社群网站之选择，我还是会持续使用 Facebook 之医疗社群网站。 

2.我会推荐其他人使用 Facebook 之医疗社群网站。 
3.即使我的好友推荐另一个医疗社群网站，我还是会持续使用 Facebook 之医疗社群网站。 

Deng et al. (2010) [47] 

 
Table 2. Study variable reliability 
表 2. 研究变数信度 

构面 Cronbach’s Alpha 系数 整份问卷 Cronbach’s Alpha 值 

知觉易用性 0.755 

0.917 

知觉有趣性 0.689 

信任 0.804 

满意度 0.9 

社群转换成本 0.893 

隐私政策 0.794 

态度 0.78 

主观规范 0.774 

持续使用意图 0.87 

忠诚度 0.839 
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其解释力偏低表示还有其他因素未被找出；而在态度、持续使用意图之部分，R2 值分别为 43.5%、65.1%，

显示二者均具有充足之解释力，各构面 R2 值如表 4 所示。 

4.3. 研究假说检定结果 

假设检定结果如表 5 所示。 

5. 结论与建议 

本研究之研究结果在理性行为理论方面，证明使用者在使用 Facebook 之医疗社群网站的态度、忠诚

度、主观规范均正向于使用者之持续使用意图，鉴于路径系数可显然得知忠诚度对于使用者于 Facebook
使用医疗社群网站之持续使用意图影响最高，整体而言，让使用者持续使用 Facebook 之医疗社群网站，

具备正向之态度，忠诚度是最重要的枢纽构面，而主观规范与态度亦具备有相当之影响程度。 
在影响持续使用意图之因素部分，依照路径系数显示，态度、忠诚度、主观规范三个变量，皆对持

续使用意图有正向显着影响，研究结果与先前影响持续使用意图之相关文献(Lankton et al., 2012) [34]其结

论相符。 
 
Table 3. KMO and Bartlett test 
表 3. KMO 与 Bartlett 球形检定 

Kaiser-Meyer-Olkin 
测量取样适当性 0.895 

Bartlett 球形检定 

近似卡方分配 3881.248 

自由度 465 

显着性 0.000 

 
Table 4. Model predictive power 
表 4. 模型预测力 

构面 R2 

态度 0.435 

持续使用意图 0.651 

忠诚度 0.309 

 

 
Figure 2. Structural models of path diagram 
图 2. 结构模型之路径图 
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Table 5. The hypothesis test results 
表 5. 假说检定结果 

编号 研究假说 关系 结果 

H1 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“知觉易用性”会正向影响“态度”。 正向 ○ 

H2 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“知觉有趣性”会正向影响“态度”。 正向 ○ 

H3 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“信任”会正向影响“态度”。 正向 ○ 

H4 医疗社群网站之“隐私政策”会正向影响 Facebook 使用者之“态度”。 正向 ○ 

H5 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“态度”会正向影响“持续使用意图”。 正向 ○ 

H6 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“主观规范”会正向影响“持续使用意图”。 正向 ○ 

H7 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“忠诚度”会正向影响“持续使用意图”。 正向 ○ 

H8 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“满意度”会正向影响“持续使用意图”。 正向 ○ 

H9 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“满意度”会正向影响“忠诚度”。 正向 ○ 

H10 Facebook 使用者使用医疗社群网站之“社群转换成本”会正向影响“忠诚度”。 负向 X 

备注：○：检定结果成立；X：检定结果不成立。 
 

此外，从本研究架构中，藉由路径系数亦可得知满意度影响忠诚度甚巨，其次为持续使用意图，皆

呈现正向显着之影响，研究结果与先前满意度应用于信息科技之相关文献(Ryu et al., 2014) [36]其结论相

符。而由本研究结果显示，社群转换成本对于忠诚度呈现负相关，且不显着，此与李奇勋、苏瑞莲(2012) 
[49]对于顾客忠诚度之研究结论不谋而合。 

本研究之研究对象单就以曾经在 Facebook 使用医疗社群网站之一般社会大众，且限定受试者需为法

定成年之年龄 20 岁(含)以上，故建议后续研究者能针对 Facebook 以外之医疗社群网站进行相关之研究，

并扩大样本数及年龄层，进而更加详细地检验样本特性，增进样本代表性，以及论述其异同之处。 
鉴于以研究模型对于探讨医疗社群网站使用者忠诚度与持续使用意图之文献仍相当匮乏，建议后续

研究者可参考本研究模型，加入其他可能影响忠诚度与持续使用意图之变量，以达到更加缜密之实证研

究。 
本研究之变数分别为十大构面，研究问卷之文项共有 31 题，然而，这仅能检测大方向之影响因素，

难以深入探讨其影响因素，因此建议后续研究者，扩充更符合之研究变量及增加问项题数，进而更加了

解及探究受试者之真意。 
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