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摘要 
 

商家透過臉書的地標打卡服務提供優惠

吸引消費者打卡，以期達到病毒行銷的目的已

是近年來企業重要的行銷手法。然而，個人可

以從地標打卡的使用中獲得哪些效益，以及這

些效益對個人持續使用地標打卡之意圖的影

響仍較少有研究探討。本研究主要的目的為以

使用與滿足理論及理性行為理論為基礎，藉由

兩個階段的研究探索個人使用地標打卡可能

獲得的效益，並進一步驗證這些效益對個人持

續使用地標打卡之意圖的影響。本研究結果顯

示個人使用地標打卡後，可以獲得情感支持及

資訊支持等社會效益，並可獲得炫耀等心理效

益，同時， 亦可獲得店家優惠及紀錄日常生

活的實質效益。這些效益之中，資訊紀錄、獲

得情感支持、及獲得店家優惠等效益有助於提

升個人對使用打卡功能的正向態度，並進而強

化個人持續使用地標打卡的意圖。最後，本研

究提出幾點建議做為商家使用地標打卡功能

進行行銷活動的參考。 

關鍵詞：臉書地標打卡、使用與滿足理論、資

訊紀錄、情感支持。 
 

Abstract 
 

Facebook check in has been becoming an 
important viral marketing means for merchants to 
attract customers sharing their location related 
information to others through providing some 
discount. However, a few studies examine what 
benefits that customers can obtain from the using 
of check in, as well as what benefits support 
users to continuously use check in. Based on the 
Uses and Gratifications Theory and Theory of 
Reasoned Action, the aim of this study was to 
explore the benefits that individuals may obtain 
from their check in behavior. Furthermore, how 
these benefits influence their intention toward 

continuous using check in was investigated as 
well. The results show that by using the check in 
service, the effects that users can obtain include 
social benefits (emotional supports and 
informational supports), psychology benefits 
(show off), and physical benefits (information 
record and discount). Among these benefits, 
information record, emotional support, and 
discount were the significant factors that 
positively enhanced users’ attitude toward check 
in, which in turn promoted their intention to 
continuously use check in service. Finally, this 
study provided some suggestions to merchants 
while they intend to use check in service as a 
viral marketing means.  

 

Keywords: Facebook Check In, U&G Theory, 
Information Record, Emotional Support 
 
1. 前言 

近年來，社會網絡平台(Social Network 
Site, SNS)的使用在全球已十分普及。依據

臉書(Facebook)於 2013 年 10 月 30 日所公

佈的第三季財報結果顯示，每月活躍用戶

數已達 11.5 億人，相較同年 6 月，成長了

近 21%；而每日活躍用戶則接近 7 億人，

相較於同年 6 月的情況，成長了 27% [1]。
此外，隨著智慧型手機使用人口的上升，

許多 SNSs 亦推出了行動社會網絡服務，例

如行動 APP(例如行動簡訊及行動遊戲)、發

表訊息與互動、上傳照片、及打卡(Check In)
等。其中，Facebook 的地標打卡機制稱為

Places，最早是在 2010 年 8 月於美國正式

推出。台灣的 Places 則是在 2011 年 2 月 16
日開放使用，並造成了地標打卡的使用風

潮。個人可以透過打卡功能選擇個人的所

在地點、與誰同在、加入圖片，以及分享

個人欲揭露的訊息。同時，他人也可針對
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此訊息按讚、留言、或分享[2]。 
由此推測，行動裝置與行動網路的普

及，使個人利用行動裝置使用社會網絡平

台的時間迅速的成長，帶動了個人使用適

地性社會網絡平台(Location-Based Social 
Networks, LBSN)的熱朝。所謂的適地性社

會網絡平台指的是結合了手機上網與全球

定 位 系 統 (Global Positioning System, 
GPS)，並以紀錄地標位置為主之適地性服

務(Location-Based Service, LBS)的社會網

絡平台[3]。 
創世際在 2012 年 4 月調查個人使用適

地性服務的原因[4]，其中，「藉其紀錄人、

事、地、物」為最主要的原因，佔 43.9%；

其次為「希望得到朋友回應／增加與朋友

互動機會／朋友會幫我按讚／傳遞資訊獲

得讚美與崇拜／告知自己的動向」，佔

35%；第三則是「紀念特別的場合／紀錄

特殊事件」，佔 31.6%。此外，數位時代亦

在 2013 年 1 月調查台灣網友打卡的主要動

機：第一名為跟朋友分享動態(15.8%)，第

二名為紀錄自己生活(15.2%)，第三名為新

奇、好玩(13.8%)，第四名讓親友知道跟誰

在一起(12.8%)，第五名是商家有提供優惠

(9.7%)，第六名是協助店家曝光(6.6%)，第

七名是確認所在位置(1.2%)[5]。Traynor & 
Curran [6]發現使用者使用 LBSN 的五個動

機包含了：(1)獲得相關資訊：使用者想要

在平台上獲得有興趣的資訊，例如餐廳的

資訊；(2)安排聚會：使用者可以透過好友

的地標訊息發現在附近的好友，當舉辦活

動時，使用者也可以利用地標功能讓參加

者輕鬆查看目標地點的位置；(3)探索機

制：個人可以經由其他使用者在 LBSN 發

佈的地標資訊查詢新的地點以及新的服

務，且可因為使用者的分享而結交有相同

嗜好的朋友；(4)社群遊戲動機：LBSN 提

供了虛擬獎勵的機制，例如，徽章機制或

獲得系統或商家頒發實際或虛擬的獎品，

讓使用者間互相競爭，亦是吸引使用者打

卡的因素；(5)保留個人的地標歷史紀錄：

LBSN 提供一個平台讓使用者紀錄個人去

過的地點，使用者也可以觀看個人過去的

地標紀錄。經由以上調查結果可發現，

LBSN 平台不僅提供使用者之間的人際互

動，LBSN 亦藉由提供地標打卡的功能與

獎勵機制，讓使用者及企業均能獲得許多

效益。 
對於企業而言，LBSN 提供一個行銷

的平台，吸引一般使用者造訪，以及吸引

其他企業合作結盟[6]。LBSN 亦提供企業

一個打廣告的平台，不需要昂貴的廣告活

動，經由使用者間口耳相傳而達到行銷效

果。此外，LBSN 可以幫助企業建立客戶

忠誠度，增加消費者重複購買的機會[6]，
並可經由使用者打卡所分享的訊息了解及

掌握顧客的需求。對於一般使用者而言，

揭露地標相關資訊的利益可分為外在利益

以及內在利益[7]，其中外在利益又分為實

質的利益和無形的利益。外在利益為使用

者可藉由打卡獲得 LBSN 所提供的虛擬獎

勵，以及獲得企業所提供的各種獎勵以及

折扣。例如，虛擬獎勵、折扣、金錢獎勵、

物質獎勵、優惠券和減少交易成本；無形

的利益為提升使用個人化的產品和服務或

社會福利的便利性。例如，個人經由打卡

功能的使用，讓個人的 Facebook 成為一個

隨時紀錄個人所在地理位置及相關訊息的

平台。此外，內在利益可分為社會以及心

理。使用者藉由使用 LBSN 來維繫朋友之

間的友誼，以及使用 LBSN 可讓使用者透

過地標打卡認識相同嗜好的朋友。同樣

的，使用者藉由地標打卡功能的使用可獲

得成就感以及獲得朋友之間的支持。 
然而，根據 104 市調中心 2012 年 11

月針對 Facebook 打卡的調查，有 53.2%的

受訪者沒有使用過 Facebook 打卡的經驗，

且在 46.8%有使用過 Facebook 打卡的人當

中，有 66.7%的受訪者不會主動打卡[8]。
此顯示打卡的功能雖然吸引使用者，並讓

使用者可以獲得許多效益，然而，會持續

使用打卡功能的人卻相對較少，並負向影

響了打卡可能帶來的正向效益。因此，了

解使用者從打卡功能中可能獲得的效益，

以及這些效益如何影響個人持續在適地性

社會網絡平台上從事打卡的原因是個不容

忽視的重要問題。 
本研究主要的目的在於以使用與滿足



理論(Uses and Gratifications theory, U&G 
theory)為基礎，透過問卷調查法探索個人

使用 Facebook 地標打卡後可能獲得的效

益。同時，研究中亦透過理性行為理論

(Theory of Reasoned Action, TRA)進一步驗

證這些效益如何影響個人使用 Facebook 地

標打功能的態度，以進而了解這些因素對

個人持續使用 Facebook 地標打卡之意圖

的影響。研究結果除了可以讓企業更為了

解個人使用打卡可能獲得的效益外，並可

以了解其對個人持續打卡意圖的重要性，

以做為企業規劃行動商務活動的參考。 
 

2. 文獻探討 
2.1 使用與滿足理論(Uses and 
Gratifications theory, U&G theory) 

使用與滿足理論又稱為需求與滿足理

論，本理論於 1940 年創立，主要是由閱聽

人的角度探討媒體選擇與使用的研究取

向。Severin & Taknard [9]指出，使用與滿

足理論是以心理溝通的角度了解個人如何

使用和選擇媒體，主張不同的個體選擇和

使用相同的大眾傳播媒體都有不同的目

的。獲得的滿足可以分為工具 (例如：尋

求資訊)與非工具 (例如：娛樂)[10]。 
媒體使用與滿足的研究取向主要關注

的重點是：「閱聽者的社會及心理的基本需

求，會引發個人對大眾傳播媒體或其他來

源的期待，此期望和知覺價值會促使個人

主動使用該媒體或促使其參與活動。最

後，藉由使用的行為而產生出不同程度的

滿足感[11, 12]。」 
Katz et al. [13]提出五個使用與滿足理

論的基本假設：(1)閱聽人是主動積極的，

使用媒體是為了滿足社會或心理上的需

求 ， 且 媒 體 使 用 是 目 標 導 向 的

(Goal-Directed)。(2)閱聽人會將需求滿足和

媒體使用予以聯結。(3)媒體與其他滿足需

求的來源會相互競爭。(4)在研究方法上，

使用與滿足的研究資料收集自閱聽人的自

我報告，並假設閱聽人是理性的，知道自

己的需求與滿足來源，且能清楚表達。(5)
由於閱聽人是以自我報告的方式陳述有關

傳播的文化意義，所以不必對大眾傳播媒

體下任何的價值判斷。 
使用與滿足理論已經被應用在許多不

同的大眾傳播媒體，如報紙[14]、收音機

[15]、電視[16]、手機[17]、和網路等。因

為該理論是以使用者的角度為出發點，所

以過去研究發現使用與滿足理論非常適合

用來研究新的媒體環境[18-20]。近年來，

亦有許多研究利用使用與滿足理論探討個

人參與虛擬社群的動機 [21, 22]與目的

[23]、個人如何／為何選擇使用該媒體

[24]、使用媒體所獲得的滿足對行為意圖的

影響[25]。例如，Hollenbaugh [26]發現個人

持續使用日記型部落格的動機包含了協助

／告知、社會連結、消磨時間、表現狂、

存檔／籌辦、職業精神、以及得到回饋。 
由上述文獻彙整結果可以發現，過去

研究大部份較著重於探討個人使用社會媒

體的動機，較少探討使用後所獲得的效

益。然而，個人使用社會媒體後所獲得的

滿足感是支持個人持續使用這些工具的原

動力。再加上 U&G 理論亦強調不同媒介的

特性可能亦是影響個人滿足感的主因之

一。由於臉書地標打卡功能是近幾年來新

的行動應用工具，因此，其帶給個人的滿

足感亦必須重新檢測。本研究接下來將從

臉書地標打卡者的使用經驗中，彙整出個

人使用打卡後所獲得的滿足感類型，以及

其對個人持續揭露地標相關資訊之意圖的

影響。  
 

2.2 理性行為理論 (Theory of Reasoned 
Action, TRA) 

理性行為理論是由 Fishbein & Ajzen 
於 1975 年所提出[27] 。該理論認為個人之

所以會從事某行為主要是受到個人的行為

意圖(Behavioral Intention)所影響，而個人

的行為意圖則是受到個人對所從事之行為

的態度 (Attitude) 及主觀規範 (Subjective 
Norm)的影響。其中，態度指的是個人對於

所從事之行為所知覺到之正向或負向的感

受。態度可以視為是從事某行為之諸多信

念以及這些信念之結果評價的函數。言下

之意即為個人對於所從事之行為的態度是

由許多該行為可能導致的結果以及對個別

結果的評價所組成。 



過去，有許多研究結果即以TRA為基

礎，探討在某些特定情境中，哪些重要的

信念會影響個人從事某行為之態度的影

響。例如，Hsu & Lin [28]即探討科技接受

因素及知識分享因素如何影響個人使用部

落格的態度。此外，TRA 雖然是探討個人

意圖相關研究的理論，然而，亦有許多研

究使用該理論探討持續行為意圖的影響因

素[29-31]。例如，Liang & Yeh [29]即以TRA
為基礎，探討影響個人持續使用行動遊戲

之意圖的因素。因此，本研究將以TRA為

基礎，進一步驗證個人使用地標打卡所獲

得的效益信念，如何影響個人對地標打卡

的態度，以及其對個人持續使用地標打卡

之意圖的影響。 
 
3. 臉書地標打卡功能的效益與持續

使用意圖 
本研究分成兩個階段進行。第一階段

先透過開放式問卷的方式，收集個人使用

臉書地標打卡後可能獲得之效益的意見。

並透過使用與滿足理論、過去研究結果、

及相關調查報告，進一步歸納出個人使用

地標打卡可能獲得的心理及社會的效益。

第二階段則透過問卷調查法，進一步驗證

這些效益對個人持續使用地標打卡功能的

影響。以下將逐一說明兩階段的程序及結

果。 
 

3.1 使用臉書地標打卡功能可能獲得的效

益分析 
    本研究第一階段主要的目的是透過

U&G 理論彙整出個人使用臉書地標打卡

可能獲得的效益。本研究先利用開放式問

卷的方式收集了了46位曾經使用過地標打

卡功能之大學生對打卡後可能獲得之效益

的意見。其中，46 位大學生年齡介於 20-22
歲之間；而男生佔了 52.2%，女性佔了

47.8%。 
    由於 U&G 理論強調閱聽人主動積極

使用媒體是為了滿足社會或心理上的需

求。因此，本研究即以 U&G 理論的主張為

基礎，分析個人使用地標打卡後可能獲得

的社會滿足感及心理滿足感(如表 1 所

示)。經由分析 46 位大學的意見後，本研

究發現個人使用地標打卡的功能可以獲得

的社會效益可以分成情感支持與資訊支

持。社會支持係指互動的雙方藉由語言或

非語言(如：表情符號)的溝通方式，告訴他

人自己的經驗，以幫助他人減少對於所面

對情境的不確定性，並且增加他人的信心

[32]。Cohen & Syme [33]曾將社會支持分成

情感支持、資訊支持、及工具支持。依據

Cohen & Syme [33]，所謂的情感支持係指

愛心、關懷及同情；而資訊支持係指給予

接收者的意見、建議、資訊或回饋，並幫

助個人解決問題。 
    從表 1 中可以發現個人藉由打卡可以

獲得的情感支持包含了「獲得他人的關心、 
認同、及關注」等；而個人在分享自己地

標資訊時，同樣亦可以獲得他人分享的地

標資訊，因而獲得「意見分享、回饋、及

討論交流」等資訊支持的效益。 
在心理滿足感的部分，本研究發現炫

耀是個人揭露地標相關資訊時可能可以獲

得的效益之一。所謂炫耀依據 Lee et al. [34]
的定義指的是個人展示自己受歡迎的程度

及能力。在地標打卡的使用情境中，有許

多研究樣本同樣也表示將自己去過的一些

特殊地點(例如高級餐廳)和他人分享，可以

帶來炫耀的滿足感，達到展示個人的目的。 
最後，除了社會及心理效益外，本研究發

現個人使用臉書地標打卡功能後，尚可以

獲得許多實質效益，例如「獲得店家優惠」

及「資訊紀錄」等。目前，地標打卡已被

許多店家視為是行銷活動重要的方法，店

家藉由提供折扣來吸引消費者打卡，將店

家的資訊分享在個人的塗鴉牆中，而達到

曝光及病毒行銷的效果。因此，也有研究

樣本表示，地標打卡可以獲得店家優惠的

效益。 
最後，資訊紀錄也是個人認為使用地

標打卡功能可能獲得的效益。資訊紀錄係

指個人藉由揭露日常生活經驗來紀錄個人

資訊[35]。有許多的研究樣本均指出，藉由

使用臉書地標打卡的功能中所儲存的資

訊，可以做為一個紀錄，為個人日常生活

留下印記。



表 1、個人使用地標打卡功能之效益的彙整 
類

別 
效

益 
操作型定義 過去文獻 

過去相關研究

調查 
本研究開放式問卷調查結果列舉

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
社

會

效

益 

情

感

支

持 

個 人 經 由 使 用

Facebook 打卡功

能發表地標相關

訊息後，獲得他

人給予關懷、關

心、與感同身受

的程度。 

透過揭露地

標相關資訊

與朋友進行

互動[36] 

希望得到朋友

回應／增加與

朋友互動機會

／朋友會幫我

按讚[4] 

有人回應代表有人關心或關注

我。(5) 
有人回應我的打卡訊息的話會感

覺有被認同感。(15) 
有回應我的打卡訊息會感覺自己

是有人在關心。(21) 
會覺得有回應的比較關注我。

(20) 
若有人回應我，會覺得很開心，

感覺也有被認同的感受。(1) 
若打卡內容有人會應我會感覺到

有人的注意。(16) 

資

訊

支

持 

個 人 經 由 在

Facebook 上使用

打卡功能發表地

標相關訊息後，

獲得他人建議、

回饋、及分享交

流的程度。 

推薦位置資

訊給別人[36]
可以和朋友交

換資訊[4] 

若是在店家，就想推薦其他人也

知道有這家店。(1) 
分享即時的喜悅給大家，讓大家

知道我在哪個地方、做些甚麼，

也可以推薦給其他人去。(4) 
為了分享打卡的喜悅，打卡如果

有人回應代表別人也想去。 
讓大家知道我在幹嘛，或許有些

好玩或好吃的地方跟大家分享。

(12) 
也許我所在的地方，可以拿到 FB
上討論及交流。(39) 
增加店家的曝光率和留下足跡可

引起身邊的人討論話題。(22) 
心

理

效

益 

炫

耀 

個 人 藉 由 使 用

Facebook 打卡功

能發表地標相關

資訊後，獲得個

人展現的程度。 

拜訪一個不

尋常／非例

行的地標位

置 [36] 

傳遞資訊獲得

讚美與崇拜[4]

FB 打卡的目的是有些炫耀的表

現。(11) 
炫耀。(28) 
跟大家炫耀我去哪裡吃了什麼東

西。(36) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

優

惠 

 
個人藉由在使用

Facebook 打卡功

能發表地標相關

資訊後，獲得店

家 的 優 惠 、 折

扣、或禮物的程

度。 
 
 

獎勵機制[6]
下載行動優惠

券[37] 
 打卡有優惠。(13) 



類

別 
效

益 
操作型定義 過去文獻 

過去相關研究

調查 
本研究開放式問卷調查結果列舉

 
 
 
實

質

效

益 

紀

錄  

個 人 藉 由 使 用

Facebook 打卡功

能發表地標相關

資訊後，獲得資

訊紀錄的程度。 

保留個人的

地標歷史紀

錄[6]、 
紀錄個人經

驗，供未來回

憶[36] 

藉其紀錄人、

事、地、物[4]
 
紀念特別的場

合⁄紀錄特殊事

件[4] 

紀念到一個地方。(19) 
留下足跡。(22) 
以後可以知道自己有去過哪些地

方，可以回憶那些事情，亦可重

遊舊地。(30) 
紀錄下曾經到過哪些地方。(34)
標記我所去過的地方，往後方便

回憶我所去過的地方，將來可以

做成自傳。(37) 
表示到過的地方。(32) 

 
    
3.2 使用臉書地標打卡功能可能獲得的效

益對個人持續使用地標打卡的影響 
    由上述的分析結果可以得知個人使用

臉書地標打卡可以獲得情感支持、資訊支

持、炫耀、獲得優惠、及紀錄日常生活等

效益。然而這些效益對個人持續使用標打

卡功能的影響仍不明確。因此，本研究第

二階段即以 TRA 理論為基礎，探討個人使

用地標打卡後所獲得的社會、心理、及實

質效益所形成的各效益信念，如何影響個

人對打卡的態度，以進而了解其對個人持

續使用地標打卡之意圖的影響。 
Fishbein & Ajzen [27]曾指出態度是個

人對於執行某行為可能獲得之結果的信

念，以及對各個信念給予權重評比後之相

乘加總的結果。Taylor & Todd [38]曾利用

創新擴散理論為基礎，認為相對優勢是個

人評估使用某資訊科技之態度的重要信

念。其中，相對優勢係指「一項創新提供

個人諸如經濟效益、增強形像、方便性、

及滿意度」。 
因此，根據 TRA 理論及 Taylor & Todd 

[38]，個人使用臉書地標打卡功能後所獲

得的社會、心理、及實質效益也可能是形

成個人對使用打卡功能之正向或負向感

受的重要信念，並提升了個人對打卡行為

的正向態度。最後，此態度則可能增進個

人持續使用打卡的意圖。因此，本研究提

出以下假說，研究模式則顯示於圖 1： 
 

H1：個人使用臉書地標打卡後所獲得的情

感支持效益會正向影響個人對使用

地標打卡的態度。 
H2：個人使用臉書地標打卡後所獲得的資

訊支持效益會正向影響個人對使用

地標打卡的態度。 
H3：個人使用臉書地標打卡後所獲得的炫

耀效益會正向影響個人對使用地標

打卡的態度。 
H4：個人使用臉書地標打卡後所獲得的優

惠效益會正向影響個人對使用地標

打卡的態度。 
H5：個人使用臉書地標打卡後所獲得的資

訊紀錄效益會正向影響個人對使用

地標打卡的態度。 
H6：個人對使用地標打卡的態度會正向影

響個人持續使用地標打卡的意圖。 
 

情感支
持

資訊支
持

炫耀
地標打卡
態度

持續使用
地標打卡
意圖

H1

H2

H3 H6

優惠

資訊紀
錄

H4

H5

 
圖 1、研究模式 

 
 



4. 研究方法 
4.1 問卷設計 

本研究第二階段以問卷調查法進行，

本研究採用實證研究的方式，並以問卷調

查的方式進行資料分析，使用的問卷皆參

考過去已經過驗證後的相關研究，並經由

小幅修改轉換適合本研究的情境。問卷問

項 透 過 李 克 特 七 點 量 表 (7-Point 
Likert-Format Scale)進行測量，由填卷者依

據題項的內容，圈選其同意程度(1 代表非

常不同意，7 代表非常同意)。爾後經過三

位具有問卷設計經驗的相關研究領域者，

以及 10 位使用 Facebook 打卡功能超過一

年的使用者針對問卷問項字義、問項順

序、易讀性進行內容效度檢驗判斷，並給

予修改的建議，以確認問卷的內容效度。 
 

4.1 問卷發放 
本篇研究採用網路問卷的方式作為資

料收集的來源，本研究的填卷對象設定為

國內過去三個月內曾經使用過 Facebook 地

標打卡功能的使用者做為研究樣本。本研

究利用 MySurvey (http://www.mysurvey.tw/)
網路問卷平台進行問卷的製作與發放，且

透過台灣最多人使用的社會網絡平台

Facebook與台灣最多人會員數的BBS站台

(批踢踢實業坊)進行問卷訊息的發放與宣

傳。此外，本研究以填問卷即可獲得 7-11
禮券抽獎機會的方式加強使用者填答的意

願，進而增加樣本數量。 
 

5、資料分析 
5.1 樣本基本資料 

本研究問卷最後以平均而言每週至少

使用一次地標打卡功能者做為資料分析的

樣本。總共收集了 155 份有效樣本。其中，

男性使用者(n=93, 60%)多於女性使用者

(n=62, 40%)，教育程度以大學為多數

(n=105, 67.7%)，年齡的分佈以介於 23~26
歲居多(n=98, 63.2%)，地標打卡功能的使

用年資以 2 年以上占多數(n=65, 41.9%)，
平均每週打卡的次數則是 5 次為多數(n=65, 
41.9%)。 

 

5.2 問卷信效度 

本研究透過最小平方法(Partial Least 
Squares, PLS) 進 行 驗 證 性 因 素 分 析

(Confirmatory Factor Analysis) 檢驗問卷信

效度。本研究的問卷信度的檢測主要的採

用組合信度(Composite Reliability, CR)予以

衡 量 各 構 念 的 內 部 一 致 性 (Internal 
Consistency)。從表 2 可看出本研究各研究

構念的 CR 值皆高於 0.7，符合 CR 必須大

於 0.7 的門檻值。此外，各構念的平均變異

萃取量(Average Variance Extracted, AVE)值
皆高於 0.5，符合 AVE 必須大於 0.5 的門檻

值。由上述各檢視條件的結果可證明本研

究問卷具有良好的聚合效度。 
而在區別效度的檢測上，檢測研究構

念的 AVE 平方根與各構念之間相關係數的

比較，表 3 對角線粗體部份表示 AVE 平方

根，其下方每一個數字表示各構念之間的

相關係數，經由比較 AVE 平方根與構念之

間相關係數可發現 AVE 平方根大於各構念

的相關係數，顯示本研究具有良好的區別

效度。 
 

表 2、研究構念的平均數、標準差、AVE
及 CR 

構念 平均數 標準差 AVE CR 
(1)情感

支持 
5.074 .902 .662 .922 

(2)資訊

支持 
4.981 .920 .733 .917 

(3)炫耀 4.444 1.181 .790 .937 
(4)優惠 5.002 1.069 .800 .923 
(5)資訊

紀錄 
5.832 .873 .754 .925 

(6)態度 5.297 .831 .802 .942 
(7)使用

意圖 
5.518 1.007 .930 .976 

 
 
 
 
 
 
 



表 3、各構念相關係數與 AVE 平方根 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

(1) 0.81 
(2) 0.74 0.86 
(3) 0.45 0.40 0.89 
(4) 0.36 0.42 0.17 0.89 

(5) 0.45 0.36 0.28 0.17 0.87 
(6) 0.53 0.44 0.30 0.31 0.53 0.90 
(7) 0.39 0.32 0.23 0.17 0.53 0.75 0.96 
 
5.3 研究模式驗證 

本 研 究 採 用 Smart PLS 2.0 
(http://www.smartpls.de)軟體進行模式的檢

定。PLS 並不提供整體模式之配適度，而

是以 R2 來檢測結構路徑的預測能力，以雙

尾(t-value >1.96, p<0.05)做為模式顯著水

準的假說檢定標準。 
圖 2 顯示研究模式檢定的結果。整體

而言，除了假說 2 及假說 3 以外，每一個

假說均達顯著水準。從圖 2 中可以看出，

情感支持 (β=0.288, p <0.001)、獲得優惠

(β=0.136, p <0.01)、及資訊紀錄(β=0.356, p 
<0.001)顯著影響了個人使用地標打卡的態

度(R2=0.405)，因此，假說 H1、H4、及 H5
獲得假說驗證的支持。最後，個人使用地

標打卡的態度則顯著的影響了個人持續使

用地標打卡的意圖(β=0.751, p <0.001)，並

解釋了 56.4%的變異，因此，假說 H6 得到

模式驗證的支持。 
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**p<0.01，*** p<0.001 
圖 2、研究模式驗證 

 

5. 結論與討論 
本研究最後針對研究結果提出以下幾

點討論： 
(1)個人使用地標打卡可能獲得的效益 
    本研究透過 U&G 理論，從過去地標打

卡功能的相關研究、過去相關調查報告、

以及本研究開放式問卷的調查結果發現，

個人使用地標打卡可以獲得的效益包含了

社會、心理、及實質效益等。進一步經由

問卷調查擴大研究樣本後，從表 2 中可以

發現，資訊紀錄是個人使用地標打卡主要

可以獲得的效益，其次為情感支持、獲得

優惠、及資訊支持，最後則為炫耀。由於

上述各效益的平均數均大於 4，表示使用者

認同本研究第一階段開放式問卷的分析結

果，認為使用地標打卡功能可以獲得紀錄

個人生活的好處。同時也可以得到他人認

同及關心，並可以獲得店家優惠，達到與

他人分享交流的目的。而炫耀自己去過的

地點也是個人可以獲得的打卡效益之一。 
     
 
(2)影響個人使用地標打卡之態度及持續使

用意圖的因素 
    此外，由於本研究樣本是鎖定在重度

的地標打卡使用者(每週皆至少打過一次

卡，且平均每週打卡 5 次以上者為多數)，
因此，從表 2 中亦顯示個人使用地標打卡

的態度與持續使用地標打卡之意圖的平數

皆大於 5。由此可知，重度的地標打卡使用

者對地標打卡的行為持正向的評價，且亦

有意願持續使用該功能。然而，究竟個人

使用地標打卡所獲得的效益對地標打卡態

度的影響力又為何？經本研究第二階段的

研究結果顯示，資訊紀錄、情感支持、及

獲得店家優惠等效益會提升個人對地標打

卡行為的態度，並進而提升個人持續使用

地標打卡的意圖。然而，炫耀與資訊支持

並不是增進個人對地標打卡行為之正向感

受的主因。因此，企業應致力於將打卡行

銷活動與資訊紀錄、情感支持、及獲得店

家優惠等效益進行結合，以期可以吸引更

多的使用者分享自身地標相關的資訊。以

下將提出本研究的實務建議。 
 



(3)實務意涵 
本研究最後針對研究發現提出以下建

議予實務界使用打卡機制進行行銷活動規

劃的參考。 
A、行銷活動宜將資訊紀錄的本質列為主要

的內容 
    由於本研究結果顯示資訊紀錄是個人

使用地標打卡所能獲得的主要效益，因

此，當企業透過打卡的機制設計行銷活動

方案時，除了透過折扣等優惠吸引使用者

外，亦必須考量活動本身的內涵。例如，

加入「紀錄日常生活」的精神，讓使用者

從參與打卡活動中，除了獲得優惠外，又

可以達到紀錄個人日常生活的目的。藉此

以提升個人對打卡活動的評價，並進而持

續支持企業的打卡活動。 
 
B、行銷活動宜將加入情感互動的素材 
    目前，企業在打卡活動設計時，多數

以優惠為主要吸引消費者的要件。較少有

企業重視個人打卡後可能獲得之情感上的

滿足。由於本研究顯示打卡可以讓個人獲

得情感支持的效益，並且是影響個人對打

卡行為之態度的重要因素，因此，本研究

建議企業在設計打卡活動時，宜將情感因

素列為活動的訴求，以吸引更多的消費者

使用打卡的功能，達到病毒行銷的效果。 
 
C、平價商店亦適合推出打卡服務 
    炫耀雖然是個人使用打卡可以獲得的

效益之一，然而，卻不致於影響個人對打

卡的評價。言下之意，個人並不會因為炫

耀個人所去過的高級餐廳或地點而打卡，

相對的，以獲得紀錄個人日常生活的效益

為主要原因。因此，對平價商店而言，仍

然建議可以透過打卡服務及提供優惠來吸

引消費者進行打卡，以提升商店在消費者

社交圈中的知名度。 
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