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中文摘要

近年來，為非營利目的募資的慈善群募遊戲化 APP在中國層出不窮（Li et al.,

2018）。熱門的慈善群募遊戲化 APP（如螞蟻森林、螞蟻莊園）已吸引了數億中

國網民的關注與使用（阿里巴巴公益，2020）。遊戲化被定義為非遊戲情境下遊

戲設計元素的應用（Deterding et al., 2011），鼓勵用戶參與（Seaborn & Fels, 2015）。

儘管過去研究已調查慈善群募的捐贈意願（Moon & Hwang, 2018; Liu et al.,

2018），卻很少有研究調查用戶為何持續使用慈善群募遊戲化 APP。因此本研究

意圖了解中國手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP的情況，並調查用戶持續

使用意圖的影響因素。

基於期望確認模型（Expectation-confirmation theory, ECT）與科技接受模型

（Technology Acceptance Model, TAM）,本研究採用混合法（訪談與調查）檢查

用戶持續使用意圖的影響因素：在科技方面，感知有用性（Perceived usefulness）、

感知易用性（Perceived ease of use）、遊戲化（Gamification）與信任（Trust）被

納入考量；在用戶方面，除期望確認（Confirmation）外，新引入愉悅感

（Enjoyment）、利他主義（Altruism）與習慣（Habit）變項；在社會方面，以

往研究普遍關注的主觀規範（Subject norms）與社會比較（Social comparison）

一同被納入考量。首先，本研究在線招募 15名 18-50歲的螞蟻莊園 APP活躍用

戶，通過面對面的半結構訪談探索影響他們持續使用的因素。其次，本研究在線

招募 419位 18-50歲的慈善群募遊戲化 APP持續用戶參與問卷調查，檢驗科技、

用戶、社會三方面的因素如何影響用戶的滿意度與持續使用意圖。

訪談發現，大多數受訪者對過去使用螞蟻莊園 APP的經歷都感到非常滿意，

這直接提高了用戶的持續使用意圖。感知易用性提高了 40-50歲受訪者的持續使

用意圖，因為螞蟻莊園 APP使用起來沒有技術困難，容易上手。對於生活忙碌

的年輕用戶而言，螞蟻莊園 APP操作起來簡單方便，不必耗費太多時間與精力。

同時，螞蟻莊園 APP用戶的持續使用意圖會因信任支付寶平台而有所增加。在

用戶相關因素方面，受訪者享受螞蟻莊園 APP的遊戲體驗。但相比之下，幫助

他人和捐贈給他們帶來更大的成就感，刺激持續使用意圖。在社會方面，用戶之

間的社會比較可激勵他們持續使用螞蟻莊園 APP。

基於訪談結果，本研究建立研究模型。問卷數據的階層復回歸結果表明：在
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科技方面，當用戶認為慈善群募遊戲化 APP容易使用時，他們會更願意繼續使

用。同時，感知易用性、遊戲化與信任也與用戶滿意度正相關，間接影響用戶持

續使用意圖。在用戶方面，期望確認與愉悅既顯著影響用戶滿意度，又與持續使

用意圖正相關。習慣傾向較強的用戶對所用慈善群募遊戲化 APP更滿意，且更

願意持續使用。此外，社會比較對慈善群募遊戲化 APP的持續使用也有正向效

果。但利他動機與主觀規範無法顯著預測用戶的持續使用意圖。

本研究從理論與實務兩方面提供貢獻。從理論上講，以往研究缺乏對慈善群

募遊戲化 APP的關注，本研究延伸過去研究以混合法檢驗用戶持續使用意圖的

影響因素。在實務方面，研究結果為今後慈善群募遊戲化 APP的開發與改進提

供針對性的意見，尤其是幫助設計有效策略來競爭用戶有限的使用時間。

關鍵詞：慈善群募、持續使用意圖、混合研究、期望確認理論、遊戲化



DOI:10.6814/NCCU202000361

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

Abstract
In recent years, gamified charitable crowdfunding apps raising funds for

non-profit purposes gained a great popularity in China (Li et al., 2018). Popular
gamified apps (i.e. Ant Forest and Ant Manor) have attracted millions of users
(Alibaba Philanthropy, 2020). Gamification, defined as game elements of the app
(Deterding et al., 2011), encouraged users' engagement (Seaborn & Fels, 2015).
Although past studies have examined users' intention for crowdfunding (Moon &
Hwang, 2018; Liu et al., 2018), scarce research investigated why people continuously
use gamified charitable crowdfunding apps. Thus, this study aims to investigate the
continuous use of charitable crowdfunding gamified apps in China.

Based on Expectation Confirmation Theory (ECT) and Technology Acceptance
Model (TAM), this mixed-method study (interview and survey) examines influential
factors of users' continuance intention: In terms of technology, perceived usefulness,
perceived ease of use, gamification, and trust are considered. In terms of users, except
for confirmation, new variables ( e.g. enjoyment, altruism, habit) are introduced. As to
social factors, subjective norms, generally concerned in previous studies, is included.
Social comparison is also considered. First, we interviewed 15 active users aged 18 to
50 years old of popular Ant Manor App to explore what influenced their continuance.
Next, a web survey which recruited 419 gamified charitable crowdfunding apps’
active users aged 18 to 50 years aimed to investigate impacts of three dimensional
factors (technological characteristics, personal trait, and societal influences) on users’
satisfaction and their continuous use intention.

Analyzing the interview data thematically, the results showed that the majority of
respondents felt highly satisfied with prior use experiences of the gamified app,
contributing greatly to continuance intention. Perceived ease of use supported older
users' (40-50 year old) continuous intention, while young users with a busy lifestyle
preferred less effort and time spent on using such app. Also, user' trust of
platforms (e.g. Alipay) where the apps operated increased their continuous usage. As
for user-related factors, interviewees got enjoyment from game experiences.
Comparatively, motivation to help others and donation gave them greater sense of
fulfillment, stimulating continuous use. In terms of social factors, social comparison
urged users to consistently play this charitable app.

We established a research model based on the interview results. Hierarchical
Multiple Regression results of the survey data show that: Technologically, when users
perceived charitable crowdfunding gamified apps as being ease of use, they tended to
continue using. Next, perceived ease of use, gamification as well as trust, were
positively associated with users' satisfaction, indirectly influencing their continuance
intention. Besides, confirmation-enjoyment was positively associated with users'
satisfaction and continuance intention. Respondents with a higher level of habitual use
felt more satisfied and tended to continuously use the apps. Moreover, social
comparison also positively influence continuous intention. Yet, altruism and subject
norms showed no influence on gamified charitable crowdfunding apps' continuous
use.

Theoretically, the mixed-method findings of this exploratory study shed light to
the factors influencing the continuous use of charitable crowdfunding gamified apps
in China. Practically, understanding influential factors help practitioners develop
effective strategies to compete for mobile users' limited usage time.

Key words: Charitable crowdfunding, Continuance intention, Mixed-method
research, Expectation Confirmation Theory, Gamification
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第一章 緒論

第一節 研究背景與動機

近年來，中國網路快速發展，通過行動端接入網路的網民數量不斷增加。截

至 2019年 6月，中國手機網民規模達 8.47億，占全體網民的 99.1%（中國互聯

網信息中心，2019）。依託智慧型手機，網民的入網門檻進一步降低。根據 APP

Annie全球行動 APP服務狀況報告，中國是全球範圍內智慧型手機用戶使用時間

最長的國家之一，每天平均使用時間超過四小時（孔慶玲，2019）。同時，也有

相關研究報告中國 95後年輕人每天使用手機的時間平均為 8.33小時（中青網教

育，2019）。在智慧型手機不斷更新換代的同時，我們的生活已經離不開它，依

賴它為我們提供的各種功能（Cho, 2016），尤其是應用於各種用途的行動 APP。

據調查，在 2019年上半年，15-19歲中國網民人均擁有 66個行動 APP，20-29

歲網民擁有 54個，連 60歲以上的網民擁有的行動 APP數量也有 33個（中國互

聯網信息中心，2019）。由此可見，行動 APP與中國手機用戶的日常生活密不

可分，每天在行動 APP上花費的時間總額也遠超其他國家用戶。智慧型手機用

戶對行動 APP的依賴直接促進了行動 APP行業市場的繁榮，發展潛力巨大，但

市場內部爭奪用戶碎片化時間的激烈競爭也隨之而來。為鼓勵用戶參與和改變用

戶行為（Muntean, 2011; Seaborn & Fels, 2015），遊戲化被廣泛應用於行動 APP

的設計與開發，以保持用戶活躍度並促進持續使用。遊戲化 APP層出不窮。回

顧現有相關文獻，儘管已有研究者圍繞行動 APP使用的影響因素、持續使用意

圖進行了詳細討論（I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Hsiao, Chang, & Tang, 2016），

也有研究者關注遊戲化 APP的發展（King, Greaves, Exeter, & Darzi, 2013;

Khaddage, Lattemann, &Acosta-Díaz, 2014; Rehm, 2015; Pechenkina, Laurence,

Oates, Eldridge, & Hunter, 2017），卻少有研究關注中國行動 APP市場，尤其是

中國遊戲化 APP的發展狀況尚未得到研究者的重視。

群眾募資（Crowdfunding，以下簡稱群募1）是透過網路進行公開號召，以

單純獲得捐贈，交換某種實質回饋或投票權的募資行為（Schwienbacher &

1 群眾募資：英文為 Crowdfunding，在中國大陸常被譯為「大眾籌資」，簡稱眾籌；在香港地區則常被譯

作「群眾集資」。本研究將沿用台灣地區常用譯法「群眾募資」，也稱群募，但在引用中國大陸的參考文

獻時會保留「眾籌」概念。
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Larralde, 2010）。Gerber與 Hui（2013）認為群募允許募資人使用社群媒體或新

型的支付科技從大量人群中募集少量資金來資助有價值的活動（Li et al., 2018），

廣泛應用於藝術、創業、醫療等領域。近年來，由於不受地域限制和區隔，能夠

觸及更廣範圍的受眾並吸引捐款（Li et al., 2018），網路群募平台越來越多地被

用於為慈善事業募集資金（Moqri & Bandyopadhyay, 2016），Kiva, Chufffedhe與

StartSomeGood等慈善群募網站活躍于國際社會（Choy & Schlagwein, 2015）。

而在中國大陸，騰訊、淘寶、螞蟻金服等各大網路平台也搭乘群募快車，打造騰

訊公益、螞蟻金服公益、淘寶公益等慈善群募平台，與慈善組織聯合推出群募專

案。然而，最新數據顯示手機捐贈占中國網民捐贈總額的七成以上（新華網，

2017）。相較於網路平台，智慧型手機是中國網民捐贈行為中更重要的載具。

在此背景下，慈善群募的發展不再僅限於網路平台，與行動 APP的融合不

斷加深，中國行動 APP市場上湧現出一大批慈善群募遊戲化 APP，如螞蟻森林

（具體操作流程見附錄一）、螞蟻莊園（具體操作流程見附錄二）、野生小夥伴、

米公益等。積分、徽章、進度條、虛擬貨幣等遊戲化元素被廣泛應用於慈善群募

APP，吸引了大量智慧型手機用戶的關注與使用。用戶捐贈不再是一次性行為，

而是轉變成對慈善群募遊戲化 APP的持續使用。儘管尚未有研究者對中國的慈

善群募遊戲化 APP用戶數量進行調查，但僅是較受歡迎的螞蟻森林 APP就已在

2017年 4月擁有了超過 2.2億的用戶，成為了一個現象級的成功案例（王大慶，

2017）。我們有理由相信，螞蟻森林 APP這一系列慈善群募遊戲化 APP已是當

前中國「慈善群募」與「行動 APP」相互融合最成功的實踐，用戶持續使用慈善

群募遊戲化 APP的行為也非常值得研究。然而，儘管金融（Muñoz-Leiva et al.,

2016）、健康（Cho, 2016）、教育（Pechenkina et al., 2017）、音樂（翟姍姍、

孫雪瑩、李進華，2019）等領域與行動 APP的融合受到充分關注，但研究者們

對慈善群募的關注仍然停留在網路平台上（Meer, 2014; Choy & Schlagwein, 2015;

Moqri & Bandyopadhyay, 2016; Li et al., 2018; Cox, Nguyen, Thorpe, Ishizaka,

Chakhar & Meech, 2018），慈善群募與遊戲化 APP的融合創新尚未受到重視。

另一方面，慈善群募因出資者不以獲利為目的與其他類型的群募有著本質區別，

出資者的動機也會有巨大差異（Choy & Schlagwein, 2015），但現有研究對群募

活動出資者的動機調查（Bradford，2012; Bretschneider, Knaub, &Wieck, 2014;

Kang, Gao, Wang, & Zheng, 2016; Liang, Wu, & Huang, 2018）較少聚焦於慈善群
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募。而本研究關注的慈善群募遊戲化 APP的持續使用也在挑戰傳統慈善捐贈動

機的現有解釋。由上可知，近年來中國慈善群募遊戲化 APP層出不窮。在現今

行動網路普及的環境下，慈善群募遊戲化 APP結合了傳統慈善組織與行動 APP

的優勢，為中國網民提供了一種新的捐贈方式。但目前與慈善群募遊戲化 APP

相關的研究並不多，用戶的持續使用行為也尚未得到研究者關注。

因此，有以下幾個問題值得我們的關注：慈善群募遊戲化 APP用戶的持續

使用情況如何？影響慈善群募遊戲化 APP用戶持續使用意圖的因素有哪些？這

些因素如何影響用戶的持續使用意圖？不同影響因素對持續使用意圖的重要程

度如何？為了回答上述研究問題，本研究以期望確認模型（ECT）為基礎來調查

中國手機用戶對慈善群募遊戲化 APP的持續使用。但是，儘管期望確認模型

（Bhattacherjee, 2001）自提出後被廣泛用於資訊系統用戶的持續使用研究，感知

有用性、期望確認、滿意度與用戶持續意圖的關係也在行動 APP的持續使用研

究中被廣泛證明，但目前較少有研究將期望確認模型應用於慈善群募相關議題，

因此在研究過程中需要根據慈善群募遊戲化 APP的具體使用情境加以拓展，以

提高模型的解釋力。綜上所述，本研究以期望確認模型為理論基礎，將科技接受

模型（TAM）的感知有用性納入考量，並在整理慈善群募意願與行動 APP持續

使用相關文獻的基礎上，從科技、用戶、社會三方面將遊戲化（Rodrigues, Costa,

& Oliveira, 2017）、信任（Chen, Dai, Yao, & Li, 2019）、愉悅感（Davis et al., 1992;

Thong et al., 2006）、利他主義（Ozinga, 1999; Hsu & Lin, 2008）、習慣（Limayem,

Hirt, & Cheung, 2007; Hsiao et al., 2016）、主觀規範（Ajzen, 1991）、社會比較

（Buunk & Gibbons, 2000; Hanus & Fox, 2015）等因素引入影響因素考量，並以

此建立慈善群募遊戲化 APP持續使用的研究模型。

第二節 研究目的

本研究的目的是調查中國智慧型手機用戶對慈善群募遊戲化 APP的持續使

用。在研究開始前，本研究蒐集並觀察中國手機網民的用戶評論，發現螞蟻莊園

APP是當前中國市場上最受歡迎的慈善群募遊戲化 APP之一，用戶數量大，慈

善群募專案多樣且有趣。因此，本研究先對 15名螞蟻莊園 APP活躍用戶進行深

度訪談，以獲取對用戶持續使用慈善群募遊戲化情況的洞察（如：使用時長、使
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用頻率、滿意度等）。同時，慈善群募遊戲化 APP的相關議題尚未得到重視，

本研究在整理慈善群募捐贈意願與行動 APP持續使用相關文獻的基礎上，以期

望確認理論（ECT）為基礎建立研究框架，整理了可能從科技、用戶、社會三方

面影響用戶持續使用意圖的因素（如：感知有用性、期望確認、遊戲化、愉悅感、

主觀規範等）。通過螞蟻莊園 APP用戶的自我報告，本研究能夠充分了解哪些

因素會影響用戶的持續使用意圖，也能夠檢查用戶滿意度與持續使用意圖之間的

關係。整理訪談結果，本研究將會重新檢視對期望確認模型（ECT）的拓展，將

經訪談發現不重要的因素刪除，並補充之前可能遺漏的因素，對慈善群募遊戲化

APP持續使用的研究模型進行調整。

接下來，本研究將對 419名慈善群募遊戲化 APP持續用戶進行問卷調查，

了解中國智慧型手機用戶對慈善群募遊戲化 APP的持續使用情況。同時，本研

究利用 SPSS數據處理軟體進行回歸分析，驗證慈善群募遊戲化 APP用戶持續使

用的影響因素，尤其是闡明與科技相關的因素（感知有用性、感知易用性、遊戲

化、信任）、與用戶相關的因素（期望確認、愉悅感、利他主義、習慣）、與社

會相關的因素（主觀規範、社會比較）與用戶持續意圖之間的具體關係。同時，

本研究也能夠了解不同因素與用戶持續意圖之間的關係強度，找出對用戶持續使

用影響最大的關鍵因素。此外，本研究也將調查用戶人口統計特征（如：性別、

年齡、教育程度）對慈善群募遊戲化 APP持續使用意圖的影響，這有利於提高

模型的整體解釋力。
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第二章 文獻探討

本章主要介紹本研究所涉及的相關概念及理論模型，共分為兩小節。第一節

首先對慈善群募遊戲化 APP進行定義，但由於其是一種新興的科技發展趨勢，

中西方研究者對該領域的研究相對來說仍然較少，因此本研究在界定概念的過程

中借鑒了慈善群募、遊戲化 APP的概念及相關研究；第二節則是介紹本研究參

考的期望確認模型，並基於以往研究經驗，將感知易用性、遊戲化、信任、利他

主義等因素納入考量，建構出慈善群募遊戲化 APP持續使用的研究模型。

第一節 慈善群募遊戲化 APP：定義及相關研究

儘管已有研究者關注米公益、螞蟻森林、螞蟻莊園等一系列依託行動網路發

展、為慈善群募服務的行動 APP，但以往研究尚未發展出一個統一的名詞對其進

行準確定義，所用概念往往也是以偏概全。本研究充分考慮產品特性，在梳理慈

善群募、遊戲化、遊戲化 APP概念的基礎上提出以慈善群募遊戲化 APP概念加

以概括與總結，並介紹慈善群募遊戲化 APP當前在中國市場上的發展現狀。由

於慈善群募遊戲化 APP仍然是一種新興科技，中西方文獻中相關研究較少，因

此在本小節中也會借用與慈善群募捐贈意願和行動 APP持續使用相關的研究。

一、慈善群募

（一）群募：定義與分類

群募藉由網路向大量出資者募集少量資金（Bradford, 2012），核心概念是「從

一群人中募集資金」，這並不新鮮（Bannerman, 2013; Gleasure & Feller, 2016）。

早在 1885年，紐約自由女神像基座建設所需的 10萬美元就是向紐約市民募集資

金所得。當時，出版商 Joseph Pulitzer以將每位捐贈者姓名印于《紐約時報》的

承諾，吸引了超過 12萬人參與捐款，大部分捐款金額都不到 1美元（Google,

2019），這可被看作是一次較為成功的早期線下群募活動。近年來，Web 2.0技

術發展給群募的發展提供了關鍵推動力（Bannerman, 2013），加速並簡化了尋找

潛在出資者的過程（Howe, 2008），一系列網路群募平台（如：Kiva, Kapipal,

crowdculture）在全球範圍內應運而生（Bannerman, 2013）。藉由群募平台，每

個人都可以發佈擬議商品或商業計劃來說服大眾捐款，也可以花少量的錢成為出
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資者（Bradford, 2012），是個人或企業融資的一種全新模式（Gleasure & Feller,

2016），也改變了傳統的資助實踐方式（Choy & Schlagwein, 2015）。近年來，

研究者關注的「群募」概念強調募資行為與 IT之間的相關性，把現代社群媒體

科技與專案募資結合在一起（Li et al., 2018）。相較於線下募資，網路群募更具

優勢：分類整合活動，方便出資者進行選擇；發佈成本低，可在全球範圍內尋找

潛在出資者；在線認證和信息搜索能減少募資人與出資者之間的信息不對稱等

（Gleasure & Feller, 2016）。網路群募作為一種全新的募資方式引起了業界的高

度關注與廣泛運用，應用於書籍出版、科學研究、政治選舉、醫療、旅遊以及創

業等各行各業（Bradford, 2012; Bannerman, 2013; Gleasure & Feller, 2016）的群募

平台也如雨後春筍般湧出。根據Massolution的群募行業報告，2015年，全球市

場通過群募所得資金總額超過 340億美元。而據世界銀行估計，2020年的群募

金額將達到 900億美元（Barnett, 2015）。

群募並不限定於任何特定的形式（Gleasure & Feller, 2016），不同的群募平

台有各自的獨特定位及目的，活動形式、募資目的、資金流向與募資方式都不盡

相同，在研究過程中也不能將其一概而論。以往的研究對群募的分類有所不同，

Bradford（2012）根據投資者可獲得的回報不同將群募分為捐贈、回饋、預購、

借貸、股權五類；Massolution（2015）將群募分為基於捐贈、借貸、回饋、股權、

混合、版權六種；Hass, Blohm與 Leimeister（2014）根據價值主張將眾籌分為以

享樂主義為導向（Hedonism）、以利他主義為導向（Altruism）、以利潤為導向

（For Profit）三類；另有部分學者則主張將群募分為基於捐贈、借貸、回饋、股

權四種類型（Belleflamme, Lambert, & Schwienbacher, 2014; Mollick, 2014;

Gleasure & Feller, 2016)。在現有的幾種分類方法中，將群募劃分為捐贈型、借貸

型、回饋型、股權型四類被研究者廣泛採用，因此本研究也沿用此標準對群募進

行分類：

1.捐贈型群募（The donation model）：出資者參與群募並非期望能獲取任何

物質或精神上的回報，而是將其自身置於慈善家的位置（Bradford,2012; Mollick,

2014; Gleasure & Feller, 2016），出資動機起源於慈善意識。捐贈型群募中，出

資者的動機一定是不求回報的，因此也可稱為捐贈者。但募資者不一定是公益性

的，所募款項不僅可用於公益性事業，也可用以資助營利性企業(Bradford, 2012)。

2.借貸型群募（The lending model）:在線點對點借貸（P2P）將個人信用與
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網路相結合，借款人在線描述貸款請求目的，提供當前財務狀況信息，而貸款人

則提供貸款，整個決策過程沒有金融機構參與（Bachmann et al., 2011）。Bradford

（2012）指出，借貸型群募從本質上講就是在線的點對點借貸，出資者向募資者

提供資金是暫時的，並且希望能夠按已商定的利率獲得投資回報（Gleasure &

Feller, 2016）。Zope, Prosper, Lending Club, PPDai, Smava等一系列全球群募平台

都是借貸型的，個人或組織可在線發佈中小型貸款項目，所募款項可用於裝修房

子、購買汽車、置辦婚禮等（Gleasure & Feller, 2016）。

3.回饋型群募（The reward-based model）：出資者參與群募，並且因支持專

案獲得獎勵。回饋與利息、股息、收益等無關，可能是鑰匙扣，可能是一張海報，

也可能是一場表演（Bradford, 2012; Gleasure & Feller, 2016）。預購型群募，出

資者所獲回饋可能是提前獲得新產品，也可能是在產品上市時享有購買折扣等。

Bradford（2012）認為預購群募與回饋型群募是非常相似的，兩者常常同時出現。

在以往的研究中，預購也常常被併入回饋型群募進行研究（Mollick, 2014）。

4.股權型群募（The equity model）：出資者通過投資群募專案獲取股權、證

券（Gleasure & Feller, 2016）、收入或分享活動的利潤（Bannerman, 2013），但

由於股票或證券所獲收益的規模與時間均不可準確預測，因此在投資時對回報的

預測並不明確（Gleasure & Feller, 2016）。同時，由於相關監管問題的不斷出現，

股權型群募模式在美國並不常見（Bradford,2012; Mollick, 2014）。根據 2015年

的群募行業報告，股權型群募（$1.11bn）僅占全球群募總量（$16.2bn）的 6.8%。

（二）慈善群募：捐贈還是公益？

近年來，越來越多的群募平台被用於為慈善事業籌集資金（Moqri &

Bandyopadhyay, 2016），為慈善目的提供支持的群募專案與平台也逐漸受到各國

研究人員關注（Meer, 2014; Smith et al., 2013; Solomon, Ma, & Wash, 2015; Zhong

& Lin, 2017; Erb, 2017）。在此背景下，慈善群募（Charitable crowdfunding）概

念應運而生，被研究者廣泛用以描述為慈善事業服務的群募模式（Choy &

Schlagwein, 2016; Gleasure & Feller, 2016; Moqri & Bandyopadhyay, 2016; Zhong

& Lin, 2017; Liu et al., 2018; Li et al., 2018）。回顧相關文獻，儘管研究者普遍認

同「慈善群募」這一概念，但在具體的研究過程中對該概念的解釋與運用仍然存

在著一定的分歧（見表一）。首先，部分研究者雖在研究中採用慈善群募概念，

卻未對其進行明確定義或詳細解釋（Gleasure & Feller, 2016; Moqri &
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Bandyopadhyay, 2017; Pietro, Spagnoletti, & Prencipe, 2019），容易造成誤解；其

次，研究者們從不同角度理解（Choy & Schlagwein, 2016; Klinowski, Argo, &

Krishnamurti, 2016; Liu et al., 2018; Li et al., 2018; Tsai & Wang, 2019），對慈善群

募的概念解釋也不盡相同。

表一 採用慈善群募概念的相關文獻整理

作者 論文題目 定義

Gleasure, R., & Feller, J.
2016

Does Heart or Head

Rule Donor Behaviors

in Charitable

Crowdfunding

Markets?

——

Choy, K., & Schlagwein,
D.
2016

Crowdsourcing for a

better world: On the

relation between IT

affordances and donor

motivations in

charitable

crowdfunding

慈善是向有需要的人提供幫助，群募是

藉由網路平台向大量用戶募集資金，慈

善群募則是慈善捐贈與群募兩者的結

合；

Klinowski, D., Argo, N.,

& Krishnamurti, T.

2016

The Completion Effect

in Charitable

Crowdfunding

群募是通過網路向大量人群中募集少

量資金資助特定專案或企業的做法，慈

善群募的出資者是捐贈者，沒有獲得任

何物質獎勵；

Liu, L., Suh, A., &
Wagner, C.
2017

Donation Behavior in

Online Micro

Charities: An

Investigation of

Charitable

Crowdfunding Projects

慈善群募是一種新興的在線微慈善模

式，通過網路公開呼籲貨幣捐贈，以實

現特定的慈善需求；

Moqri, M., &
Bandyopadhyay, S.
2017

Please Share! Online

Word of Mouth and

Charitable

Crowdfunding

——

Pietro, F, D.,

Spagnoletti, P., &

Prencipe, A.

2019

Fundraising Across

Digital Divide:

Evidences from

Charity Crowdfunding

——
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Li, Y,-Z., He, T,-L.,
Song, Y,-R., Yang, Z., &
Zhou, R,-T.
2018

Factors impacting
donors’ intention to
donate to charitable
crowd-funding projects
in China: a
UTAUT-based model

慈善群募是一種支持 IT 的在線募資模

式，為非營利組織或個人提供募資平

台，實現公益事業的夢想；

Tsai, K, S., & Wang, Q.

2019

Charitable

Crowdfunding in

China: An Emergent

Channel for Setting

Policy Agendas?

微型慈善活動和慈善群募指的是在社

群媒體上動員個人為活動捐款，但並不

期望物質獎勵或財務回報；

資料來源：本研究整理

整理相關研究，本研究發現研究者們最常從捐贈型群募出發進行理解慈善群

募概念，認為慈善群募等同於捐贈型群募（Klinowski et al., 2016; Moqri &

Bandyopadhyay, 2017; Qian, & Lin, 2018; Li et al., 2018; Liu et al., 2018; Tsai &

Wang, 2019），並在研究中將兩者概念混合使用或變換使用。本研究卻認為儘管

捐贈者參與捐贈型群募與慈善群募的動機都是不期望獲取任何物質或精神上的

回報，在動機的慈善性上是相似，但並不能僅憑此就將兩者直接等同。一方面，

儘管沒有明確指出，本研究卻在整理歸納以往研究的實際案例中發現慈善群募強

調所得款項必須「為非營利組織或個人實現公益事業的夢想」（Li et al., 2018），

而捐贈型群募卻並未限制所得款項必須用於公益性事業或目的（Bradford,

2012），兩者在募得款項的資金流向上存在巨大差異；另一方面，雖然捐贈是慈

善最常見和最典型的形式，慈善群募通常也表現為捐贈型群募，但並非局限於此。

慈善群募也可以通過「點對點借貸」等其他形式為慈善目的募款（如：Kiva）（Choy

& Schlagwein, 2016）。因此，在定義慈善群募時，我們必須關注到它與捐贈型

群募之間的相似性，但也必須注意到兩者的差異，不能簡單地將兩者混為一談。

隨著慈善群募在全球範圍內掀起瘋潮，水滴籌、輕鬆籌、微公益等慈善群募

平台也在中國蜂擁而出，引起了學者和業界人士的強烈興趣。回顧相關文獻，捐

贈眾籌（謝晗，2018）、公益眾籌（柯湘，2017；楊敏，2018）、慈善眾籌（馬

瑞迎，2018；楊敏，2018）、網路募捐（李曼、王健錚，2019）、網路慈善（周

長城，2019）、互聯網+慈善（江陽，2018）等概念與名詞層出不窮，分別被不

同研究者用以描述與討論慈善與群募結合的產物。例如，楊敏（2018）將捐贈眾

籌分為慈善眾籌和公益眾籌，並提出慈善眾籌是個人通過慈善眾籌平台自行籌
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款，公益眾籌是必須通過民政部批准持有法人登記證書和公開募捐資格證書才能

向公眾募集資金，並認為其研究案例「水滴籌」屬於慈善眾籌；馬瑞迎（2018）

將網路慈善眾籌定義為一種依託互聯網進行的慈善模式，是個人通過網路公益平

台發起專門的籌款項目，互聯網用戶共同出資幫助解決困難的活動；黃青雲

（2019）則沿用張楠（2014）的觀念，認為眾籌可從是否盈利的角度劃分為盈利

性眾籌和公益性眾籌，公益類眾籌通過互聯網平台集中大眾的資金，為藝術家或

個人進行某項活動而無擔保、無條件地提供一定援助，並將「水滴籌」、「輕鬆

籌」等歸類為公益性眾籌；零壹研究（2015）則提出公益眾籌與捐贈眾籌的區別

在於：公益眾籌由第三方公益、慈善機構發起，捐贈方贈予的財物一般通過第三

方公益、慈善機構轉增給受贈方；捐贈眾籌則由個人發起，且捐贈方一般直接將

財物贈予受贈人。

梳理相關概念及定義，本研究發現中國學者在以往研究中所使用的捐贈眾

籌、慈善眾籌、公益眾籌等概念缺乏一個科學清晰的區分標準，導致在具體研究

過程中出現了混淆、誤用、自相矛盾等情況，這直接影響了學術研究的科學性與

嚴謹性。值得注意的是，2018年人民網發佈新聞《慈善眾籌並非公益行為》，

在文章中指出公益眾籌是以公益為目的，由經民政部批准、具備向公眾募集資金

資質的公益機構通過專門的網路公益平台發起公眾籌款項目的行為；而慈善眾籌

是個人為了解決自身、家屬及近親屬問題的利己行為，眾籌款經由網路平台提現

後發起人直接使用（羅佳，2018）。這一劃分標準的提出，解決了研究者混用慈

善眾籌與公益眾籌概念的問題，也暫時改變了當前中國學者在慈善眾籌領域魚龍

混雜的局面，「慈善眾籌有別于公益眾籌」這一觀點受到多數研究者的普遍認同，

文章中對兩個概念的定義也被多數研究者廣泛採納與使用（楊敏，2018；牟裏楠，

2015）。然而本研究卻認為這一分類方式，割裂了慈善眾籌與公益眾籌概念，其

合理性有待商榷。

2016年 3月，《中華人民共和國慈善法》通過，該法的第三條規定：

本法所稱慈善活動，是指自然人、法人和其他組織以捐贈財產或者提供

服務等方式，自願開展的下列公益活動：

（一）扶貧、濟困；

（二）扶老、救孤、恤病、助殘、優撫；

（三）救助自然災害、事故災難和公共衛生事件等突發事件造成的損害；
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（四）促進教育、科學、文化、衛生、體育等事業的發展；

（五）防治污染和其他公害，保護和改善生態環境；

（六）符合本法規定的公益活動。

根據這一法規，慈善活動的範圍不局限於傳統的扶危濟困，而是進一步拓展

到公益行為的範疇，其內涵也與《公益事業捐贈法》規定的公益範疇逐漸一致（新

京報，2016）。換言之，慈善與公益兩者之間本身就不存在一個明確的界限。同

時，從捐贈者角度出發，不管是參與具備公募資格的公益機構發起的網路募資專

案，還是參與個體為解決個人、家屬及近親屬問題而發起的募資專案，其參與動

機都是利他的、慈善的，其行為也應都屬於慈善活動的範疇。此外，從國際學術

界的相關研究來看，研究者們普遍認同慈善群募是一個寬泛的概念，不管是個人

求助還是非營利組織募款都屬於慈善群募（Gleasure & Feller, 2016; Moqri &

Bandyopadhyay, 2017）。然而，當前中國學術界的研究者們將慈善群募限定為個

人發起的求助行為，而將服務於救助自然災害、促進教育事業、保護生態環境等

目的的群募專案排除在外，實際上縮小了「慈善」這一概念的範圍，也割裂了慈

善與公益之間的聯繫。因此，本研究認為儘管當前網路上的慈善群募平台五花八

門、真假難辨，具有公募資格的公益機構發起的群募專案更加可靠與真實，個人

發起的群募專案可能存在弄虛作假的情況，但我們也不能夠僅憑群募專案發起方

的不同就將其區分為慈善群募與公益群募兩類，或直接認定個人發起的慈善群募

不屬於公益行為。

慈善群募，不能直接等同於捐贈型群募，也不應該簡單地與公益群募割裂開

來，而是應該充分考慮其同時具備的慈善性與群募性。因此，本研究主張從「慈

善」的概念出發來理解並定義慈善群募（Choy & Schlagwein, 2016）。慈善，是

一種善良意願的社會活動，可能包括布施、救濟貧苦、動物保護甚至環境保護等

（Wikipedia, 2019）。慈善群募，指個人或組織通過網路平台面向大量捐贈者募

集少量捐款，捐贈者的參與動機是慈善的、不求回報的（Bradford, 2012; Mollick,

2014; Gleasure & Feller, 2016），募集所得款項用以「向有需要的人提供幫助」

（Merriam-Webster，2015; 轉引自 Liu et al., 2018），包括救濟貧苦、救孤恤病、

保護動物、保護環境等一切意願善良的社會活動。值得注意的是，慈善群募雖然

是在傳統慈善實踐基礎上發展出來的一種新方式（Li et al., 2018），但其在許多

方面都發生了變化，例如：大多數慈善群募的捐贈者與募資者之間都沒有社會聯
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繫（Agrawal et al., 2015; 轉引自 Liu et al., 2018）；慈善群募會為捐贈者提供溝

通渠道和實時更新項目進展，潛在的捐贈者可在捐贈前了解其他人的捐贈水平

（Kuppuswamy & Bayus, 2015; 轉引自 Liu et al., 2018）。

（三）慈善群募相關研究

慈善群募是傳統慈善捐贈與網路群眾募資產生的交集，作為一種新興且不斷

發展的現象不斷吸引從業者關注，也引起了不同學科領域學者的極大興趣（Choy

& Schlagwein, 2016）。回顧與群募相關的研究，已有大量研究者將關注焦點聚

焦於慈善群募的相關議題，並試圖通過研究促進其更好的發展，如：Klinowski et

al. (2016)分析慈善群募平台的數據後提出，捐贈者會為親自達到募款目標而更

快、更頻繁地進行更大數額的捐贈；Warrren, Gleasure, O’Reilly, Cristoforo, Feller

與 Li（2017）試圖調查何時提供回饋是有益的，以此幫助創建成功的慈善群募

活動；Sulaeman與 Lin（2018）則認為寫作風格更複雜與描述更全面的慈善群募

專案可吸引更多捐贈者，而募款目標更高的專案也能獲得更多的捐款。也有研究

者對為某特定領域募集資金的慈善群募專案感興趣，如 Snyder, Crooks, Mathers

與 Chow-White（2016）關注加拿大的醫療群募專案（Medical crowdfunding），

發現募資方常通過創造捐贈義務、詳細描述醫療需求、強調接受捐贈者的無私品

格與善行來增加捐贈者的捐贈動機。

慈善群募領域的早期研究更多地是在探究行業現狀、發展趨勢、法律監管等

問題。直到近年來（2014-2019），隨著研究者對群募領域的研究興趣加深，部

分研究者才開始關注慈善群募中捐贈行為與意願的影響因素，並試圖找出慈善群

募的成功之道。本研究關注中國智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP

的影響因素，了解慈善群募捐贈意願的影響因素，對本研究具有重要的借鑒意義。

因此，本研究收集並整理了 EBSCOhost, Pro Quest, JSTOR, Google Scholar等數據

庫中與慈善群募捐贈意願相關的文獻資料，共 15篇，見表二。其中，有 11篇為

英文文獻，4篇為中文文獻。值得注意的是，在該表格整理的各項研究中僅有 5

項研究在文章中採用了慈善群募的概念（Gleasure & Feller, 2016; Choy &

Schlagwein, 2016; Moqri & Bandyopadhyay, 2017; Liu et al., 2017; Li et al., 2018），

其餘各項研究則在撰寫過程中分別使用了慈善捐贈（Meer, 2014; Smith et al.,

2013; Zhong & Lin, 2017）、捐贈眾籌（ 彭琳、劉斌，2017；Qian & Lin, 2018）、

公益眾籌（陳呂菡、朱小棟，2018；韋兵、付舒、王嘉欣，2017）、互聯網公益
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（郭雅等人，2018）等類似概念，這與前文所提當前學術界對慈善群募尚未有一

個明確而清晰的定義有關。

整理以往研究結果，利他主義（Gleasure & Feller, 2016; Liu et al., 2017; Zhong

& Lin, 2017）、信任（韋兵等人，2017; 彭琳、劉斌，2017；Choy & Schlagwein,

2016; Liu et al., 2017; Li et al., 2018）、同情（Choy & Schlagwein, 2016; Liu et al.,

2017）、其他捐贈者的行為（Choy & Schlagwein, 2016; Smith et al., 2013; Zhong &

Lin, 2017）、個人捐贈經歷（Liu et al., 2017; 陳呂菡、朱小棟，2018）、感知易

用性（陳呂菡、朱小棟，2018）、感知有用性（陳呂菡、朱小棟，2018）、社會

影響（Choy & Schlagwein, 2016; Li et al., 2018）等因素都被證明與慈善群募捐贈

者的行為或意願相關。此外，部分研究者也認為口碑（Moqri & Brandyopadh,

2017）、捐贈價格（Meer, 2014）、群募專案的描述水平（Moqri & Brandyopadh,

2017; Qian & Lin, 2018）、群募專案的圖像水平（Qian & Lin, 2018）、專案類別

與籌款期限（Xu & Zhu, 2018）等因素與慈善群募專案成功與否息息相關。

表二 關於慈善群募捐贈意願或行為的文獻整理（2014-2019）

作者 論文題目 研究方法 主要結果

慈善眾籌

Gleasure,
R., &
Feller, J.
2016

Does Heart or
Head Rule
Donor
Behaviors in
Charitable
Crowdfunding
Markets?

方法：內容分析法

樣本：慈善群募網站

上的群募專案

樣本量：42,143

-採納利他主義的規範模型，可分為基於理想

的純粹利他主義、基於自尊的溫暖發光、混合

的不純粹利他主義；

-捐贈者參與組織發起的慈善群募專案易受純

粹利他主義影響，主要受到與募款結果相關的

因素影響，如募款目標、捐贈率；

-捐贈者參與個人發起的慈善群募專案易受到

溫暖發光影響，主要受到與互動水平相關的因

素影響，如專案對話水平；

-不管是組織還是個人發起，捐贈者的行為都

會受到慈善群募專案圖像水平與披露水平的

影響；

Choy, K.,
&
Schlagwei
n, D.
2016

Crowdsourcing
for a better
world: On the
relation
between IT
affordances
and donor
motivations in
charitable

方法 1：訪談法

訪談對象：捐贈者、

組織者、群募平台工

作人員

訪談數量：17次

方法 2：內容分析法

樣本：兩次慈善群募

專案的網路公開與

-從不同角度理解參與慈善群募的動機：

①個人內在動機：同情、懷舊等感受；

②個人外在動機：回饋、他人的認同/關注/注
意等；

③社會內在動機：對團隊或社區的歸屬感；

④社會外在動機：向他人發出自己某種形象

（如：有愛心、慈善）的信號；

-從專案/平台理解捐贈動機的影響因素：

①慈善群募專案的描述水平；
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crowdfunding 非公開的文件數據 ②慈善群募平台/專案/發起人的可信度；

③其他捐贈者的詳細捐贈信息；

④群募平台上的社交互動；

Moqri,
M., &
Bandyopa
dhyay, S.
2017

Please Share!
Online Word of
Mouth and
Charitable
Crowdfunding

方法：內容分析法

樣本：GoFundMe捐
贈群募平台上的群

募專案

樣本量：590

-口碑分為在線口碑和線下口碑；

-口碑影響群募，在 FB或 Twitter上分享群募

專案的帖子都會帶來短時間內接收資金的比

率大幅增加；

Liu, L.,
Suh, A.,
&
Wagner,
C.
2017

Donation
Behavior in
Online Micro
Charities: An
Investigation of
Charitable
Crowdfunding
Projects

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：微博與微

信上對慈善群募熟

悉的網友

問卷數量：205

-同情與可信度共同決定慈善群募捐款者的捐

款意圖；

-群募網站和專案內容的質量對同情和可信度

產生積極影響；

-專案發起人的聲譽與可信度正相關；

-專案受歡迎程度與同情正相關；

-利他主義、以往捐贈經驗均與捐款意圖相關；

Li, Y,-Z.,
He, T,-L.,
Song,
Y,-R.,
Yang, Z.,
& Zhou,
R,-T.
2018

Factors
impacting
donors’
intention to
donate to
charitable
crowd-funding
projects in
China: a
UTAUT-based
model

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：騰訊慈善

群募平台用戶

問卷數量：316

-社會影響、信任、績效期望顯著影響捐贈者

參與慈善群募的意願；

-促進條件和努力期望也積極影響捐贈者的參

與意願，但影響不大；

其他概念

Meer, J.
2014

Effects of the
price of
charitable
giving:
Evidence from
an online
crowdfunding
platform

方法：內容分析法

樣本：Donors
Choose.org平台上的

捐贈群募專案

樣本量：371,906

-捐贈價格指為了提供一美元的慈善機構產

出，捐贈者需要提供的金額（成本）；

-捐贈價格上漲，專案獲得資助的可能性降低；

-與捐贈價格類似的其他專案競爭，會降低專

案獲得資助的可能性；

Smith, S.,
Windmeij
er, F., &
Wright, E.

Peer Effects in
Charitable
Giving:
Evidence from

方法：內容分析法

樣本：在 2010年倫

敦馬拉賽期間於

Justgiving/Virgin

-同伴效應對慈善群募很重要，可分為幾類：

①大額捐贈：對希望發出財富信號、慷慨、與

籌款人關係密切的捐贈者產生壓力，影響他們

競爭成為最大的捐贈者；
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2013 the (Running)
Field

Money Giving網站

設立的慈善群募專

案

樣本量：超過 12,000

②小額捐贈：因避免社會恥辱、獲得社會聲望、

避免成為底層捐贈者而捐贈，同伴小額捐款可

使他們減少捐款；

③羊群行為：捐贈者試圖遵守募款活動的模式

化金額，捐贈金額會受到平均捐贈金額等模式

化數據的影響；

-早期捐款信息影響捐款金額；

Snyder, J.,
Crooks, V,
A.,
Mathers,
A., &
Chow-Wh
ite, P.
2016

Appealing to
the crowd:
ethical
justifications in
Canadian
medical
crowdfunding
campaigns

方法：內容分析法

樣本：加拿大四大群

募網站上的醫療群

募專案

樣本量：80

-醫療群募募款方一般通過個人關係、需求深

度和回報吸引捐款：

①個人關係：募款方通過公開信、文字表達等

方式，將捐贈者與受助者從「陌生人」變成「朋

友、家人」，建立兩者之間的個人關係，創造

捐贈義務、增加捐贈動機；

②需求深度：募款方通過詳細描述受助者的醫

療需求和強調所籌醫療資金可產生的影響，來

增加捐款動機；

③回饋：募款方通過強調受助者的無私品格與

日常善行，讓捐贈者認為捐贈是對他過去行為

的回饋；

-個人關係與關係倫理相關，需求深度與慈善

義務和功利主義相關，回報則體現公平互惠的

價值觀；

Zhong,
Z,-J., &
Lin, S.
2017

The
antecedents
and
consequences
of charitable
donation
heterogeneity
on social media

方法：內容分析法

樣本：「微公益」平

台上 1000個慈善群

募專案中的捐贈者

信息

樣本量：13,868

-捐贈是一種理性行為，是利他主義和自身利

益的平衡；

-根據捐贈頻率與金額，捐贈者可分為六類：

①43.2%惰性捐贈者：頻率低，金額少；

②4%活躍捐贈者：頻率高，金額多；

③11.6%理性捐贈者：頻率高，金額少；

⑤1.1%慷慨捐贈者：頻率高，金額大，且使該

專案所籌資金遠超其他；

⑥15.2%混亂捐贈者：沒有固定的模式；

⑦24.9%蒙面捐贈者：隱藏了部分捐贈信息，

如頻率和金額；

-活躍的捐贈者和慷慨的捐贈者比其他捐贈者

更有影響力，可吸引 SNS用戶注意並吸引新

的捐贈者；

Qian, Y.,
& Lin, J.
2018

Antecedents of
Project Success
in
Donation-base
d
Crowdfunding
-based on
Tencent LeJuan

方法：內容分析法

樣本：騰訊樂捐平台

上的捐贈群募專案

樣本量：922

-捐贈群募專案發起人的可信度對融資比率有

顯著影響；

-對捐贈群募專案的描述與圖片有助於提高公

眾認識，提高活動成功的可能性，但太多的文

字描述會減少捐贈者的捐贈意願；

-目標數量多的捐贈群募專案不容易成功；
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Platform in
China

彭琳、劉

斌

2017

中國投資者在

捐贈型眾籌中

參與意願的決

定因素

方法：問卷調查法

調查對象：輕鬆籌平

台上的投資者

問卷數量：268

-信任、感知風險、績效期望正向影響投資者

的慈善行為；

-投資者的慈善行為正向影響對捐贈型眾籌的

參與意願；

韋兵、付

舒、王嘉

欣

2017

影響公益眾籌

參與程度的心

理因素研究

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線/線下

調查對象：社會大眾

問卷數量：234

-參與者對公益眾籌活動的信賴度越高，參與

的積極性越高；

-參與者責任分散心理越強，公益眾籌的參與

意願越低；

Xu, Y., &
Zhu, N.
2018

Successful
Factors and
Prediction of
Crowdfunding
on WeChat

方法：內容分析法

樣本：基於微信上騰

訊慈善基金會與輕

鬆籌兩大平台的慈

善群募專案

樣本量：8,129

-籌款期越長，活動成功率越低；

-信任影響群募決策，組織發起的群募成功率

更高；

-捐贈群募專案的類別會影響成功率；

陳呂菡、

朱小棟

2018

基於微信社交

媒體的公益眾

籌捐贈意願影

響因素實證研

究

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線/線下

調查對象：微信用戶

問卷數量：305

-個人的捐贈態度直接影響捐贈意願；

-感知易用性、感知有用性、個人捐贈經歷、

情感依附對捐贈態度有顯著的影響；

-朋輩追隨、微信社交信任、項目認同顯著影

響情感依附；

郭雅、王

子怡、高

語聰、黃

穎詩

2018

大學生對互聯

網公益項目的

持續使用行為

意向調查——

以螞蟻森林為

例

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：華南師範

大學及其他學校的

大學生

問卷數量：299

-大學生對互聯網公益項目了解程度較高；

-大學生對螞蟻森林的整體體驗滿意度較高；

-當互聯網公益項目能帶來精神層面的收益

時，大學生會更加願意繼續使用；

-互聯網公益項目的感知易用性比感知有用性

更能激發大學生的持續使用行為；

資料來源：本研究整理

基於上述文獻整理，儘管已有許多學者對慈善群募捐贈行為與捐贈意願的影

響因素進行了深入研究，但現有研究大多只考慮單一因素對捐贈者意願的影響，

如：Smith et al.（2013）僅對醫療群募中的同伴效應進行討論；Glesaure與 Feller

（2016）則是從利他主義角度出發討論慈善群募捐贈者行為的影響因素。在討論

捐贈意願的影響因素時，當前研究更多地是從傳統捐贈行為的角度出發，考察利

他主義、同情、他人捐贈行為、個人捐贈經歷等因素的影響（Glesaure & Feller,

2016; Choy & Schlagwein, 2016; Liu et al., 2017），而忽略了慈善群募與傳統捐贈

之間的不同。僅有少數研究者考慮到感知易用性、感知有用性等科技層面的因素

也會影響捐贈意願（陳呂菡、朱小棟，2018）。這是由於慈善群募是傳統捐贈與

網路群募相結合的創新之舉，因此也會對傳統捐贈行為的現有解釋提出挑戰。同
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時，以往研究更多地是蒐集各大慈善群募平台的專案數據和捐贈者信息進行內容

分析（Meer, 2014; Gleasure & Feller, 2016; Choy & Schlagwein, 2016; Moqri &

Bandyopadhyay, 2017; Smith et al., 2013; Snyder, Crooks, Mathers, & Chow-White,

2016; Zhong & Lin, 2017; Qian & Lin, 2018; Xu & Zhu, 2018），從慈善群募的網頁

設計、專案數據與捐贈記錄等反饋性信息出發反推捐贈者意願的影響因素，較少

通過訪談（Choy & Schlagwein, 2016）或問卷（彭琳、劉斌，2017；韋兵等人，

2017；陳呂菡、朱小棟，2018；郭雅等人，2018；Liu et al., 2017; Li et al., 2018）

的方式讓捐贈者自我報告其意願和行為的影響因素。此外，當前已完成的研究更

多地是在討論慈善群募網站（彭琳、劉斌，2017；韋兵等人，2017；Meer, 2014;

Gleasure & Feller, 2016; Choy & Schlagwein, 2016; Moqri & Bandyopadhyay, 2017;

Smith et al., 2013; Snyder et al., 2016; Zhong & Lin, 2017; Qian & Lin, 2018），較少

關注依託行動網路發展出來的慈善群募 APP。最後，但也是最重要的一點，慈善

群募搭載行動網路發展出了與遊戲化 APP融合的模式，捐贈者傳統的一次性捐

贈行為也因此向持續使用過渡，但當前僅有少數研究注意到這一創新性的改變

（郭雅等人，2018）。因此，本研究在接下來的部分將從行動 APP角度切入，

主要討論行動 APP的遊戲化與持續使用兩方面。

二、遊戲化 APP

（一）遊戲化

遊戲化（Gamification）這一概念最早於 2001年由英國工程師 Nich Pelling

提出（黃焌豪，2018）。遊戲化也許是一個新興的概念，但使用遊戲思維或遊戲

機制來解決問題或吸引受眾的想法並不是近年來才出現的（Zichermann &

Cunningham, 2011）。課堂上老師們給表現優異的學生點數、獎章；便利商店與

美妝店不定時推出的集點兌禮活動；星巴克 APP中的各式徽章與積分優惠……

這些現象都是日常生活中可能會遇到的遊戲化設計。

2008年，遊戲化概念首次出現在計算機軟件的背景下（Steffen, 2015），但

直到 2010年才開始被廣泛使用（Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke, 2011），逐

漸成為商業和行銷領域的流行趨勢，引起學術界與各領域業者的廣泛關注，這得

益于近年來技術降價、個人數據跟蹤、遊戲媒體流行等多種因素的共同作用

（Deterding, 2012）。當前，實務界與理論界對遊戲化的興趣都越來越高（Pelling,

2011; Zichermann & Cunningham, 2011; Deterding et al., 2011; Werbach, 2014;
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Seaborn & Fels, 2015），不同學者也紛紛從自身研究的角度出發對遊戲化進行定

義與闡述（見表三）。基於對相關定義的歸納與整理，本研究發現當前研究者們

對遊戲化的定義主要來自兩種不同的路徑：部分研究者傾向於從系統設計角度理

解遊戲化，在定義過程中強調遊戲化元素、設計、機制等在非遊戲化情境下的運

用（Deterding et al., 2011; Zichermann & Cunningham, 2011; Bunchball, 2010;

Zuckerman & Gal-Oz, 2014; Penenberg, 2015）；另有部分研究者則主張從用戶體

驗出發理解遊戲化，認為遊戲化是使活動更像遊戲的過程（Werbach, 2014），強

調用戶使用過程中享受的、愉快的、積極的體驗（Pelling, 2011; Zichermann &

Linder, 2013; Werbach, 2014; Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy, & Pitt, 2014;

Seaborn & Fels, 2015; Huotari & Hamari, 2017）。

表三 定義遊戲化的兩種路徑

作者 定義 側重

Bunchball
2010

遊戲化是指將遊戲機制應用於非遊戲的情境（如：網站、商業

服務、在線社區、內容門戶、行銷活動）中來改變行為、促進

參與的過程

系

統

設

計

Deterding, S.,
Dixon, D., Khaled,
R., & Nacke, L.
2011

遊戲化指的是在非遊戲的情境中使用遊戲設計元素

Zichermann, G., &
Cunningham, C.
2011

遊戲化是遊戲化思維和遊戲化機制的過程，以吸引用戶參與並

解決問題

Zuckerman, O., &
Gal-Oz, A.
2014

遊戲化旨在將遊戲設計元素應用於說服系統，鼓勵用戶更加活

躍地參與活動

Penenberg, A. L.
2015

遊戲化是運用遊戲元素來影響非遊戲行為的成癮性系統，它由

一套完整的支付、機制、規則構成，能夠確保激勵機制良好運

行

Pelling, N.
2011

遊戲化是將遊戲性加入人機介面中，讓使用者有更好的體驗

用

戶

體

驗

Zichermann, G., &
Linder, J.
2013

遊戲化是在商業中融入遊戲及策略的過程；通過遊戲化，可以

創造能夠提供內在意義、提高員工與顧客積極性的體驗

Werbach, K.
2014

遊戲化是使活動更像遊戲的過程，將注意力集中在創造類似遊

戲的體驗上，將遊戲化與說服性設計聯繫起來
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Robson, K., Plang
ger, K., Kietzmann
, J., McCarthy, I.,
& Pitt, L.
2014

遊戲化是指將遊戲領域的經驗用於非遊戲環境，使傳統的組織

過程變得富有樂趣，並帶給利益相關者類似遊戲的體驗

Seaborn, K., &
Fels, D, I.
2015

遊戲化是在非遊戲化的的情境中使用遊戲元素和遊戲設計技

術，是激勵用戶動機、參與與享受的一種開發方法

Huotari, K.,
& Hamari, J.
2017

遊戲化指的是通過提供有趣的遊戲體驗增強服務的過程，以支

持用戶的整體價值創造

資料來源：改編自〈國外遊戲化行銷研究綜述與展望〉，寧昌會、奚楠楠，2017，

《外國經濟與管理》，39（10），頁 74。

回顧相關文獻，Deterding et al. (2011)將遊戲化定義為「在非遊戲的情境中使

用遊戲設計元素」，最具代表性，也被研究者們廣泛接受與沿用（Werbach & Hunter,

2012; Huotari & Hamari , 2012; Seaborn & Fels, 2015）。本研究將繼續沿用該定義，

但僅強調遊戲元素的應用是不夠的，另一方面遊戲化還應讓用戶獲得如同玩遊戲

般的積極體驗（寧昌會、奚楠楠，2017）。值得注意的是，儘管學者們對遊戲化

的定義與理解雖略有不同，但他們就「遊戲化確實能吸引用戶並改變用戶行為」

這一觀點達成了共識，因此遊戲化也往往被用以為用戶創造樂趣、激發動機、增

加使用經驗、吸引用戶參與、發展持續參與等（李昆翰，2014）。在此背景下，

遊戲化已被廣泛應用於教育（Muntean, 2011; Denny, 2013; Goehle, 2013; Li,

Grossman, & Fitzmaurice, 2012）、在線溝通與社交網絡（Bista, Nepal, Colineau &

Paris, 2012）、健康（Cafazzo, Casselman, Hamming, Katzman, & Palmert, 2012;

Stinson et al., 2013）、眾包（Liu, Alexandrova & Nakajima, 2011）、行銷（寧昌

會、奚楠楠，2017）等多學科領域，以鼓勵用戶參與、改變用戶行為（Muntean,

2011; Seaborn & Fels, 2015）。

（二）遊戲化 APP：行動 APP的遊戲化

行動 APP，最早指在智慧型手機、平板電腦等行動設備上運行的，用於一般

生產力與信息檢索目的的軟件，包括電子郵件、日曆、天氣信息和聯繫人管理等。

行動 APP定義了智慧型手機與傳統功能手機之間的差異，有技術專欄作家將搭

載了 APP的智慧型手機稱為「App phone」（Pogue, 2009）。截至 2019年 4月，

全球已有超過 51億人擁有手機，其中智慧型手機超過三分之二，是全球用戶上
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網的首選（Kemp, 2019）。隨著智慧型手機的不斷普及，行動 APP在用戶生活

中扮演著越來越重要的角色。根據 App Annie的最新數據，用戶使用行動 APP

的時間是行動網絡瀏覽器的 7倍，接入行動 APP的次數是行動網絡瀏覽器的 13

倍（Kemp, 2018）。2018年，全球行動 APP下載量超過 1940億次，使用時長相

比于 2016年增加了 50%（App Annie, 2019）。用戶需求的增長與行動設備的普

及推動了行動 APP市場的快速擴張，業界不斷開發並推出適用于各種情境的行

動 APP，遊戲、音樂、電子書、社交平台、商業金融等各類與用戶生活、工作、

娛樂息息相關的 APP不斷出現，全方位滲入用戶生活。也正因為如此，用以支

持慈善群募的行動 APP（如：米公益、水滴籌、螞蟻森林）紛紛登陸各大智慧型

手機的應用商店。相比於傳統的線下群募活動或網路群募平台，慈善群募 APP

能夠利用智慧型手機用戶的碎片化時間，將慈善公益變成人人都可以參與的事

情，因此更受用戶青睞。慈善群募 APP層出不窮，整體行業市場競爭劇烈。而

在傳統的慈善群募中，捐贈往往是一次性行為。因而，在吸引了大量用戶註冊並

使用慈善群募 APP之後，開發者們面臨兩個巨大的挑戰：如何吸引智慧型手機

用戶持續使用慈善群募 APP？如何與同類的慈善群募 APP競爭智慧型手機用戶

有限的碎片化時間？

根據人類社會的日常經驗，遊戲具有引人投入、激發人心的特性（Zichermann

& Cunningham, 2011），被廣泛用以達成娛樂以外的目的，遊戲化也因此作為一

種激發動機、促進參與的新方式受到了不同領域的業者關注與重視（吳岱芸，

2015），其中包括行動 APP的設計與開發。回顧相關文獻，遊戲化應用於行動

APP設計與開發的證據越來越多，遊戲化已然成為當前行動 APP開發商的一種

流行策略，遊戲化 APP這一概念也在學術界被大量研究者廣泛運用（Khaddage et

al., 2014; Rehm, 2015; Signoretti, Martins, Almeida, Vieira, Rosa, Coasta, & Texira,

2015; B. White, Martin, J. A. White, Burns, Maycock, Giglia, & Scott, 2016;

Lippevelde et al., 2016; Pechenkina et al., 2017; Andrews, Baines, Hall, & Woods,

2017; Edwards et al., 2018）。然而，儘管遊戲化 APP的設計與開發已經受到了大

量研究者的關注，但整理相關文獻，本研究發現尚未有研究者對遊戲化 APP提

出明確的定義。如前文所述，本研究認同 Deterding et al. (2011)提出的定義，遊

戲化指的是在非遊戲的情境中使用遊戲設計元素。從該定義出發，本研究認為遊

戲化 APP是在設計與開發中運用了遊戲設計元素的行動 APP，同時用戶在使用
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過程中可以獲得玩遊戲般的感受與體驗。值得注意的是，無論該行動 APP的具

體使用意圖、內容、操作為何，該 APP都必須是為非遊戲化情境（如：健康、

教育、旅遊、新聞等）所服務。換言之，遊戲化 APP強調的是對遊戲設計元素

的使用，但遊戲元素並非是一款完整的遊戲（Deterding et al., 2011），純粹的手

機遊戲應當排除在遊戲化 APP的範圍之外。

（三）行動 APP的持續使用：遊戲化推動

根據以往的研究結果，我們發現遊戲化元素被廣泛運用於行動 APP的設計

與開發。Hamari, Koivisto與 Sarsa（2014）歸納整理了近年來經同行評審的遊戲

化相關研究，大多數研究都證明了遊戲化實施可帶來積極影響。在遊戲化 APP

的相關研究中，遊戲化也已被廣泛證明與用戶參與（寧昌會、奚楠楠，2017；

Muntean, 2011; King et al., 2013; Khaddage et al., 2014; Rehm, 2015; Pechenkina et

al., 2017）、持續使用（周志民、呂嘉祺、鄭玲，2019）、行為干預（Lippevelde

et al., 2016）等有顯著相關。換言之，普通的活動（尤其是長期活動）可通過遊

戲化變得更加具有吸引力（Chrons & Sundekk, 2011）。在行動 APP上，遊戲化

的積極效應主要體現在用戶的忠誠度與持續使用行為上。在本研究關注的慈善群

募遊戲化 APP背景下，遊戲化的設計與運用是推動傳統的一次性捐贈行為向持

續使用轉變的關鍵因素。

儘管遊戲化 APP市場方興未艾，不僅業界高度關注，各學科領域的專家學

者也對其發展趨勢、應用開發、用戶行為等進行了深入研究，現有研究除了調查

遊戲化的效果與益處之外，仍然缺乏對遊戲化 APP成功因素的理解，對用戶持

續使用遊戲化 APP的行為調查更是鳳毛麟角。本研究意圖了解用戶持續使用慈

善群募遊戲化 APP的影響因素，既要考慮到遊戲化的重要影響，但也不能忽略

了其他科技發展、個人動機、社會影響等方面的因素。近年來，研究者們逐漸開

始關注智慧型手機用戶的行動 APP持續使用行為，並試圖探討該行為的影響因

素，這對本研究調查慈善群募遊戲化 APP持續使用的影響因素具有一定的參考

價值。因此，本研究收集並整理了近年來（2015-2018）有關「行動 APP持續使

用」的文獻資料，共 22篇，將其作者、模型/理論、研究方法、主要結果等信息

歸納成表四。其中，英文文獻 13篇，中文文獻 9篇。

回顧相關文獻，研究者採用不同的模型與理論對用戶持續使用行動 APP的

影響因素進行研究（見表四）。如：Yuan, Ma, Kanthawala與 Peng（2015）基於
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整合性科技接受模型（UTAUT）研究用戶持續使用健康健身 APP意圖的重要預

測因素；Ohk, Park與 Hong（2015）利用科技接受模型調查韓國用戶持續使用行

動 APP意圖的影響因素；代寶與劉業政（2015）在整合期望確認模型、社會臨

場感、心流體驗理論的基礎上調查中國大陸微信用戶的持續使用意願；Hu與

Zhang（2016）結合期望確認模型與科技接受模型調查中國本科生持續使用圖書

閱讀 APP的影響因素；Wang與 Chou（2016）通過社會影響理論探究影響台灣

行動 APP用戶持續使用社交 APP意圖的社會影響因素；Hsiao, Chang與 Tang

（2016）則將期望確認模型進行拓展，以調查台灣用戶持續使用社交 APP的影

響因素。儘管不同的模型與理論層出不窮，期望確認模型的應用與拓展仍然最受

研究者們青睞，被廣泛應用於不同用途的行動 APP持續使用研究（李武、趙星，

2016；楊彩霞，2018；夏凱，2018；翟姍姍等人，2019；洪明意、龍海俠、吳麗

華、王強，2019；袁露，2019；龔丹，2019；Zhao et al., 2015;I.-C. Fang & S.-C. Fang,

2016;Cho, 2016; Weng et al., 2017; Tam, Santos, & Oliveria, 2018）。因而，期望確

認模型中的原始變量，感知有用性（袁露，2019；Wang & Qian, 2015; Zhao et al.,

2015; Weng et al., 2017; ）、期望確認（洪明意等人，2019；Zhao et al., 2015; Hu

& Zhang, 2016; Cho, 2016;Tam et al., 2018）、滿意度（ 代寶、劉業政，2015；翟

姍姍等人，2019；Ohk et al., 2015; Hu & Zhang, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016;

Hsiao et al., 2016; Cho, 2016; Weng et al., 2017; Tam et al., 2018）也被廣泛證明與

用戶使用行動 APP的持續意圖有關。然而，在研究行動 APP持續使用的影響因

素時僅僅考量期望確認模型的原始變量是遠遠不夠的。與行動 APP具體使用情

境或行為動機相關的因素也在以往的研究中受到不同程度的重視，已被證明與用

戶的持續使用意圖相關。如：Wang與 Lin（2015）關注定位 APP的持續使用，

用戶的信任程度被證明與持續意圖顯著相關；Jin與 Park（2016）調查即時通訊

APP的持續使用，用戶感知到的網路規模被認為與持續使用意圖相關；Yuan et al.

(2015)則認為用戶的享樂動機、習慣是持續使用健康健身 APP的重要預測因素。
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表四 關於行動 APP持續使用的文獻整理（2015-2018）

作者 論文題目 模型/理論 研究方法 主要結果

Wang,
E. S.-T.,
& Lin,
R.-L.
2015*

Perceived quality
factors of
location-based
apps on trust,
perceived privacy
risk, and
continuous usage
intention

——

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：定位 APP
使用者

問卷數量：1399

-感知信任與感知隱私

風險負相關，與持續使

用意圖正相關；

-定位 APP應開發更有

用的用戶界面或提供

及時的個性化服務，降

低隱私風險，加強持續

使用意圖；

Yuan,
S., Ma,
W.,
Kantha
wala, S.,
& Peng,
W.
2015

Keep Using My
Health Apps:
Discover Users'
Perception of
Health and Fitness
Apps with the
UTAUT2 Model

整合性科技接

受模型

（UTAUT2）

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：美國中西

部某大學使用健康

健身 APP的學生

問卷數量：317

-績效期望、享樂動機、

價格價值、習慣是用戶

持續使用意圖的重要

預測因素；

-努力期望、促進條件、

社會影響對持續使用

意圖的影響不顯著；

Wang,
X., &
Qian, Y.
2015*

Examining the
determinants of
users' continuance
intention in the
context of mobile
instant messaging:
The case of
WeChat

-網絡外部性

-激勵理論

-轉換成本

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：微信用戶

問卷數量：266

-網路規模、感知有用

性、感知愉悅感對預測

微信用戶持續意圖有

決定性作用；

-轉換成本對用戶持續

意圖的作用並不顯著；

Zhao,
Y.,
Deng, S.
L., &
Zhou,
R. X.
2015

Understanding
Mobile Library
Apps Continuance
Usage in China: A
Theoretical
Framework and
Empirical Study

-期望確認模型

-信息系統成功

理論

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：中國圖書

館 APP 的用戶

問卷數量：396

-感知有用性、期望確認

和滿意度是持續使用

形成的重要原因；

-系統質量、信息質量、

服務質量影響用戶期

望確認，並最終影響持

續使用；

Ohk, K.,
Park,
S.-B., &
Hong,
J.-W.
2015*

The Influence of
Perceived
Usefulness,
Perceived Ease
of Use,
Interactivity, and
Ease of Navigation
on
Satisfaction in

-科技接受模型

方法：問卷調查法

調查對象：韓國行動

APP的用戶

問卷數量：275

-感知有用性、交互性、

感知易用性積極影響

用戶的滿意度；

-用戶滿意度積極影響

持續使用意圖；
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Mobile Application

Wang,
E. S.-T.,
& Chou,
N. P.-Y.
2016

Examining social
influence factors
affecting
consumer
continuous usage
intention for
mobile
social networking
applications

社會影響理論

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：台灣社交

APP的用戶

問卷數量：830

-社會影響包括禁令規

範（Injunctive norms）、

描述性規範

（Descriptive norms ）、

社會認同（Social
identity）、群體規範

（Group norms）；

-禁令規範、社會認同、

描述性規範積極影響

持續使用意圖；

-群體規範不增加持續

使用意圖；

Hu, J.,
&
Zhang,
Y.
2016*

Understanding
Chinese
Undergraduates’
Continuance
Intention to Use
Mobile
Book-Reading
Apps: An
Integrated Model
and Empirical
Study

-期望確認模型

-科技接受模型

方法：問卷調查法

調查對象：曾擁有圖

書閱讀 APP 經驗的

中國本科生

問卷數量：390

-感知有用性和滿意度

直接影響持續意圖；

-感知有用性、感知易用

性、期望確認通過用戶

滿意度影響持續意圖；

Fang,
I.-C., &
Fang,
S.-C.
2016

Factors affecting
consumer
stickiness to
continue
using mobile
applications

-科技接受模型

-期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：行動 APP
用戶

問卷數量：390

-滿意度是持續使用意

圖的主要原因，並受到

感知有用性、感知易用

性的積極影響；

-主觀規範、兼容性、感

知好玩、感知有用性、

感知易用性直接影響

持續使用意圖；

Jin, L.
Y., &
Park, J.
2016

Effects of
platformization
strategy on
continuance
intention of mobile
messaging apps

-平台化戰略

-網絡效應

-動機理論

方法：問卷調查法

調查對象：即時通訊

APP的活躍用戶

問卷數量：148

感知有用性、網絡規

模、感知創新性積極影

響持續使用意圖

Hsiao,
C.-H.,
Chang,
J.-J., &
Tang,
K.-Y.

Exploring the
influential factors
in continuance
usage of mobile
social Apps:
Satisfaction, habit,

期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：線下

調查對象：台灣三所

大學的學生

問卷數量：378

-感知有用性、感知愉悅

感、社會關係影響用戶

持續意圖；

-感知有用性與持續使

用意圖之間發生了滿

意度和習慣的完全中
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2016 and customer value
perspectives

介效應；

-感知愉悅感、社會關係

與持續使用意圖之間

的滿意度和習慣起部

分中介效應；

Cho, J.
2016

The impact of
post-adoption
beliefs on the
continued use of
health apps

期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：韓國健康

APP用戶

問卷數量：343

-感知有用性、感知易用

性、期望確認、滿意度

顯著影響持續意圖；

-期望確認與感知有用

性、感知易用性、滿意

度有積極關係；

Weng,
G. S.,
Zailani,
S.,
Iranman
esh, M.,
& Hyun,
S. S.
2017

Mobile taxi
booking
application
service’s
continuance usage
intention by users

-科技接受模型

-期望確認模型

-認知模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：線下

調查對象：馬來西亞

出租車預訂 APPs使
用用戶

問卷數量：387

-期望確認、感知易用性

是感知有用性的前提；

-期望確認、感知有用性

積極影響滿意度；

-主觀規範、感知有用

性、滿意度影響態度；

-感知有用性、滿意度、

態度影響持續意圖；

Tam, C.,
Santos,
D., &
Oliveria
, T.
2018

Exploring the
influential factors
of continuance
intention to use
mobile Apps:
Extending the
expectation
confirmation
model

-期望確認模型

-整合性科技接

收模型

（UTAUT2）

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：葡萄牙里

斯本某大學學生與

校友

問卷數量：302

-期望確認、績效期望積

極影響滿意度；

-績效期望、努力期望、

滿意度、習慣積極影響

持續意圖

-促進條件、享樂動機、

價格、社會影響與行動

APP的持續意圖無直

接影響；

代寶、劉

業政

2015

基於期望確認模

型、社會臨場感和

心流體驗的微信

用戶持續使用意

願研究

-期望確認模型

-社會臨場感

-心流體驗

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：微信用戶

問卷數量：308

-期望確認、感知有用

性、心流體驗正向影響

滿意度；

-感知有用性、滿意度正

向影響持續使用意願；

-期望確認、心流體驗、

社會臨場感正向影響

感知有用性；

李武、趙

星

2016

大學生社會化閱

讀 APP持續使用

意願及發生機理

研究

期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：線下

調查對象：正在使用

社會化閱讀 APP 的

大學生

問卷數量：508

-期望確認、閱讀有用性

認知、滿意度、主觀規

範正向影響持續使用

意願；

-閱讀有用性認知正向

影響持續使用意願；

陳炫碩、 行動應用程式的 —— 方法：問卷調查法 -工具性價值感知（有用
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張耿郡、

詹智超

2017

持續使用行為之

研究

問卷發佈：在線/線下

調查對象：曾使用

Nike+跑步應用程式

的使用者

問卷數量：138

性、易用性）與非工具

性價值感知（娛樂性、

社交性、識別性）正向

影響用戶情緒體驗；

-情緒體驗在工具性價

值感知與使用習慣之

間起中介效應，在非工

具性價值與使用習慣

之間無中介效應；

-習慣是持續使用的前

因；

楊彩霞

2018

旅遊預訂類 APP
用戶持續使用行

為研究

期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：使用過旅

遊預訂類 APP的年

輕人

問卷數量：247

-期望確認正向影響感

知有用性；

-期望確認、感知質量、

轉換成本正向影響滿

意度；

-感知有用性、滿意度、

感知信任正向影響持

續使用意願；

-持續使用意願、用戶習

慣正向影響持續使用

行為；

夏凱

2018

生活服務類手機

APP用戶持續使

用影響因素研究

——以「支付寶」

手機客戶端為例

期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：生活服務

類 APP 的用戶

問卷數量：280

-APP的內容豐富度、

用戶的感知有用性、感

知服務質量與滿意度

正相關；

-內容豐富度、感知有用

性、用戶滿意度與持續

使用意願正相關；

翟姍姍、

孫雪瑩、

李進華

2019

基於社交體驗的

移動 APP 持續使

用意願研究——

以網易云音樂為

例

期望確認模型

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線/線下

問卷數量：238

-用戶的獲得體驗、人際

體驗、沉浸體驗顯著影

響用戶滿意度；

-用戶獲得體驗對用戶

持續使用意願起直接

影響；

-用戶滿意度顯著影響

用戶持續使用意願；

洪明意、

龍海俠、

吳麗華、

王強

2019

移動學習 APP 用

戶持續使用意願

影響因素研究

-期望確認模型

-信息系統成功

模型

方法：問卷調查法

調查對象：海南師範

大學有移動學習經

歷的大學生

問卷數量：363

-感知有用性、期望確認

度、系統質量、信息質

量與滿意度正相關；

-滿意度與感知移動性

直接影響持續使用意

圖；

袁露 基於期望確認模 期望確認模型 方法 1：訪談法 -期望確認、感知有用性
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2019 型的付費語言學

習 APP持續使用

意向研究

訪談對象：付費語言

學習 APP用戶

訪談數量：21

方法 1：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：付費語言

學習 APP用戶

問卷數量：308

正向影響滿意度與持

續使用意願；

-感知信任、習慣對滿意

度、持續使用意向也存

在正向影響；

-感知成本對持續使用

意願的負面影響未得

到驗證；

龔丹

2019

資訊聚合類新聞

APP用戶持續使

用行為研究

-理性行為理論

-計劃行為理論

-期望確認模型

-信息系統成功

模型

-羊群理論

方法：問卷調查法

問卷發佈：在線

調查對象：資訊聚合

類行為 APP 的用戶

問卷數量：274

信息質量、個性化、模

仿他人正向影響用戶

持續使用意圖；

*表示無法獲取全文，只能獲取摘要

資料來源：本研究整理

基於表四的文獻整理，我們發現行動 APP的持續使用問題已經受到了研究

者的充分關注，大多數都在建立用戶持續使用的模型。但僅有部分學者在研究過

程中關注的是智慧型手機用戶對整體行動 APP的持續使用意圖（Ohk et al., 2015;

I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Tam et al., 2018），更多的研究是關注在特定情境

下使用或具有某特定用途的 APP，如定位服務（Wang & Lin, 2015）、健康健身

（Yuan et al., 2015; Cho, 2016）、即時通訊（Wang & Qian, 2015; Jin & Park, 2016）、

社交（Wang & Chou, 2016; Hsiao et al., 2016）、電子書閱讀（Hu & Zhang, 2016）、

出租車預訂（Weng et al., 2017）、音樂欣賞（翟姍姍等人，2019）、付費語言學

習（袁露，2019）等。因此研究結果揭示不同情境下影響行動 APP用戶持續使

用意圖的因素有可能大相徑庭，如：感知網路規模大小僅在微信等即時通信 APP

的研究中被證明與用戶持續意圖有關（Wang & Qian, 2015; Jin & Park, 2016），

與其他行動 APP的持續意圖並無明確聯繫；研究對象同樣是大學生，享樂動機

被證明是美國西部某大學生繼續使用健康健身 APP意圖的重要預測因素（Yuan

et al., 2015），卻與葡萄牙里斯本某大學學生持續使用行動 APP的意圖無關。同

時，部分研究雖然已經意識到享樂動機（Yuan et al., 2015）、感知愉悅感（Wang

& Qian, 2015; Hsiao et al., 2016）、感知好玩（I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016）等

與用戶使用體驗情緒相關的因素，但近年來在行動 APP中被廣泛應用的遊戲化

元素與設計尚未被當前研究納入考量。此外，當前關注行動 APP持續使用的相
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關研究中，研究者們尚未將關注重點放到慈善群募領域。因此，本研究試圖調查

慈善群募遊戲化 APP持續使用的影響因素，不僅要考慮其作為一款行動 APP的

屬性，還需要充分考慮其作為慈善群募 APP的使用情境與用戶的捐贈行為動機。

三、慈善群募遊戲化 APP

（一）慈善群募遊戲化 APP：定義及相關研究

儘管用以支持慈善群募的遊戲化 APP已受到部分研究者的關注，但在以往

的研究中尚未發展出一個統一且明確的概念對其進行定義與解釋。為方便研究，

本研究在總結產品特性的基礎上以慈善群募遊戲化 APP概念加以總結，以便與

慈善群募網站、一般慈善群募 APP區分。正如前文所述，慈善群募是個人或組

織通過網路平台面向大量捐贈者募集少量捐款，所募款項用以向有需要的人提供

幫助；遊戲化 APP指的是在設計與開發過程中運用遊戲設計元素的行動 APP，

給用戶帶來玩遊戲般的體驗。從慈善群募與遊戲化 APP的概念出發，本研究所

指的慈善群募遊戲化 APP可簡單理解為「為慈善群募服務的遊戲化 APP」，必

須滿足以下三個要素：

（1）首先，它必須是一款在行動設備上運行的 APP，用戶通過智慧型手機

或平板電腦登入 APP端口操作與訪問，而非網路瀏覽器；

（2）其次，該 APP在設計與開發過程中運用了遊戲設計元素，給用戶帶來

玩遊戲般的體驗，但並非是純粹的手機遊戲；

（3）最後，該 APP的主要功能與用途必須是慈善群募，個體或組織面向大

量捐贈者募集少量捐款，捐贈者的參與動機是慈善的、不求回報的，所募款項可

用以救濟貧苦、保護動物、保護環境等一切意願善良的社會活動；

值得注意的是，在設計與開發慈善群募 APP過程中所運用的遊戲設計元素

又應該如何界定？回顧遊戲化相關文獻，不同研究者關注的遊戲化 APP有不同

的遊戲化設計元素。Deterding et al. (2011)關注的遊戲化設計元素主要包括積分、

徽章、等級、排行榜等；King et al. (2013)在研究醫療健康遊戲化 APP時，積分/

獎品兌換、等級設置、升級等為主要遊戲化元素；Pechenkina et al. (2017)關注學

生學習遊戲化 APP，進度條、排行榜、徽章等為主要遊戲化設計元素；Wolf, Weiger

與 Hammerschmidt（2018）研究遊戲化數字服務，用戶頭像、徽章、進度通知、

積分、任務等均為常見的遊戲化元素；Wen, Chang, Lin, Liang 與 Yang (2014)探
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究如何通過遊戲化 APP增加客戶的購買意願，認為根據階段目標的不同有不同

的遊戲化元素，包括推薦獎勵、進度條、虛擬貨幣、排行榜、持續登陸獎勵、每

日訪問獎勵等。總結以往的實證研究經驗，我們可以發現行動 APP開發者在具

體使用情境中應用了大量且複雜的遊戲化設計元素，積分（Points）、徽章

（Badges）、排行榜（Leaderboards）只是其中最常見的變體（Hamari, Koivisto, &

Sarsa, 2014），但遊戲化元素的應用遠不止於這三種。因此，在設計與開發過程

中部分或全部運用了頭像、積分、徽章、排行榜、虛擬貨幣等遊戲化元素的慈善

群募 APP都屬於本研究所關注的慈善群募遊戲化 APP。

回顧以往文獻，遊戲化越來越多地被數字服務供應商使用，以促進持續的服

務使用（Wolf et al., 2018）。遊戲化 APP 在學習教育（Khaddage et al., 2014;

Pechenkina et al., 2017）、健康健身（Boulos & Yang, 2013; King et al., 2013;

Lippevelde et al., 2016; Edwards et al., 2018）、旅遊服務（Signoretti et al., 2015）、

家庭育兒（B. White et al., 2016）、公民參與（Rehm, 2015）等領域的設計與應

用已經受到了研究者的關注，但尚未有研究者從遊戲化 APP角度出發理解與慈

善群募的融合與創新。同時，過去研究者們更多的是關注如何開發一個有效的遊

戲化 APP（B. White et al., 2016; Edwards et al., 2018），或討論遊戲化 APP帶來

的積極影響（Khaddage et al.,2014; Lippevelde et al., 2016; Pechenkina et al., 2017），

對遊戲化 APP持續使用行為及影響因素則缺乏關注與討論。此外，慈善群募領

域的研究者們也尚未將關注重點從慈善群募網站轉向遊戲化 APP的使用（見表

二）。總而言之，當前學術界尚未有研究對慈善群募遊戲化 APP的持續使用及

影響因素進行討論，這也是本研究需分別參考慈善群募與行動 APP持續使用相

關研究的重要原因。

（二）中國的慈善群募遊戲化 APP：網路公益 3.0階段的創新

李可欣（2015）提出從進化論的角度看網路公益的發展。在 2013年前，中

國網路公益仍處於 1.0時代，明星、網路平台和企業是主要參與者，三方聯動參

與公益行動是常態，但普羅大眾尚未能夠真正參與，只是旁觀者或是傳播者；2014

年以來，中國行動支付市場迅速發展，用戶小額捐款的門檻降低，大眾可通過機

構中介參與公益，網路公益 2.0時代來臨（柳森，2017）；2017年，機構與企業

合作搭建平台，引領並帶動大眾力量，公益呈現出「全民參與」、「共同創造」

的新特征，中國網路公益發展進入 3.0階段（柳森，2017；張明敏，2018）。進
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入到網路公益 3.0階段，大量具備網路思維、基於網路特質謀劃、依託網路平台

實施的公益組織及公益項目呈現井噴式發展（張明敏，2018）。大數據技術分析、

人工智能（AI）、虛擬現實（VR）等前沿科技與現代公益項目結合，使得公益

擁有更多的想象空間。在此背景下，公益逐漸不再是只有捐款這一種形式，捐贈

也不一定要捐實物，各類與產品特征相結合的場景化公益日趨流行。

2012年，米公益 APP率先上線，用戶可通過每日早起、步行、答題、給親

友撥打電話等方式獲取虛擬的大米，並在所賺取大米達到一定數量時兌換成真實

的公益資金，用以給自己感興趣的募款專案（如：「留守兒童的閱讀王國」2、

「書籍陪伴瑤山兒童」等）捐款，募款目標達成或募款時限到期后結束；2014

年，騰訊公益推出「微信捐步」，每天運動一萬步以上的用戶可在微信 APP上

捐步，每捐一萬步就可為農村婦女創業、關注留守兒童、為貧困學校建造籃球場

等公益項目捐出一塊錢，捐款由贊助商提供（許晉豫，2016）；2016年 8月，

螞蟻森林（Ant Forest）上線支付寶 APP，用戶每天完成線下支付、在線購票、

乘坐公交等低碳行為都會在 APP頁面產生相應的「綠色能量」，收取後可用以

澆灌用戶的虛擬樹木，並待虛擬樹長成后換取螞蟻金服與公益合作夥伴以用戶名

義在阿拉善、鄂爾多斯等荒漠地區種下一顆真正的樹苗；2017年 8月，螞蟻莊

園（Ant Manor）在支付寶 APP上線，用戶可通過使用支付寶付款等方式，獲取

愛心飼料並餵養 APP上的虛擬小雞，集齊一定數量的愛心雞蛋后即可對募款專

案（如：幫助貧困女性，幼有學，老有依」3、「我送盲童一本書」4等）進行愛

心捐贈；2018年，淘寶 APP推出「野生小夥伴」，用戶每天上線探索獲得成長

值，並到達一定數量後兌換公益金來保護北極熊、江豚、非洲象等野生動物；2018

2 「留守兒童的閱讀王國」活動：用戶在米公益 APP 上通過捐贈虛擬大米參與籌款活動，籌

款活動由青宇全國後援會發起，南寧創昱執行，所籌款項將用以幫助廣西縣底鎮大坡中心小

學的圖書閱讀條件，並且招募可陪伴留守兒童的社會工作者。若在活動規定的期限內完成該

項目的籌米活動，卡絲慈善基金會將會額外資助該項目，並於 2019年 8月執行。
3 「幫助貧困女性，幼有學，老有依」活動：用戶在螞蟻莊園內通過「養小雞、下雞蛋」的

遊戲方式進行愛心捐贈。用戶收集每滿五顆雞蛋可兌換相應數量的愛心進行捐贈，螞蟻莊園

每募集 3000顆愛心（由不同的用戶捐贈）就會由阿里巴巴扶貧基金兌現投保，為 1位貧困

女性送 3萬/年的「螞蟻好保險」，一顆愛心=10元保額，為貧困女性提供教育、生育、大病

保險。捐贈人完成捐贈后可獲得愛心證書。
4 「我送盲童一本書」活動：用戶在螞蟻莊園內通過「養小雞、下雞蛋」的遊戲方式進行愛

心捐贈。用戶收集每滿五顆雞蛋可兌換相應數量的愛心進行捐贈，螞蟻莊園每募集 1800顆

愛心（由不同的用戶捐贈）就能送給一名盲童或低視力兒童一本課外讀物，每籌集 357.5 萬

顆愛心，就為一所盲人學校或特教學校捐建一座盲文閱讀室，由中國殘疾人福利基金會發起

與執行。
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年，新浪微博 APP上線「熊貓守護者」，用戶通過刷微博等活動獲取能量來種

植虛擬的竹子，養成後可為用戶種下真竹子來保護熊貓的家……

近年來，米公益、螞蟻森林、螞蟻莊園、熊貓守護者等面向大量網路用戶募

款的行動 APP風靡中國，藉由行動網路的碎片化與場景化，創新性地利用用戶

的碎片時間，讓公益與募款變得更有趣與輕量化（吳懟懟，2018），不僅成功引

起了業界的巨大關注，也激發了學術界的研究興趣。回顧相關研究，Free公益（李

嘉玥等人，2018）、線上公益（胡霜，2018）、互聯網+公益（郭雅等人，2018；

李夢娣，2018）、微公益（周昕彤，2018）、綠色金融公益（孫天琪、喬奇，2019）、

運動籌款（柳森，2017）等名詞紛紛被創造出來，並被研究者們廣泛用以定義與

解釋。儘管大多數研究者從公益角度出發理解與定義螞蟻森林APP或米公益APP

有一定的合理性，但本研究認為以「慈善群募遊戲化 APP」概念來定義更加貼切

與準確，主要可由以下幾個方面進行解釋：

（1）慈善群募性：根據前文所述，不管是為盲童送書、為荒漠種樹，還是

幫助貧困地區的留守兒童與女性，米公益、螞蟻森林、螞蟻莊園等一系列行動

APP上推出的各項專案都屬於慈善群募。一方面，儘管智慧型手機用戶沒有捐出

真實的貨幣資金，但其使用行動 APP參與募款專案的目的是慈善的；另一方面，

各行動 APP上的各類募款專案所得款項最終都用於扶危濟貧、保護環境、保護

動物等各種慈善的目的；此外，此類行動 APP上所發起的各項募款專案的募款

目標都無法依靠一人之力達成，必須由大量智慧型手機用戶共同參與捐贈，符合

「面向大量用戶募集少量捐款」的特性。以往的研究者們在定義與調查的過程中

都忽略了其活動的本質——慈善群募性。

（2）依託行動 APP：米公益、螞蟻森林、螞蟻莊園等各款行動 APP在行動

網路碎片化的趨勢下應運而生，用戶必須通過行動設備（如：智慧型手機、平板

電腦）登陸 APP才能進行操作。以往研究中所提的「互聯網公益」、「線上公

益」等概念，都只強調了其在線的特征，卻忽略了它們與網路慈善群募之間最顯

著的區別——依託行動 APP。相較於傳統的慈善群募網站，用戶能夠隨時隨地利

用碎片化時間登入慈善群募 APP。

（3）遊戲化：米公益、螞蟻森林、螞蟻莊園等一系列慈善群募 APP在開發

過程中都進行了充分的遊戲化設計。例如：螞蟻森林 APP的用戶可通過積分、

環保證書、森林地圖等方式了解個人的捐贈歷史與成就，也可通過排行榜了解好
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友圈的捐贈成就；螞蟻莊園 APP的用戶也可通過累計數量、排行榜、愛心榮譽

等方式了解自己的捐贈歷史與捐贈成績。積分、等級、排行榜、徽章等最常見的

遊戲化設計元素都被廣泛應用於此類慈善群募 APP，甚至連用戶捐贈都進行了

「虛擬貨幣」的遊戲化設計。用戶不再是以個人資金進行捐贈，而是通過每日打

卡、好友互動等特定行為的累積換取虛擬貨幣進行捐贈，這也是以螞蟻森林 APP

與螞蟻莊園 APP為代表的慈善群募 APP與其他一般慈善群募 APP（如：水滴籌、

輕鬆籌）之間最大的區別，這也為用戶的持續使用提供了動力。

出於以上三種考量，本研究認為應當從慈善群募與遊戲化 APP的角度理解

以螞蟻森林、螞蟻莊園為代表的一系列創新性行動 APP，並以慈善群募遊戲化

APP的概念對其加以概括，以便在後續研究中可與慈善群募網站、一般慈善群募

APP明確區分開來。本研究關注慈善群募遊戲化 APP，整理近年來的相關研究，

本研究發現除了缺乏精確而統一的定義之外，以往的研究者更多地是在關注某一

款具體行動 APP（如：螞蟻森林）的商業模式（Xiong & Meng, 2018）、運作模

式（陳小燕，2017）、傳播特點（王大慶，2017）、消費者使用意圖（Peng & Mi,

2018）等，尚未有研究關注智慧型手機用戶對慈善群募遊戲化 APP的使用情況。

同時，螞蟻森林等慈善群募遊戲化 APP設計過程中的遊戲化尚未得到重視，用

戶的持續使用也極少得到研究者關注（郭雅、王子怡、高語聰、黃穎詩，2018），

這也是為什麼本研究意圖調查智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP的

一大原因。

在本小節中，本研究通過梳理中英文文獻總結歸納了慈善群募與遊戲化 APP

的定義，並發展出了慈善群募遊戲化 APP這一概念。當前慈善群募的相關研究

越來越受研究者重視，隨著研究關注點的逐漸細化與更具針對性，捐贈者參與慈

善群募的影響因素也逐漸受到重視，但尚未走出傳統捐贈的行為解釋框架，對用

戶捐贈意願的調查仍然停留在一次性捐贈行為；在遊戲化 APP方面，對遊戲化

開發設計、積極影響等方面的調查相對成熟，對行動 APP在各領域的持續使用

也一直受到研究者的廣泛關注，但針對遊戲化 APP的研究可繼續深入。目前尚

未有研究針對慈善群募遊戲化 APP持續使用行為進行研究，因此本研究將在下

一小節的理論論述中借鑒行動 APP持續使用的研究經驗，並且參考慈善群募的

具體使用情境，深入探討持續使用行為潛在的影響因素。
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第二節 理論依據與參考模型

慈善群募遊戲化 APP依託行動網路興起，是行動 APP與慈善群募融合的一

次創新之舉。期望確認模型在以往研究中已被證明對行動 APP持續使用有很強

的解釋力（代寶、劉業政，2015；楊彩霞，2018；袁露，2019；Zhao et al., 2015;

Hu & Zhang, 2016; Hsiao et al., 2016; Cho, 2016; Tam et al., 2018），科技接受模型

也常與期望確認模型一同納入考量。本研究以期望確認模型為基礎調查用戶慈善

群募遊戲化 APP的持續使用意圖，但感知有用性、期望確認並不是本研究唯一

考慮的因素。因此，本小節主要分為三個部分：首先，介紹持續使用研究最常參

考的期望確認模型及相關概念；其次，梳理與總結近年來研究者們整合科技接受

模型與期望確認模型的經驗，並提出本研究將感知易用性納入期望確認模型的研

究思路；最後，為提高對慈善群募遊戲化 APP持續意圖的解釋力，本小節將參

考以往行動 APP持續使用與慈善群募意願的相關研究經驗，創新性地提出將遊

戲化、信任、愉悅感、利他主義、習慣、社會比較等變項納入研究框架，並解釋

其合理性。

一、期望確認模型

Oliver（1980）最早提出期望確認理論（ECT），認為消費者在購買和使用

前形成對產品或服務的期望（Expectation），在購買或使用後獲得對實際績效的

感知（Perceived performance），並將所感知的實際績效與先前的期望進行比較，

評估期望是否得到滿足（Confirmation），從而影響滿意度（Satisfaction）的高低，

而滿意度又會成為消費者再購買或再使用（Reperchase intention）的依據。換言

之，滿意的消費者產生回購意圖，而不滿意的消費者則會停止回購（Oliver,1980;

轉引自 Bhattecherjee, 2001）。期望確認理論（如圖一）自提出后被廣泛應用於

消費者滿意度、購后行為和服務行銷等研究領域，其預測力與解釋力也在產品回

購、持續性服務消費等背景下得到證明。
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圖一 期望確認理論

注記: t1=pre-consumption variable; t2=post-consumption variable
資料來源：“Understanding information systems continuance: an expectation confirmation

model,” by A. Bhattacherjee, 2001,MIS Quarterly, 25 (3), p.270-351.
期望確認理論最初是為了分析消費者回顧決策而提出的，但在發展過程中卻

越來越多地應用於資訊系統（Information System, IS）的持續使用行為研究。

Bhattacherjee（2001）認為資訊系統使用者持續使用行為的決策過程與消費者的

重複購買決策過程在本質上是非常相似的，因此將期望確認理論應用至資訊系統

的使用情境中，在整合科技接受模型的基礎上進行了拓展，發展出了適用於資訊

系統情境的期望確認模型5（Information Systems Continuance expectation-

confirmation model），如圖二所示。與原始的期望確認理論不同，Bhattacherjee

（2001）更關注用戶使用資訊系統後期望的產生（Post-consumption expectation），

並將使用後所產生的期望修正為感知有用性（Perceived usefulness）（Davis,

Bagozzi, & Warshaw, 1992），後加以驗證。

圖二 期望確認模型

資料來源：“Understanding information systems continuance: an expectation confirmation
model,” by A. Bhattacherjee, 2001,MIS Quarterly, 25 (3), p.270-351.

Bhattacherjee（2001）認為，用戶對資訊系統的滿意度直接正向影響用戶的

持續使用意圖；感知有用性與期望確認與持續使用意圖之間的關係受滿意度中

介，但感知有用性也會直接影響用戶對資訊系統的持續使用意圖。整個期望確認

5 Bhattacherjee（2001）發展出適用於資訊系統情境的期望確認模型後得到研究者們的廣泛應用，

儘管英文全稱為 Information Systems Continuance expectation- confirmation model，但研究者們習

慣直接稱其為「期望確認模型」。
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模型共有四個變量，分別定義為：

（1）期望確認（Confirmation）：在使用資訊系統前使用者內心期望獲得的

績效，與使用後實際獲得的績效，兩者符合一致的程度；

（2）感知有用性（Perceived usefulness）：在使用資訊系統後，使用者認為

使用資訊系統將獲得的利益；

（3）滿意度（Satisfaction）：在使用資訊系統後，使用者內心感到滿意的

程度；

（4）IS持續使用意圖（IS Continuance intention）：在使用資訊系統之後，

使用者會願意繼續使用資訊系統的程度。

二、期望確認模型與科技接受模型的整合

自提出以來，期望確認模型（Bhattacherjee, 2001）就被廣泛應用於預測和解

釋各種資訊系統的用戶持續行為研究，如網上銀行（Bhattacherjee, 2001）、電子

學習（Lee, 2010）、微博、社交網路、在線購物等（Ambalov, 2018）。近年來，

隨著行動 APP不斷推陳出新，智慧型手機用戶每天花在行動 APP上的時間越來

越多，行動 APP的持續使用也逐漸引起不同領域研究者的關注與重視。在此背

景下，期望確認模型被廣泛用於探究智慧型手機用戶的持續使用意圖，涵蓋各類

不同用途行動 APP，包括出租車預訂（Weng et al., 2017）、社交（Hsiao et al., 2016）、

健康（Cho, 2016）、書籍閱讀（Hu & Zhang, 2016）以及圖書館等（Zhao et al., 2015）。

但在討論用戶持續使用行為時僅考慮期望確認模型中的原始變量顯然是遠遠不

夠的，研究者們也因此常將期望確認模型與其他理論模型加以整合，如科技接受

模型（Hu & Zhang, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Weng et al., 2017）、認知

模型（Weng et al., 2017）、整合性科技接受模型（Tam et al., 2018）、信息系統

成功理論（Zhao et al., 2015; 洪明意、龍海俠、吳麗華、王強，2019）等。

科技接受模型（Technology Acceptance Model, TAM）由 Davis（1989）提出，

主要用途是解釋外部因素對使用者內部信念、態度、行為意圖的影響，從而解釋

並預測用戶對新興資訊科技的接受程度（Davis, 1989）。該模型一共包括六個原

始變量，分別為外部因素、感知有用性、感知易用性、行為態度、行為意向、實

際使用，具體關係如圖三所示。自提出後，科技接受模型被廣泛應用於遠程醫療

（Hu, Chau, Liu, & Tam, 2015）、行動商務（Wu &Wang, 2005）、網上銀行（T.
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Pikkarainen, K. Pikkarainen, Karjaluoto, & Pahnila, 2004）、電子購物（Ha & Stoel,

2009）、在線學習（Park, 2009; Park, Nam, & Cha, 2011）、即時通訊（Lu, Zhou,

& Wang, 2009）、博客（Hsu & Lin, 2008）、社群媒體（Rauniar, Rawski, Yang, &

Johnson, 2014）等新興科技的接受與使用研究。除了感知有用性與感知易用性，

愉悅感、安全隱私、信任等其他可能影響用戶使用意圖的因素也被紛紛納入研究

模型（Pikkarainen et al., 2004; Ha & Stoel, 2009; Rauniar et al., 2014）。然而科技

接受模型的關注重點始終都只是用戶對新興科技的態度與使用，無法直接用以解

釋用戶的持續使用行為。

圖三 科技接受模型

資料來源：“User acceptance of computer technology: a comparison of two theoretical
models,” by F. D. Davis, R. P. Bagozzi, & P. R. Warshaw, 1989, Management
Science, 35(8), p.985.

但近年來，隨著研究者們對新興科技的關注重點從初次使用向持續使用行為

轉變，科技接受模型也常與期望確認模型整合後，來解釋用戶的持續使用意圖

（Roca, Chiu, Martínez, 2006; Hu & Zhang, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016;

Weng et al., 2017）。Bhattacherjee（2001）在發展期望確認模型時就整合了科技

接受模型的「感知有用性」這一變量，卻未將感知易用性作為影響因素納入考量。

但在科技接受模型的廣泛應用中，感知易用性被證明是影響用戶態度的重要因素

（Davis, 1989）。滿意度作為一種積極與正面的態度，假設感知易用性與用戶滿

意度正相關的合乎邏輯的（Thong et al., 2006）。因此，越來越多的研究者們在

討論行動 APP的持續使用時，將科技接受模型中的「感知易用性」變量作為影

響因素整合進期望確認模型（Roca et al., 2006; Ohk et al., 2015; Hu & Zhang, 2016;

Cho, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016）。此外，回顧相關研究，本研究發現研

究者們在整合科技接受模型與期望確認模型時主要有兩種思路。一方面，部分研

究者認為剔除科技接受模型的「態度」變項後，感知有用性與感知易用性與使用
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意圖之間的關係更加清晰（Chang & Tung, 2008）。他們認為不管是感知有用性、

感知易用性，還是其他新引入的變項可能直接影響持續使用意圖，也可能通過滿

意度影響持續意圖（Roca et al., 2006; Zhao et al., 2015; I.-C. Fang & S.-C. Fang,

2016），但滿意度是所有影響因素與持續意圖之間唯一的中介變項，如圖四。另

一方面，有研究者認為滿意度是與過去經驗相關的瞬間因素，態度則超越過去經

驗更加穩定，兩者不可混為一談，因此會共同作用於持續使用意圖（Weng et al.,

2017），也同為影響因素與持續意圖之間的中介變項。例如，Weng et al. (2017)

在研究出租車預訂 APP的持續使用時指出，用戶態度與滿意度共同影響持續使

用意圖，用戶的期望確認通過滿意度影響持續意圖，而主觀規範則通過態度影響

持續意圖。

圖四 滿意度為中介變項的研究模型

資料來源：“Factors affecting consumer stickiness to continue using mobile applications,” by I.-C.
Fang & S.-C. Fang, 2016, Int. J. Mobile Communications, 14 (5), p437.

在科技接受模型中，態度被定義為使用者在操作某特定科技或系統時，所感

受到的積極或是消極的感受。Tough（1979）在研究成年人學習努力時將滿意度

定義為學生對學習活動的一種態度或感覺，高興的感覺或是積極的態度是滿意，

不高興的感覺或是消極的態度則是不滿意。因而，本研究認為從概念定義上講，

滿意度與態度兩者在一定程度上重合，都是在操作時所感受到的積極或是消極的

感覺。滿意是積極的態度，而不滿意則是消極的態度，難以將兩者完全區分開來。

另一方面，Ambalov（2018）收集並整理了 51篇基於期望確認模型的資訊系統

持續使用研究（2001年-2017年），經薈萃分析後發現用戶滿意度與持續意願之

間的關係是非常密切的。滿意度與持續意圖之間直接的正向關係是期望確認模型
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的核心，在行動 APP持續使用研究中也得到了廣泛證明（Zhao et al., 2015; Hsiao

et al., 2016; Cho, 2016; Hu & Zhang, 2016; Weng et al., 2017）。而儘管已有研究者

將態度納入期望確認模型，其對用戶持續意圖的影響也在研究中得到證實，但相

關研究仍然是相對較少的，不能排除研究個案的特殊性。因此，本研究在建立研

究框架時仍以期望確認模型為主要參考模型，同時將科技接受模型的「感知易用

性」作為用戶持續意圖的影響因素納入研究框架。滿意度與持續意圖之間的關係

仍然是本研究模型的核心關係，不考慮用戶態度的影響。

三、新引入的變項解釋

隨著智慧型手機用戶在日常生活中越來越離不開各種功能的行動 APP，研究

者們也開始逐漸關注用戶對行動 APP的持續使用。回顧相關研究，中西方學者

在應用期望確認模型調查用戶持續意圖時，根據行動 APP的具體使用情境對原

始模型進行了豐富的拓展。I.-C. Fang與 S.-C. Fang（2016）在調查行動 APP的

用戶粘性時，在整合期望確認模型與科技接受模型的基礎上引入了主觀規範、兼

容性、感知好玩三個因素，討論用戶的持續使用意圖；Hsiao et al. (2016) 在期望

確認模型的框架下，從功利動機、享樂動機、社會影響三個角度思考用戶持續意

圖的影響因素，並將用戶習慣作為中介因素納入考量；代寶與劉業政（2015）將

社會臨場感與心流體驗納入期望確認模型，從而對微信用戶的持續意圖進行實證

研究；袁露（2019）則在調查付費語言學習 APP持續意圖時，將感知信任、習

慣、感知成本納入期望確認模型考量。本研究調查智慧型手機用戶持續使用慈善

群募遊戲化 APP的影響因素，以期望確認模型為基礎，並將科技接受模型中的

感知易用性納入考量。但僅考慮期望確認、感知有用性、感知易用性對用戶持續

意圖的影響顯然是不夠的。一方面，本研究參考上一節整理的行動 APP持續使

用相關研究，思考可能影響其持續意圖的因素有哪些；另一方面，用戶的持續使

用也可理解為對慈善群募專案重複捐贈的慈善行為，因此上一節中整理的慈善群

募捐贈意願相關研究對本研究具有參考價值。除了期望確認、感知有用性、感知

易用性外，借鑒以往研究經驗，本研究在調查慈善群募遊戲化 APP用戶持續使

用意圖時將遊戲化、信任、愉悅感、利他主義、習慣和社會比較等變項納入。接

下來，本研究將簡單介紹這些新引入變項的概念解釋，並從慈善群募遊戲化 APP

使用情境出發討論將其納入研究的合理性。
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（一）遊戲化

Jin與 Park（2016）在研究即時通訊 APP持續使用時提出，感知創新性會積

極影響用戶的持續意圖，因為用戶會感受到所使用 APP的與眾不同，或感覺比

其他同類型 APP領先。換言之，當某特定行動 APP在科技層面有獨特的創新之

處時，用戶的持續使用意圖會因此高漲。從科技層面上看，本研究所關注的慈善

群募遊戲化 APP與一般群募 APP最大的不同就在於其遊戲化的設計，也是其最

大的創新點。儘管遊戲化應用於行動 APP的證據越來越多，遊戲化 APP也逐漸

受到了研究者們的廣泛關注，但當前研究者們更多地是在討論各種遊戲化元素

（如：虛擬貨幣、徽章、頭像等）帶來的積極影響（Khaddage et al., 2014;

Pechenkina et al., 2017），或是在關注不同用途的遊戲化 APP應該如何設計與開

發（Signoretti et al., 2015; B. White et al., 2016; Andrews et al., 2017），卻少有研

究對遊戲化 APP的持續使用情況進行調查。「遊戲化能吸引用戶並改變行為」

這一觀點得到了研究者們普遍認同，遊戲化積極影響用戶持續參與（李昆翰，

2014；Muntean, 2011; Seaborn & Fels, 2015）也是毋庸置疑的，但當前研究者們

在研究用戶行為意圖或持續使用意圖時仍較少將遊戲化作為重要因素納入考量。

Rodrigues, Costa與 Oliveira（2017）在調查電子銀行用戶的使用行為時將遊

戲化定義為在非遊戲情境中使用遊戲設計元素與特征（Deterding et al., 2011），

並認為遊戲化能正向激勵用戶對電子銀行的使用意圖；Rahi與 Ghani（2018）則

認為遊戲化會對網路銀行用戶的使用意圖與向他人推薦意圖帶來影響；方可人

（2018）則認為從信息系統方面考慮，遊戲化設計與機制是公民科學遊戲化應用

用戶持續使用意圖的重要影響因素。傳統的捐贈行為往往是一次性的，但在慈善

群募遊戲化 APP的使用情境下，虛擬貨幣、進度條等遊戲元素的設計使得用戶

持續參與捐贈成為可能；徽章、等級、排行榜等遊戲元素的應用則不斷激勵用戶

持續使用。儘管當前尚未有研究將遊戲化與慈善群募遊戲化 APP的持續使用行

為聯繫起來，但已有研究者在研究螞蟻森林時提出排行榜等遊戲化創新策略促使

個體主動參與低碳行為與傳播（胡怡、張雪媚，2018）。因此，本研究將遊戲化

定義為在慈善群募遊戲化 APP中遊戲設計元素與特征的運用（Deterding et al.,

2011; Rodrigues, Costa, & Oliveira, 2017），並且將其作為影響持續意圖的重要因

素納入研究模型，以提高模型的解釋力。
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（二）信任

信任，指一方對其交換夥伴的可靠性和完整性有信心（Morgan & Hunt,

1994），是一種主觀信念，是一種期望，是願意依賴他人而非自己（Ba, Whinston,

& Zhang, 2003; Chellappa & Pavlou, 2002; Cheung & Lee, 2006）。信任是任何關

係的基本組成部分，包括社會結構、商業活動和人際關係（Kang, et al., 2016; Liang

et al., 2018）。儘管信任是多角度的（McCabe & Sambrook, 2014），無法簡單地

用一個定義解釋（Burke ,Sims, Lazzara, & Salas, 2007）,但以往研究已經證明信任

是影響網路用戶行為的關鍵因素（Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; Singh &

Matsui, 2017）。在慈善群募相關的研究中，信任常常作為影響因素納入考量，

且已被廣泛證明與捐贈意願顯著相關（彭琳、劉斌，2017；韋兵等人，2017；

Degasperi & Mainardes, 2017; Li et al., 2018; Liang et al., 2018; Liu et al., 2018），

也正向影響慈善群募專案的募資比率（Qian & Lin, 2018）與成功率（Xu & Zhu,

2018）。在行動 APP持續使用的相關研究中，並非所有行動 APP的持續意圖都

會受到信任的影響。但若使用過程涉及個人隱私和支付安全，信任就會對用戶的

滿意度與持續意圖產生重要作用。例如，Wang與 Lin（2015）在研究定位 APP

的持續使用時發現信任與持續使用意圖正相關；袁露（2019）在研究付費語言學

習 APP持續使用時也發現信任對用戶的滿意度與持續使用意圖有積極影響。在

慈善群募中，信任往往與用戶以個人資金向專案捐贈有關，而在慈善群募遊戲化

APP中，用戶基本上不再以個人資金捐贈，而是以虛擬貨幣捐贈，電子支付的隱

私安全問題似乎不必考慮。但這並不意味著信任的影響消失。一方面，慈善群募

遊戲化 APP公開的募資方、執行方、受贈方等相關信息，可能會影響用戶的信

任程度；另一方面，虛擬貨幣計算規則與兌換操作的合理性也可能會影響用戶的

信任程度；此外，支付安全和個人隱私的問題也可能會影響用戶的持續意圖。如：

螞蟻森林 APP中，用戶通常使用支付寶 APP支付來獲取綠色能量，這涉及用戶

對支付安全的信任；米公益 APP中，用戶通過給親友撥打電話賺取大米，涉及

用戶對隱私安全的信任。因此，本研究認為用戶對慈善群募遊戲化 APP的信任

是持續使用的重要前提，應當納入研究模型以解釋用戶的持續意圖。

（三）愉悅感

大多數人類行為本質上都是尋求快樂的（Holbrook & Hirschman, 1982; 轉引

自 Hsiao et al., 2016）。因此，在行動 APP持續使用的相關研究中，享樂動機被
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廣泛納入考量（Yuan et al., 2015; Hsiao et al., 2016; Tam et al., 2018），並且主要

通過愉悅感表現（Hsiao et al., 2016）。愉悅感（Enjoyment），是一種內在動機

（Davis et al., 1992），指個人在執行特定行為時所感受到的愉悅情緒（Moon &

Kim, 2001）。原始的科技接受模型與期望確認模型都是基於理性行為理論，更

多地關注感知有用性、感知易用性等外在因素，忽略了用戶內在動機對行為的影

響（I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016）。近年來，愉悅感逐漸引起行為研究者的關

注，一方面被研究者們加入科技接受模型以解釋用戶採用新技術的原因，另一方

面也被廣泛納入期望確認模型來研究用戶的回購（Wen et al., 2011）或持續使用

行為（Thong, Hong, & Tam, 2006; Lin & Lu, 2011; Mouakket, 2015），並已被證明

積極影響用戶態度（Ha & Stoel, 2009; Hsiao & Chiou, 2012）、忠誠度（Cyr, Head,

& Ivanov, 2006; Zhou & Lu, 2011）、使用意圖（van der Heijden, 2004）以及持續

使用（Mäntymäki & Salo, 2011;轉引自Mouakket, 2015）。值得注意的是，愉悅

感（Wang & Qian, et al., 2015; Hsiao et al., 2016）、感知好玩（I.-C. Fang & S.-C.

Fang, 2016）、心流體驗（代寶、劉業政，2015）、感知娛樂性（陳炫碩、張耿

郡、詹智超，2017）、沉浸體驗（翟姍姍等人，2019）等不同但類似的概念都被

研究者們用以解釋行動 APP持續使用意圖。儘管所用概念不同，但不管是好玩

（H. Wang, & Y. Wang, 2008; Hamari & Koivisto, 2015）、心流/沉浸（代寶、劉業

政，2015；翟姍姍等人，2019；Nguyen, 2015）還是愉悅感，都是在強調用戶在

使用過程中獲得的愉悅與快樂的感受。這三個不同的概念之間存在重疊部分

（Sherry, 2004），但「愉悅感」在衡量標準的建構上更加具有一致性，且被更廣

泛地應用與承認（Nguyen, 2015）。因此，本研究繼續沿用「愉悅感」這一概念

作為用戶的內在動機進行研究，並將愉悅感定義為用戶認為使用慈善群募遊戲化

APP令人愉悅的程度（Davis et al., 1992; Thong et al., 2006）。

在遊戲情境中，Wu與 Liu（2007）發現愉悅感超越信任和主觀規範，對用

戶參與線上遊戲意願的影響最強；Lee與 Tsai（2010）認為愉悅感顯著影響用戶

持續意向，解釋了人們為什麼繼續玩在線遊戲；Nguyen（2015）認為愉悅感是

用戶持續使用手機遊戲意圖的驅動力。而在遊戲化的情境中，愉悅感也被證明與

遊戲化的持續使用存在直接的正相關關係（Hamari & Koivisto, 2015）。由此可

見，愉悅感對用戶持續意圖有積極影響，在遊戲或遊戲化的環境中尤其突出。因

而，本研究調查慈善群募遊戲化 APP的持續意圖，將愉悅感納入影響因素進行
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考量是合理的，有利於進一步完善本研究的研究框架。

（四）利他主義

使用慈善群募遊戲化 APP從表面上看是在玩遊戲，但從本質上看，用戶使

用的主要目的並非娛樂，而是參與慈善群募專案。因而，每一位慈善群募遊戲化

APP用戶其實是一名捐贈者。調查用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP的影響因

素要考慮到用戶為什麼會願意反復為慈善群募專案捐贈。

利他主義（Altruism）是一種內在動機，是個人尋求為他人增加福利（Ozinga，

1999），意味著個人無私地將他人福祉置於個人利益之上。利他主義，或者說慈

善捐贈的本質是個體意圖採取某種行動來幫助他人，即使這樣會帶來一些個人成

本（Gleasure & Feller, 2016），或需要個人付出一些代價（Hars & Ou, 2002）。

以往研究者在調查捐贈動機時，利他主義被廣泛證明是傳統捐贈活動（如：獻血）

中捐贈者的主要動機（Misje, Bosnes, & Gasdal, 2005; Gillespie & Hillyer, 2002）。

利他主義動機也被認為會促進捐贈（Andreoni, 2006, 轉引自候俊東，2009），是

慈善捐款的影響因素之一（張進美，2012）。值得注意的是，有部分研究者認為

道德義務（Moral obligation）是影響捐贈者願意重複捐贈的影響因素（Godin,

Conner, Sheeran, Bélanger-Gravel, & Germain, 2007; Beldad, Gosselt, Hegner, &

Leushuis, 2015），指個體對行為與道德相關性的信念，是對他人福祉的關注

（Thogensen, 1996; 轉引自 Cheung & Chan, 2000）。利他主義與道德義務的概念

相似，容易造成混淆。但本研究認為不可以直接將兩者等同，因為道德義務是「必

須」，對每個人都具有強制性，而利他主義則是「應該」，是一種自願努力與達

成的道德目標（姚大志，2015）。換言之，利他主義是完全出於個體自願的，而

道德義務若不完成則會受到外界譴責。儘管兩者概念並不相同，但它們都在強調

個體對他人福利的關注，相關研究也證明了個體意圖增進他人福祉的動機不僅與

捐贈意願有關，也會影響重複捐贈意向。藉由慈善群募遊戲化 APP向募款專案

捐贈是用戶的主要目的，而這種意願的產生來源於用戶意圖幫助他人的信念。但

是否使用慈善群募遊戲化 APP捐贈是自願的，並不是每個人必須要做的，也不

會因沒有完成而受到外界譴責。因而，相較於道德義務，本研究認為利他主義更

加符合慈善群募遊戲化 APP用戶的心理動機，將其定義為用戶意圖藉由慈善群

募遊戲化 APP的使用增進他人福利的程度（Ozinga, 1999; Hsu & Lin, 2008），並

納入研究框架。
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（五）習慣

自社會心理學誕生之日起，該領域研究人員就一直試圖了解人的心理行為。

理性行為理論（TRA）強調「態度-行為」（Fishbein & Ajzen, 1975），被研究者

廣泛用以解釋和預測人類行為決策研究。然而這些研究在關注個人「基於理性」

做出行為決策的同時，忽略了一個基本事實，即「大多數行為發生在相同自然環

境和社會環境中，許多行為是在每日重複的基礎上發生，行為具有常規性和習慣

性」（Aarts, Verplanken & van Knippenberg, 1998）。從心裡學角度看，習慣（Habit）

被定義為自動響應特定情境的行為，可能在達成特定目標或結束狀態時發揮作用

（Verplanken et al., 1997）。當一個人定期重複一個行為並且對結果感到滿意，

這一行為就變成習慣性的（Verplanken & Orbell, 2003）。當行為被重複執行並變

成習慣時，習慣可以預測後續行為（Verplanken et al., 1997）。也有研究人員認

為習慣是過去經驗造成的一種行為傾向，而個體在作出社會或經濟行為前並不會

進行理性評估（Khalifa & Liu, 2007; 轉引自 Hsu, Chang & Chuang, 2015）。回顧

相關文獻，習慣作為影響行為的重要變量，已被研究者廣泛應用於重複購買意圖

（Hsu et al., 2015）或持續使用（Mouakket, 2015; Ko, 2013; Amoroso & Lim, 2017;

Hsiao et al., 2016）的相關研究中。原始的科技接受模型與期望確認模型都是在理

性行為理論的基礎上發展起來的，無法解釋不受意志控制下的長期執行行為

（Limayem, Hirt, & Cheung, 2007），忽視了習慣的力量。在行動 APP持續使用

的情境下，本研究認為智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP可能源自

於一種習慣，這種習慣傾向會影響後續的持續使用。因此，本研究將習慣定義為

用戶傾向於自動使用慈善群募遊戲化 APP的程度（Limayem, Hirt, & Cheung,

2007; Hsiao et al., 2016），並將其納入研究框架以提高模型的解釋力。

（六）社會比較

社會比較（Social comparison），指自我與他人之間的比較，是影響個人判

斷、經歷和行為的基本心理機制。每當個人面對他人的信息或成果時，他們都會

將這些信息與自己聯繫起來（Dunning & Hayes,1996）。社會比較無所不在，主

要有三種類型：①橫向比較，與在關鍵維度和相關屬性上具有相似性的人比較，

服務于自我評估；②向下比較，選擇劣等標準與他人或過去的自己進行比較

（Hanko, Crusius, & Mussweiler, 2010;轉引自 Corcoran, Crusius, & Mussweiler,

2011），服務于自我保護；③向上比較，與比自己好的人進行比較，從而激勵自
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我並獲得如何改進的信息，服務于自我提升（Corcoran, et al., 2011）。在以往的

研究中，社會比較更多地與遊戲化教學或遊戲化課堂聯繫在一起，排行榜等遊戲

化設計增加了學生們比較的機會，進而影響課堂表現（Hanus & Fox, 2015）與學

習成績（Christy & Fox, 2014）。

在慈善群募領域，儘管研究者們尚未將社會比較納入捐贈意願的影響因素，

但捐贈者將個人表現與他人比較的行為卻從未缺席。Choy與 Schlagwein（2016）

發現慈善群募活動中其他捐贈者的詳細捐贈信息會影響捐贈者的動機；Zhong與

Lin（2017）也發現活躍的捐贈者與慷慨的捐贈者會有較大的影響力，吸引新的

捐贈者；Smith et al. (2013)則發現其他捐贈者的大額捐贈會引起競爭情緒，小額

捐贈會激發比較情緒，從而影響捐贈者做出增加金額或減少金額的決定。也有捐

贈者會參考平均捐贈金額來決定個人的捐贈金額。這種在慈善群募專案中可能因

其他捐贈者的捐贈表現而影響個人捐贈金額的行為，從本質上講就是捐贈者之間

的社會比較。本研究關注慈善群募遊戲化 APP，大多數用戶不需以個人資金捐贈，

捐贈金額之間的比較就不存在了，但這並不意味著社會比較消失。一方面，慈善

群募遊戲化 APP設計了一整套完整的虛擬徽章、等級、排行榜、排名等遊戲元

素與規則，用戶能夠更加及時與準確地了解自身與同伴在群募專案上的捐贈表

現，與他人之間的比較更加輕鬆與頻繁。例如，螞蟻莊園 APP用戶不僅可以通

過排行榜查看個人和其他用戶捐贈的愛心數量，還可以了解個人捐贈表現在好友

圈的排名。另一方面，儘管用戶從一次性捐贈行為過渡到持續使用並非完全是受

到了遊戲化的影響，但不可否認遊戲化元素與規則的設計確實拉長了用戶完成一

次捐贈所需的時間，極大地增加了用戶與他人比較的機會。此外，虛擬貨幣的捐

贈，不再考驗用戶個人的經濟水平，用戶與他人比較的可能性也會因此提高。因

此，本研究將社會比較定義為用戶與使用同一款慈善群募遊戲化 APP的其他用

戶進行比較（Buunk & Gibbons, 2000; Buunk & Gibbons, 2000），並認為其在用

戶的持續意圖中扮演了一個重要的角色。
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第三章 研究模型與研究假設

本研究關注慈善群募遊戲化 APP持續意圖的影響因素研究。由於當前尚未

有研究調查慈善群募遊戲化 APP的持續使用行為，本研究參考以往研究者們對

行動 APP持續使用的研究經驗，以期望確認模型為理論基礎，採納其主要變量

期望確認、感知有用性、滿意度、持續使用意圖之間已被廣泛證實與應用的關係，

同時也根據現有研究的經驗，將科技接受模型的感知易用性納入考量。此外，本

研究根據慈善群募遊戲化 APP的特點，從科技、用戶、社會三方面思考可能會

影響用戶持續意圖的因素，引入遊戲化、信任、愉悅感、習慣、利他主義、社會

比較等變項，並總結他們對用戶滿意度與持續意圖的影響，提出以下假設：

一、滿意度與持續使用意圖

滿意度是消費者在使用後因先前預期與感知績效之間的差距而產生的情感

反應（Oliver & Desarbo, 1988; 轉引自 Hsiao et al., 2016），從而影響消費者回購

產品或繼續使用服務的意圖。Bhattacherjee（2001）認為滿意度高的用戶會更傾

向於繼續使用該資訊系統。滿意度與持續意圖之間的正向關係是期望確認模型的

核心，在不同資訊系統背景下都得到了證實，且關係密切（Ambalov, 2018）。

隨著越來越多的研究者將期望確認模型應用於行動 APP的持續使用研究，儘管

具體情境各不相同，但滿意度與行動 APP持續使用意圖之間的正向關係依舊得

到了充分驗證（代寶、劉業政，2015；李武、趙星，2016；楊彩霞，2018；夏凱，

2018；翟姍姍等人，2019；洪明意等人，2019；Zhao et al., 2015; Ohk et al., 2015;

I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Hu & Zhang, 2016; Hsiao et al., 2016; Cho, 2016;

Weng et al., 2017; Tam et al., 2018）。例如，Hu與 Zhang（2016）在調查中國大

學生對圖書閱讀APP的持續使用時發現滿意度顯著影響大學生的持續使用意圖。

換言之，若智慧型手機用戶在使用行動 APP後越滿意，其繼續使用的意圖則更

加強烈。因而，本研究將沿用以往學者對滿意度的定義（Bhattacherjee, 2001; I.-C.

Fang & S.-C. Fang, 2016; Hsiao et al., 2016），將其定義為用戶在之前使用慈善群

募遊戲化 APP的經歷中獲得的感受（Bhattacherjee, 2001）。當用戶對之前使用

慈善群募遊戲化 APP的使用經驗越滿意時，越願意保留並持續使用。所以基於

期望確認模型，對慈善群募遊戲化 APP的用戶滿意度與持續使用意圖假設如下：

H1：滿意度正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。
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二、與科技相關的影響因素（Technology-related factors）

在期望確認模型中，資訊系統的感知有用性是影響用戶持續意圖的重要因

素，也正向影響用戶的滿意度。近年來，科技接受模型也被研究者們納入考量，

感知易用性被廣泛應用於行動 APP持續意圖的調查。從科技層面思考，本研究

認為感知有用性與感知易用性是影響用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP的重要

因素。同時，遊戲化設計讓本研究關注的慈善群募遊戲化 APP與眾不同，給用

戶帶來玩遊戲般的體驗，也是本研究重點考慮的影響因素。此外，由於信任是影

響慈善群募捐贈者意願的關鍵因素，本研究認為用戶對慈善群募遊戲化 APP的

信任也會積極影響持續意圖。

（一）感知有用性對滿意度、持續使用意圖的影響

Bhattacherjee（2001）提出感知有用性會正向影響用戶的滿意度，同時又會

對持續使用意圖產生直接的積極影響。在行動 APP持續使用的相關研究中，感

知有用性與滿意度之間的因果關係已經獲得了大量研究的證實與支持（代寶、劉

業政，2015；夏凱，2018；洪明意等人，2019；袁露，2019；Ohk et al., 2015; Hu

& Zhang, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Hsiao et al., 2016; Cho, 2016; Weng

et al., 2017）。同時，大多數研究者也驗證了感知有用性會直接影響用戶對行動

APP的持續使用意圖（代寶、劉業政，2015；夏凱，2018；Wang & Qian, 2015; Hu

& Zhang, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Cho, 2016; Jin & Park, 2016; Weng

et al., 2017），僅有少數研究未能證實感知有用性與用戶持續意圖之間的正向關

係（Hsiao et al., 2016）。值得注意的是，感知有用性最初被定義為用戶認為使用

特定應用程序能提高個人在組織環境中的工作績效（Davis, Bagozzi, & Warshaw,

1989），但由於「工作績效」的概念過於抽象，後續的研究者們在定義時根據其

所研究資訊系統與科技的具體用途加以調整。例如：Bhattacherjee（2001）定義

感知有用性是用戶對使用網上銀行獲得預期收益的看法；Cho （2016）則認為

在健康健身 APP的使用環境中，感知有用性是用戶認為使用該 APP有助於個人

健康管理；Weng et al. (2017)則認為感知有用性是用戶感知到出租車預訂 APP對

打車的幫助。因此，在慈善群募遊戲化 APP的背景下，本研究將感知有用性定

義為用戶認為使用慈善群募遊戲化 APP能提高其在慈善群募方面的表現（Davis

et al., 1989）。由上可知，當用戶覺得使用慈善群募遊戲化 APP能有助於其參與

慈善捐贈時，用戶的滿意度與持續使用意圖都會受到積極影響。因而，本研究推
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出以下假設：

H2a：感知有用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

H2b：感知有用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。

（二）感知易用性對滿意度、持續使用意圖的影響

在科技接受模型中，感知易用性與感知有用性共同影響使用者態度（Davis,

1989）。滿意度是一種積極的、正面的態度，因而許多研究者也將感知易用性納

入期望確認模型考量。回顧相關研究，感知易用性顯著影響用戶的滿意度（Ohk

et al., 2015; Hu & Zhang, 2016; Cho, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016），同時也

會對用戶持續使用意圖產生直接影響（Cho, 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016）。

此外，部分研究者以「努力期望」概念來調查系統或科技的易用方便與用戶持續

使用意圖之間的正向關係（Venkatesh et al., 2003; Yuan et al., 2015; Hamari &

Koivistoa, 2015; Moon & Hwang, 2018；Tam et al., 2018），也有研究發現它與捐

贈者參與慈善群募的意願正相關（Li et al., 2018）。儘管概念不同，但努力期望

是在感知易用性的基礎上發展起來的（Venkatesh et al., 2003），這些研究都是在

討論資訊系統或科技與用戶滿意度、持續使用意圖之間的關聯。本研究沿用原始

科技接受模型中的感知易用性概念，將其定義為用戶感知到慈善群募遊戲化 APP

容易使用的程度 (Davis et al., 1989)。當智慧型手機用戶覺得慈善群募遊戲化

APP在操作使用上是相當輕鬆且容易上手時，他們會感到滿意，並會更加樂意繼

續使用。綜上文獻討論，本研究提出以下假設：

H3a：感知易用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

H3b：感知易用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。

（三）遊戲化對滿意度、持續使用意圖的影響

遊戲化指的是非遊戲環境中遊戲元素與機制的設計與應用。在科技層面看，

虛擬貨幣、排行榜等大量遊戲元素與機制的運用是慈善群募遊戲化 APP與一般

群募 APP最大的不同，會給用戶帶來玩遊戲般的感覺。在以往的研究中，遊戲

化在不同領域都被證明與用戶動機、行為改編、用戶參與有關（Seaborn & Fels,

2015）。例如：寧昌會與奚楠楠（2017）認為遊戲化本質上是一種激勵方式，點

數、徽章等遊戲設計元素能夠吸引消費者主動參與，增強用戶粘性，提高用戶忠

誠度；Domínguez, Saenz-de-Navarrete, de-Marcos, Fernández-Sanz, Pagés,

Martínez-Herráiz（2013）則認為虛擬回饋等遊戲化學習經歷受到學生們的偏愛，
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能創造積極情緒，並對他們產生激勵效果。儘管如此，研究者們對遊戲化積極影

響的調查主要集中於對用戶訪談，僅有少數研究者以量化方式調查並證明遊戲化

對用戶態度與行為的積極影響。方可人（2018）通過對 338位公民科學遊戲化應

用用戶的問卷調查發現遊戲化機制會積極影響用戶的沉浸體驗；而 Rodrigues,

Costa與 Oliveira（2017）則通過對 219位電子銀行用戶的問卷調查，證明遊戲化

對用戶的使用意圖有很大的積極影響。儘管尚未有研究證明遊戲化會正向影響用

戶的持續使用意圖，但綜合上述文獻，本研究認為慈善群募遊戲化 APP對遊戲

設計元素與機制的運用會影響用戶的滿意度與持續使用意圖，並提出以下假設：

H4a：遊戲化正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

H4b：遊戲化正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。

（四）信任對滿意度、持續使用意圖的影響

信任是任何關係能夠成功建立的基礎。近年來，慈善群募相關研究發現信任

顯著影響捐贈者的捐贈意願（彭琳、劉斌，2017；韋兵等人，2017；Degasperi &

Mainardes, 2017; Li et al., 2018; Liang et al., 2018; Liu et al., 2018），也被廣泛證明

會正向影響行動 APP用戶的持續使用意圖（楊彩霞，2018；袁露，2019；Wang

& Lin, 2015）。此外，袁露（2019）也在付費語言學習 APP持續使用意向的研

究中發現，信任會積極影響用戶的滿意度。智慧型手機用戶使用慈善群募遊戲化

APP的主要目的並非娛樂，而是向慈善群募專案捐贈。當信任慈善群募遊戲化

APP時，用戶的滿意度會提高，也會更加願意重複地為募款專案捐贈，從而會更

加願意持續使用慈善群募遊戲化 APP。因此，本研究提出以下假設：

H5a：信任正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

H5b：信任正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。

三、與用戶相關的影響因素（Users-related factors）

理解慈善群募遊戲化 APP的持續使用行為，不僅要考慮這一新興科技相關

的影響因素，也不能忽視行為主體的內在動機與行為習慣帶來的影響。

Bhattacherjee（2001）提出用戶的期望確認會正向影響用戶滿意度，部分研究卻

者在應用期望確認模型時完全放棄了期望確認這一概念（Sun et al., 2014;

Praveena & Thomas, 2013; Hsiao et al., 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016）。但實

際上持續使用研究很大程度上是基於個體期望與實際績效之間的差異，若刪除期
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望確認會從根本上改變期望確認模型的關鍵因素與核心關係，從而對研究結果產

生負面影響（Ambalov, 2018）。因此，本研究將繼續考慮用戶的期望確認，並

將其歸納為與用戶相關的影響因素，但並不是唯一考量的因素。一方面，本研究

認為用戶在使用慈善群募遊戲化 APP過程中獲得的愉悅感積極影響用戶滿意度

與持續意圖；另一方面，堅持使用慈善群募遊戲化 APP的行為也離不開用戶利

他主義動機的驅動。此外，用戶習慣也是影響用戶持續意圖的重要因素。

（一）期望確認對滿意度的影響

期望確認出現在用戶使用資訊系統後，是對使用者內心期望與實際績效兩者

之間一致性的評估，是原始期望得到確認的程度（Bhattacherjee, 2001）。在以往

研究中，期望確認積極影響滿意度（Oliver,1980; Bhattacherjee, 2001; Lee, 2010;

Shiau & Luo, 2012; Mouakket, 2015; Hsu et al., 2015），這一正向關係也在行動APP

的持續使用研究中被廣泛證明（楊彩霞，2018；袁露，2019；洪明意等人，2019；

Weng et al., 2017; Tam et al., 2018）。因此本研究提出以下假設：

H6：期望確認正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

（二）愉悅感對滿意度、持續使用意圖的影響

在以往的研究中，愉悅感、感知好玩、心流體驗、沉浸體驗等與用戶積極、

正面的情緒相關的概念被廣泛納入行動 APP持續使用研究（代寶、劉業政，2015；

陳炫碩等人，2017；Wang & Qian, 2015; Hsiao et al., 2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang,

2016）。用戶在使用過程中獲得的愉悅情緒會顯著影響用戶的滿意度與持續意圖。

Wang與 Qian（2015）在研究微信用戶的持續使用意圖時提出，愉悅感對預測微

信用戶的持續意圖具有決定性作用；Hsiao et al. (2016)則提出愉悅感不僅直接影

響用戶持續使用社交 APP的意圖，另一方面也積極影響用戶的滿意度。在本研

究情境下，慈善群募遊戲化 APP若能給用戶帶來強烈的愉悅感，有助於在爭奪

用戶碎片化時間的競爭中佔據優勢，擊敗其他用途的行動 APP。另一方面，螞蟻

森林、螞蟻莊園、米公益等慈善群募遊戲化 APP層出不窮，若用戶能在某一款

APP的使用過程中產生強烈的愉悅情緒，用戶的滿意度會受到正向影響，也會更

加青睞持續使用該款慈善群募遊戲化 APP。因此，本研究提出以下假設：

H7a：愉悅感正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

H7b：愉悅感正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。
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（三）利他主義對持續使用意圖的影響

利他主義強調無私利他，是利己主義的直接對立面，是用戶許多日常行為的

動機。例如，Hsu與 Lin（2008）發現利他主義會正面影響人們對博客的態度，

進而影響對博客的使用意圖。在以往的研究中，利他主義已被證明是慈善捐贈行

為的重要影響因素（候俊東，2009；張進美，2012），但由於慈善捐贈一般都是

單次行為，較少有研究者將利他主義與用戶重複捐贈或持續捐贈行為聯繫起來。

但已有研究者開始關注用戶利他主義動機與用戶持續捐贈行為之間關係。螞蟻森

林 APP是中國目前極具代表性的慈善群募遊戲化 APP之一，Ye, Shen與 Yang

（2019）研究發現利他主義是用戶積極參與螞蟻森林的重要動機，並可從個人、

國家、全球三個層面分析用戶的利他主義。值得注意的是，Andreoni（1990）就

已提出除了利他主義外，還有許多因素影響個體向慈善機構捐款的決定，例如對

贏得聲望、尊重、友誼的渴望（Olson, 1965），或希望獲得社會好評（Becker, 1974）；

Gleasure與 Feller（2016）則認為利他主義包括純粹利他（Pure altruism）、溫暖

發光（Warm glow）、不純粹的利他（Impure altruism）三類，並提出儘管純粹利

他主義會影響慈善群募的參與動機，但大多數無私奉獻行為背後的心理動機都是

不純粹的，是為公共利益服務與個人自尊兩者結合的產物。此外，張進美（2012）

在分析中國城市居民慈善捐款行為時將利他主義分為親緣利他主義、互惠利他主

義與純粹利他主義三類，只有純粹利他主義是一心為他人，不要求回報，也不考

量個人與親屬的利益。在本研究的情境下，用戶持續使用的主要目的是為群募專

案捐贈，儘管夾雜著些許獲得回饋或精神滿足的想法，但更多地是希望能夠幫助

互不相識的陌生人。因此，本研究認為當用戶意圖藉由慈善群募遊戲化 APP的

使用增進他人福利時，持續使用意圖會受到正向影響，並提出以下假設：

H8：利他主義正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。

（四）習慣對滿意度、持續使用意圖的影響

近年來，習慣逐漸被研究者們應用於行動 APP的持續使用研究，與持續使

用意圖之間的正向關係也已經得到了充分驗證（Yuan et al., 2015; Hsiao et al.,

2016; Tam et al., 2018; 陳炫碩等人，2017；袁露，2019）。當用戶重複使用某特

定行動 APP的頻率越高時，習慣越容易養成（陳炫碩等人，2017），該特定行

為會逐漸變得自發性，從而促進持續使用意願的產生（楊彩霞，2018）。但就習

慣與滿意度之間的關係，研究者們之間還存在著不同的討論，主流觀點一般可分
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為三類：第一類，部分研究者認為滿意度導致習慣（Aarts et al., 1998; Limayem et

al., 2007），對某一行為的滿意會增加重複該行為的傾向；第二類，習慣被部分

研究者證明會驅動用戶的滿意度（Khalifa & Liu, 2007; Shiau & Luo, 2013），即

用戶習慣使用某特定科技時，其滿意度也會相對較高；最後，也有部分研究者認

為習慣與滿意度是平行變量，兩者之間沒有因果關係，並共同作用于用戶的持續

使用意圖（Hsiao et al., 2016）。本研究認為當用戶形成了自動使用慈善群募遊戲

化 APP的習慣時，用戶對其長期使用 APP會有較高的滿意度，持續使用意圖也

會受到正向影響。因此，本研究提出以下假設：

H9a：習慣正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。

H9b：習慣正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶持續使用意圖。

四、與社會相關的影響因素（Social-related factors）

慈善群募遊戲化 APP是智慧型手機用戶的個人行為，持續使用與否也是個

人決策過程，但這並不意味著用戶的持續使用意圖就不會受到與社會相關因素的

影響。一方面，主觀規範強調對用戶重要的他人影響，在以往的研究中被廣泛納

入期望確認模型以解釋用戶的持續意圖；另一方面，用戶在慈善群募遊戲化 APP

的環境中可通過排行榜、等級、徽章等遊戲元素與機制與其他用戶進行比較，不

管是向上比較，還是向下比較，都有可能會影響用戶的持續使用意圖。因此，本

研究認為主觀規範與社會比較是影響用戶持續使用的重要社會因素。

（一）主觀規範對持續使用意圖的影響

Ajzen（1991）將主觀規範（Subject norms）定義為「執行或不執行某行為

時所感受的社會壓力」，在以往研究中被廣泛用以調查用戶的持續使用行為（Lee,

2010; Mouakkt, 2015），這種社會壓力具體表現為用戶感知到重要他人對他執行

特定行為的看法。在行動 APP持續使用的相關研究中，主觀規範與用戶持續意

圖之間的關係得到了充分證明。Weng et al. (2017)發現用戶若認為他的家人、朋

友、同事覺得他應該使用出租車預訂 APP，他對出租車預訂 APP的態度會受到

積極影響，持續使用出租車預訂 APP的意圖也會提高；I.-C. Fang與 S.-C. Fang

（2016）在調查行動 APP的用戶粘性時也提出，主觀規範會直接影響用戶的持

續意圖；李武與趙星（2016）在研究大學生社會化閱讀 APP持續使用意願時也

發現，主觀規範會正向影響大學生的持續使用意圖。值得注意的是，自從
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Venkatesh與 Davis（2000）在拓展科技接受模型時將社會影響（Social influence）

定義為「個人認為對他重要的人覺得他應該或不應該執行某行為」（Fishbein &

Ajzen,1975）之後，許多研究者在調查持續使用行為時都沿用了此概念（Venkatesh

et al., 2003; Yuan et al., 2016; Tam et al., 2018）。從本質上講，研究者們所提的社

會影響與主觀規範都是在關注重要他人的影響，但是社會影響從嚴格意義上來講

是一個非常廣泛的概念，不僅包括因看重的人而改編態度與行為，而且還包括對

他人明確或隱晦的請求做出積極的回應，也包括接受對個體有影響的人或組織建

立的一整套規範（Kelman, 1958; Wikipedia, 2019）。因此，本研究將沿用更確切

的「主觀規範」概念，並將其定義為用戶就是否使用慈善群募遊戲化 APP感知

到的社會壓力（Ajzen, 1991）。在本研究情境下，當用戶認為他的家人、朋友等

重要他人覺得他應該繼續使用慈善群募遊戲化 APP時，用戶的持續使用意圖會

受到正面影響。因此，本研究假設如下：

H10：主觀規範正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。

（二）社會比較對持續使用意圖的影響

與他人比較是人類與生俱來的天性，排行榜、等級、徽章等遊戲化元素的設

計與運用只是給人提供了一個能夠輕鬆進行比較的場域，激發用戶之間更加頻繁

的社會比較。在慈善群募遊戲化 APP的使用過程中，用戶不僅會關注自己在群

募專案中的捐贈表現，還會關注他人在慈善群募專案中的捐贈成就，並且進行相

互比較。在傳統的慈善群募中，捐贈者與他人比較的一般都是所捐金額的大小，

從而會做出增加捐贈金額、減少捐贈金額或跟隨主流腳步等行為改變（Smith et al.,

2013）。而在慈善群募遊戲化 APP的情境下，用戶之間社會比較是對慈善群募

遊戲化 APP的使用頻率與使用時間造成影響。若用戶希望自己在慈善群募遊戲

化 APP上的表現能夠超過其他用戶，那他/她就必須持續使用該 APP，通過完成

各項任務來提高自己的捐贈表現。也有用戶因不願意在排行榜上墊底而繼續使用

慈善群募遊戲化 APP。不管如何，本研究認為當用戶與使用同一款慈善群募遊戲

化 APP的用戶進行比較時，其持續使用意圖會受到積極影響，但與滿意度之間

則無明顯關聯。因此，本研究假設如下：

H11：社會比較正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖。
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綜上所述，本研究提出以下研究假設:

表五 本研究的研究假設

假設編號 研究假設

H1 滿意度正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H2a 感知有用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H2b 感知有用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H3a 感知易用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H3b 感知易用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H4a 遊戲化正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H4b 遊戲化正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H5a 信任正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H5b 信任正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H6 期望確認正向影響影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H7a 愉悅感正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H7b 愉悅感正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H8 利他主義正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H9a 習慣正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度

H9b 習慣正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H10 主觀規範正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

H11 社會比較正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖

五、研究模型

Bhattacherjee（2001）提出期望確認模型後，後來的研究者們以該模型為基

礎進行了大量的實證研究，在很大程度上證明了期望確認模型的科學性。本研究

以期望確認模型為基礎理解中國智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP

的行為意圖，但感知有用性與期望確認並不是本研究唯一的考量因素。本研究從

科技、用戶、社會三個層面考慮可能影響用戶持續意圖的因素，將科技接受模型

的感知易用性、遊戲化、信任、愉悅感、利他主義、習慣、主觀規範、社會比較

因素納入框架以解釋用戶的持續意圖，重點考察各影響因素對慈善群募遊戲化

APP用戶滿意度與持續使用意圖的關係，以及滿意度對持續意圖的影響。綜上所

述，本研究一共包括 12個變項與 19個假設，與科技、用戶、社會相關的變項（如：

感知有用性、愉悅感、主觀規範等）是自變量，用戶持續使用意圖的因變量，滿

意度則是中介變量，不同變量之間的具體關係如圖五所示。回顧相關研究，袁露

（2019）在調查付費語言學習 APP持續使用意圖時發現性別、年齡、教育程度

等人口統計變項會對用戶的持續意圖產生一定影響。因此，考慮到性別、年齡等

人口統計變項可能會影響慈善群募遊戲化 APP的持續使用意圖，為避免遺漏變
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量偏差，本研究將性別、年齡、教育程度等人口統計學變項列為控制變量。

圖五 慈善群募遊戲化 APP持續使用研究模型
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第四章 研究方法

近年來，慈善群募遊戲化 APP引起瘋潮，中國手機用戶持續使用多個慈善

群募遊戲化 APP為群募專案捐贈也早已不再新鮮。然而目前尚未有研究關注中

國智慧型手機用戶的持續使用情況，也未有研究對其影響因素進行調查。因此本

研究是一項探索性的研究，採用半結構訪談法與問卷調查法混合調查，希望能通

過研究回答以下四個問題：

1.慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用情況如何？

2.影響慈善群募遊戲化 APP用戶持續使用意圖的因素有哪些？

3.感知有用性等影響因素如何影響用戶的持續使用意圖？

4.不同影響因素對用戶持續使用意圖的重要程度如何？

在本研究之前，針對中國慈善群募遊戲化 APP的研究相對較少，更別提對

用戶的持續使用情況進行調查。因此，本研究將先採用半結構化訪談的方法，對

螞蟻莊園 APP用戶進行訪談，以初步了解用戶的持續使用情況。通過訪談，本

研究也能找出可能影響螞蟻莊園 APP用戶持續使用意圖的因素，這些因素可能

也適用於所有慈善群募遊戲化 APP用戶。接下來，本研究以期望確認模型為基

礎，整合科技接受模型的感知易用性，並將遊戲化、信任等變量引入解釋，建構

出慈善群募遊戲化 APP持續使用的研究模型。本研究計劃採用問卷調查的方法，

通過用戶自我報告的方式，了解哪些是真正能夠影響慈善群募遊戲化 APP用戶

持續使用意圖的因素，並驗證本研究提出的各項假設，明確各項影響因素與滿意

度、持續使用意圖之間的關係。

首先，本研究將先對螞蟻莊園 APP用戶進行半結構化的深入訪談。質化研

究是一種觀察並收集非數值型數據的科學研究方法（林秀雲, 2016），是試圖挖

掘人類特定行為經驗中深層意義，並生成質化數據的一種嘗試（Rubin & Babbie,

2009），能讓研究者們獲得關於某特定社會現象的洞察，有意義且碩果累累

（Attride-Stirling, 2001）。訪談是一種具體的質化研究方法，是收集信息的對話

過程，訪問者協調並提出問題，受訪者回答問題。訪談一般通過面對面或電話的

方式進行，但網路也逐漸成為訪談的工具（Easwaramoorthy & Zarinpoush, 2006）。

一般而言，當研究需要收集與個人意見、想法、經歷、感受等相關的深層信息時，

訪談是一種非常適當的方法（Boyce & Neale, 2006; Easwaramoorthy & Zarinpoush,
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2006），訪問者與受訪者之間通過談話建立起強大且開放的關係，能提供更加全

面與深入的答案（Weiss, 1994）。本研究是一項探索性的研究，訪談對於了解螞

蟻莊園用戶使用經驗背後的故事特別有用（McNamara,1999），可深入挖掘螞蟻

莊園 APP用戶持續使用意圖的影響因素。此外，根據研究需要，訪談過程一般

可分為結構化訪談、半結構化訪談、非結構化訪談（Easwaramoorthy & Zarinpoush,

2006; 袁露，2019）。結構化訪談中訪問者按事先擬定的提綱提問，受訪者在擬

定的選項中挑選答案，雖能確保訪談在研究目的指導下完整、順利地進行，但有

時過於死板；非結構化訪談中訪問者自由提問，受訪者自由表達觀點，但有時談

話會偏離研究目的；半結構化訪談則介於結構化訪談與非結構化訪談兩者之間，

訪問者按照預先擬定好的訪談提綱發問，受訪者可根據個人實際情況自由回答

（Easwaramoorthy & Zarinpoush, 2006）。相較於結構化訪談與非結構化訪談，半

結構化訪談不僅能夠完整獲取研究所需信息，也相對靈活，訪問者可根據實際情

況增加或減少提問，或根據受訪者的回答情況對某些問題進行解釋或拓展。因而，

本研究將採用半結構化訪談的方式進行。

縱觀中國慈善群募遊戲化 APP市場，尚未有研究調查與統計各慈善群募遊

戲化 APP的用戶數。但近期螞蟻莊園 APP官方微博公佈了一組數據，截至 2020

年 1月，4億用戶使用螞蟻莊園 APP，並累積捐出了 200億顆雞蛋（阿里巴巴公

益，2020），是當前除螞蟻森林 APP以外，傳播範圍最廣、使用人數最多的慈

善群募遊戲化 APP。螞蟻森林 APP的用戶行為已經受到了部分研究者重視，但

由於產品性質的複雜性與多重性，研究者們更多地將關注重點集中在環保減碳

（Yang et al., 2018）、永續發展（Li & Peng, 2019）、綠色金融（Peng & Mi, 2018;

Zeng, 2018; Zheng & Meng, 2018; Xiong & Meng, 2018）、環境傳播（胡怡、張雪

媚，2018）、產品行銷（Merrill et al., 2019）等方面，對用戶捐贈行為的研究則

相對較少（王大慶，2017；陳小燕，2017；陰麗佳、贠曉哲， 2017；孫天琪、

喬奇，2019），也尚未有研究討論用戶重複捐贈的行為。對用戶而言，螞蟻森林

與螞蟻莊園是一對孿生的慈善群募遊戲化 APP，然而螞蟻莊園 APP卻缺乏研究

者們關注。本研究的半結構化訪談僅針對螞蟻莊園用戶，希望通過訪談了解用戶

持續使用螞蟻莊園 APP的情況，並能從訪談結果中獲取對影響因素的洞察。一

方面，相較於眾多研究者關注的螞蟻森林，螞蟻莊園 APP發起的慈善群募專案

更加多樣、遊戲化設計更加豐富，可能吸引更多智慧型手機用戶持續使用，對其
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用戶的訪談結果也更加具有代表性；另一方面，由於訪談人數有限，針對同一慈

善群募遊戲化 APP用戶進行訪談，所得結論也更加具有說服力。

本研究的第二步是對慈善群募遊戲化 APP的持續用戶進行問卷調查。問卷

提供了一種客觀的方法，來收集與個人知識、信仰、態度、行為相關的信息

（Oppenheim, 1992）。一般來說，調查問卷包含一定數量的問題，格式統一，

調查對象根據自身實際情況進行作答，研究者回收問卷后可對相關問題進行分類

匯總與分析（袁露，2019）。問卷調查是一種流行的數據收集方法，被廣泛應用

於各個領域的學術研究與市場調查中，面對面、電話訪談、郵政調查都是完成問

卷調查的傳統方法（Regmi, Waithaka, Paudyal, Simkhada, & Teijlingen, 2016），

但隨著網路覆蓋率的不斷擴大，網路問卷調查法也逐漸流行起來（Van Selm &

Jankowski, 2006）。問卷調查是收集定量數據最經濟的方法，無需高價聘請並培

養調查員進行面對面訪談，能夠在較短的時間內從大量人群中快速收集大量信息

（Debois, 2019），且不容易受調查人員個人能力的影響，所收集到的信息與資

料都是第一手資料，可信度高。本研究意圖了解中國慈善群募遊戲化 APP持續

使用意圖的影響因素，但不可能面向所有慈善群募遊戲化 APP用戶收集資料。

林秀雲（2016）指出當社會研究人員想收集可以描述一個母體的原始資料，卻因

為母體過於龐大而無法直接觀察時，調查研究法是一種最可行的方法，謹慎編制

成的標準化問卷可以讓所有受訪者以相同形式提供資料。因而，通過問卷調查了

解中國智慧型手機用戶對慈善群募遊戲化 APP的持續使用情況與影響因素是合

理的，可將從樣本中得到的調查結果推廣到更廣泛的人群（Matters, Fox, & Hunn,

2009）。此外，本研究基於以往的研究經驗與理論基礎，建構出慈善群募遊戲化

APP持續使用的研究模型，問卷回收后能通過量化分析驗證本研究提出的各項假

設關係。結構型問卷一般分為封閉式、開放式與半封閉式三種。封閉式問卷是為

所提問題規定了備選答案以供調查對象填答；開放式問卷不提供任何備選答案，

調查對象可自由回答；半封閉式問卷則是在提供備選答案的同時列出開放式選項

供調查對象填答，或者一份問卷中兼有封閉式的問項與開放式的問項（龔曙明，

2005）。本研究將採用半封閉式的問卷設計方法，在調查前預先統一問卷格式，

以封閉性問項為主，但也列出「其他」等開放式答案供調查對象選擇。採用半封

閉式的問卷，一方面能夠節省調查對象填答問卷的時間，提高問卷回復率；另一

方面方便研究者對答案進行歸類整理，提高信息與數據的處理速度；此外，還能
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讓回答者充分發表自己的看法與意見，避免出現因規定答案不合心理預期而胡亂

填答的現象，提高問卷的有效率。由於慈善群募遊戲化 APP的出現與發展是一

種無法阻擋的新興趨勢，其成功吸引用戶持續使用的情況也並非個例，因此本研

究問卷調查的對象是所有慈善群募遊戲化 APP的持續用戶。

混合方法在不同領域都已是思考如何處理研究問題的一種流行方式

（Bryman, 2008），在不同研究中同時或依序採用質化與量化的方法來蒐集資料、

分析資料、詮釋結果，其意義主要包括多重檢核、互補、奠基與闡明。本研究在

總結以往研究經驗的基礎上，提出了一些可能影響慈善群募遊戲化 APP持續使

用意圖的因素，並意圖通過問卷驗證與用戶滿意度、持續意圖之間的關係。在問

卷調查前先對螞蟻莊園APP活躍用戶訪談可以深入挖掘用戶持續使用決策過程，

以了解可能影響持續意圖的因素有哪些。若在分析訪談結果後發現有重要的變量

被遺漏了，本研究可將其補充到研究模型中；若在分析訪談結果後發現有個別擬

議的影響因素並不重要，本研究也可在問卷調查開始前及時刪除。經過訪談與問

卷雙重檢核，本研究所提的慈善群募遊戲化 APP持續使用模型的解釋力變強，

可避免單一方法的偏誤。同時，問卷結果量化後僅能反映用戶在不同變項（如：

滿意度、信任、利他主義等）上的得分高低，但訪談結果能夠對此進行補充。例

如，問卷結果反映用戶對慈善群募遊戲化 APP感到滿意，訪談結果補充用戶具

體對什麼感到滿意。此外，由於人力、物力的限制，訪談關注單一慈善群募遊戲

化 APP的持續使用，且受訪對象數量較少，但網路問卷能夠吸引所有慈善群募

遊戲化 APP用戶參與調查，所得結果也更加具有普遍性，更能如實反映當前慈

善群募遊戲化 APP用戶的持續使用情況。接下來，本研究將分別介紹訪談與問

卷調查的具體實施辦法。

第一節 螞蟻莊園 APP用戶的半結構化訪談

首先，本研究對螞蟻莊園 APP的用戶進行深入訪談。由於目前尚未有專業

機構或官方報告完成螞蟻莊園APP的用戶畫像研究，本研究根據與螞蟻莊園APP

使用同一賬號登入的螞蟻森林 APP的用戶畫像來劃定受訪者的年齡區間。綠色

數字金融聯盟（2017）指出超過 90%的螞蟻森林用戶年齡在 18-50歲之間，且在

廣東、浙江等經濟較為發達地區的分佈較廣。因螞蟻莊園 APP用戶與螞蟻森林
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APP的重合度較高，本研究將受訪對象限制為 18-50 歲的螞蟻莊園 APP用戶，

並計劃共完成 15位用戶的訪談工作。在挑選具體的受訪對象時對用戶的年齡與

性別均有要求，受訪者的數量需平均分佈在 18-28，29-39，40-50三個年齡段，

且全體受訪對象的性別比例應該接近 1:1。此外，參與訪談的用戶必須還滿足其

他一些要求。所有受訪對象必須是螞蟻莊園 APP的活躍用戶，要求他們在最近

一個月內曾使用螞蟻莊園 APP（Frommer, 2015）。此外，由於浙江省近年來致

力於「無現金支付城市建設」（黃雲靈，2017），支付寶等行動支付蓬勃發展，

用戶藉由支付寶端口登入螞蟻莊園 APP的機會更大，因此本次研究的所有受訪

對象將來自浙江省，受訪者的城鄉比例應接近 3:2（國家統計局，2019）。

本研究一開始通過判斷抽樣方法招募受訪者，並採用滾雪球抽樣的方法繼續

擴大受訪者規模。本研究於在 2019年 11月通過微信、QQ、微博、知乎等平台

發佈受訪者招募信息，由研究者判斷應聘者是否符合研究條件，並完成第一次受

訪者招募工作。這一階段招募的受訪對象未能達到預計人數，則由受訪者推薦其

朋友圈內符合條件的螞蟻莊園 APP用戶參與訪談。

在招募受訪者時，研究者提前告知參與者本研究的研究目的。在同意參與訪

談後，每位參與訪談的對象都在正式訪談開始前簽署研究者參與知情同意書（見

附錄三）。在訪談過程中，訪問者根據預先設定好的訪談大綱按序提問，防止遺

漏關鍵問題；受訪者可根據實際情況自由表達觀點。根據受訪對象的回答，訪問

者對訪談大綱進行調整，增加訪談內容的豐富度。若受訪者在訪談過程中感到不

適，或不願意回答某些問題，受訪者可隨時告知訪問人員並要求終止訪談。本研

究保證在訪談過程中收集的所有個人信息都是保密的，僅用作本研究分析使用，

絕不外洩。為了保證受訪者的隱私，本研究在分析過程中將對受訪者的姓名等識

別性信息進行編碼處理（如：受訪者 A、受訪者 B）。

本研究設計的訪談大綱共包括 30個問題（見附錄四），一共包括篩選題項、

人口統計題項、持續使用、持續使用意圖影響因素、其他問題五部分，其中影響

因素又分成科技、用戶、社會相關三大塊。袁露（2019）認為訪問者與受訪者進

行面對面的溝通時，訪問者可以觀察受訪者的心理與神態變化。因此，本研究盡

量以面對面溝通的方式進行訪談，安排在受訪者覺得舒適的地點進行，如圖書館

和咖啡廳等。但部分因條件限制無法進行面對面訪談的受訪者，本研究藉由視頻

通訊的方式盡量模擬面對面環境，以便於研究者觀察受訪者的心理與神態變化。
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本研究根據受訪者的日程安排並預約訪談時間，將訪談時間控制在30-60分鐘內。

所有訪談均以中文進行，並且在征得受訪者同意後全程錄音，以便研究者記錄與

整理。所有受訪者都是無償、自願參加的，但研究者會為每位受訪者準備一份台

灣伴手禮以表謝意。

第二節 慈善群募遊戲化 APP用戶的問卷調查

一、調查對象與調查過程

慈善群募遊戲化 APP是一種新興的科技趨勢。不管是了解用戶持續使用情

況，還是調查持續使用意圖的影響因素，都不能僅限於某一款特定 APP。因此，

在藉由訪談螞蟻莊園 APP用戶獲得一定洞察之後，本研究的問卷調查則是面向

所有慈善群募遊戲化 APP的持續用戶。目前尚未有研究報告中國慈善群募遊戲

化 APP用戶的年齡結構，參考螞蟻森林 APP用戶的年齡結構，同時考慮到近年

來行動網路不斷向中高齡人群滲透的現狀（中國互聯網路信息中心，2019），本

研究將問卷調查的對象限制為 18-50 歲的慈善群募遊戲化 APP用戶。此外，由

於本研究關注持續使用意圖，而非初次使用動機，因此參與調查的用戶必須是持

續用戶，要求其當前必須仍在繼續使用，但對其使用的 APP沒有要求。本研究

計劃收集 400份問卷，將控制參與調查的用戶年齡結構符合中國網民的人口統計

特征，用戶數量在 18-28歲、29-39歲、40-50歲三個年齡區間上將接近 1：1：1

（中國互聯網信息中心，2019），整體性別比例也接近 1:1。

本研究的問卷主要由五個部分構成：第一部分是簡短的問候，並陳述研究目

的以及保密措施；第二部分是篩選題項的設計，以篩選出符合研究條件的慈善群

募遊戲化 APP用戶；第三部分是收集用戶的持續使用情況；第四部分是正式的

與影響因素、滿意度、持續使用意圖有關的問卷題項；第五部分則是調查用戶的

各項人口統計信息，包括性別、年齡、教育程度、過去捐贈經驗等。

網路問卷既能夠有效地降低調查成本，又能夠在短時間內迅速擴大問卷發佈

的覆蓋率。因此，本研究通過發佈網路問卷的方式收集資料。由於慈善群募遊戲

化 APP行為本身就涉及到行動網路，因此以網路問卷作為資料收集媒介符合調

查對象的行為習慣，所得樣本具有代表性。首先，本研究在中國主要的問卷網站

「問卷星」建立問卷，生成特定問卷鏈接後，主要通過以下兩種渠道發佈問卷，
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以期能觸及到更多來自不同地區的慈善群募遊戲化 APP用戶：

1.在各大社群媒體發佈調查問卷（如：微信、支付寶官方微博、螞蟻森林官

方微博、螞蟻莊園官方微博等），可吸引不同慈善群募遊戲化 APP用戶參與調

查，並通過發動問卷轉發以滾雪球的方式接觸更多符合條件的研究對象；

2.在綜合性 BBS（如：螞蟻森林天涯論壇、螞蟻莊園豆瓣小組）上發佈調查

問卷，以觸及不同年齡層與不同地域的用戶參與調查。

每一位認真填答問卷的用戶都有一次抽獎機會。研究者在完成問卷收集工作

後，剔除填答不完整和不符合要求的問卷，將從後台對剩餘有效問卷進行隨機抽

獎，中獎的用戶將可隨機獲得價值 1-100元的現金紅包一個，共 10個紅包。

二、變項測量

問卷量表主要依據本研究所提議的研究模型建構，研究模型中的每個變量都

由不同題項加以測量。所有測量題項均參考以往的研究量表，或根據本研究情境

加以改編。在與科技相關的影響因素中，感知有用性的測量題項參考 Davis et al.

(1989)的量表改編，使其符合慈善群募遊戲化 APP情境，共 4題；感知易用性的

測量題項沿用 Davis et al. (1989)的量表，共 4 題；遊戲化的測量題項則改編自

Rodrigues et al. (2017)的量表以更適合本研究情境，並參考遊戲化特征增加「使

用慈善群募遊戲化 APP如同在玩遊戲」題項，共 5題；信任的測量題項則沿用

Chen et al. (2019)的量表，共 3題。

在用戶因素中，期望確認測量題項改編 Bhattacherjee（2001）的量表，共 3

題；愉悅感測量題項主要參考 Thong et al. (2006)，但本研究認為 Hamari 與

Koivisto（2015）認為愉悅感包括的興奮情緒也可能出現，因此增加題項「使用

慈善群募遊戲化 APP是令人興奮的」，共 5題；利他主義測量題項改編自 Hsu

與 Lin（2008）的研究，由於用戶使用慈善群募遊戲化 APP增進他人福利不僅包

括幫助他人，也包括為全社會謀福利，因此增加題項「我喜歡通過慈善群募遊戲

化 APP為社會做出貢獻」，共 4題；習慣變項由 Hsiao et al., (2016)量表改編而

來，增加「突然停止使用慈善群募遊戲化 APP，我會覺得不適應」，共 4題。

在社會相關因素方面，主觀規範變項的測量題項改編自Mouakket（2015）

的量表，共 4題；社會比較則根據 Hanus與 Fox（2015）的量表改編，共 6題。

此外，滿意度的測量題項改編自 Spreng et al. (1996)與 Bhattacherjee（2001），共
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4題；持續使用意圖的測量題項則沿用 Bhattacherjee （2001）的量表，共 3題。

具體題項如表六所示。

根據以往文獻量表，感知有用性與感知易用性以李克特七點量表測量，1表

示「非常不可能」，2表示「相當不可能」，3表示「略微不可能」，4表示「兩

者皆不」，5表示「略微可能」，6 表示「相當可能」，7表示「非常可能」。

信任、期望確認、愉悅感、習慣與持續使用意圖這五個變項以李克特七點量表測

量，1表示「非常不同意」，2表示「不同意」，3表示「有點不同意」，4表示

「普通」，5表示「有點同意」，6 表示「同意」，7表示「非常同意」。遊戲

化、利他主義、主觀規範與社會比較這四個變項則以李克特五點量表測量，1-5

分別表示調查對象對題項描述的認可程度，1表示「非常不同意」，2表示「不

同意」，3表示「沒有意見」，4表示「同意」，5表示「非常同意」。滿意度

則由語意差異七點量表加以測量。

表六 各變項的測量題項

變項 概念型定義 問卷題項 參考來源

感

知

有

用

性

用戶感知到使用

慈善群募遊戲化

APP能提高用戶

在慈善群募方面

的表現（Davis et
al., 1989）

1 使用慈善群募遊戲化 APP 可以提高我在

慈善捐贈方面的表現

2 使用慈善群募遊戲化 APP 可以激發我積

極參與慈善群募專案

3 使用慈善群募遊戲化 APP 將提高我在慈

善群募方面的效用

4 我認為使用慈善群募遊戲化 APP 對慈善

捐贈有用

Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989

感

知

易

用

性

用戶感知到慈善

群募遊戲化 APP
容易使用的程度

（Davis et al.,
1989）

1 學習操作慈善群募遊戲化 APP 對我而言

是容易的

2 我能輕鬆使用慈善群募遊戲化 APP 完成

我想做的事情

3 對我而言，熟練使用慈善群募遊戲化 APP
很容易的

4 我認為慈善群募遊戲化 APP 是易於使用

的

Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989

遊

戲

化

慈善群募遊戲化

APP中對遊戲設

計元素與特征的

運用（Deterding et
al., 2011;
Rodrigues, Costa,
& Oliveira, 2017）

1 在行動 APP 上以遊戲參與慈善群募是一

種比較好的方式

2 使用具備遊戲元素與遊戲機制的行動 APP
充滿樂趣（如：積分、排行榜、虛擬貨幣、

等級系統、任務等）

3 當在慈善群募遊戲化 APP上玩遊戲時，我

感覺很好

4 我想參與慈善群募遊戲化 APP 上的各種

Rodrigues, Costa,
& Oliveira, 2017
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遊戲

5 我認為兼具內容與動畫元素的慈善群募遊

戲化 APP在設計上是安全的

6 使用慈善群募遊戲化 APP如同在玩遊戲

信

任

用戶對慈善群募

遊戲化 APP 的信

任程度（Kang,
Gao, Wang, &
Zheng, 2016;
Chen, Dai, Yao, &
Li, 2019）

1 慈善群募遊戲化 APP是值得信賴的

2 慈善群募遊戲化 APP是信守承諾的

3 慈善群募遊戲化 APP是令人信服的

Chen, Dai, Yao, &
Li, 2019

期

望

確

認

用戶對使用慈善

群募遊戲化 APP
的期望與實際表

現之間的一致性

看法

（Bhattacherjee,
2001）

1 我過去使用慈善群募遊戲化 APP 的經歷，

比我預期的要好

2 慈善群募遊戲化 APP 所提供的功能、服務

等，比我預期的要好

3總體而言，我對慈善群募遊戲化 APP的期

待大多數都得到了滿足

Bhattacherjee,
2001

愉

悅

感

用戶認為使用慈

善群募遊戲化

APP令人愉悅的

程度（Davis et al.,
1992; Thong et al.,
2006）

1 使用慈善群募遊戲化 APP是令人享受的

2 使用慈善群募遊戲化 APP是令人愉快的

3 使用慈善群募遊戲化 APP 給我帶來了許

多樂趣

4 我認為使用慈善群募遊戲化 APP 是非常

有趣的

5 使用慈善群募遊戲化 APP是令人興奮的

Thong et al.,
2006;
Hamari &
Koivisto, 2015

利

他

主

義

用戶意圖藉由慈

善群募遊戲化

APP的使用增進

他人福利的程度

（Ozinga, 1999;
Hsu & Lin, 2008）

1 我喜歡幫助別人

2 使用慈善群募遊戲化 APP 可以幫助其他

有困難的人

3 我喜歡通過慈善群募遊戲化 APP 來幫助

他人

4 我喜歡通過慈善群募遊戲化 APP 為社會

做出貢獻

Hsu & Lin, 2008

習

慣

用戶傾向於自動

使用慈善群募遊

戲化 APP的程度

（Limayem, Hirt,
& Cheung, 2007;
Hsiao et al., 2016）

1 使用慈善群募遊戲化 APP 已成為我的習

慣

2 我沉迷於使用慈善群募遊戲化 APP
3 我必須使用慈善群募遊戲化 APP
4 突然停止使用慈善群募遊戲化 APP，我會

覺得不適應

Hsiao et al., 2016

主

觀

規

範

用戶就是否使用

慈善群募遊戲化

APP感知到的社

會壓力(Ajzen,
1991)

1 對我重要的人支持我使用慈善群募遊戲化

APP
2 影響我行為的人認為我應該繼續使用慈善

群募遊戲化 APP
3 影響我行為的人希望我繼續使用慈善群募

遊戲化 APP，而不是改用其他

Mouakket, 2015
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4 我重視他/她看法的人更希望我繼續使用

慈善群募遊戲化 APP

社

會

比

較

用戶與使用同一

款慈善群募遊戲

化 APP 的用戶進

行比較（Buunk &
Gibbons, 2000;
Buunk & Gibbons,
2000）

1 上個月，我曾將自己在慈善群募遊戲化

APP的表現與其他用戶比較

2 上個月，我看過其他用戶的表現，並覺得

自己的表現更好

3 上個月，我關注其他用戶的表現，並希望

我能達到他們所取得的成就

4 上個月，我曾羨慕其他用戶在慈善群募遊

戲化 APP上的表現

5上個月，就慈善群募遊戲化 APP的表現而

言，我感覺自己正在與其他用戶競爭

6 上個月，我的目標之一是超過使用慈善群

募遊戲化 APP的其他用戶，獲得勝利

Hanus & Fox,
2015

滿

意

度

用戶在之前使用

慈善群募遊戲化

APP的經歷中獲

得的感受

(Bhattacherjee,
2001)

您對慈善群募遊戲化 APP 使用的整體體驗

如何？

1非常不滿意/非常滿意

2非常不愉快/非常愉快

3非常受挫/非常滿足

4真的很糟/真的很棒

Bhattacherjee,
2001

持

續

使

用

意

圖

用戶打算繼續使

用慈善群募遊戲

化 APP 的意圖

(Bhattacherjee,
2001)

1 我會繼續使用慈善群募遊戲化 APP，而不

會放棄此類軟體

2 相較於尋找其他捐贈途徑，我更願意繼續

使用慈善群募遊戲化 APP
3 如果可以的話，我將會停止使用慈善群募

遊戲化 APP（反向題）

Bhattacherjee,
2001

三、問卷前測

為檢驗問卷效度，糾正問卷可能存在的語意不清、無法回答的問項（Babbie,

2014），本研究對 15名符合研究條件的調查對象進行問卷前測。前測的內容除

了填答問卷外，還通過訪談請受試者回答以下問題：

1.問卷中是否有難以理解的描述？

2.題項中是否有讓您覺得奇怪或難以理解的語句或用詞？

3.問卷中是否有讓您覺得重複的題項？

4.您覺得問卷中的題項是否需要調整順序？

5.您覺得題項中是否有難以回答或者未囊括所有答案的情況？

6.您對本問卷是否有其他的意見？

根據前測結果，本研究問卷將「行動 APP」改成「移動 APP」，並將「軟

體」改成「軟件」，貼近中國大陸智慧型手機用戶習慣，以方便調查對象理解。
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第五章 研究結果

本章主要分為兩部分，第一部分深度訪談分析 15名螞蟻莊園 APP活躍用戶

的訪談結果，一方面了解用戶持續使用螞蟻莊園 APP情況，另一方面發覺影響

用戶滿意度與持續意圖的因素有哪些？並以此調整後續問卷調查的研究框架。第

二部分網路問卷調查，針對 419 名中國慈善群募遊戲化 APP持續用戶結果進行

統計分析，一方面了解樣本特征及用戶的持續使用情況，另一方面檢驗量表信效

度，並以階層復回歸分析對樣本數據進行假設檢定。

第一節 螞蟻莊園 APP用戶的訪談結果

一、受訪者樣本輪廓

經由立意抽樣，本研究透過網路招募 15位持續使用螞蟻莊園APP活躍用戶，

他們均在一個月內曾使用過螞蟻莊園 APP（見表七）。所有受訪者通過微信、

QQ、微博、知乎等平台在線招募，有 11位受訪者以面對面形式接受訪談，其餘

4位受訪者以微信視頻的方式參與訪談，訪談工作於 2019年 11月 15日到 2019

年 12月 2日期間完成。參與本研究的受訪者均在 18-50歲之間，是螞蟻莊園 APP

用戶主要分佈的年齡區間，平均年齡為 34.7 歲。本研究招募受訪者分為 18-28

歲、29-39歲、40-50 歲三組，各有 5名受訪者，以進一步比較不同年齡層受訪

者之差異。其中，女性受訪者共 9位，占全體的 60%；男性受訪者共 6位，占全

體的 40%。在教育程度方面，以大學本科學歷所占人數最多（60%）；其次為大

專/中專學歷（26.7%）。由於浙江省經濟發達，無現金城市建設步伐快（黃雲靈，

2017），15位螞蟻莊園 APP用戶受訪者均來自於浙江省，有 10位受訪者來自浙

江省城鎮地區，其他 5位則來自浙江省鄉村地區，接近浙江省常駐人口實際的城

鄉比例 3:2（國家統計局，2019）。

在使用情況方面，所有受訪者的持續使用經驗都在 1年以上，其中有 10位

受訪者表示：自螞蟻莊園 APP上線起使用至今，持續使用經驗已超過 2 年，是

螞蟻莊園 APP的忠實用戶。在使用頻率方面，大多數受訪者（86.7%）每天都會

使用螞蟻莊園 APP，使用頻率最低的受訪者每週也要使用 3-4次。受訪者們每週

花費在螞蟻莊園 APP時間差距較大，最短每週僅使用 0.5小時，最長的用戶則超
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過每週 10小時。平均而言，全體受訪者們每週使用螞蟻莊園 APP的時間超過 3

小時。其中，4名 40-50歲的受訪者（80%）平均每週花在螞蟻莊園 APP上的時

間超過 3小時，甚至比 18-28歲、29-39歲年齡段的受訪者更樂衷於使用該 APP，

18-28歲受訪者使用頻率次之，而 29-39歲的受訪者每週使用螞蟻莊園的時間最

少，大多數都不超過 1小時。

表七 受訪者簡介

受訪者 性別 年齡
教育

程度

居住地區（城

鎮/鄉村）

螞蟻莊園使

用時長（年）

每週使用時

長（時/週）
訪談方式

A 男 50 大專 城鎮 兩年~兩年半 ≧10 面對面

B 女 25 本科 鄉村 一年半~兩年 3-4 面對面

C 女 42 初中 鄉村 一年半~兩年 2-3 面對面

D 女 36 大專 城鎮 兩年~兩年半 1 微信視頻

E 女 23 本科 城鎮 兩年~兩年半 1 面對面

F 女 32 本科 鄉村 兩年~兩年半 0.5-1 面對面

G 男 35 本科 城鎮 兩年~兩年半 0.5-1 面對面

H 男 24 高中 城鎮 一年~一年半 1-2 微信視頻

I 男 45 中專 鄉村 一年 6-7 微信視頻

J 女 23 本科 城鎮 兩年~兩年半 3-4 面對面

K 女 47 大專 城鎮 兩年~兩年半 3-4 面對面

L 男 26 本科 城鎮 兩年~兩年半 0.5 面對面

M 女 32 本科 城鎮 兩年~兩年半 0.5 面對面

N 女 49 本科 鄉村 兩年~兩年半 6-7 面對面

O 男 32 本科 城鎮 一年半~兩年 3-4 微信視頻

螞蟻莊園 APP用戶每天可通過莊園小課堂、線下支付、線上支付等操作完

成小雞飼料任務，餵養小雞，收集愛心雞蛋，並以虛擬的愛心雞蛋來換取為慈善

群募專案捐款。在訪談中，大多數受訪者均表示：捐贈是他們使用螞蟻莊園 APP

的主要目的，但也有少數受訪者（受訪者 E、受訪者 O）使用螞蟻莊園 APP主

要是為了玩遊戲。12位受訪者（80%）表示螞蟻莊園 APP並非唯一堅持使用的

慈善群募遊戲化 APP，因為他們對於慈善捐贈很重視，因此也同時使用其他類似

APP。
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二、滿意度與持續使用意圖

受訪者們在被問及「對之前使用螞蟻莊園 APP的經驗是否感到滿意」時，

所有受訪者都正面回答「滿意」。這種「滿意」的感受來源於用戶過去長期使用

螞蟻莊園 APP經驗感受，是個人對螞蟻莊園 APP的主觀評價，因此他們感到滿

意的原因也各不相同。首先，有 13位受訪者（86.7%）認為螞蟻莊園 APP能幫

助他們輕鬆地做公益，這令他們非常滿意。對於螞蟻莊園 APP用戶而言，他們

只需要每天完成規定的任務、「玩一玩遊戲」就能領取飼料、餵養小雞（圖六），

「隨手點一點」就能將蒐集的愛心雞蛋兌換成真實資金捐給慈善專案（圖七）。

這種「不需要付出太多」的捐贈方式，降低了他們參與捐贈的門檻。

受訪者 G認為使用螞蟻莊園 APP可以輕鬆地做一些日常的公益：

基本是滿意的，就它不需要老付出太多的代價，就可以很簡單地做到許

多日常的公益，而不需要花很多的力氣，也不需要特地去找時間、找途徑做

公益，就是做一些日常的小公益。（受訪者 G）

受訪者 I是一位普通的工廠工人，家庭負擔重，他認為螞蟻莊園 APP「對於

我們收入比較低的人群是非常好的，可以滿足我們想要幫助別人的願望」。

圖六 用戶餵養小雞以獲得愛心雞蛋 圖七 用戶捐愛心給慈善群募專案

其次，有 9位受訪者（60%）對螞蟻莊園 APP的遊戲化設計感到滿意。在

使用螞蟻莊園 APP時，用戶可以操縱自己的虛擬小雞參加登山賽，可以幫自己
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的小雞換裝，還可以讓自己的小雞到好友圈的莊園里偷吃飼料。這些玩遊戲、與

好友互動的經歷能給用戶帶來「好玩」、「有趣」的感受。受訪者 A表示操縱

自己的小雞玩遊戲，同時還能獲得免費飼料，這是令他非常滿意的。受訪者 F

認同螞蟻莊園 APP帶來的遊戲真實體驗是令人滿意的，跟好友之間贈送飼料、

偷飼料的互動體驗是非常好的。但她進一步強調了「從遊戲延續到捐贈、慈善上

面，是比較有意義的」，這也提高了她的滿意度。最後，螞蟻莊園 APP操作簡

單與方便，也提高了許多受訪者的滿意度。受訪者 N是一名教育行業從業者，

日常工作繁忙，她在訪談中提到「[對螞蟻莊園]感到很滿意…主要原因有一個就

是它比較方便、比較簡單，不需要佔用太多的時間。」

大多數受訪者（93.3%）都認為對之前的使用經歷感到滿意，是他們願意持

續使用螞蟻莊園 APP的主要原因。當前，所有受訪者都表示他們持續使用螞蟻

莊園 APP的意圖是非常強烈的，並且「不太會受到其他因素的影響」（受訪者

N）。如受訪者 E 所說：「如果螞蟻莊園 APP之後公益性下降的話，或者說不

能再捐贈了，我可能就不會繼續使用…但其他的調整不會影響我的持續使用意

圖」。受訪者M最近半年內剛換了一份新的工作，她直言工作一忙就容易「顧

不上」，因此儘管她仍舊願意堅持使用螞蟻莊園 APP，但她認為自己的使用頻率

可能會有所下降。受訪者 F也表示「偶爾工作忙時會有幾天忘記使用，但不會放

棄使用」。

本研究發現一共有 6位受訪者表示儘管有很高的持續使用意圖，但他們的實

際使用頻率可能會因工作壓力而出現上下波動的現象，其中 3 位受訪者來自

18-28歲年齡段，另外 3位受訪者則來自 29-39歲年齡段。這是一個非常有趣的

現象，本研究認為這可能與 18-28歲和 29-39歲年齡段的受訪者大多剛進入職場

或處於職場晉升期有關，工作壓力比 40-50歲的受訪者更大。

部分受訪者們對於螞蟻莊園 APP不盡滿意，有三大來源：一方面，對螞蟻

莊園 APP的某一特定遊戲元素或遊戲機制感到不滿意，如受訪者 E認為「現在

大家的小雞都是長得一模一樣的」，虛擬小雞的裝扮與樣子不夠多元化，個性化

設計不夠；二、對螞蟻莊園 APP上慈善群募專案的更新速度感到不滿意，如受

訪者 F認為「捐贈的項目比較少，有時候很久都只有那兩三個項目，沒有更新」；

三、對於螞蟻莊園 APP慈善群募專案的回饋機制沒有清楚交代感到不滿意，受

訪者 E表示「只能知道大家都是捐出了愛心，募款達到了目標」，受訪者 H表
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示「不能了解捐贈之後大概是個什麼樣的使用狀況」。

三、與科技相關影響因素

根據此次訪談結果，用戶的滿意度與持續使用意圖受四方面影響：螞蟻莊園

APP的有用性、操作簡單與方便、遊戲化設計以及信任，以下將分別說明。

（一）螞蟻莊園 APP是有用的

所有受訪者都表示螞蟻莊園 APP是有用的，並且大多數都認為這能夠提高

他們的滿意度與持續意圖。仔細分辨，受訪者們描述的「有用性」可分為三類。

首先，部分受訪者認為螞蟻莊園 APP能夠提供管道，幫助他們向不同慈善群募

專案獻愛心。儘管無需捐出個人資金，但用戶可通過蒐集愛心雞蛋兌換支付寶提

供的真實資金，並以捐贈雞蛋的形式幫助貧困女性、聽障兒童等弱勢群體。受訪

者 B用「人性化」來形容螞蟻莊園 APP，她認為螞蟻莊園 APP上有很多不同的

慈善群募專案（圖八）。對她而言，使用螞蟻莊園「能夠幫助到挺多人」。以「聆

聽美好聲音」專案為例，用戶捐贈愛心雞蛋，每次募到 357.5萬顆愛心即可幫貧

困聽障兒童獲得一套人工耳蝸設備並支付手術費用（圖九）。

圖八 螞蟻莊園 APP的慈善群募專案 圖九 用戶為「聆聽美好聲音」捐贈

其次，部分受訪者認為螞蟻莊園 APP讓他們接觸到更豐富的慈善捐贈專案。

受訪者 D 是一名全職媽媽，平時生活中除了朋友圈轉發的捐贈鏈接以外接觸不

到其他慈善群募專案，她認為「螞蟻莊園給了我一個平台可以接觸到那些捐贈的

項目，所以我每天都堅持完成任務，達到雞蛋可以捐贈的數量，就拼命把愛心捐
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出去。」受訪者 E 則表示她平時就比較關注先天性心臟病兒童、盲童等慈善議

題，螞蟻莊園 APP正好有推出這方面的群募專案，所以她「一般都固定為這兩

類項目」捐贈。第三，也有受訪者認為使用螞蟻莊園 APP能與朋友一起參與慈

善捐贈，互相分享捐贈經驗。受訪者 G表示使用螞蟻莊園 APP後會主動參與一

些捐贈專案，但更重要的是「可以和朋友互動，一起交流做這些事情」。

（二）螞蟻莊園 APP是易用的

如前所述，所有受訪者都認為螞蟻莊園 APP的操作是非常簡單與方便的，

目前均能夠熟練操作該 APP。在訪談過程中，13位受訪者（86.7%）多次強調了

螞蟻莊園 APP的易用性能提高他們的滿意度和持續意圖。其中，有 3位受訪者

來自 18-28歲，有 4位受訪者來自 29-39歲，有 4位受訪者來自 40-50歲，因此

不同年齡層都有類似的想法。本研究發現受訪者們對易用性有兩種不同的理解：

首先，如前文所提，有 6位受訪者表示使用頻率可能受工作壓力影響，而這些來

自 18-28 歲與 29-39 歲兩個年齡段的受訪者們也非常看重螞蟻莊園 APP的易用

性。對於他們而言，螞蟻莊園 APP的易用性讓他們操作起來「不需要花太多精

力」，「手指動一動就能捐贈」是令人滿意的，而且也會吸引他們持續使用。受

訪者 G表示他不需要特地找時間去使用螞蟻莊園，一般「都是在吃飯的時間，

或者說空閒的時候，想到了就可以打開一下，嗯，去蒐一下飼料…可以非常方便、

便捷、簡單地進行操作」。受訪者 L認為螞蟻莊園 APP操作起來比較方便簡單，

「這樣的話，就不會花太多的心思，也不會佔據太多的時間」。

而對於 40-50 歲的受訪者而言，螞蟻莊園 APP的易用更多是指他們在具體

操作時能夠「很快就上手使用」，不會太複雜。對於 40-50歲的受訪者，不管是

獲取飼料、與小雞玩登山賽，還是捐贈愛心雞蛋，操作起來都比較簡單，「難度

係數剛剛好」（受訪者 A）。他們的年紀相對較大，使用螞蟻莊園 APP沒有技

術，這會增加他們的持續使用意願。受訪者 N今年 49歲，平時一般只使用智慧

型手機的基本功能（如：微信、相機等），她表示螞蟻莊園是她第一個長期堅持

使用的 APP，主要就是因為它操作起來比較簡單：

我從來沒有玩過這麼久的[遊戲]，堅持這麼久的活動，這個應該是第一個

吧…[操作]挺容易的，這個是[堅持使用]很重要的原因，像我年級有點大了，其

他操作不太方便的話，可能中途就放棄了，因為這個操作比較方便，就一直堅持

著。（受訪者 N）
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（三）螞蟻莊園 APP遊戲化設計

雖然大多數用戶堅持使用螞蟻莊園 APP是為了參與捐贈，但有許多受訪者

表示「生動」、「有趣」的遊戲化設計，讓他們更加願意持續使用。一方面，超

過一半的受訪者認為與螞蟻莊園中的虛擬小雞互動是非常有趣的，喜歡參與給小

雞換裝、拍星星球、參與登山賽等小遊戲。受訪者 B非常喜歡操作自己的小雞

參與好友圈的登山比賽（圖十），也喜歡幫自己的小雞換上美麗的衣服（圖十一），

她認為「每天都玩一玩[登山賽]，感覺自己手指的靈活度都變好了，給小雞換衣

服的話，是和我的審美有關的」。同時，也有受訪者明確指出真實的遊戲體驗會

提高他們的使用頻率。受訪者 I表示她偶爾也會使用其他的慈善群募 APP，但她

能夠堅持每天使用螞蟻莊園 APP是因為它的遊戲機制更加豐富：

水滴籌什麼的[也在用]，我偶爾進去看一下，不會每天進去看的，但因

為螞蟻莊園有遊戲設計，我幾乎每天都要進去玩一下的…至少你到裡面去，

不是[只有]領飼料、餵飼料，你是需要通過一些遊戲[來領飼料的]，不會很

枯燥的…像有一個答題活動，你只要答對了，就可以免費給你一顆愛心…不

是就每天分配一些[重複性的]任務給你，玩一玩遊戲還是有一些樂趣在裡面

的。（受訪者 I）

圖十 用戶操作小雞參與登山賽 圖十一 用戶裝扮小雞（換衣服）

另一方面，部分受訪者認為螞蟻莊園 APP遊戲化設計降低了持續使用的門

檻，因此提高他們的持續使用興趣。首先，螞蟻莊園 APP的虛擬貨幣機制降低

了用戶參與捐贈的門檻。一般情況下，為慈善群募專案捐贈需要捐贈者付出個人
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的金錢、物質等資源。但在螞蟻莊園 APP上，用戶的捐贈行為並不需要消耗任

何個人資源，只需要每天堅持「飼養」小雞，「蒐集」虛擬雞蛋，兌換支付寶及

其他公益組織提供的資金，即可向募款專案捐贈「善款」。這種虛擬貨幣的遊戲

化設計極大地提高了用戶的使用意圖。受訪者M是一名剛出校門的職場新人，

她說以前也想要為慈善公益事業盡一份力，但確實「沒有那麼多的資金」，而使

用螞蟻莊園「捐贈的時候不用自己付出，是個舉手之勞的事情，所以就會堅持使

用」。其次，受訪者們認為螞蟻莊園 APP設計的小遊戲、小任務都是比較容易

完成的，這對提高用戶的持續使用意圖和使用頻率都有積極的影響。受訪者M

表示她一開始也有參與行走捐等其他同類型的捐贈 APP，但「使用頻率可能沒有

[玩螞蟻莊園]那麼高」，因為捐步數必須「每天達到規定的數量」，之前的步數

還會每天清零。相比之下，螞蟻莊園里的小雞雖然長的慢，可能要連續幾天使用

後才能完成一次捐贈，但「參與門檻會低一些」（受訪者M）。受訪者 E的話

也佐證了受訪者M的說法：「其他可能還會玩一些其他的，比如說是捐步數之

類的，那些會是比較偶爾的。它必須達到一定步數的量才能捐，我不能保證每天

都能達到那個[規定]的量。相比於捐步之類的，我每天只要去線下購物、線上支

付就可以獲取飼料，螞蟻莊園每天使用的門檻會低一些。」

大多數受訪者都在稱讚螞蟻莊園 APP的遊戲化設計，強調它對繼續使用有

積極的作用。但部分受訪者也提到，有些遊戲化設計過於「複雜」，或帶有「強

迫」性質，這降低了他們的滿意度。受訪者 D是一位全職媽媽，可自由支配的

時間相對靈活，因此她每天都會使用螞蟻莊園，對螞蟻莊園 APP遊戲設計的更

新了如指掌。她說：「之前你每天去[支付寶]買一筆理財就可以贈送愛心雞蛋，

但現在它要求你必須持續 15天才贈送給你，我覺得這個功能調整後有所下降，

有點強迫性，我不是特別滿意」。受訪者 O認為，男性用戶平時要玩遊戲的話

更愛玩一些大型遊戲，螞蟻莊園對他們來說是一種日常消遣，所以遊戲化設計不

需要太複雜，也不要佔用太多的時間：

[螞蟻莊園]裡面設置了一些流水線般、重複性勞作的關卡…有點犧牲了

我原先想要的休閒感。像操縱自己的小雞參加運動會，每天必須花一兩分鐘

來玩才能拿到飼料，我覺得這一兩分鐘並不是很愉快…這種重複性的勞作佔

據我的時間太多，也缺乏一定的挑戰性。（受訪者 O）



DOI:10.6814/NCCU202000361

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

73

（四）信任螞蟻莊園 APP或支付寶平台

信任是一切關係的基礎。在訪談中，研究者發現「真實」、「可靠」、「安

全」、「可信」等形容詞都被受訪者們用以形容螞蟻莊園 APP。所有受訪者都表

現出了他們對螞蟻莊園 APP的高度信任，並且大多數都讚同「信任會帶動對螞

蟻莊園的長期使用」的觀點（受訪者 G）。一方面，有 9位受訪者（60%）表示

他們信任支付寶平台，而螞蟻莊園 APP搭載支付寶平台的這一特性讓他們覺得

是「值得信賴的」。受訪者 D直言她信任螞蟻莊園 APP完全是因為她信任支付

寶，並表示「如果它不是支付寶推出的話，我可能就不太會去玩。因為支付寶安

全性挺高的，這種東西也不太會去搞虛假的東西。」受訪者 E 也認為身邊使用

支付寶的用戶比較多，這樣一個擁有龐大用戶群的平台「推廣」螞蟻莊園 APP，

說明螞蟻莊園應該是「比較值得信任」的。

另一方面，部分受訪者認為螞蟻莊園 APP對它所有募款專案的執行情況都

有一個比較清晰的回饋，這讓他們深信這些為慈善目的募款的專案都是「真實」

的，因而值得信賴。受訪者 G認為螞蟻莊園是可以信任的，因為用戶把自己的

虛擬雞蛋兌換成愛心捐贈給募款專案，後續會有通知和一些回饋，比如說「捐贈

的項目已經進展到哪個階段」（圖十二），這讓他覺得非常滿意。受訪者 I則說：

「有的項目會有一些地址信息，或者有捐贈對象的部分信息，讓你知道自己的愛

心捐贈到哪裡去了，讓你知道自己幫助到誰了」，這些信息的披露（圖十三）會

讓他比較信任螞蟻莊園，不然「也不會一直使用」（受訪者 L）

圖十二 螞蟻莊園回饋募款進度 圖十三 螞蟻莊園公開捐贈信息
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此外，有少數受訪者（受訪者 E、受訪者 F、受訪者 J）關注使用螞蟻莊園

過程中對個人隱私的保護。「在持續使用的這段時間里，個人信息方面還是保護

地比較好，這提高了我的滿意度，也會讓我繼續使用它」（受訪者 J）。

四、與用戶相關影響因素

如前所述，螞蟻莊園 APP有用性、易用性、遊戲化設計以及用戶的信任都

可能會影響到用戶的滿意度和持續使用意圖。然而除了這些與科技相關的因素，

用戶自身的愉悅感、利他動機、使用習慣等也可能會影響用戶的持續使用意圖。

以下針對受訪者的回答，對影響持續意圖的用戶因素逐一整理說明。

（一）原始期望得到確認

參加本次研究的受訪者們第一次使用螞蟻莊園 APP的原因各不相同，有的

受訪者是接收到支付寶平台對螞蟻莊園的「消息推送」（受訪者M），有的受

訪者是經朋友介紹螞蟻莊園後發現「可以捐贈愛心」（受訪者 F），也有的受訪

者是受到了身邊親朋好友發出了「一起互動」的邀請（受訪者 J）。因此，受訪

者一開始對螞蟻莊園 APP的原始期望並不相同，主要可以歸類為以下三類：

第一類，多數受訪者一開始就了解到螞蟻莊園 APP可以捐贈愛心，因此他

們的原始期望是希望它「可以幫助別人」。受訪者 B說她希望使用螞蟻莊園 APP

能有機會幫助到更多的人，而受訪者 E 則說：「就是覺得蒐集一些雞蛋可以捐

獻給一些公益的、慈善的項目，達到了螞蟻莊園設定的標準後，希望能看到這些

項目能夠被落實和回饋。」

第二類，部分受訪者最初認為螞蟻莊園 APP就是一款小遊戲，因此對它的

期待主要是「好玩」和「有趣」（受訪者 H）。受訪者 L是一名程序設計師，工

作中經常接觸各種遊戲的製作與設計，他表示「我一開始並不知道它是一款公益

遊戲，或者說是一種慈善項目，我只是把它當成一款遊戲而已。」受訪者 J則是

經朋友介紹才接觸到螞蟻莊園 APP的，一開始只是把它當成一款小遊戲，還「想

要看看它有什麼好玩的」。

第三類，部分受訪者是受到朋友「一起玩一玩」、「一起獻愛心」的邀請開

始使用螞蟻莊園 APP，因此他們期望能夠在螞蟻莊園 APP上與好友進行互動。

以受訪者M為例，她一開始並沒有關注螞蟻莊園 APP，是身邊的朋友發出了邀

請之，才開始使用螞蟻莊園，認為使用螞蟻莊園「可以偶爾打發一下時間，還可
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以讓自己的小雞去朋友的莊園里去偷吃，一起玩一玩…就好像小時候的偷菜遊戲

一樣」。

超過一半的受訪者表示他們對螞蟻莊園 APP的原始期望在使用過程中得到

了滿足，這也激發他們在之後堅持使用。部分受訪者認為他們一開始對遊戲的期

望、對社交互動的期望則沒有得到很好的滿足。受訪者M表示「身邊朋友的工

作都比較忙，他們後來使用頻率就有所下降，和朋友之間的互動也會少一些…但

這個 APP本身應該是沒有問題的」。儘管如此，受訪者們認為他們的持續使用

意圖不會受到太大的影響（受訪者M），「我以為它的遊戲機制會更多一些…所

以我一開始的期望沒有特別滿足，但我的持續使用意圖不會因此下降，因為它本

質上還是一個慈善捐款的項目，遊戲本身也不應該太豐富」（受訪者 L）。

（二）獲得愉悅感

愉悅感是大部分受訪者在使用螞蟻莊園APP的過程中所感受到的積極情緒，

受訪者們通常用「開心」、「愉快」來形容。但仔細分辨，受訪者們的愉悅感可

以分為兩類。首先，受訪者們認為螞蟻莊園 APP的遊戲體驗帶來愉悅感。在螞

蟻莊園 APP與自己飼養的小雞做遊戲，包括「節日的時候會有一些裝扮的活動，

還是非常有趣、好玩的」（受訪者 E）。許多受訪者認為玩一玩螞蟻莊園 APP

能夠幫助放鬆心情。受訪者 L認為螞蟻莊園裡的遊戲，能夠幫助他「日常解壓」。

受訪者 A的話佐證了受訪者 L的說法，「有的時候工作壓力大，螞蟻莊園打開

來一玩，愛心一捐就好了，主要是輕鬆。」

第二類是幫助他人帶來的愉悅感。大多數用戶使用螞蟻莊園 APP，玩遊戲是

手段，真正的目的是將在遊戲過程中蒐集的愛心雞蛋兌換成真實資金捐出去。因

此，部分受訪者表示在捐贈之後會收穫滿足感、自豪感，或者說是成就感。受訪

者 A表示「捐了愛心，我就開心」，受訪者 O說「如果我想要從實際的遊戲過

程中獲得愉悅感，我可能會打開其他的遊戲軟件，而不是螞蟻莊園。我的愉悅感

主要還是來源於幫助他人」。而受訪者 D則認為使用螞蟻莊園能給她帶來「成

就感」。

玩遊戲會比較開心，還有我會有點成就感，就是覺得螞蟻莊園特別有意

義。我有時候看到別人打遊戲啊、升級啊，我都會想這都是在亂花錢，還不

如我玩螞蟻莊園來得有意義。我就會覺得特別愉悅，更加願意繼續使用。
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（三）幫助他人的動機

在訪談過程中，「獻愛心」、「幫助他人」被反復提及。14位受訪者（93.3%）

都認為他們想要幫助他人的願望，是鼓勵、支撐他們一直使用螞蟻莊園 APP的

重要動機。受訪者 H表示「從小遊戲的角度來講，其實時間久了，可能會帶來

一定的影響，但主要堅持的原因還是對社會的幫助。」對於受訪者M而言，「有

趣」和「互動」可能是剛開始的時候主要追求的，到後期更多的還是想要通過螞

蟻莊園 APP來「捐贈愛心」。而受訪者 O雖然認為幫助他人或社會不是他持續

使用螞蟻莊園 APP的主要動機，但也談到「無心插柳柳成蔭…能在休閒、消遣

中幫到其他人當然是最好的」。

雖然多數受訪者把螞蟻莊園 APP當成做公益、做慈善的一種方式，不求金

錢回報，但在使用的過程中，螞蟻莊園 APP仍會以感謝信、虛擬徽章、榮譽值

等形式回饋用戶。以往的研究者也發現純粹的利他動機是存在的，但更多的捐贈

者在意圖幫助他人的同時，還期望獲得其他形式的回饋，例如精神滿足、社會認

可等。有 7位受訪者認為他們出於幫助他人的意圖使用螞蟻莊園，螞蟻莊園 APP

提供的虛擬回饋（如：愛心徽章）是「錦上添花」，但不會關注，也不會刻意追

求。受訪者 L表示捐出愛心，他本身的目的已經達到了，「不是說必須要它有

一個回饋，我才會滿足。有的話挺好，但沒有也不會失望」。而另外有部分受訪

者則認為他們會主動追求螞蟻莊園 APP提供的虛擬回饋。受訪者 O表示「有想

把所有證書、徽章收集一遍的樂趣，也會想要多一些徽章而更加堅持使用它」。

也有受訪者認為愛心徽章這樣的回饋能證明他們確認是付出了努力，會讓自己更

加願意繼續使用，「畢竟你幫助了別人，那有一個積極的回饋，應該是每個人都

想看到的事情，也會讓我覺得自己確實是付出了，誒，確實是做了好事的」（受

訪者M）。

此外，受訪者們普遍認為使用螞蟻莊園 APP能夠幫助傳遞個人的正面形象，

有助於獲得社會認可。受訪者 J表示使用螞蟻莊園至少能讓身邊的朋友覺得自己

的生活態度是「積極的」，受訪者 E則認為支付寶好友可以看到我捐贈的愛心

數量，所以他們會覺得我是「非常願意做公益的」。甚至有受訪者認為是否使用

螞蟻莊園 APP會影響到她對身邊人的評價。

就是同事之間，相對來說有愛心的、有同情心的[那些人]，那相對來說

會玩螞蟻莊園一些。有的人，也並不能說他就沒有愛心，但是我們推薦了好
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幾次[螞蟻莊園]，他都不用，就讓我覺得這個人不是很有愛心，可能也會有

一些[負面的]想法。

（四）養成使用習慣

所有受訪者都認為自己使用螞蟻莊園 APP已經成為了一種行為習慣。有的

受訪者表示他們每天早起第一件事就是使用螞蟻莊園，「每天早上醒來都會先把

小雞飼料蒐一下，能餵的餵一下，再把愛心捐出去」（受訪者 C）；有的受訪者

習慣在「吃飯空閒」的時候打開螞蟻莊園「蒐飼料、補飼料」（受訪者 G）。甚

至有受訪者會有意識地幫助自己養成使用習慣，「我記性不是很好，剛開始的時

候會忘記掉，就會鬧鐘調起來提醒自己…現在基本上就不會忘記，一般情況下也

會繼續使用的」（受訪者 N）。大多數受訪者都認為習慣的形成有助於他們的持

續使用，使用螞蟻莊園已經是他們「生活中的一部分」，只要螞蟻莊園 APP的

設計與功能不發生顛覆性的改變，他們都願意繼續使用。受訪者 A表示如果有

一天沒有使用螞蟻莊園 APP，他會有一種「失落的感覺」。受訪者 O則認為每

天到螞蟻莊園里去蒐飼料敦促他「早起」，每天使用螞蟻莊園 APP的習慣讓他

的「生活更加規律」。

值得注意的是，部分受訪者認為他們對螞蟻莊園 APP的使用習慣深受支付

寶使用習慣影響。受訪者 E是一名朝九晚五的上班族，平時支付喜歡使用支付

寶，她說：「我每天買早餐、或者使用支付寶的時候，就會跳轉一下去使用[螞

蟻莊園]，主要是在用支付寶付款之後。」受訪者M也覺得自己對螞蟻莊園 APP

的使用意圖，與支付寶的使用有著密切聯繫，「每次使用支付寶付款之後，都會

去看[螞蟻莊園]一眼，看看自己能不能收點飼料，喂個小雞啊。」

五、與社會相關影響因素

儘管是否使用螞蟻莊園 APP是個人決定，看起來與他人無關，但參與本研

究的受訪者們表示他們對螞蟻莊園的持續意圖仍然會受到社會因素的影響。一方

面，受訪者認為現實生活中重要他人的看法可能會影響他們對螞蟻莊園 APP的

持續使用；另一方面，受訪者可以在螞蟻莊園 APP上看到其他用戶的表現，遊

戲化形成一種競爭氛圍。接下來，本研究將分別對這兩方面進行闡述。

（一）重要他人的態度

大多數受訪者認為他們身邊的家人、朋友、同儕對他們使用螞蟻莊園 APP
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是支持的，「態度也是比較讚成的」（受訪者M）。受訪者 N認為身邊的親朋

好友應該非常支持她使用螞蟻莊園，因為「他們很多就是因為我在玩螞蟻莊園，

他們也玩…而且跟隨的人也比較多」。同時，也有少數受訪者（如：受訪者 D）

認為自己的父母年紀比較大，對螞蟻莊園並不了解，更不知道她一直在使用螞蟻

莊園。而受訪者 O則認為螞蟻莊園 APP並不是所有人都有，「有的親人手機里

都沒有螞蟻莊園，肯定也不太了解這個 APP。但在有這個 APP的親戚朋友裡面，

如果他們看到我的排名比較靠前的話，我覺得他們的態度應該還是比較支持和正

面的」。

當被問及「對您重要的人，他們的看法是否會影響您的持續使用意圖」時，

受訪者們給出了兩個截然不同的回答。超過一半的受訪者認為如果身邊的朋友或

家人都是比較支持的，他們會更加願意繼續使用螞蟻莊園 APP。受訪者 G認為

「大家都認可的話會形成一種共鳴」，能夠互相促進對方的使用。而如果身邊的

朋友們、家人們都不支持，那「短時間內用用是可以的」，很難長時間地堅持下

去。受訪者 O也提到「如果大家都覺得這件事不錯的話，我也會更加花心思去

做任務，比方說餵小雞，做捐贈之類的」。

另一方面，部分受訪者則表示使用螞蟻莊園 APP是因為自身的重視，他人

的看法並不重要。受訪者 D說：「像我的老公，他可能會覺得我[玩這個]有點無

聊…但我這個人，他們看好或者不看好，我都不是很重視。只要我認為它是一件

很好的事情就夠了」。受訪者 N表示一開始也許還會在意同儕的看法，但「現

在養成習慣之後，就不太會受到身邊人的影響」。也有受訪者認為他人的看法也

許會帶來一定的影響，但身邊人的共同參與更能夠激發她的使用動力，「如果身

邊的人有一起參與進來，我可能會更加願意[使用]」（受訪者 F）。

（二）與他人比較或競爭

在螞蟻莊園 APP上，用戶不僅可以看到自己飼養小雞、捐贈愛心的進度，

還可以直觀地看到其他用戶「捐了幾顆愛心」、「捐了幾個項目」（受訪者 A）。

大多數受訪者（93.3%）都表示他們曾經有過和其他用戶比較的心態，或者正在

暗自和其他用戶較勁。一方面，許多用戶都直言希望自己捐贈的雞蛋數量能超過

其他用戶，「可能就是有一段時間和某幾個[朋友]比較，就是排名上剛好比你高

一點，就會特意多玩幾把小遊戲去比他高一些」（受訪者 H）。這種比較心態也

會直接影響到用戶的持續使用意圖。螞蟻莊園 APP的更新是不定時，有時候可
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能很長一段時間都在玩同一個小遊戲，或者連續幾周都是同幾個專案在募款，用

戶們可能會覺得「有些枯燥」（受訪者 L）或者「會有一種倦怠的情緒」（受訪

者 O）。這種時候，往往是與他人競爭的念頭支撐著他們堅持下來。受訪者 J說：

「有的時候我都想要放棄了，就是看到身邊朋友已經有那麼多[愛心]了，就想想

還是要繼續做這件事的，想要比他們厲害一點」。而通過訪談，本研究發現螞蟻

莊園 APP用戶之間的這種比較是無處不在的，有的用戶在乎排行榜上的排名（圖

十四），有的用戶看重愛心徽章的數量（圖十五），甚至有用戶會比小雞的裝扮。

受訪者 N 表示她覺得給小雞換衣服非常有趣，經常和家人比較誰的小雞衣服好

看。

螞蟻莊園節日的時候都會有一些[給小雞的]活動[裝扮]，像春節套裝啊，

雙十一套裝之類的…我基本上是出一個[新的]衣服，就立馬給小雞換新的，

但我女兒一般還是比較快。偶爾我看到她的小雞還沒有穿上新衣服，我就會

立刻想辦法去完成任務。我覺得比她還要早給小雞換衣服，還是比較厲害了。

（受訪者 N）

圖十四 螞蟻莊園的捐贈排行榜 圖十五 螞蟻莊園的愛心榮譽墻
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有部分受訪者（受訪者 D、受訪者 K、受訪者M）表示她們目前不太會與他

人比較。經受訪者了解，她們目前均在螞蟻莊園好友圈里排名第一，甚至有受訪

者與其他用戶「遠遠地拉開了距離」，不太擔心別人會追上來，因此也不會特意

去關注其他用戶的表現。她們更多地是希望自己能保持住現有的優勢，受訪者M

說「肯定是想著要持續靠前的，就會持續去玩。要是沒有這個的話，意圖就沒有

那麼明確吧」。

六、訪談結果總結

通過對螞蟻莊園 APP活躍用戶的深度訪談，本研究發現滿意度是影響用戶

持續意圖的主要原因。此外，科技、用戶、社會三方面都可能會影響用戶的滿意

度或持續使用意圖，但這三者並非各自獨立存在，而是共同作用於螞蟻莊園 APP

用戶的持續使用行為。從科技方面看來，用戶認為螞蟻莊園是有用的，能幫助他

們輕鬆地捐贈。同時，螞蟻莊園又是操作簡單的、遊戲化豐富有趣的、值得信任

的，這些因素都可能會提高他們的滿意度與持續意圖。而從用戶的自述看來，他

們原始期望的滿足會提高用戶的滿意度與持續使用意圖。反之，由於用戶想要通

過使用螞蟻莊園 APP來獻愛心、幫助他人，對持續使用意圖的削弱作用並不明

顯。用戶反映在使用過程中獲得愉悅感會直接提高他們的滿意度與持續使用意

圖，養成的使用習慣可能會影響他們的持續使用，但與滿意度之間沒有明確的聯

繫。與社會相關的影響因素中，大多數受訪者均認同社會比較會直接影響他們的

持續使用意圖。但受訪者們對「主觀規範」的認識分歧較大，部分受訪者強調他

們的持續使用意圖不會受到重要他人的影響。由於過去的相關研究發現主觀規範

會影響用戶的持續意圖，且超過一半的受訪者認為他們的持續意圖可能會受到影

響，因此本研究認為重要他人的看法仍然是影響用戶持續使用的一個影響因素。

值得注意的是，科技、用戶、社會相關影響因素是交錯影響用戶的滿意度與

持續意圖的，並不一定會全部同時對用戶產生影響。受訪者們普遍認同利他動機、

愉悅感、遊戲化與螞蟻莊園 APP的易用性是影響持續意圖最關鍵的因素。有 11

位受訪者（73.3%）認為幫助他人的意圖是讓他們願意繼續使用最主要的原因。

接下來，按序依次為愉悅感（66.7%）、易用性（40%）、遊戲化（20%）。對

於不同的受訪者來說，持續意圖影響因素的重要程度不同，值得我們在後續的量

化分析中重點關注。
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如前所述，相比於 18-28歲、29-39歲的受訪者，40-50歲的受訪者每週花更

多的時間使用螞蟻莊園 APP。儘管用戶每週使用螞蟻莊園 APP的時間沒有明顯

的性別差異，但總體而言，女性受訪者在螞蟻莊園 APP上取得的成就會高於男

性受訪者，有三分之一的女性受訪者表明她們目前在螞蟻莊園 APP上的捐贈表

現遠遠超過其他用戶，位列第一。同時，受訪者們對各影響因素重要程度的認知

存在性別差異。相較而言，男性受訪者更看重使用螞蟻莊園 APP帶來的愉悅感

受，所有男性受訪者都認為愉悅是導致他們願意使用的重要原因。而大多數女性

受訪者（88.9%）則認為她們想要幫助他人的動機對持續意圖影響最大。受訪者

年齡與持續意圖的影響因素沒有明顯關聯。但本研究發現強調螞蟻莊園 APP易

用性影響持續意圖的受訪者們，大多數都來自 18-28歲與 29-39歲，佔 83.3%。

本研究猜測這可能與年輕一代的生活節奏、工作壓力有關。城鄉差距與受訪者的

持續使用行為和影響因素都沒有明顯關聯。

在訪談過程中，也有部分受訪者認為他們的滿意度和持續意圖可能會受到其

他因素的影響，包括個人出資、螞蟻莊園 APP的受歡迎程度、社交互動等。但

本研究發現僅有個別受訪者看重它們對滿意度與持續意圖的影響，因此本研究不

作為重要因素加以闡述與補充。分析訪談結果，本研究發現用戶的滿意度和持續

使用意圖會受與科技、用戶、社會相關的因素影響，受訪者們對影響因素的討論

也符合本研究的預期。基於螞蟻莊園 APP的訪談結果，本研究在期望確認模型

基礎上建立的研究模型是合適的。因此，接下來本研究將對中國慈善群募遊戲化

APP用戶進行問卷調查，並以量化分析的結果來進一步證實科技、用戶、社會相

關的影響因素與滿意度、持續使用意圖的關係。

第二節 慈善群募遊戲化 APP用戶的調查結果

本研究問卷自 2019年 12月 11日發佈，2019年 12月 21日關閉問卷鏈接，

總計回收問卷 488份，有 69份填答不符合研究要求，視為無效問卷。其中年齡

段不符問卷 37份，非研究目標群體填答問卷 15份。另有題項答案均為極端值的

問卷 17份，也作為無效問卷刪除。本研究共回收有效問卷 419份，問卷有效率

為 85.9%。以下就樣本輪廓、信效度分析、研究假設檢定三部分依序描述。



DOI:10.6814/NCCU202000361

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

82

一、樣本輪廓

在性別方面，男女比例接近 1:2，女性參與者共 268位，佔全體有效樣本量

的 64%，男性參與者共 151位，佔全體有效樣本量的 36%。在年齡方面，所有

受訪者均來自 18-50歲，其中 18-28歲年齡段所佔比例最高，為全體有效樣本量

的 42%。29-39歲受訪者次之，佔 31%，40-50歲受訪者則佔 27%。在教育程度

方面，以大學本科學歷所佔人數最多，佔全體的 56.1%；其次為碩士及以上學歷，

佔全體的 19.8%。在個人月收入（元：人民幣單位）方面，3001-5000元/月與

5001-7000元/月的受訪者並列第一，各佔全體的 20.5%，其次為無收入的受訪者

佔比較高，佔 13.4%，而在慈善捐贈經歷方面，93.8%的受訪者過去都曾有慈善

捐贈經歷，其中，50.1%的受訪者偶爾參與慈善捐贈，佔比最高（見表八）。

表八 人口統計變項分佈情形

變項 選項 人數 百分比

性別 男 151 36%

女 268 64%

年齡 18-28歲 176 42%

29-39歲 130 31%

40-50歲 113 27%

教育程度 小學及以下 11 2.6%

初中 11 2.6%

高中/中專/技校 30 7.2%

大學專科 49 11.7%

大學本科 235 56.1%

碩士及以上 83 19.8%

收入（人民幣） 無收入 56 13.4%

1000元以下/月 13 3.1%

1001-3000元/月 52 12.4%

3001-5000元/月 86 20.5%

5001-7000元/月 86 20.5%

7001-9000元/月 48 11.5%

9001-11000元/月 23 5.5%

110001元以上 55 13.1%

過去捐贈經歷 從來沒有 26 6.2%
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很少 94 22.4%

偶爾 210 50.1%

經常 89 21.2%

在持續使用方面，67.3%的受訪者有 1年以上的慈善群募遊戲化 APP持續使

用經驗，其中 21.1%的受訪者持續使用 1-2年，22%的受訪者持續使用 2-3年。

受訪者在使用頻率上的分佈具有極端性，每週打開並使用慈善群募遊戲化 APP

1-2次的受訪者佔比最高（31%）。然而，緊隨其後的是每週打開並使用超過 10

次的受訪者，佔比 23.4%。在使用時長方面，37.2%的受訪者認為他們將每次使

用的時間控制在 5分鐘以內，其次有 28.2%的受訪者認為每次使用大約要花費

5-10分鐘。總體而言，智慧型手機用戶每次打開並使用慈善群募遊戲化 APP時

間並不長，使用行為更多發生在用戶的碎片化時間內，超過 30分鐘的受訪者僅

佔 8.6%。大多數受訪者持續使用的慈善群募遊戲化 APP數量在一款以上，在所

有慈善群募遊戲化 APP中，87.6%的受訪者們持續使用螞蟻森林 APP，佔比最高；

其次為螞蟻莊園 APP，佔 62.1%。本研究認為這可能螞蟻森林 APP與螞蟻莊園

APP依託支付寶平台有關。

表九 慈善群募遊戲化 APP持續使用情況統計

人數 百分比

持續使用的慈善群募遊戲化APP（多選） 螞蟻森林（支付寶） 367 87.6%

螞蟻莊園（支付寶） 260 62.1%

米公益 54 12.9%

熊貓守護者（微博） 68 16.2%

森林驛站（微博） 55 13.1%

野生小夥伴（淘寶） 58 13.8%

小度農莊（百度） 52 12.4%

高德小橋（高德地圖） 62 14.8%

養蝦米（蝦米音樂） 56 13.4%

Forest 64 15.3%

其他 51 12.2%

持續使用時長（年） 1年以內 137 32.7%

1-2年 101 24.1%

2-3年 92 22.0%
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3-4年 31 7.4%

4-5年 18 4.3%

5-6年 8 1.9%

6年以上 32 7.6%

使用頻率（次/每週） 1-2次 130 31.0%

3-4次 79 18.9%

5-6次 48 11.5%

7-8次 50 11.9%

9-10次 14 3.3%

10次以上 98 23.4%

使用時長（分鐘/次） 5分鐘以下 156 37.2%

5-10分鐘 118 28.2%

10-15分鐘 52 12.4%

15-20分鐘 28 6.7%

20-25分鐘 12 2.9%

25-30分鐘 17 4.1%

30分鐘以上 36 8.6%

二、效度檢驗

從內容效度來看，本研究問卷設計參考以往相關文獻之量表，並結合本研究

情境及前測受試者意見加以修正，以適合本研究之需要，因此具有可靠的內容效

度，下面對問卷的建構效度進行檢驗。

建構效度指測驗內容能夠支持一個理論框架或特質的程度（謝廣全、謝佳懿，

2014），一般通過「巴特雷特球形檢定」（Bartlett’s sphericity test）與「凱-梅-

歐取樣適切量數檢定法」（Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy,

KMO）加以檢定。一般而言，當 KMO愈接近 1時，表示變項間有高相關，通

常 KMO≧0.70才會進行因素分析。同時，Bartlett’s 球形檢定則是用來判斷資料

是否是多變量常態分配，也可檢定是否適合因素分析。如表十所示，與科技相關

因素、與用戶相關因素以及與社會相關因素的 KMO值均大於 0.9，且 Bartlett’s

球形檢定統計量的 p值均小於顯著性水準 1%，表示它們非常適合進行因素分析。

因此本研究採用主成分分析法（principle component analysis）抽取因素，使用最

大變異法（varimax）轉軸，以「固定因子法」萃取因素（謝廣全、謝佳懿，2014）。
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表十 KMO及 Bartlett’s球形檢定

KMO Bartlett’s近似卡方值 P值

與科技相關因素 .942 4556.615 .000

與用戶相關因素 .933 4857.463 .000

與社會相關因素 .910 2347.090 .000

（一）與科技相關變項因素分析

首先針對本研究擬定的與科技相關因素（感知有用性、感知易用性、遊戲化、

信任）相關題項進行因素分析，Bartlett球形檢定結果呈現顯著（ 2 =4556.615，

df =136， p =0.000），KMO=0.942，非常適合進行因素分析。當題項數 K≦30，

樣本人數 n≧250時，選擇共同性≧0.60的題項（謝廣全、謝佳懿，2014）。觀

察因素的聚合情形，發現遊戲化變項的第一題「在行動 APP上以遊戲參與慈善

群募是一種比較好的方式」，在因素一和因素二中存在交叉負荷（cross loading，

因素一中負荷量為 0.487，因素二中負荷量為 0.391），且因素負荷量小於 0.6，

因此刪除此題後重新進行因素分析。發現遊戲化變項第二題「使用具備遊戲元素

與遊戲機制的移動 APP充滿樂趣（如：積分、排行榜、虛擬貨幣、等級系統、

任務等）」的負荷量僅為 0.587，小於 0.6的標準，故刪除此題後重新進行因素

分析。

因本研究在最初構想與科技相關的影響因素包括四個變項，所以在抽取因素

時並非按特征值大於 1的法則，而是以「固定因子數目為 4」萃取因素。因而儘

管「解說總變異量」報表中第三個因素之特征值.839與第四個因素之特征值.707，

未達特征值 1.0也選取，因素負荷量見表十一。分析結果顯示四個因子的累積解

釋變異量為 72.004%。其中，第一個因素為原問卷中感知易用性的題項，因此命

名為感知易用性；第二個因素為原問卷中感知有用性的題項，因此命名為感知有

用性；第三個因素為原問卷中遊戲化的部分題項，因此命名為遊戲化；第四個因

素為原問卷中信任的題項，因此命名為信任。

表十一 與科技相關因素之萃取

題項 Component

感知易用性 感知有用性 遊戲化 信任

感知易用性（PEOU）

PEOU3 我能輕鬆使用慈善群募遊戲化 APP .803 .241 .272 .155
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完成我想做的事情

PEOU1 學習操作慈善群募遊戲化 APP 對我

而言是容易的
.798 .232 .169 .219

PEOU4 我能輕鬆使用慈善群募遊戲化 APP

完成我想做的事情
.731 .232 .249 .250

PEOU2 我能輕鬆使用慈善群募遊戲化 APP

完成我想做的事情
.652 .455 .123 .175

感知有用性（PU）

PU1使用慈善群募遊戲化APP可以提高我在

慈善捐贈方面的表現
.270 .776 .242 .190

PU3使用慈善群募遊戲化APP將提高我在慈

善群募方面的效用
.255 .704 .249 .317

PU2使用慈善群募遊戲化APP可以激發我積

極參與慈善群募項目
.298 .680 .232 .303

PU4我認為使用慈善群募遊戲化APP對慈善

捐贈有用
.404 .609 .207 .257

遊戲化（GAM）

GAM6使用慈善群募遊戲化APP如同在玩遊

戲
.215 .139 .763 .171

GAM4我想參與慈善群募遊戲化APP上的各

種遊戲
.094 .386 .709 .211

GAM3 當在慈善群募遊戲化 APP 上玩遊戲

時，我感覺很好
.330 .273 .646 .263

GAM5我認為兼具內容與動畫元素的慈善群

募遊戲化 APP在設計上是安全的
.260 .123 .615 .457

信任（TR）

TR1慈善群募遊戲化 APP是值得信賴的 .230 .251 .322 .758

TR3慈善群募遊戲化 APP是令人信服的 .220 .323 .170 .751

TR2慈善群募遊戲化 APP是信守承諾的 .222 .264 .312 .730

解釋變異量（%） 53.800 7.896 5.594 4.715
（二）與用戶相關變項因素分析

如表十所示，與用戶相關變項（期望確認、利他主義、愉悅感、習慣）的

Bartlett球形檢定結果呈現顯著（ 2 =4857.463，df =120，p =0.000），KMO=0.933，
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表示適合進行因素分析。觀察因素的聚合情形，發現習慣變項的第一題「使用慈

善群募遊戲化 APP已成為我的習慣」，在因素一和因素四中存在交叉負荷（cross

loading，因素一中負荷量為 0.527，因素四中負荷量為 0.458），且因素負荷量小

於 0.6，因此刪除此題後重新進行因素分析。發現利他主義變項的第四題「我喜

歡通過慈善群募遊戲化 APP為社會做出貢獻」一題的負荷量僅為 0.539，小於 0.6

的標準，故刪除此題。重新進行因素分析後發現愉悅感變項的第一題「使用慈善

群募遊戲化 APP是令人享受的」，在因素一和因素四中存在交叉符合（cross

loading，因素一中負荷量為 0.578，因素四中負荷量為 0.422），且因素負荷量小

於 0.6，刪除此題後重新進行因素分析。發現愉悅感變項的第五題「使用慈善群

募遊戲化 APP是令人興奮的」這一題的負荷為 0.591，且單獨成為一個因素，刪

除此題後重新進行因素分析。

以主成分分析法，使用最大變異法轉軸，萃取成三個因子，因素負荷量矩陣

見表十二。分析結果顯示三個因子的累積解釋變異量為 75.972%。其中第一個因

素包括原問卷中的期望確認與愉悅感的題項，重新命名為「期望確認與愉悅」；

第二個因素為原問卷中習慣的題項，因此命名為習慣；第三個因素為原問卷中利

他主義的題項，因此命名為利他主義。

因此，與用戶相關影響因素中，習慣與利他主義獲得支持，用戶原始期望的

期望確認與愉悅感獲得部分支持，兩者合併為「期望確認與愉悅」。

表十二 與用戶相關因素之萃取

題項

Component

期望確認與

愉悅 習慣 利他主義

期望確認與愉悅（COM+EN）

COM1 我過去使用慈善群募遊戲化 APP 的經歷，比我

預期的要好
.812 .155 .232

EN3使用慈善群募遊戲化 APP 給我帶來了許多樂趣 .791 .260 .282
EN4我認為使用慈善群募遊戲化 APP是非常有趣的 .787 .229 .233
COM2 慈善群募遊戲化 APP 所提供的功能、服務等，

比我預期的要好 .782 .146 .294

COM3 總體而言，我對慈善群募遊戲化 APP 的期待大

多數都得到了滿足
.731 .210 .318
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EN2使用慈善群募遊戲化 APP 是令人愉快的 .716 .194 .410

習慣（HA）

HA2我沉迷於使用慈善群募遊戲化 APP .184 .908 .069
HA3我必須使用慈善群募遊戲化 APP .229 .879 .128

HA4 突然停止使用慈善群募遊戲化 APP，我會覺得不

適應
.197 .873 .078

利他主義（AL）
AL3我喜歡通過慈善群募遊戲化 APP來幫助他人 .270 .163 .830

AL1我喜歡幫助別人 .339 .009 .785
AL2 使用慈善群募遊戲化 APP 可以幫助其他有困難的

人 .444 .115 .723

解釋變異量（%） 53.481 15.611 6.880
（三）與社會相關變項因素分析

與社會相關的影響因素（主觀規範、社會比較）進行因素分析，Bartlett球

形檢定結果呈現顯著（ 2 =2347.090， df =45， p =0.000），KMO=0.910，表示

適合進行因素分析（見表十）。以主成分分析法，使用最大變異法轉軸，萃取為

兩個因子，且兩因子的特征值都大於 1。取轉軸後的因素負荷量大於 0.6的因素，

不存在交互負荷，分析顯示兩個因子的累積解釋變異量為 67.148%。其中第一個

因素包括原問卷中社會比較的題項，命名為社會比較；第二個因素為原問卷中主

觀規範的題項，因此命名為主觀規範。因素負荷量矩陣見表十三。

表十三 與社會相關因素之萃取

題項 Component

社會比較 主觀規範

社會比較（SC）

SC6 最近一个月内，我的目标之一是超过使用慈善群募游戏化

APP的其他用户，获得胜利
.848 .175

SC5最近一个月内，就慈善群募游戏化 APP的表现而言，我感觉

自己正在与其他用户竞争
.827 .213

SC4最近一个月内，我曾羡慕其他用户在慈善群募游戏化 APP 上

的表现
.780 .302

SC3 最近一个月内，我关注其他用户的表现，并希望我能达到他

们所取得的成就
.721 .369

SC1 最近一个月内，我看过其他用户的表现，并觉得自己的表现 .660 .419
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更好

SC2 最近一个月内，我关注其他用户的表现，并希望我能达到他

们所取得的成就
.654 .420

主觀規範（SN）

SN2影响我行为的人认为我应该继续使用慈善群募游戏化 APP .224 .799

SN1 影响我行为的人希望我继续使用慈善群募游戏化 APP，而不

是改用其他
.246 .787

SN4影响我行为的人认为我应该继续使用慈善群募游戏化 APP .311 .760

SN3 影响我行为的人希望我继续使用慈善群募游戏化 APP，而不

是改用其他
.326 .718

解釋變異量（%） 56.055 11.094

三、信度分析

信度分析用以檢驗問卷數據的一致性與可靠性。本文對因素分析後重新整理

的各變項題項進行信度分析，以克隆貝克阿爾發（Cronbach coefficient alpha, α）

來檢驗。謝廣全與謝嘉懿（2014）指出，通常問卷或量表的信度係數必須在 0.70

以上才能拿來作為研究工具，如低於 0.70，題項就必須做出大幅度修訂。在本研

究中，持續使用意圖這一變項的 Cronbach’s Alpha值為 0.767，低於其他變項，

其餘各變項的 Cronbach’s Alpha值均大於 0.80，見表十四。本研究量表的各變項

具有較高的信度。可進行下一步分析。

表十四 各變項之信度分析

變項 題項 修正後的

項與總計

相關性

刪除項後的

克隆巴赫

Alpha

平均值 標準差 Cronbach’s

Alpha

項數

感知有用性

PU1 .738 .821

5.354 1.180 .866 4
PU2 .735 .822

PU3 .719 .828

PU4 .674 .846

感知易用性

PEOU1 .748 .835

5.628 1.209 .876 4
PEOU2 .689 .858

PEOU3 .772 .826

PEOU4 .724 .845

遊戲化
GAM3 .674 .762

3.797 0.792 .822 4
GAM4 .648 .774
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GAM5 .653 .772

GAM6 .605 .794

信任

TR1 .752 .759

5.269 1.224 .850 3TR2 .734 .776

TR3 .673 .833

期望確認

與愉悅

COM1 .770 .909

5.268 1.196 .922 6

COM2 .775 .908

COM3 .749 .912

EN2 .778 .908

EN3 .816 .903

EN4 .772 .909

利他主義

AL1 .658 .786

4.029 0.787 .827 3AL2 .707 .741

AL3 .689 .756

習慣

HA2 .834 .839

4.014 1.696 .903 3HA3 .810 .859

HA4 .779 .885

主觀規範

SN1 .673 .790

3.765 .790 .836 4
SN2 .671 .791
SN3 .654 .798
SN4 .670 .791

社會比較

SC1 .690 .885

3.551 .904 .898 6

SC2 .685 .886
SC3 .732 .879
SC4 .744 .877
SC5 .747 .877
SC6 .749 .876

滿意度

SAT1 .747 .856

5.258 1.129 .886 4SAT2 .733 .861
SAT3 .785 .841
SAT4 .741 .858

持續使用

意圖

CI1 .648 .632
5.220 1.105 .767 3CI2 .641 .640

CI3 .525 .767

四、相關分析

相關分析常用以測量變項之間的相關密切性，相關關係的強度和顯著性水準

可以初步檢驗研究框架內的各變項是否否存在依存關係，以及檢查自變項之間是
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否存在多重共線性。在相關分析中，皮爾遜積差相關係數（Pearson’s

product-moment correlation coefficient）的數值一般落在 1之間，絕對值越大，

則表明兩變數之間的關係越密切（謝廣全、謝佳懿，2014）。如果皮爾遜積差相

關係數為正，表明兩個變數之間的變動方向一致；若值為負，則表明兩變數之間

的變動方向相反。

表十五 各變項相關分析

感知

有用性

感知

易用性

遊戲

化
信任

期望確

認與

愉悅

利他

主義
習慣

主觀

規範

社會

比較
滿意度

持續

使用

意圖

感知

有用性

皮爾遜

相關性
1

感知

易用性

皮爾遜

相關性
.721** 1

遊戲化
皮爾遜

相關性
.672** .621** 1

信任
皮爾遜

相關性
.696** .608** .706** 1

期望確

認與

愉悅

皮爾遜

相關性
.720** .637** .757**.820** 1

利他

主義

皮爾遜

相關性
.698** .616** .673**.673** .704** 1

習慣
皮爾遜

相關性
.293** .149** .439**.430** .463** .288** 1

主觀

規範

皮爾遜

相關性
.675** .520** .717**.734** .709** .704** .469** 1

社會

比較

皮爾遜

相關性
.477** .333** .578**.563** .598** .485** .579** .665** 1

滿意度
皮爾遜

相關性
.650** .598** .699**.715** .753** .616** .472** .654** .557** 1

持續使

用意圖

皮爾遜

相關性
.563** .475** .598**.622** .676** .481** .588** .585** .579** .702** 1

**. 在 0.01 級別（雙尾），相關性顯著。
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謝廣全與謝佳懿（2014）指出，如果積差相關係數達到顯著水準，就表示兩

個變數之間有密切的關係存在，進而可根據其中一個已知變數 X的量數值，預

測另一個變數 Y的量數值。表十五相關分析結果顯示，本研究的各變項之間均

存在著相關關係。首先，用戶滿意度與持續使用意圖正相關（ =.702, p <0.01）。

其次，自變項感知有用性（ =.650, p <0.01）、感知易用性（ =.598, p <0.01）、

遊戲化（ =.699, p <0.01）、信任（ =.715, p <0.01）、期望確認與愉悅（ =.753,

p <0.01）、利他主義（ =.616, p <0.01）、習慣（ =.472, p <0.01）、主觀規

範（ =.654, p <0.01）、社會比較（ =.702, p <0.01）與用戶滿意度正相關。

此外，自變項感知有用性（ =.563, p <0.01）、感知易用性（ =.475, p <0.01）、

遊戲化（ =.598, p <0.01）、信任（ =.622, p <0.01）、期望確認與愉悅（ =.676,

p <0.01）、利他主義（ =.481, p <0.01）、習慣（ =.588, p <0.01）、主觀規

範（ =.585, p <0.01）、社會比較（ =.579, p <0.01）也被證明與用戶的持續

意圖之間存在正向相關。通過相關分析，本研究證明了感知有用性等變項與滿意

度、持續意圖是相關的，這為之後的回歸分析提供基礎。

五、研究假設檢定：階層復回歸分析

本研究利用 SPSS軟體進行三項階層復回歸分析，以驗證各研究假設是否成

立。首先，本研究以持續使用意圖為依變項，回歸分析一共有兩個階層，包括人

口統計變項（年齡、性別、教育程度、收入）與滿意度。其次，第二項階層復回

歸分析以滿意度為依變項，回歸分析共有四個階層，包括人口統計四個變項、與

科技相關的四個變項（感知有用性、感知易用性、遊戲化、信任）、與用戶相關

的兩個變項（期望確認與愉悅、利他主義、習慣）。第三項階層復回歸分析是針

對用戶持續使用意圖進行的，人口統計變項、與科技相關變項這兩個階層不變，

與用戶相關階層增加「利他主義」變項，並將與社會相關的兩個變項（主觀規範、

社會比較）作為第四階層納入。

在進行假設檢定之前，本研究先檢驗各變項之間的多重共線性。多重共線問

題指的是在多元回歸模型中變項之間可能存在線性關係導致模型估計失真的現

象。本研究依據 VIF值（Variance inflation factors）值判定多重共線性是否存在。

儘管研究者們對 VIF值的判定標準不同，但一般而言 VIF小於 5，則意味著不存

在多重共線性問題（Ringle, Wende, & Becker, 2015)。
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（一）滿意度與持續使用意圖

滿意度與持續意圖之間的正向關係在不同資訊系統背景下得到了廣泛證明

（Ambalov, 2018），包括行動 APP的持續使用。同時，本研究在正式問卷調查

前對螞蟻莊園 APP用戶進行深入訪談，大多數受訪者也認同滿意度會提高他們

的持續意圖。因此，本研究假設滿意度正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持

續使用意圖（H1）。如表十六所示，各變項的 VIF值均小於 5，沒有共線性問題。

分析結果（表十六），當僅考慮用戶的人口統計變項時，慈善群募遊戲化 APP

用戶的收入可預測持續使用意圖（ F =2.450， p < .05），可以解釋滿意度 1.4%

的變異量，具體而言，收入高用戶與慈善群募遊戲化 APP 持續使用呈正相關

（  = .149， p < .01）。但當引入滿意度為自變項時，人口統計變項（年齡、性

別、教育程度、收入）就不再對持續意圖產生影響。模型 2引入滿意度後，顯著

提高了模型的預測能力（ F =84.111， p < .001），可解釋持續使用意圖 49.9%的

變異量。因此，研究假設 H1成立，滿意度會正向影響用戶的持續使用意圖。

表十六 滿意度與持續使用意圖的階層復回歸分析（N=419）

模型 1 模型 2

預測變項  VIF  VIF

階層一：社會人口統計變項

年齡 -.030 1.218 .033 1.227

性別（0=男，1=女） .013 1.054 -.065 1.066

教育程度 .050 1.085 -.006 1.091

收入 .149** 1.143 .055 1.162

階層二：滿意度

滿意度 .708*** 1.041

F 2.450* 84.111***

△
2R .023 .481

Total Adjusted
2R .014 .499

依變項為持續使用意圖。*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001
註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）

（二）自變項與用戶滿意度的階層復回歸分析

如前文所述，本研究假設感知有用性（H2a）、感知易用性（H3a）、遊戲
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化（H4a）、信任（H5a）、期望確認（H6）、愉悅感（H7a）、習慣（H9a）正

向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度。經前述的因素分析檢驗，期望確認

與愉悅感兩個變項合併為「期望確認與愉悅」，因此在檢驗原假設（H6、H7a）

時，歸納為同一變項，與其他假設一併分析。本研究以滿意度為依變項，以階層

復回歸分析的輸入法（enter）分析蒐集到的問卷資料，分析結果如表十七所示。

各變項的 VIF值落在 1.071~4.246範圍內，均小於 5，不存在共線性問題。

表十七 各自變項與用戶滿意度的階層複回歸分析（N=419）

模型 1 模型 2 模型 3

預測變項  VIF  VIF  VIF

階層一：社會人口統計變項

年齡 -.089 1.218 -.016 1.294 -.043 1.311

性別（0=男，1=女） .110* 1.054 .033 1.067 .020 1.071

教育程度 .079 1.085 -.046 1.116 -.034 1.122

收入 .133* 1.143 .038 1.192 .020 1.234

階層二：與科技相關因素

感知有用性 .126* 2.820 .077 2.928

感知易用性 .107* 2.374 .130** 2.539

遊戲化 .294*** 2.423 .164** 2.834

信任 .357*** 2.515 .174** 3.479

階層三：與用戶相關因素

期望確認與愉悅 .275*** 4.246

習慣 .157*** 1.508

F 4.270** 80.038*** 76.280***

△
2R .040 .570 .042

Total Adjusted 2R .030 .602 .643

依變項為滿意度。*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001

註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）
由上表可知，慈善群募遊戲化 APP用戶的人口統計變項對用戶滿意度存在

正向影響（ F =4.270， p < .01），可以解釋滿意度 3.0%的變異量，具體而言，

收入越高的用戶（  = .133， p < .05），對慈善群募遊戲化 APP的滿意度越高。

同時，滿意度與用戶的性別（  = .110， p < .05）也有關係，女性用戶對所使用
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的慈善群募遊戲化 APP滿意度較高。但在帶入與科技相關的影響因素之後，用

戶人口統計變項（性別、收入）對滿意度的影響就不再顯著。

模型 2引入了科技相關影響因素（感知有用性、感知易用性、遊戲化、信任），

顯著提高了模型的預測能力（ F =80.038， p < .001），可解釋滿意度 60.2%的變

異量。具體而言，慈善群募遊戲化 APP的遊戲化程度愈高（  = .294， p < .001），

用戶的滿意度愈高。同時，用戶對慈善群募遊戲化 APP的信任程度（  = .357，

p < .001）也會正向影響用戶的滿意度。此外，感知有用性（  = .126， p < .05）

與感知易用性（  = .107， p < .05）也正向影響用戶的滿意度。

模型 3進一步引入用戶相關影響因素（期望確認與愉悅、習慣），進一步將

預測模型可以解釋滿意度的變異量提高到 64.3%（ F =76.280， p < .001）。帶入

與用戶相關的影響因素後，感知有用性對滿意度的影響不再顯著，但感知易用性

依舊能正向影響用戶的滿意度（ = .109， p < .01）。遊戲化（ = .164， p < .01）

與信任（  = .109， p < .01）對用戶滿意度的影響雖有所下降，但仍存在積極作

用。從用戶方面看，當用戶對慈善群募遊戲化 APP的期望得到滿足並感到愉悅

時，他們的滿意度會受到正面影響（  = .275， p < .001）。此外，用戶習慣也

能顯著預測用戶的滿意度（  = .157， p < .001）。

根據最後的回歸分析結果（模型 3），年齡等人口統計變項與用戶滿意度無

顯著關聯。研究假設 H3a、H4a、H5a、H9a均得到驗證。從慈善群募遊戲化 APP

角度看，當用戶認為所用慈善群募遊戲化 APP容易使用時，他們會更加滿意；

其次，慈善群募 APP的遊戲體驗越好越有趣，用戶越滿意；另外，當用戶信任

所用慈善群募遊戲化 APP時，他們的滿意度也會受到積極影響。此外，當用戶

形成使用慈善群募遊戲化 APP的習慣後，他們的滿意度會越高。經前述因素分

析檢驗，期望確認（H6）與愉悅感（H7a）對滿意度的影響被合併檢驗，回歸結

果支持「期望確認與愉悅」對用戶滿意度的積極影響。但原假設 H2a 沒有得到

驗證，回歸結果顯示感知有用性無法顯著預測用戶滿意度。從回歸係數  的大小

來看，期望確認與愉悅對用戶滿意度的影響最大（  =.275），其次為信任

（  =.174），接下來依次為遊戲化（  =.164）、習慣（ =.157）與感知易用性

（  =.130）。而從 p值看，期望確認與愉悅、習慣對用戶滿意度的影響在統計

上最顯著（ p < .001），其次為感知易用性、遊戲化與信任（ p < .01）。
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（三）自變項與用戶持續意圖的階層復回歸分析

除滿意度之外，本研究假設感知有用性（H2b）、感知易用性（H3b）、遊

戲化（H4b）、信任（H5b）、愉悅感（H7b）、利他主義（H8）、習慣（H9b）、

主觀規範（H10）與社會比較（H11）正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續

使用意圖。經前述的因素分析檢驗，期望確認與愉悅感兩個變項合併為「期望確

認與愉悅」，因此在檢驗原假設（H7b）時有所改變，分析「期望確認與愉悅」

對持續使用意圖的影響。以持續使用意圖為依變項跑階層復回歸分析，回歸結果

如表十八所示。各變項的 VIF值均小於 5，不存在共線性問題。

表十八 各自變項與用戶持續使用意圖的階層複回歸分析（N=419）

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4

預測變項  VIF  VIF  VIF  VIF

階層一：社會人口

統計變項

年齡 -.030 1.218 .022 1.294 -.019 1.312 -.022 1.314

性別（0=男，1=女） .013 1.054 -.055 1.067 -.075* 1.073 -.071* 1.087

教育程度 .050 1.085 -.057 1.116 -.030 1.127 -.024 1.139

收入 .149** 1.143 .072 1.192 .020 1.236 .013 1.249

階層二：與科技相

關因素

感知有用性 .156* 2.820 .119* 3.109 .111 3.208

感知易用性 .013 2.374 .098 2.559 .110* 2.609

遊戲化 .353*** 2.423 .067 2.939 .047 3.126

信任 .342*** 2.515 .097 3.521 .084 3.773

階層三：與用戶相

關因素

期望確認與愉悅 .295*** 4.358 .278*** 4.424

利他主義 -.071 2.549 -.083 2.786

習慣 .353*** 1.512 .320*** 1.733

階層四：與社會相

關因素

主觀規範 .005 3.546

社會比較 .102* 2.284
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F 2.450* 44.557*** 52.878*** 45.480***

△
2R .023 .442 .123 .005

Total Adjusted 2R .014 .455 .577 .580

依變項為持續使用意圖。*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001

註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）
首先，人口統計變項對慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖存在正向

影響（ F =2.450， p < .05），可以解釋整體 1.4%的變異量，具體而言，收入越

高的用戶（  = .149， p < .01）越願意持續使用慈善群募遊戲化 APP。

模型 2引入了與科技相關的影響因素（感知有用性、感知易用性、遊戲化、

信任），顯著提高了模型的預測能力（ F =44.557， p < .001），可解釋整體 45.5%

的變異量。具體而言，當用戶認為慈善群募遊戲化 APP 有用時（  = .156，

p < .05），用戶的持續使用意圖會提高。慈善群募遊戲化 APP的遊戲化（  = .353，

p < .001）會正向影響用戶的滿意度。同時，當用戶對慈善群募遊戲化 APP的信

任程度越高（  = .342， p < .001），用戶越願意持續使用。而用戶收入對持續

意圖的影響則消失不見。

模型 3進一步引入了與用戶相關的影響因素（期望確認與愉悅、利他主義、

習慣），進一步將預測模型可以解釋持續使用意圖的變異量提高到 57.7%

（ F =55.019，p < .001）。此時，感知有用性仍顯著影響持續使用意圖（ = .156，

p < .05），但遊戲化與信任對持續使用意圖的影響則不再顯著。用戶期望得到

確認以及獲得愉悅情緒會正向影響用戶的持續使用意圖（  = .295， p < .001），

同時用戶習慣也能顯著預測用戶的持續使用意圖（  = .353， p < .001）。此外，

用戶的持續使用意圖與性別有關（  = -.075， p < .05）。

在模型 4中，本研究加入了主觀規範與社會比較作為第四階層的自變項。模

型 4 對持續使用意圖的解釋變異量為 58.0%，僅比模型 3提高了 0.3%。此時，

感知易用性（  = .110， p < .05）、期望確認與愉悅（  = .278， p < .01）、習

慣（  = .320， p < .001）與社會比較（  = .102， p < .05）正向影響用戶的持續

使用意圖。

根據最後的回歸分析結果（模型 4），性別與用戶的持續使用意圖（  = -.071，

p < .05）有關，女性用戶的持續使用意圖比男性低。研究假設 H3b、H9b、H11
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成立。當用戶認為所用慈善群募遊戲化 APP容易使用時，他們會更加願意繼續

使用；當用戶養成使用慈善群募遊戲化 APP的習慣後，他們會更加願意繼續使

用；當用戶有較高的社會比較傾向時，他們會更加願意繼續使用。此外，經前述

因素分析檢驗，愉悅感（H7a）變項有所調整，回歸結果支持「期望確認與愉悅」

對用戶持續使用意圖有正面作用。但原假設 H2b、H4b、H5b、H8、H10不成立，

感知有用性、遊戲化、信任、利他主義與主觀規範無法顯著預測用戶的持續使用

意圖。從回歸係數  的大小來看，習慣對用戶持續使用意圖的影響最大

（  =.320），其次為期望確認愉悅（  =.278），接下來依次為感知易用性（ =.110）

與社會比較（  =.102）。而從 p值看，習慣對用戶持續使用意圖的影響在統計

上最顯著（ p < .001），其次為期望確認與愉悅（ p < .01），而感知易用性與社

會比較（p< .05）則與持續使用意圖輕度正相關。

六、研究結果整理

基於上述數據分析，本研究將各假設檢定之結果加以匯總，見表十九。值得

注意的是，經因素分析檢驗後，期望確認與愉悅感的部分題項合併為一個因子，

因此調整原假設 H6、H7a與 H7b。其中，H6與 H7a合併為「期望確認與愉悅正

向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度」，而 H7b則調整為「期望確認與愉

悅正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖」，兩者都成立。

表十九 各項假設檢定結果

序號 假設 檢定結果

H1 滿意度正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖 成立

H2a 感知有用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度 不成立

H2b 感知有用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖 不成立

H3a 感知易用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度 成立

H3b 感知易用性正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖 成立

H4a 遊戲化正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度 成立

H4b 遊戲化正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖 不成立

H5a 信任正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的滿意度 成立

H5b 信任正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的持續使用意圖 不成立

H6&
H7a 期望確認與愉悅正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的滿意度 成立
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H7b 期望確認與愉悅正向影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使用意圖 成立

H8 利他主義正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的持續使用意圖 不成立

H9a 習慣正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的滿意度 成立

H9b 習慣正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的持續使用意圖 成立

H10 主觀規範正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的持續使用意圖 不成立

H11 社會比較正向影響慈善群募遊戲化 APP 用戶的持續使用意圖 成立

分別以滿意度與持續使用意圖為依變項跑多元階層回歸分析，回歸結果與科

技相關因素（感知易用性）、與用戶相關因素（期望確認與愉悅、習慣）、與社

會相關因素（社會比較）直接正向影響用戶的持續使用意圖（見圖十六）。同時，

本研究發現滿意度正向影響用戶的持續使用意圖，科技相關因素（感知易用性、

遊戲化、信任）與用戶相關因素（期望確認與愉悅、習慣）正向影響滿意度，間

接影響用戶持續意圖，見圖十七。

圖十六 各變項與持續使用意圖

註：實線表示回歸關係成立，數字為回歸係數；虛線表示回歸關係不成立，n.s.表示不顯著。
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圖十七 各變項、滿意度與持續使用意圖

註：實線表示回歸關係成立，數字為回歸係數；虛線表示回歸關係不成立，n.s.表示不顯著。
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第六章 結論與建議

本研究通過文獻梳理，從慈善群募與行動 APP兩方面出發，歸納出可能會

影響中國智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP的因素。由於期望確認

模型理論（TAM）、科技接受模型（TAM）近年來常被用於行動 APP的持續使

用研究，本研究以期望確認模型為基礎，整合科技接受模型相關概念，並就本研

究問題意識加以調整，討論科技相關因素（感知有用性、感知易用性、遊戲化、

信任）、用戶相關因素（期望確認、愉悅感、利他主義、習慣）、社會相關因素

（主觀規範、社會比較）對用戶滿意度與持續意圖的影響，並建構出慈善群募遊

戲化 APP持續使用研究模型。

作為結語，本章一共分為三部分。第一部分是概括與討論本研究通過訪談與

問卷獲得的研究結果；第二部分是討論本研究從理論與實務兩方面帶來的研究貢

獻；第三部分是闡述研究限制與未來研究建議。

第一節 研究發現與討論

一、滿意度與持續使用意圖

滿意度是中國智慧型手機用戶願意持續使用慈善群募遊戲化 APP最主要的

原因。通過訪談，本研究發現所有螞蟻莊園 APP的活躍用戶都有較高的滿意度，

且當他們對之前的使用經驗愈滿意，繼續使用螞蟻莊園 APP的意圖也會愈強烈。

在問卷調查中，統計有效樣本數據，中國智慧型手機用戶對之前使用慈善群募遊

戲化 APP的經歷都比較滿意，回歸分析證明滿意度能顯著預測用戶的持續使用

意圖。這與以往行動 APP領域持續相關研究的發現一致（Hsiao et al., 2016; Weng

et al., 2017; Tam et al., 2018），也再一次證明了「滿意度正向影響持續使用意圖」

是期望確認模型的核心關係（Bhattacherjee, 2001）。

通過問卷調查，本研究以量化分析驗證科技、用戶、社會三層面相關變項對

慈善群募遊戲化 APP用戶滿意度及持續使用意圖之積極影響，但它們無法回答

用戶為何感到滿意或不滿意，以及無法提供持續使用背後的豐富心理或行為細

節。通過訪談，本研究深入挖掘螞蟻莊園 APP活躍用戶的持續使用行為，發現

用戶持續使用經歷背後的不同心理感受，也能進一步詮釋與補充網路調查。通過
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訪談，本研究發現大部分用戶對螞蟻莊園 APP能夠幫助他們輕鬆做公益感到滿

意，降低了中國手機用戶參與捐贈的門檻。本研究認為這也是以螞蟻莊園 APP

為代表的一系列慈善群募遊戲化 APP深受用戶喜愛的主要原因。同時，令用戶

滿意的這種「輕鬆感」一方面來源於螞蟻莊園 APP的有趣、好玩的遊戲化設計，

另一方面也與簡單、方便的操作有關，這都提高了用戶的滿意度。

二、與科技相關的影響因素

以往研究較少討論遊戲化與慈善群募 APP用戶持續使用意圖的相關性，本

研究的回歸分析結果顯示：儘管遊戲化不能直接影響用戶的持續使用意圖，但它

能顯著地提升用戶滿意度。這一關係也得到訪談結果的支持。螞蟻莊園 APP活

躍用戶表示遊戲元素與遊戲機制是他們感到滿意的一個主要原因，真實的遊戲體

驗與互動體驗極大地提高了他們的滿意度。另一方面，訪談結果顯示遊戲化也對

螞蟻莊園 APP活躍用戶的持續使用產生積極影響。這是由於虛擬貨幣等遊戲化

元素與機制的設計允許用戶以每天玩遊戲的方式參與慈善群募專案的捐贈，無需

耗費任何個人資金或資源，降低捐贈門檻，激發了他們的持續使用意圖。也有受

訪者認為有趣、好玩的遊戲體驗能幫助他們放鬆心情，這會實際上提高他們的使

用頻率。但對問卷數據的階層復回歸分析結果則顯示：當僅考慮科技因素時，遊

戲化能顯著預測用戶的持續使用意圖。但代入與用戶相關的變項後，遊戲化則無

法直接影響用戶的持續使用意圖。換言之，當用戶的原始期望得到滿足，享受使

用過程並且養成使用習慣後，遊戲化對持續使用意圖不再具有關鍵影響力。本研

究認為可能的原因是當前大多數慈善群募遊戲化 APP的遊戲元素與機制都相對

簡單。這雖然有益於用戶持續使用意圖與實際使用頻率的提高，但當用戶長期使

用同一款 APP時，尤其是養成使用習慣後，簡單的遊戲設計因用戶的熟練操作

變得不再具有挑戰性，反而會有枯燥、乏味之感。這一觀點可由訪談結果佐證，

受訪者們認為：在長期的使用過程中，一模一樣、重複的遊戲體驗佔據用戶太多

的時間，既缺乏挑戰性，又犧牲了用戶想要的休閒感。另一可能原因是，用戶對

慈善群募遊戲化 APP的可玩性要求較高，尤其是男性用戶。部分受訪者認為從

遊戲體驗角度出發，慈善群募遊戲化 APP的吸引力遠低於其他類型的遊戲 APP，

也不是他們意圖玩遊戲時的第一選擇。尤其是當他們對所用慈善群募遊戲化 APP

的遊戲元素與機制已瞭若指掌時，新鮮感與挑戰感都有所減弱，遊戲化並不是他
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們關注的因素，也不會過多地影響他們是否繼續使用。此外，儘管訪談與問卷結

果都顯示了遊戲化對滿意度的積極作用，但訪談也發現不斷重複某一具體的遊戲

操作可能會極大地降低用戶的滿意度，而過於複雜的遊戲設計也會讓受訪者萌生

退意。因此，未來研究進一步就遊戲化對用戶滿意度與持續使用意圖的作用深挖，

討論行動 APP開發業者應當如何把握遊戲設計之界限。

訪談結果顯示用戶高度信任螞蟻莊園 APP，持續使用行為也因此受到積極影

響。這是因為當用戶信任螞蟻莊園 APP，並相信其推出的慈善群募專案時，用戶

會更加願意堅持使用。問卷結果也發現用戶對所用慈善群募遊戲化 APP較高的

信任程度，回歸分析雖未能驗證信任對用戶持續使用意圖的影響，但已證實會正

面影響用戶的滿意度。換言之，當用戶信任所用慈善群募遊戲化 APP時，他們

的滿意度會有所提升，進而影響持續使用意圖。在慈善群募的相關研究中，募款

專案發起人信譽（Liu, Suh, & Wagner, 2017）、募款網站質量等受到廣泛關注，

並被證明會影響用戶的信任程度，但本研究並未發現用戶的信任程度會因此受到

影響。結合訪談結果，本研究發現許多活躍用戶對螞蟻莊園 APP的信任更多地

來自於對支付寶平台的信任，這是因為螞蟻莊園 APP依託支付寶平台。一方面，

支付寶平台本身的信譽對用戶的信任有積極的作用；另一方面，支付寶平台龐大

的用戶數量也增強了螞蟻莊園 APP用戶的信心。易言之，當用戶信任支付寶時，

他們會更加相信螞蟻莊園 APP，也會更願意繼續使用。這一結果強調了慈善群募

遊戲化 APP運行平台的重要性。但本研究的問卷僅關注用戶對慈善群募遊戲化

APP的信任，沒有調查用戶對平台的信任程度，這可能是最後回歸分析信任無法

顯著預測用戶持續使用意圖的原因。未來慈善群募相關研究，特別是搭載其他平

台發展的慈善群募遊戲化 APP，應當關注用戶對平台的信任如何影響用戶的滿意

度和持續意圖，而不是只把它當成背景。除此，本研究發現儘管用戶在使用慈善

群募遊戲化 APP時無需捐出個人資金，但用戶仍非常關注以虛擬貨幣等方式參

與捐贈的慈善群募專案是否得到真正落實。研究發現適當披露慈善群募專案的部

分信息（如：受捐對象、受助地區）、建立及時報告專案進度的回歸機制等措施

均能提高用戶對慈善群募 APP的信任度，也有益於他們的持續使用。儘管透明

的回饋機制會提高用戶的滿意度並鼓勵用戶積極參與，但在人人可用手機隨時隨

地上網的今天也令慈善群募遊戲化 APP的發展面臨著更大的挑戰。2019年，支

付寶愛心捐贈平台上專注於女孩教育的「春蕾計劃」因專案進度中一張男生領取
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助學款的照片引起了廣大網友的質疑與批判。正如余曉宇（2019）所言，網路讓

大眾能更簡單、更好玩地參與公益，但大眾對公益的要求並不會因此降低，而此

時一旦出現質疑，信任的崩塌也會比以往更加劇烈。因而，對慈善群募遊戲化

APP而言，公開與透明只是最低標準，更高的要求是要如實地向用戶回饋專案進

度與信息，這關乎用戶的信任程度。

儘管有研究證明感知易用性會積極影響用戶的滿意度與持續使用意圖（Cho,

2016; I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016），以往行動 APP持續使用的相關研究大多並

未將感知易用性作為重要因素考量。在訪談中，許多受訪者反復強調螞蟻莊園

APP操作簡單與方便令他們十分滿意，也讓他們願意持續使用。一方面，相對而

言，年齡較大（40歲-50歲）的用戶對新興科技的學習能力與接受能力較弱。操

作螞蟻莊園 APP比較簡單與方便，年紀較大的用戶使用起來沒有難度，能夠快

速上手，這令他們非常滿意，也對他們的長期使用帶來積極影響。另一方面，本

研究發現年紀較輕（18歲-28歲、29歲-39歲）的用戶也非常看重螞蟻莊園 APP

的易用性，重視程度超出了研究者的預期。分析訪談內容，本研究發現多位年輕

受訪者（18歲-28歲、29歲-39歲）反復強調操作簡單對他們而言是非常重要的，

與他們持續使用與否之間有著密切聯繫。年輕的受訪者報告他們的工作壓力較

大、生活節奏較快，螞蟻莊園 APP的操作簡單與方便，使用起來無需耗費過多

的時間與精力，這令他們非常滿意，也是他們能夠堅持長期使用的一大前因。回

歸結果進一步驗證感知易用性的積極作用，不僅會提高用戶的滿意度，而且直接

正向影響用戶的持續使用意圖。除此，本研究發現參與調查的受訪者們普遍認同

所用慈善群募遊戲化 APP是易用的（M=5.63，SD=1.21），但不同年齡段對所

用慈善群募遊戲化 APP易用性的認知仍有顯著差異。相較於 40-50歲的受訪者，

18-28歲的受訪者認為慈善群募遊戲化 APP更加容易操作與使用。儘管易用性並

非本研究焦點，但上述發現凸顯出慈善群募遊戲化 APP的易用性對用戶的滿意

度與持續使用意圖至關重要，是值得未來延伸探究方向之一。

除了遊戲化、信任與感知易用性之外，感知有用性在以往研究中被廣泛證明

既可以正向影響用戶的滿意度（袁露，2019；Ohk et al., 2015; Hu & Zhang, 2016;

I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Cho, 2016; Weng et al., 2017），又會直接影響用戶

的持續使用意圖（ I.-C. Fang & S.-C. Fang, 2016; Cho, 2016; Jin & Park, 2016;

Weng et al., 2017）。對於螞蟻莊園 APP用戶而言，有用性表現在三個方面：提
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供管道、幫助他們向不同專案捐贈愛心；讓他們接觸到更豐富的慈善捐贈專案；

與朋友一起參與慈善捐贈，分享捐贈經驗。受訪者們自述因此感到非常滿意。但

回歸結果顯示感知有用性對用戶滿意度與持續使用意圖均不能顯著預測。仔細分

析階層復回歸數據，感知有用性對用戶持續使用意圖的影響在代入社會有關變項

時消失。

三、與用戶相關的影響因素

對於用戶而言，養成使用習慣是堅持下去的重要原因。以往研究早已廣泛證

明習慣與持續使用意圖正相關（Yuan et al., 2015; Hsiao et al., 2016; Tam et al.,

2018; 陳炫碩等人，2017），也被驗證會驅動滿意度（Khalifa & Liu, 2007; Shiau

& Luo, 2013）。在訪談中，所有受訪者都明確報告他們已養成使用螞蟻莊園 APP

的習慣。儘管每位用戶的習慣並不相同，但習慣的養成無疑有助於他們的持續使

用行為。但受訪者們並未報告習慣與滿意度之間的關係。仔細分析訪談內容，本

研究發現用戶習慣的養成並不僅僅來源於過去對使用螞蟻莊園 APP這一行為的

不斷重複，很大程度上是受到用戶使用支付寶這一行為習慣的影響。由於螞蟻莊

園 APP搭載支付寶平台，用戶不僅可在付款後更加主動地跳轉至螞蟻莊園 APP

操作，更能通過行動支付等獲取所需的虛擬貨幣。因而，當手機用戶形成支付寶

使用習慣後，螞蟻莊園 APP受益。對於螞蟻莊園 APP用戶而言，支付寶的使用

習慣是一針「催化劑」，幫助他們快速養成使用習慣，縮短了「每天重複形成習

慣性行為或自動響應傾向」（Verplanken et al., 1997; Aarts et al., 1998）這一過程，

這值得未來延伸研究去深入探討。回歸分析也驗證了習慣對用戶滿意度與持續使

用意圖的積極作用，是對用戶滿意度與持續使用意圖影響最顯著的因素之一。易

言之，當手機用戶形成使用慈善群募遊戲化 APP的習慣時，他們的滿意度會顯

著提高，持續使用意圖也會受到正向影響。結合訪談結果，支付寶平台有益於螞

蟻莊園 APP用戶養成使用習慣。據研究者觀察，熊貓守護者、野生小夥伴等慈

善群募遊戲化 APP也均搭載各大網路平台，以吸引更多手機用戶的關注與使用。

因此，本研究認為未來可進一步討論平台對用戶使用的影響。

愉悅感能激發用戶更積極地投入使用（Wang & Qian, 2015; Hsiao et al.,

2016），在以往持續使用行為的研究中常被納入考量。訪談結果顯示受訪者們普

遍認同使用螞蟻莊園 APP的令人愉悅的。一方面，簡單有趣的遊戲體驗能幫助
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用戶放鬆心情，舒緩壓力，這是他們感到愉悅的重要原因，可補充解釋遊戲化帶

來的積極影響。另一方面，許多受訪者報告他們的愉悅情緒也來源於捐贈愛心這

一行為。本研究發現用戶因捐贈而產生的愉悅感更多地表現在自我肯定方面，包

括完成捐贈任務的成就感、自豪感，或幫助他人的滿足感、快樂感。訪談結果顯

示相較於遊戲體驗，捐贈愛心給用戶帶來的愉悅感是更加強烈的。如果僅僅是想

要獲取玩遊戲的快樂，其他各種形式的遊戲 APP同樣可以滿足他們的需求。他

們又為何不轉而使用其他更有趣的遊戲 APP？對於慈善群募遊戲化 APP的用戶

而言，休閒的遊戲體驗固然可以帶來愉悅感，但更重要地是他們每次完成捐贈之

後產生的愉悅感，這令他們感覺意義非凡，也因此更加願意繼續使用。除愉悅感

之外，期望確認也在以往研究中被廣泛討論，當用戶原始期望得到確認時，用戶

滿意度會提高（Oliver,1980; Bhattacherjee, 2001; Lee, 2010），行動 APP用戶的

持續使用意圖也會受到積極影響（袁露，2019；洪明意等人，2019；Weng et al.,

2017; Tam et al., 2018）。從訪談結果看，用戶對使用螞蟻莊園 APP的原始期望

並不相同，在使用過程中期望得到確認的情況也不相同。大部分受訪者認為他們

一開始期望螞蟻莊園APP能提供管道幫助他們輕鬆地向不同慈善群募專案捐贈，

在使用過程中也基本得到滿足，甚至有受訪者表示超過預期，這不僅提高了他們

的滿意度，激發他們堅持使用。愉悅感與期望確認在以往研究中都是作為相異的

兩個變項分別被討論的（Hsiao et al., 2016），但在本研究中兩者經因素分析檢驗

後卻被合併了，可能之原因是兩者都是慈善群募遊戲化 APP在使用過程中的正

面感受，甚至用戶可能會因為原始期望得到確認而感到愉悅。回歸結果顯示，合

併後的「期望確認與愉悅」對用戶滿意度與持續使用意圖均有顯著的正向影響，

且影響最顯著的因素之一。因此，當用戶原始期望得到較好滿足且感到愉悅時，

他們的滿意度會顯著提高，持續使用慈善群募遊戲化 APP的意圖也會越強烈。

但結合訪談分析，本研究發現用戶期望確認對滿意度與持續使用意圖的影響是複

雜的。部分用戶反映螞蟻莊園 APP的遊戲設計過於簡單，他們對遊戲體驗的原

始期望沒有得到滿足，且有部分受訪者一開始對社交互動的期望也未得到較好確

認。儘管如此，出於對捐贈的重視，他們的滿意度與持續使用意圖卻不會受到太

大的影響。

利他主義強調用戶希望幫助他人的意願。訪談分析發現，幫助他人或為社會

做貢獻的動機是非常重要的，被受訪者們反復提及與強調，是用戶堅持持續使用
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螞蟻莊園 APP的重要原因。本研究發現，幫助他人的動機可讓受訪者們降低對

所用 APP遊戲化與易用性的要求。有受訪者報告，無論遊戲是否有趣，無論滿

意與否，只要能通過捐贈幫助他人，他們就會一直使用螞蟻莊園 APP。但回歸分

析結果卻顯示：利他主義動機無法顯著預測用戶的持續使用意圖。一方面，本研

究認為利他動機可能是用戶剛接觸慈善群募遊戲化 APP時願意繼續使用的重要

原因。但參與本研究的受測對象持續使用慈善群募遊戲化 APP的時間大多已超

過一年，現實生活中幫助他人或與社會做貢獻不再是用戶每天使用的動機。尤其

是對於已經養成使用習慣的用戶而言，幫助他人更像是長期使用的一種附加價

值，而非影響他們持續使用的原因。另一方面，由於本研究回收問卷時以持續使

用用戶為對象，要求他們必須當時仍在使用慈善群募遊戲化 APP，因此參與調查

的受訪者們普遍均有較強的利他動機，非常希望幫助他人（M=4.03，SD=0.79）。

利他傾向較低的用戶可能在一段時間後就放棄使用，在回收問卷階段就已被剔

除，這也是回歸分析顯示利他主義影響不顯著的可能原因之一。除此，本研究猜

測，訪談對象也可能受面對面訪談的影響，礙於道德規範，或出於維護個人形象

的動機，過度強調了幫助他人這一動機對他們持續使用的重要程度。

四、與社會相關的影響因素

訪談分析顯示大多數螞蟻莊園 APP用戶都曾有過與他人比較的心態，或確

實在使用過程中曾與他人進行比較。與他人比較或競爭的心態主要從兩方面促進

受訪者們的持續使用：一方面，許多受訪者報告比較心態會刺激他們提高螞蟻莊

園 APP的使用頻率或增加使用次數；另一方面，比較心態也是受訪者們產生疲

態時不放棄使用的主要原因。但受訪者們並未報告社會比較與用戶滿意度之間的

關係。回歸分析也驗證了社會比較顯著影響慈善群募遊戲化 APP用戶的持續使

用意圖。此外，本研究還發現持續使用 6年以上的慈善群募遊戲化 APP用戶確

實比使用時間較短的用戶有更高的社會比較傾向，這進一步佐證了社會比較能夠

提高用戶的持續使用意圖。儘管已驗證社會比較與持續使用意圖之間的正向關

係，本研究認為未來研究可進一步繼續探討之。其一，本研究發現社會比較對用

戶持續使用意圖的影響可能是分階段的：部分受訪者報告社會比較在前期對他們

影響較大，刺激他們堅持使用，但當他們在螞蟻莊園 APP上的個人表現居於領

先地位後，與他人比較的心態則逐漸消退。這一現象值得未來研究繼續探討。其
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二，本研究在訪談中發現有部分受訪者尤其重視社會比較，並且反復強調正是這

種比較直接提高了他們的持續使用意圖。這呼應了 Scheider 與 Schupp（2014）

的發現，社會比較可能是一種心理傾向，這種將自己的觀點與能力與他人比較的

趨勢存在個體差異。對於比較傾向高的用戶而言，社會比較可能是他們堅持使用

意圖的關鍵因素；但對於比較傾向低的用戶而言，他們可能不會過多關注他人的

表現，社會比較的影響也相對較小。但這一推測有待後續研究討論並予以證實。

因此，本研究認為未來相關研究可根據社會比較心理傾向的得分高低，分組考察

用戶的持續使用意圖。

主觀規範強調重要他人對用戶行為的影響。訪談結果顯示：部分受訪者認為

如果身邊的人支持他們，或可以分享結果，用戶會更願意繼續使用螞蟻莊園 APP。

但回歸分析的結果卻發現：主觀規範並不能顯著預測慈善群募遊戲化 APP的持

續使用意圖。綜合分析，這可能與慈善群募遊戲化 APP用戶不需付出額外金錢

或資源有關。在訪談中，部分受訪者們報告身邊的親朋好友對他們使用螞蟻莊園

APP的態度都是積極的，因為沒有人會阻止你「免費做捐贈」。換言之，以螞蟻

莊園 APP為代表的一系列慈善群募遊戲化 APP為用戶提供捐贈管道，且無需用

戶付出代價，社會大環境下大多數人對這類 APP的看法都是積極的。此時，重

要他人的意見就不再是用戶關注的重點，也不會影響他們的持續使用意圖。另一

個可能原因是使用慈善群募遊戲化 APP是個人行為。尤其是對於部分用戶而言，

他們並不與他人交流或分享使用經驗，也不會尋求他人的支持。無論如何，此推

測有待後續研究予以延伸探究之。

總而言之，本研究通過訪談與問卷兩種方法調查中國智慧型手機用戶持續使

用慈善群募遊戲化因素的影響因素。本研究預設影響用戶持續使用意圖的因素可

能與科技、用戶、社會相關。回歸結果除滿意度外，感知易用性、期望確認與愉

悅、習慣及社會比較這四個因素能直接影響用戶的持續使用意圖。同時，感知易

用性、遊戲化、信任、期望確認與愉悅、習慣這五個因素能共同作用於用戶滿意

度，間接影響用戶的持續使用意圖。除此之外，本研究發現社會人口統計變項對

滿意度和持續使用意圖的解釋力不高或沒有影響。此結果意涵就慈善群募遊戲化

APP的持續使用而言，可不需在人口統計變項方面作過多強調。
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第二節 研究貢獻

中國智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP的現象是非常值得研究

的。因此本研究的研究意義主要可從理論與實務兩方面理解。

一、理論貢獻

從理論上講，本研究填補了以往研究的空白。首先，以往研究雖關注慈善群

募的發展，但依託行動網路發展起來的慈善群募遊戲化 APP尚缺乏研究。但正

如 Basu (2010)所言，遊戲正被重新定義，開始與遠程教育、職業培訓、慈善事

業結合，越來越多的慈善遊戲讓我們既能夠打發時間同時又能對慈善事業有所貢

獻（如：Help Thirst、Free Rice）。儘管如此，當前中西方對慈善遊戲的研究相

對較少，研究多聚焦於螞蟻森林 APP等慈善遊戲的成功（Yang et al., 2017; Peng

& Mi, 2018），卻少有研究調查用戶的持續使用，更少有研究將手機用戶看作慈

善群募的捐贈者。本研究採用混合法（訪談、問卷）調查當前中國手機用戶持續

使用慈善群募遊戲化 APP的情況，並發現科技、用戶、社會三方面因素都可影

響用戶的持續使用意圖，豐富慈善群募領域的研究，並為之後關注慈善遊戲的研

究者們提供一個新的思考角度。

其次，隨著從業者與研究者對遊戲化的興趣不斷增強（Werbach, 2014）,遊

戲化與健康（King et al., 2013）、教育學習（Domínguez et al., 2012; Khaddage et al.,

2014）、金融銀行（Rahi & Ghani, 2018）等領域的融合也受到廣泛關注。儘管近

年來中國慈善群募事業與遊戲化的融合不斷加深，慈善群募遊戲化 APP層出不

窮，業界也非常重視遊戲化給慈善公益事業帶來的積極影響（冷思真，2019；余

曉宇，2019），但相關學術研究卻仍缺乏對遊戲化的關注與討論。本研究發現遊

戲化會提高用戶的滿意度，進而影響用戶的持續使用意圖。相較於社交、健身等

其他類型的行動 APP，慈善群募 APP用戶粘性較弱，活躍度難以保持，這一結

果凸顯出遊戲化對當前慈善群募事業發展的重要性。

另外，期望確認模型（ECT）與科技接受模型（TAM）被廣泛應用於持續使

用行為研究，卻較少用以討論慈善群募捐贈意願或持續使用行為的調查（如陳呂

菡、朱小棟，2018）。從行動 APP持續使用角度出發，基於期望確認模型與科

技接受模型，本研究構建了一個慈善群募遊戲化 APP持續使用的研究模型，進

一步延伸現有文獻之結果，證實了滿意度對於慈善群募遊戲化 APP用戶持續使
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用意圖的正向效果，並提供了科技、用戶、社會三方因素影響用戶持續意圖的證

據。

最後，本研究以半結構化訪談搭配調查問卷來蒐集資料與分析資料。相較於

過去慈善群募研究多以群募平台之內容分析，此取向提供了更多用戶關於慈善群

募遊戲化 APP的主觀評估。

二、實務貢獻與建議

從實務上講，行動網路的普及能幫助慈善組織更快速地從更廣範圍內獲得捐

贈，但同時也給慈善組織的募款活動帶來巨大挑戰，以傳統方式發佈募款文字與

圖片，容易湮沒在海量的數字信息中，轉瞬即逝。同時，人們面臨現代城市的生

活壓力，也常常無暇顧及為慈善群募專案捐贈。調查用戶對慈善群募遊戲化 APP

的持續使用，能給慈善群募的未來發展方向提供建議。隨著越來越多的慈善群募

遊戲化 APP上線並爭奪用戶有限的碎片化時間，如何有效保留用戶、吸引用戶

持續使用顯得尤為重要。根據研究結果，本研究為未來慈善群募遊戲化 APP的

發展提供以下三方面的實務建議。

首先，螞蟻森林 APP與螞蟻莊園 APP是最受歡迎的慈善群募遊戲化 APP，

其用戶數量遠超其他慈善群募遊戲化 APP，這離不開支付寶平台的支持。目前支

付寶已服務超 12億的全球用戶（周楚卿，2019），而當前使用螞蟻森林和螞蟻

莊園的用戶不到一半，仍有超過 6億的用戶缺口是螞蟻莊園APP與螞蟻森林APP

的潛在用戶。因此，螞蟻莊園 APP與螞蟻森林 APP未來的發展必須仔細且盡可

能地維持與支付寶的聯結強度與頻率，以吸引更多支付寶用戶註冊並使用。同時，

當前較熱門的其他慈善群募遊戲化 APP也非獨立運行，而是搭載淘寶、微博等

其他大型網路平台，以擴大受眾群體。一方面，成熟的網路平台擁有龐大的受眾

群體，能夠快速增加慈善群募遊戲化 APP的曝光率，也較能維持手機用戶的高

參與度，降低其放棄使用的可能性；另一方面，像支付寶、淘寶等網絡平台均已

建立起較高的用戶信任度，可轉移至搭載運行的慈善群募遊戲化 APP，提高用戶

對慈善群募專案的信任。因此，建議未來開發新的慈善群募遊戲化 APP能選擇

一個受中國手機網民信任的平台運行，使其註冊用戶有可能轉換為慈善群募遊戲

化 APP的潛在用戶。而對於當前已搭載大型網路平台的慈善群募遊戲化 APP，

未來尋求與平台方更密切的合作不失為一個好辦法，因為大家的共同目標都是保
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持用戶持續使用，增強用戶活躍度。

其次，根據研究結果限制，遊戲化能有效提高用戶的滿意度，進而提升持續

使用意圖。因而本研究著重在遊戲化元素與機制的應用於改良。建議慈善群募從

業者在開發 APP或推出相關活動時可應用適度的遊戲化設計，通過有趣、好玩

的遊戲機制增強用戶使用的趣味性，讓用戶體驗更加輕鬆、愉快，進而促進用戶

的滿意度與持續使用意圖。但同時服務於慈善群募的遊戲化要非常謹慎，必須是

在充分了解用戶需求的基礎上進行的。這主要有三方面的考量：其一，研究結果

顯示，相較於專門的遊戲 APP，用戶在使用慈善群募遊戲化 APP過程中期望獲

得的遊戲體驗更傾向於休閒、輕鬆，複雜的或帶有強迫性質的遊戲設計反而可能

會降低用戶的滿意度；其二，長時間內相同的遊戲體驗會讓用戶產生枯燥乏味之

感，因此建議相關 APP可以不定期更新遊戲元素或升級遊戲機制，這能保持用

戶的新鮮感與挑戰感，相信也能有效維持用戶的高參與度；其三，遊戲化與易用

性之間的關係是複雜的，行動 APP的遊戲化設計可能會犧牲一定的易用性。但

研究結果顯示，除遊戲化外，用戶也非常重視慈善群募 APP的易用性。因此開

發者必須謹慎處理遊戲化與易用性之間的關係，絕不能以易用性為代價一昧追求

遊戲化，這反而可能會對用戶的持續意圖起反效果。這不僅是對慈善群募遊戲化

APP的開發建議，也適用於其他用途的行動 APP。

此外，根據研究結果，習慣能正向影響用戶的滿意度與持續使用意圖。當用

戶養成使用習慣後，滿意度會有所提升，也更願意繼續使用慈善群募遊戲化 APP。

因此建議慈善群募遊戲化 APP應重視用戶習慣並可設法培養或強化用戶的使用

習慣。例如設計虛擬集點卡，用戶完成七天連續登陸即可獲得一次額外的捐贈機

會。同時，也可依靠用戶對平台的依賴，通過遊戲機制，將用戶對平台的使用習

慣轉化為對慈善群募遊戲化 APP的使用。例如，智慧型手機用戶頻繁使用淘寶

購物，搭載淘寶的野生小夥伴 APP可利用用戶的網購習慣，將購買金額與捐贈

金額聯結，激勵更多淘寶用戶為野生小夥伴的募款專案捐贈。

第三節 研究限制與未來研究建議

本研究之研究限制及未來研究方向，大致有以下幾項。首先，本研究以螞蟻

莊園 APP活躍用戶為訪談對象，並以訪談結果為據調整問卷調查的研究框架。
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但不同慈善群募遊戲化 APP可能有不同的運行機制與遊戲體驗，用戶使用感受

不同，持續使用意圖的影響因素也可能不盡相同。因此，希望未來研究可招募並

訪談其他慈善群募遊戲化 APP活躍用戶，也可比較不同慈善群募遊戲化 APP用

戶持續使用上的差異，以獲得更多瞭解慈善群募遊戲化 APP如何得以成功之資

訊。

第二，本研究考量實務現況，以遊戲化作為持續使用意圖之影響因素。研究

結果雖已發現遊戲化對滿意度的積極影響，研究者仍好奇遊戲元素與遊戲機制的

在慈善群募 APP中是否存在最優搭配？未來研究可繼續討論最受用戶關注或最

喜愛的遊戲元素與遊戲機制。另一方面，遊戲體驗並非單純指用戶的操作如同

在玩遊戲，Högberg, Hamari與Wästlund（2019）提出用戶可能獲得的遊戲體驗

包括成就、挑戰、競爭、沉浸、好玩、社會經驗等。因此，本研究建議未來研究

可聚焦於遊戲體驗，並檢驗不同的遊戲體驗是否會對滿意度及持續使用意圖帶來

不同影響。

第三，本研究採用階層復回歸分析驗證假設，並將所有可能對依變項具有解

釋力的自變項均納入考量，以此計算所有變項的回歸係數。在本研究的階層復回

歸分析中，不同自變項的 VIF 值落在 1.04~4.42範圍內，符合一般社會科學研究

常用VIF小於5的研究標準，本研究的模型不存在多重共線性問題（Ringle, Wende,

& Becker, 2015)。但也有許多研究對回歸模型中的 VIF 值要求更嚴格，如 Kock

與 Lynn（2012）認為 VIF 值應小於 3.3 為宜；而 Hair, Risher, Sarstedt 與 Ringle

（2018）則認為 VIF值應當小於 3。無論如何，VIF 值越小，變項之間的相關性

越低，所得回歸模型也更加具有說服力。因此，本研究模型 VIF 值的局限仍值

得注意。

最後，本研究問卷調查之對象僅限於仍在使用慈善群募遊戲化 APP的用戶，

尚未對曾使用過的用戶進行調查，建議未來研究可同時調查持續使用用戶及放棄

使用用戶之配對資料進行分析，比較兩者間持續使用行為之差異，以發掘更多可

能影響用戶持續使用的因素。
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附錄一 用戶使用螞蟻森林 APP的操作流程圖

（流程示意圖）

第一步：打開支付寶 APP，進入螞蟻

森林

第二步：了解螞蟻森林的能量產生及

收取規則。

第三步：通過行走、網絡購票等方式

獲得綠色能量

第三步：24小時后（一般為次日）收

取成熟的綠色能量，澆灌小樹
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第四步：當能量達到種樹要求時，可選擇兌換不同樹種

第四步：用戶可在排行榜上看到自己與其他用戶的排名，還可以偷取他人的能量澆灌

自己的小樹，也可貢獻自己的能量為他人澆灌
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第五步：所選樹種被公益組織認領 第六步：公益組織以用戶名義種下真

實的一顆樹



DOI:10.6814/NCCU202000361

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

130

附錄二 用戶使用螞蟻莊園 APP的操作流程圖

第一步：打開支付寶 APP，進入螞蟻

莊園

第二步：領養一隻屬於自己的小雞

第三步：及時領取完成任務所得的愛心飼料，餵養小雞
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第四步：可通過與小雞玩「星星球」等遊戲，獲得「加速卡」等道具，提高小雞餵養

效率

第四步：用戶可以通過排行榜了解個人與其他用戶的表現，又可以通過給好友小雞餵

食、胖揍好友小雞等方式與好友互動
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第五步：當愛心雞蛋進度達到 100%可

收取，一顆雞蛋就是一顆愛心

第六步：當愛心數量達到 5顆，就可

進行愛心捐贈

第七步：選擇群募專案進行捐贈
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第八步：選擇捐贈的愛心數量，公益組織會以用戶的名義進行捐贈
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附錄三 研究參與者知情同意書

親愛的先生/女士：

您好！

非常感謝您願意參與《調查中國手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP之

影響因素》研究（以下簡稱本研究）。以下表格將提供有關本研究的相關資訊，

希望您能在研究進行前對本研究有充分的了解，以便於您決定是否參加本研究。

若您在閱讀本同意書或參與本研究的過程中，對本研究有任何的疑問，歡迎您隨

時向計劃主持人或相關研究人員提出來，我們將為您做詳細的說明與回答。若您

簽署了此份研究參與者同意書，則代表您同意參與研究。但若您想法有所改變，

您仍然可以隨時退出本研究而不需要任何理由。

您的參與對我來說是莫大的幫助，若您決定參與本研究，麻煩您請在這份研

究參與者同意書上簽名，非常感謝您的協助。

政治大學傳播學院 研究生周婧雯敬上

研究計畫名稱

中文：調查中國手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP之影響因素

英 文 ： Investigating factors impacting Chinese mobile users’ continuous use of charitable
crowdfunding gamified applications
主要主持人：周婧雯（學生） 所屬機構：台灣國立政治大學傳播學院

協同主持人：林翠絹（教授） 所屬機構：台灣國立政治大學傳播學院

※聯絡人：周婧雯 聯絡方式：微信號 ljl13XXXXXX70
一﹑研究目的：本研究的研究目的是調查中國大陸智慧型手機用戶持續使用慈善群募遊戲化

APP的影響因素。您參加的本次研究是所作研究的第一階段，所使用的研究方法是訪談法。

我們希望能夠通過訪談了解您平時使用螞蟻莊園 APP 的基本情況，包括使用動機、持續使用

行為、心理狀態、用後評價等。

二﹑研究參與者之人數與參與研究相關限制：

（一）本研究預估的研究參與者人數：本研究預估招募研究參與者 15位
（二）本研究預定要招收具備以下條件的研究參與者：

1.首先，您必須是螞蟻莊園 APP的活躍用戶，最近一個月內曾使用；

2.其次，您必須在浙江省生活、工作或求學。

三﹑研究流程：在訪談過程中，您將需要回答採訪者提出的問題，所有問題都沒有固定的答

案，也沒有所謂的對與錯，您不用緊張或擔心自己的答案是錯誤的，只要真實反映您的情況

即可。整個訪談過程大約需要 30分鐘-60分鐘，具體的訪談時間將根據您的日程進行安排，

訪談地點也可根據您的偏好進行決定。若因個人條件等特殊原因您無法進行面對面的訪談，

我會根據您的時間安排通過微信、QQ等方式進行視頻通話。

四﹑研究益處：

（一）對研究參與者個人之預期益處或報酬：

您參與本研究完全是出於自願的，因此不會獲得任何金錢上的報酬。但為表示對您的感
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謝，您將獲得研究者精心為您準備的台灣伴手禮一份。

（二）社會預期益處：您若參與本研究，將有益於未來研究者們在慈善群募遊戲化 APP領域

的進一步研究。

五、研究潛在風險：本研究對研究參與者沒有生理、心理、或個資保密上的風險。

六、機密性：本研究將依法把任何可辨識您身份之記錄與您的個人隱私資料視為機密來處理，

不會公開，也不會向與本研究無關的人員透露。若將來發表研究結果時，您的身份仍將保密。

七、研究計畫材料之運用規劃、保存期限及到期後之處理方式：

所有研究的原始資料在經由統計或分析之後，除非另外再徵得您的同意，否則將被審慎

加鎖保管在研究主持人的個人檔案櫃，並在研究結束、研究成果撰寫成結案報告，以及撰寫

成論文在學術研討會或學術期刊上發表後，加以銷毀，原則上為研究結束後三年，若因結案

報告或論文尚未撰寫完成，或其他法規或命令的要求，而有延長的必要時，最長也不會超過

十年。

您也瞭解若簽署知情同意書即同意您的原始紀錄可直接受監測者、稽核者、研究倫理委

員會及主管機關檢閱，以確保研究過程與數據符合相關法律及法規要求；上述人員均承諾不

會洩漏任何與您身份有關之資料，絕不違反您的身份之機密性。

八、研究參與者權利：

（一）本研究已經過研究倫理委員會審查，審查內容包含利益及風險評估、研究參與者照護

及隱私保護等，並已獲得核准。如果您研究過程中有任何疑問，可以直接詢問研究人員。

（二）主持人或研究人員已經向您說明研究相關之最新資訊，並已告知可能影響您繼續參與

研究之意願之所有資訊。在研究進行期間，若研究團隊有發現有關本研究之最新資訊與您的

權益有關，會隨時通知您。

（三）主持人或研究人員已將您簽署之一式兩份同意書其中一份交給您，並已充分說明本研

究之內容。

（四）您不會因為簽署本同意書，而喪失在法律上的任何權利。

九、研究之退出與中止：您可自由決定是否參加本研究；研究過程中，您不需要任何理由，

可隨時撤銷同意，退出研究，且不會引起任何不愉快以及任何不良後果。若您中途退出本研

究，已收集的相關資料與個人信息將會立即銷毀。

十、本研究可能衍生之商業利益：本研究無可能衍生之商業利益。

十一、簽名

（一）主要主持人、協同主持人或研究人員已詳細解釋本研究計畫的內容，以及參與本研究

可能帶來的益處與風險。

研究說明人員簽名：

簽署日期：西元 年 月 日

主要主持人/協同主持人簽名：

簽署日期：西元 年 月 日

（二）本人已詳細瞭解上述研究方法及其可能的益處與風險，有關本研究計畫的疑問，已獲

得詳細說明與解釋。本人同意成為此研究計畫的自願研究參與者。

研究參與者簽名：

法定代理人簽名：

簽署日期：西元 年 月 日

*(研究參與者為無行為能力者，包含未滿 7歲之未成年人者或受監護宣告人，其知情同意由法定

代理人為之；受監護宣告人，由監護人擔任其法定代理人。)

*(研究參與者為 7歲以上，未滿 20歲之未成年人，為限制行為能力者，完整之知情同意程序應取

得法定代理人之同意，但研究者得申請研究倫理委員會依個案決定，無須取得法定代理人同意。)
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附錄四 訪談大綱

訪談大綱

【篩選題項】若受訪者在以下三個問題未符合條件，則停止對他/她的訪問

1.請問您的年齡是？（18-50歲，18-28/29-39/40-50=5/5/5）

2.請問您是否為螞蟻莊園 APP的用戶？

3.請問您最近一個月內是否曾使用螞蟻莊園 APP？

（月活躍用戶：註冊用戶，並在調查日期的 30天內登入並使用過行動 APP）

【人口統計題項】

1.請問您的姓名是：

2.請問您的性別是：

3.請問您的教育程度是：

4.請問您的居住地區是： （填城鎮或鄉村）

5.請問您之前是否曾參與過慈善捐贈活動（例如：從未、很少、偶爾、經常）？

大概多久捐贈一次？在線捐贈還是線下捐贈？

【持續使用】

1.請問您從何時開始使用螞蟻莊園 APP？持續使用多久？中途是否曾有放棄的

念頭或經歷？若有，請分別陳述放棄與重新使用的理由。

2.一般情況下，請問您是否會每天使用螞蟻莊園 APP？若是，每天打開幾次？若

不是，每週打開幾次？總體而言，您每週花在螞蟻莊園 APP上的時間大概有多

久（單位：小時）？

3.一般情況下，請問您會使用螞蟻莊園 APP的哪些功能（如：捐贈、與好友互動、

與飼養小雞互動等）？對您而言，螞蟻莊園 APP上最重要的功能是什麼？

4.總體而言，您對之前使用螞蟻莊園 APP的經驗是否感到滿意？若將滿意度分為

「非常滿意、滿意、一般、不滿意、非常不滿意」五個層級，您對螞蟻莊園 APP

的滿意程度如何？請詳述您具體對哪些方面感到滿意，以及令您不滿意的原因。

5.對你而言，對螞蟻莊園 APP感到滿意是否為您持續使用的主要原因？除了滿意

度之外，您持續使用螞蟻莊園 APP的決定是否還會受到其他因素影響？若有，

請簡單陳述可能影響您持續使用意圖的其他理由；若沒有，請簡單介紹您對螞蟻

莊園 APP的滿意度會受到哪些因素的影響。
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6.請問螞蟻莊園 APP是否為您唯一持续使用的慈善群募遊戲化 APP？若是，請

簡單介紹為什麼；若不是，請介紹其他慈善群募遊戲化 APP的持續使用情況，

並比較與螞蟻莊園 APP之間的不同。

【与科技相关的影响因素】感知有用性、感知易用性、遊戲化、信任

7.根據以往的使用經驗，您覺得使用螞蟻莊園 APP能否幫助您提高在慈善群募方

面的表現？具體表現在哪些方面（如：提高捐贈效率、增加捐贈機會等）？您的

滿意度與持續意圖是否會因此提高？

8.總體而言，螞蟻莊園 APP是否容易操作？對您而言，熟練使用螞蟻莊園 APP

是一件簡單的事嗎？螞蟻莊園 APP操作的輕鬆與方便是否會提高您的滿意度與

持續使用意圖？

9.螞蟻莊園 APP運用了大量的遊戲元素（如：虛擬貨幣、排行榜）與遊戲機制（如：

等級系統、任務），這是否會提升滿意度或增強持續意圖？在螞蟻莊園 APP所

有遊戲元素與遊戲機制中，您最常使用的是什麼？您最喜歡的又是什麼？

10.您覺得螞蟻莊園 APP是否值得信任？根據以往使用經驗，請具體陳述螞蟻莊

園 APP值得信任的理由（如：保密個人隱私、群募專案真實、專案發起與執行

機構可信度高、切實執行已完成籌款專案等）。對您而言，信任程度的高低是否

會影響您的滿意度與持續使用意圖？

【与用戶相关的影响因素】期望確認、愉悅感、利他主義、習慣

11.在首次使用前，您對螞蟻莊園 APP有何期望？請具體說明。根據實際使用經

驗，您一開始對螞蟻莊園 APP的期望是否得到了滿足？

12.對您而言，若螞蟻莊園 APP的實際表現比您預期的要好，您的滿意度是否會

提高？持續使用意圖是否會因此增加？

13.根據以往經驗，使用螞蟻莊園 APP是否令您感到愉悅？為什麼？請簡單介紹

愉悅感對滿意度與持續意圖的影響。

14.對您而言，幫助他人或為社會做貢獻是否為您使用螞蟻莊園 APP 的內在動

機？在您持續使用螞蟻莊園 APP的決策過程中，為他人或社會增進利益這一動

機的重要性如何？

15.除了純粹的利他動機之外，您是否在使用螞蟻莊園 APP的過程中得到了精神

上的滿足（如：覺得您擁有較高的慈善意識、自豪感）？這是否會影響您的持續

意圖？根據以往的使用經驗，獲得徽章、證書等虛擬回饋的意圖是否會激發您更
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願意持續使用螞蟻莊園 APP？

16.對您而言，使用螞蟻莊園 APP 是否為一種習慣？請具體介紹您的螞蟻莊園

APP重複使用模式（如：每天早上起床第一件事就是打開並使用螞蟻莊園 APP）。

當您傾向於自動使用螞蟻莊園 APP時，您的滿意度與持續意圖是否會受到積極

影響？如何影響？

【与社會相关的影响因素】主觀規範、社會比較

17.根據您的感受，對您重要的人（如：親朋好友等）如何看待您使用螞蟻莊園

APP？他們的看法是否會影響您的持續使用意圖？為什麼？如何影響？

18.根據以往使用經驗，您是否會與使用螞蟻莊園 APP的其他用戶進行比較？如

何比較？對您而言，與其他用戶進行比較是否會影響您持續使用的意圖？

【其他問題】

19.回顧前面提到的各種可能影響持續意圖的因素（如：感知易用性、遊戲化、

愉悅感等），對您而言最重要的是什麼？為什麼？

20.除了前面提到的各種可能影響持續意圖的因素之外，您持續使用螞蟻莊園

APP的意圖還會受到哪些因素影響？請具體說明。

21.自從使用螞蟻莊園 APP後，您的慈善公益意識是否有所提升？若您在螞蟻莊

園 APP上為某特定議題（如：幫助盲童、幫助貧困女性）捐款，您之後是否會

在日常生活中更加關注此類慈善公益事業？若是的話，請具體解釋。

22.請簡單列舉三個您曾在螞蟻莊園 APP上參與的慈善群募專案。請問您在 APP

完成捐贈後是否會繼續關注資金流向與執行情況？若是，請具體解釋關注的方

式；若否，請說明為什麼。
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附錄五 問卷調查表

中國手機用戶持續使用慈善群募遊戲化 APP之影響因素調查問卷

【篩選題項】若調查對象在以下三個問題未符合條件，則停止對他/她的訪問

1.請問您的年齡是？

□18歲以下 □18歲-28歲 □29-39歲 □40-50歲 □50歲以上

2.根據前文解釋，您已了解本研究所指慈善群募遊戲化 APP的概念？

□是 □否

3.請問您現在是否仍在使用慈善群募遊戲化 APP？

□是 □否

【持續使用情況】

1.請問您持續使用的慈善群募遊戲化 APP是？（可多選）

□螞蟻森林（支付寶） □螞蟻莊園（支付寶） □米公益

□熊貓守護者（微博） □森林驛站（微博） □野生小夥伴（淘寶）

親愛的先生/女士：

您好！

非常感謝您撥冗填寫此問卷。本問卷旨在了解中國智慧型手機用戶持續使用

慈善群募遊戲化 APP之影響因素。本問卷所調查的慈善群募遊戲化 APP持續使

用指的是您長期藉由經遊戲化（如：排行榜、虛擬貨幣、徽章、積分等）設計的

行動 APP參與慈善群募專案，包括但不限於對螞蟻森林、螞蟻莊園、米公益、

熊貓守護者等行動 APP的持續使用。若您有相關持續使用經驗，則是本研究的

研究對象。問卷中各項問題的答案均無所謂對錯，請您根據個人的真實情況與感

受據實填答。本問卷所得資料，僅供學術研究使用，絕對保密。問卷回收工作完

成後，研究者將會剔除填答不完整與不符合要求的問卷，對剩餘有效問卷進行隨

機抽獎。您將有機會獲得現金獎勵紅包一個，價值 1-100元，共 10個現金紅包。

問卷中收集的個人資料（如：聯繫方式）僅作抽獎使用，絕不外洩。您的意見非

常寶貴，懇請惠予回答。謝謝您的鼎力支持、協助與合作！

國立政治大學傳播學院傳播碩士學位學程

研究生 周婧雯 敬上
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□小度農莊（百度） □高德小橋（高德地圖） □養蝦米（蝦米音樂）

□Forest □其他

2.具體而言，您已持續使用慈善群募遊戲化 APP多久？

□一年以內 □一年～兩年 □兩年～三年

□三年～四年 □四年～五年 □五年～六年

□六年以上（最早一款米公益 APP登陸應用市場時間為：2013年 7月）

3.一般而言，您每週打開並使用慈善群募遊戲化 APP幾次？

□1-2次 □3-4次 □5-6次

□7-8次 □9-10次 □10次以上

4.一般而言，您每次花在慈善群募遊戲化 APP上的時間有多久？

□5分鐘以下 □5-10分鐘 □10-15分鐘 □15-20分鐘

□20-25分鐘 □25-30分鐘 □30分鐘以上

【李克特七點量表-1】

變項 題項

非

常

不

可

能

相

當

不

可

能

略

微

不

可

能

兩

者

皆

不

略

微

可

能

相

當

可

能

非

常

可

能

感

知

有

用

性

使用慈善群募遊戲化 APP 可以提高我在慈善捐贈方面

的表現

使用慈善群募遊戲化 APP 可以激發我積極參與慈善群

募專案

使用慈善群募遊戲化 APP 將提高我在慈善群募方面的

效用

我認為使用慈善群募遊戲化 APP 對慈善捐贈有用

感

知

易

用

性

學習操作慈善群募遊戲化 APP對我而言是容易的

我能輕鬆使用慈善群募遊戲化 APP完成我想做的事情

對我而言，熟練使用慈善群募遊戲化 APP 很容易的

我認為慈善群募遊戲化 APP 是易於使用的

【李克特七點量表-2】

變項 題項

非

常

不

同

意

不

同

意

有

點

不

同

意

中

立

有

點

同

意

同

意

非

常

同

意

信

任

慈善群募遊戲化 APP是值得信賴的

慈善群募遊戲化 APP是信守承諾的

慈善群募遊戲化 APP是令人信服的
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確

認

程

度

我過去使用慈善群募遊戲化 APP 的經歷，比我預期的

要好

慈善群募遊戲化 APP 所提供的功能、服務等，比我預

期的要好

總體而言，慈善群募遊戲化 APP 符合我先前對它的期

待

愉

悅

感

使用慈善群募遊戲化 APP是令人享受的

使用慈善群募遊戲化 APP是令人愉快的

使用慈善群募遊戲化 APP給我帶來了許多樂趣

我認為使用慈善群募遊戲化 APP 是非常有趣的

使用慈善群募遊戲化 APP是令人興奮的

習

慣

使用慈善群募遊戲化 APP已成為我的習慣

我沉迷於使用慈善群募遊戲化 APP
我必須使用慈善群募遊戲化 APP
突然停止使用慈善群募遊戲化 APP，我會覺得不適應

持續

使用

意圖

我會繼續使用慈善群募遊戲化 APP，而不會放棄此類軟

體

相較於尋找其他捐贈途徑，我更願意繼續使用慈善群募

遊戲化 APP
如果可以的話，我將會停止使用慈善群募遊戲化 APP
（反向題）

【李克特五點量表】

變

項
題項

非

常

不

同

意

不

同

意

普

通

同

意

非

常

同

意

遊

戲

化

在行動 APP 上以遊戲參與慈善群募是一種比較好的方式

使用具備遊戲元素與遊戲機制的行動 APP充滿樂趣

（如：積分、排行榜、虛擬貨幣、等級系統、任務等）

當在慈善群募遊戲化 APP 上玩遊戲時，我感覺很好

我想參與慈善群募遊戲化 APP 上的各種遊戲

我認為兼具內容與動畫元素的慈善群募遊戲化 APP 在設計上是

安全的

使用慈善群募遊戲化 APP 如同在玩遊戲

利

他

主

義

我喜歡幫助別人

使用慈善群募遊戲化 APP 可以幫助其他有困難的人

我喜歡通過慈善群募遊戲化 APP來幫助他人

我喜歡通過慈善群募遊戲化 APP為社會做出貢獻

主

觀

規

範

對我重要的人支持我使用慈善群募遊戲化 APP
影響我行為的人認為我應該繼續使用慈善群募遊戲化 APP
影響我行為的人希望我繼續使用慈善群募遊戲化 APP，而不是

改用其他

我重視他/她看法的人更希望我繼續使用慈善群募遊戲化 APP
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社

會

比

較

上個月，我曾將自己在慈善群募遊戲化 APP的表現與其他用戶

比較

上個月，我看過其他用戶的表現，並覺得自己的表現更好

上個月，我關注其他用戶的表現，並希望我能達到他們所取得

的成就

上個月，我曾羨慕其他用戶在慈善群募遊戲化 APP上的表現

上個月，就慈善群募遊戲化 APP 的表現而言，我感覺自己正在

與其他用戶競爭

上個月，我的目標之一是超過使用慈善群募遊戲化 APP 的其他

用戶，獲得勝利

【語意差異七點量表】測量用戶滿意度

總體而言，您在使用慈善群募遊戲化 APP過程中的感受如何？

1.非常不滿意 非常滿意

2.非常不愉快 非常愉快

3.非常受挫 非常滿足

4.真的很糟 真的很棒

【人口統計題項】

1.請問您的性別是？

□男 □女

2.請問您的受教育程度是？

□小學及以下 □初中 □高中/中專/技校

□大學專科 □大學本科 □碩士及以上

3.請問您的收入（以下所有金額的單位均為人民幣）是？

□無收入 □1000元以下/月 □1001-3000元/月 □3001-5000元/月

□5001-7000元/月 □7001-9000元/月 □9001-11000 □11001元以上

4.請問您過去是否有慈善捐贈經歷？

□從來沒有 □很少 □偶爾 □經常

5.請問您的居住地是：

問卷至此全部結束，煩請您再次檢視是否有漏答，非常感謝您的協助！
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