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摘要 

資訊科技的日新月異，正逐漸改變著我們的生活型態，例如網際網路的興起，對於許多人的購物方

式已經有所影響，而「數位內容」也將隨著網際網路，進入我們的生活。近年來，政府對於數位內容產

業的大力推動，期望台灣在全球數位內容發展上能享有重要的地位，然而目前消費者對於數位內容的付

費意願仍然不高，要如何掌握消費者的態度，成為數位內容供應商必須先克服的難題。 
本篇論文以 Pine & Gilmore 所提出的體驗經濟為基礎，加上網際網路中影響力最大的虛擬社群，以

及數位產品所常用的數位分版策略，來探討數位內容產業中，最為廣泛的網路文學消費動機。研究結果

發現，體驗與資訊分版對於使用者之消費意願有顯著的影響，希望此一研究結果能提供產業界與學術界

一個研究參考的方向。 
關鍵字：數位內容、網路文學、體驗經濟 
 

1. 研究動機與目的 

隨著網際網路的蓬勃發展，上網已經成為現代

人日常生活所不可或缺的一部分。根據經濟部工業

局委託資策會 ACI-FIND 進行的 2004 年「我國家庭

之寬頻、行動與無線應用現況與需求調查」結果顯

示，上網「瀏覽資訊」為我國民眾最常在家從事的

網路活動之一，佔了 88%的比例，其次依序為「收

發 Email」（73%）、「上傳、下載檔案」（62%）、以

及「傳送即時短訊（ICQ、MSN）」（50%）。由於越

來越多的人們利用網路來搜尋資訊、吸收新知，可

以預期的，數位內容產業之前景將有非常龐大的發

展空間，而數位內容產業的創新，也是各個相關企

業所必須思考的問題。 
在國外的調查方面，2003 年於馬來西亞召開的

APEC 電信暨資訊工作小組第二十七次會議調查報

告結果指出，全世界的數位内容產值將由 2001 年

的 610 億美元，成長至 2005 年的 1,654 億美元

（APECTEL, 2003）。日本野村總合研究所於 2003
年的研究也指出，數位內容的年平均成長率達 25.1
％，市場規模將於 2008 年超過 1 兆日圓（Nomura 
Research Institute, 2003）。此外，根據經濟部的統

計，台灣的數位內容產業經由政府的大力推動，產

值也將於 2006 年達到 3,700 億新台幣；在 APEC 第

二十七屆電信暨資訊工作小組會議調查報告中所

整理的資料可看出，各種數位內容型態，以動畫以

及遊戲兩項目產值最高，其中又以網路電影、數位

出版、無線內容、教育內容等，具有較大的成長潛

力。 
而在國際間，數位內容的發展也已經受到許多

國家的高度重視，澳大利亞 Excellence in Content；
加拿大 Canada's Digital Collection Program；韓國分

別在 2000 年與 2002 年所推行的知識與資訊資源管

理基本實施計畫（Basic Action Plan for Knowledge 
& Information Resources Management）、線上數位內

容產業推動基本實施計畫（Basic Action Plan for 
Online Digital Content Industry Promotion）；日本擬

定將數位內容市場產值由 2001 年的 15 兆日圓擴張

至 2005 年的 30 兆日圓之相關政策；英國數位內容

成長行動計畫（UK Digital Content Action Plan for 
Growth）等較具規模的數位內容政策。在台灣，經

濟部於近年開始推動的兩兆雙星計畫，更是將數位

內容產業列入計畫當中，期望能提升台灣數位內容

產業在人才、技術、法制等方面之國際競爭力。 
在數位內容產業之中，網路文學是一個發展相

當蓬勃的項目，從最早期電子佈告欄系統上的連載

小說開始，接著是各網站所推出的個人電子報、個

人新聞台，直到現在最熱門的個人網路日誌（Blog）
等不同類型的網路文學皆有相當多的使用者。根據

Taylor Nelson Sofres 在 2002 年的研究調查，書籍是

線上購物最主要的產品，佔有全球線上購物 23%的

比例，而網路文學往往在出版之前，就已經有廣大

的讀者人氣，因此所衍生之各式數位出版品也相當

受到消費者的青睞，例如蔡智恆所寫的網路小說

《第一次的親密接觸》，城邦出版集團在 1998 年 9
月出書，隔年於大陸發行，截至 2001 年 3 月為止，

台灣已銷售 24 萬多本，大陸則賣出 36 萬本平裝書

及俱樂部版 5 萬本（林奇伯，2001），可見網路文

學的發展所能帶來的商機。 
然而，目前數位內容大多是屬於免費的服務型

態，在 APEC 電信暨資訊工作小組第二十七次會議

調查報告中，明確指出目前數位內容發展的重大議

題，其中一點便是使用者不願意對數位內容付費

（APEC TEL, 2003），企業若想推出收費的網路文

學服務，將會成為一大挑戰。也因此，我們需要更
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加了解消費者對於網路文學的消費態度，以及相關

的影響因素，提高內容服務推出的成功率與報酬。 
以目前的例子來看，許多網路作家常會藉由各

式的社群（BBS 或是網頁型態等），與讀者互動交

流，甚至讓讀者決定整個作品的故事走向，讓讀者

更有參與其中的感覺。出版商也常會使用免費與付

費兩種不同版本，吸引消費者購買與收藏的慾望。

Pine & Gilmore 於 1998 年提出的體驗經濟，強調未

來經濟型態將由服務轉型為體驗，企業必須認識並

因應這樣的變化，才能創造更多的企業價值。因此

本研究將嘗試以體驗經濟模型為基礎，結合社群性

與資訊分版之研究模型，冀能了解哪些因素會影響

使用者對於數位內容之消費態度，並對於數位內容

與出版之發展提供建議。 

2. 文獻回顧 

本研究相關之文獻可分為「網路文學」、「體驗

經濟」、「社群性」以及「資訊分版」等四大項目。 

2.1 網路文學（Online Literature） 

由於數位化與網路化的時代來臨，資訊科技的

新應用也開始誕生，各個傳統產業皆希望能透過資

訊科技轉型為更有競爭力之企業，而資訊科技對於

出版業者之衝擊尤其劇烈。數位出版如電子書、電

子報、電子雜誌等都是由傳統的出版方式所延伸，

藉由網路無國界、無時間限制之便利性，讓數位出

版成為工作者與學者尋找資料之最佳工具。 
在 1978 年電子佈告欄系統（Bulletin Board 

System, BBS）出現初期，線上出版的基本理念就是

希望以低成本技術，由有興趣的使用者共同組成社

群，以電腦為基礎的互動式傳播系統，用來達成文

字傳播的目標（須文蔚，2001）。 
而網路文學（Online Literature）大致可分為兩

種，一種是將傳統平面印刷文學作品，將其數位

化，而後發表於網站或張貼於 BBS 文學相關看版

上；第二種是純粹以數位方式發表的文學，如知名

驚悚小說作家史蒂芬．金（Stephen King）在 2003
年將他所創作的電子小說《Riding the Bullet》，供讀

者以付費下載的方式閱讀，全書共 66 頁，每本僅

2.5 美元，在 Amazon.com 創造了 50 萬本的銷售量。 
在台灣，早期的網路文學如朱少麟的《傷心咖

啡店之歌》（1997），BBS 上暱稱「痞子蔡」的網路

作家蔡智恆《第一次的親密接觸》（1998）等，都

是極為暢銷的網路文學，之後也陸續出版了實體出

版品，甚至拍成電影。到了現在，許多的大型連鎖

書局如金石堂，都有了網路文學分類專櫃，販售網

路上受到好評的作品實體出版書籍，可見行銷與經

營得當的網路文學，能夠帶來龐大的效益。 
近年來所流行的個人網誌（Blog），漸漸形成

了全民運動，許多人都在網路上書寫自己的生活瑣

事、遊記、各式情報等，這也吸引了出版社的注意，

讓各式優秀的網路文學有了出版的機會；挾帶著網

路上所凝聚的人氣，間接也能帶動實體書籍以及週

邊產品的買氣，未來網路文學的發展潛力，仍是相

當值得注意的。 

2.2 體驗經濟（Experience Economic） 

體驗一直以來都被經濟學者視為服務的一部

份，實際上體驗也是一種經濟商品，並非只是虛幻

的構想，隨著經濟型態的改變，從農業經濟、工業

經濟，轉變到現在已成熟發展的服務經濟，有越來

越多的顧客希望獲得體驗，也有越來越多的公司著

手設計、促銷體驗，試圖擺脫過去的削價競爭。體

驗就像商品或是服務，將會逐漸變得日常化，成為

經濟價值演變的下一個階段，各個頂尖企業的未來

競爭戰場，就在體驗（Pine & Gilmore, 1999）。 
過去學者也提出許多和體驗經濟相關的概

念。在網際網路中，顧客為資訊取捨的主導者，顧

客能夠主動選擇所要瀏覽的網站及其停留於此網

站的時間。因此，有必要以顧客觀感來了解其需

求，據以發展顧客價值為主之經營模式（盧希鵬、

林娟娟、許晉龍、李明仁，2005）。由 Hooks（1987）
提出的劇院消費（Theater Consumption）說到，零

售商店就像一個劇院，消費者的消費行為，會受到

整個劇院所創造出來環境的影響。1970 年代晚期的

享樂消費（Hedonic Consumption），指的是消費者

購物常常不只是為了購買商品而已，對於很多人來

說，購物是一種有趣的行為，消費者經由產品或服

務來獲得內在的享受，而非用來解決實際環境上的

問題（Hirschman & Holbrook, 1982）。享樂消費所

追求的愉悅大致分為以下幾種（Sheth, Mittal & 
Newman, 1999）： 
1. 感官的愉悅（Sensory Pleasure）：如使用香水、

選擇辦公室的佈置等。 
2. 美感的愉悅（Aesthetic Pleasure）：閱讀詩集、

畫廊賞畫、參觀博物館等。 
3. 情緒的體驗（Emotional Experience）：看電影、

收送禮物、約會等。 
4. 樂趣和享受（Fun and Enjoyment）：玩電動遊

戲、體育活動、渡假等。 
Pine & Gilmore 於 1998 年提出的體驗經濟觀

念，將體驗定義為「當一個人達到情緒、體力、智

力甚至是精神的某一水平時，意識中所產生的美好

感覺」，根據顧客的參與程度（消極或積極），以及

體驗與環境的關聯性（吸收或沉浸），將體驗分為

四個領域：娛樂、教育、逃避現實以及審美，如圖

二，四個領域互相兼容，形成每個人獨特的個人情

境，而且最豐富的體驗包含了這四個領域，透過模

糊這四個領域間的界線，企業可以提高體驗的真實

性。 
過去已有許多學者對於娛樂性（Entertainment）
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所進行的研究，Ducoffe（1996）針對網站的娛樂性

的實證研究結果中指出，網站特性中的娛樂性，會

對使用者的廣告態度及價值產生顯著的正向影

響。若網站可提供彩票、辯論、免費抽獎送禮等活

動，則可使消費者更有興趣進行瀏覽或參與

（Holbrook, 1994）。娛樂是最古老的體驗，也是發

展最完善、最普通、最親切的體驗，在過去，體驗

一直是娛樂事業的核心價值，但由於新科技的發

展，促進了更多新型態的體驗，例如互動式的遊

戲、虛擬實境等，因此也讓娛樂體驗能夠在娛樂事

業之外的產業生根，電腦硬體上的大量需求更刺激

了資訊產業的蓬勃發展（Pine & Gilmore, 1999）。 
在教育（Educational）的體驗中，顧客吸收對

於顧客本身來說並不是很清楚的事件。和娛樂體驗

不同的是，教育體驗需要顧客更多的積極參與互

動，要確實擴展一個人的視野、增加他的知識，教

育必須積極使用大腦和身體（Pine & Gilmore, 
1999）。而在網路文學之中，作者常就有興趣的事

物寫於文章當中，例如網路作家九把刀，在他的作

品《等一個人咖啡》中，就有許多關於咖啡的知識，

若能讓讀者吸收對於該方面的知識，也就能讓讀者

在網路文學當中的教育體驗更為豐富。 
逃避現實性（Escape）比起娛樂或教育性的體

驗更為沉迷，逃避者也是積極的參與者，典型的逃

避體驗環境如主題公園、賭場、聊天室等，逃避者

參與其中，並且會實際改變現實的事件（Pine & 
Gilmore, 1999）。Leung（2004）指出，網際網路為

許多使用者藉以規避現實，舒解壓力的方式之一；

規避現實為線上使用者的四項社會需求之一，使用

者基於心理因素抑或社會壓力，因而轉向虛擬世

界，如虛擬社群及線上遊戲，來取得慰藉（Armstrong 
& Hagel, 1995）。另外，亦有學者指出，網際網路及

線上遊戲能夠帶使用者神迷的體驗，而增加消費者

的使用意願（ Rettie, 2001; Hsu & Lu, 2004; 
Voiskounsky, Mitina & Avetisova, 2004）。 

在審美性（Esthetics）體驗中，人們沉浸於某

一事物或環境當中，但他們對於事物或環境極少或

不會產生影響（Pine & Gilmore, 1999）。Ngo（2002）
等學者指出，美學為影響使用者行為的重要因素之

一，消費者會依據自身的美感來進行生活及消費上

的選擇（Gegenwart, 1993）；另外，Havlean & 
Holbrook（1986）亦於消費體驗研究中提出，美學

產物，諸如音樂及創造文學，為體驗的一種形式，

美感的提升將有助於美學產物內容的豐富而帶給

使用者更為深刻的體驗，故為瞭解美學對於消費者

體驗的影響以提升使用者的消費意願。 

2.3 社群性（Community） 

「社群」（Community）這個字，起源自十四世

紀（Williams, 1983），到了十八世紀末與十九世紀

初期，由於資本主義造成工業化與都市化的快速發

展，改變了人與社會之間的關係，導致社群觀念的

逐漸薄弱，社會哲學家們注意到並開始討論這種問

題，產生了近代對於社群的概念（Plant, 1974）。 
然而，目前關於社群的定義仍是眾說紛紜，但

可以確定的是，各種定義中，「人」是社群共同的

因素（Jewkes & Murcott, 1996），無論是在傳統的社

群，或是網際網路當中的虛擬社群，人與人之間的

互動都是非常重要的。Kotler（1999）提到，消費

者的許多行為會受到參考群體（Reference Group）、
家庭（Family）以及社會角色與地位（Roles and 
Statuses）等影響，而參考群體指的是對個人的態度

或行為有直接或間接影響的所有群體，直接影響的

稱之為會員群體（Membership Groups）。學者也發

現，消費者常會尋求他人的意見，以作為購買決策

的依據（Hugstand, Taylor & Bruce, 1987; Brown & 
Reingen, 1987）。 

2.4 資訊分版（Versioning） 

數位產品的製造成本高，不論是書籍、音樂還

是電影，都需要創作人花費極大的心力來完成，但

是之後的印刷或複製的成本卻相當便宜。數位產品

也屬於「經驗產品」（Experience Good），消費者在

未實際嘗試過之前，是沒有辦法了解該產品對於他

的價值，因此，利用免費版本的產品，讓消費者有

機會體驗數位產品，是非常容易的，且能建立消費

者之體驗（Shapiro & Varian, 1999）。 
在網路文學上，也常常能見到資訊分版

（Versioning）的利用。許多的網路文學作品在出版

之前，都是由作者透過免費的管道，讓讀者自由欣

賞，繼而累積足夠的讀者人氣，引起出版商的注

意，在出版時，再利用如修改較為完整的故事、免

費版本上所沒有的段落、或是實體的精美印刷、相

關週邊贈品等吸引讀者購買。因此，資訊分版的應

用對於網路文學，是非常值得研究的一項策略。 

3. 研究方法 

3.1 研究模型與假設 

根據前述文獻的整理，本研究提出以下模型，

來探討可能影響使用者對於網路文學體驗與消費

意願之因素。研究模型顯示於圖 1。 
 

 
圖 1 本研究模型 
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Pine & Gilmore 於 1998 年提出的體驗經濟觀

念，根據顧客的參與程度，以及體驗與環境的關聯

性，將體驗分為四個領域：娛樂、教育、逃避現實

以及審美，四個領域互相兼容，形成每個人獨特的

個人情境，而且最豐富的體驗包含了這四個領域，

透過模糊這四個領域間的界線，企業可以提高體驗

的真實性。據此本研究提出以下假設： 
假設 H1：娛樂性之品質對於網路文學的使用

者體驗有正面的影響。 
假設 H2：教育性之品質對於網路文學的使用

者體驗有正面的影響。 
假設 H3：逃避現實性之品質網路線上文學的

使用者體驗有正面的影響。 
假設 H4：審美性之品質對於網路文學的使用

者體驗有正面的影響。 
在須文蔚（2001）整理之數位出版興起五大理

由中，社群性具有重要的腳色，可以讓讀者間形成

強烈的認同感，進而利用網路高度互動的特質，形

成消費社群，提高消費者的產品忠誠度。而 Pine & 
Gilmore（1999）也提到，網路空間是一個提供體驗

的好地方，網際網路就是一個互動的媒體，能為許

多人提供一個社會體驗的場所，人們也發現上網的

價值來自積極的聯繫、交談和形成社群。根據文

獻，提出以下假設： 
假設 H5：社群性之品質對於網路文學的消費

者體驗有正面的影響。 
假設 H6：良好的社群性將有助於使用者對於

網路文學的消費意願。 
Shapiro & Varian（1999）對於資訊分版的看法

中，提出了免費版本的資訊產品，將有助於消費者

直接去體驗該產品，且該策略能建立產品之可見

度，達到關鍵多數的使用者，取得競爭上的優勢，

讓消費者願意購買其他版本的產品。因此，本研究

提出以下假設： 
假設 H7：資訊分版對於網路文學的消費者體

驗有正面的影響。 
假設 H8：資訊分版將有助於使用者對於網路

文學的消費意願。 
農產品是可加工的，商品是實體的，服務是無

形的，而體驗是難忘的（Pine & Gilemore, 1999）。
消費者常會因為不同的體驗，而願意花上更多的價

格來購買體驗，本研究根據體驗經濟學，對於網路

文學的消費意願提出以下假設： 
假設 H9：豐富的使用者體驗，將能提升使用

者對於網路文學的消費意願。 

3.2 構面因素之操作型定義 

本研究變數包含體驗經濟中，使用者「體驗」

與其四大領域「娛樂性」、「教育性」、「逃避現實

性」、「審美性」，以及「社群性」、「資訊分版」、「消

費意願」，茲將以上變數定義如下： 
1. 娛樂性：網路文學讀者所能感受到網路文學提

供的娛樂程度。 
2. 教育性：網路文學讀者所能感受到網路文學中

的教育性程度。 
3. 逃避現實性：網路文學提供的逃避現實性，讀

者能夠沉浸及參與之程度。 
4. 審美性：網路文學的文學美感，讀者沉浸其中

之程度。 
5. 體驗：網路文學讀者所能感受到網路文學所營

造的整體體驗喜好態度。 
6. 社群性：網路文學讀者對於網路文學社群之參

與感，以及對於網路文學社群之滿意程度。 
7. 資訊分版：網路文學依照讀者需求不同或銷售

策略而制定的差異化價格 
8. 消費意願：網路文學讀者對於網路文學出版品

的消費意願。 

3.3 問卷設計與發放 

本研究根據相關文獻探討，以 Pine & Gilmore
所提出之體驗經濟學為研究主體，加上社群性以及

資訊分版等相關構面，發展出調查問卷，其中娛樂

性、逃避現實性、審美性、體驗、以及使用意願等

變數問項皆參考相關文獻整理而成（Ducoffe, 1996; 
Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001; Schmitt, 1999; 
Chang & Cheung, 2001），針對本研究所探討之網路

文學主題稍作修改，以符合本研究的目的；而教育

性、社群性、以及資訊分版的變數問項，是由相關

文獻之定義（Pine & Gilmore, 1999; Dutta-Bergman, 
2005; Shapiro & Varian, 1998），發展為本研究所需

要之問項題目。 
在衡量工具上面，本研究採用 Likert 五點尺度

進行量測，其範圍從「非常不同意」至「非常同意」，

分別給予 1、2、3、4、5 等級的分數，負面問項之

分數則為 5、4、3、1、1。問卷的設計以網頁方式

呈現，而問卷發放的方式為在東吳大學的學校電子

佈告欄系統與相關的連線板張貼問卷訊息，對象為

曾經閱讀過網路文學之讀者，進行為期七天的資料

收集。 

4. 研究成果之討論與建議 

4.1 資料分析方法 

本研究採行「結構方程模式」（ Structure 
Equation Modeling, SEM）方法對研究模型進行檢

定，主要的分析工具為 SPSS 12.0 英文版（Statistical 
Package for Social Science）統計軟體，針對本研究
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原始資料進行各項敘述型統計、各變數信、效度檢

測，並對本研究模型進行路徑分析（path analysis）。 

4.2 樣本之敘述統計說明 

問卷共回收 101 份有效問卷，在人口統計的資

料方面，男性有 62 人，佔了 61.4%，女性有 39 人，

佔了 38.6%；年齡以 19 歲至 22 歲最多，共有 70 人，

佔了 69.3%；填答者的職業大部分為學生，共有 70
人，佔了 69.3%；教育程度以大學大專學歷為主，

共有 61 人，佔 79.2%。而填答者對於使用網際網路，

大多有四年以上之使用經驗，共有 96 人，佔了

95%；每次閱讀網路文學的平均時間以一小時以下

最多，佔 46.5%，其次為一小時到三小時，佔 43.6%；
最後，在填答者每月閱讀書報雜誌等出版品之習慣

方面，大多為十個小時以下，佔了 47.5%。 

4.3 信度分析 

在信度檢測方面，本研究採用 Cronbach’s α值

來衡量各構面之信度，其結果列於表 1 中，由表可

知，本研究各變數之 Cronbach’s α皆大於 0.75，滿

足 Nunnally（1978）所建議的 Cronbach’s α水準值

0.7，顯示本研究問卷具有一定程度的內部一致性與

穩定性。 

表 1 各變數信度分析結果 

研究變數 Cronbach’s α 

逃避現實性 0.764 

娛樂性 0.866 

教育性 0.794 

審美性 0.751 

社群性 0.793 

資訊分版 0.850 

體驗 0.767 

消費意願 0.880 

4.4 效度分析 

在效度檢測方面，本研究採用驗證性因素分析

（Confirmatory Factor Analysis, CFA）進行研究模型

的效度檢測，檢測各項目之因素結構矩陣，由結構

矩陣所表列的因素負荷量（Factor Loading）大小來

判定效度，其間各項變數之衡量問項的因素負荷量

皆大於 0.5 以上才保留，否則刪除該問項後再執行

因素分析。而為了確保每個構面的因素穩定性，

Sethi & Carraher（1993）建議可以使用「有限資訊」

（Limit Information）的分析方式，但進行模型切割

時最好依照理論或研究假設。 
本研究根據研究假設，將模型切割為兩部份，

刪除了因素負荷量低於 0.5 以下之變數的問項，再

經因素分析後，皆能萃取出大於 1 的特徵值，表示

來自相同變數的問項彼此間有高度相關性，本研究

也呈現良好的收斂及區別效度。第一部份為體驗經

濟學中，「逃避現實性」、「娛樂性」、「教育性」、以

及「審美性」四項體驗的因子，分析結果列於表 2，
此部份測量模型之累積解釋變異量為 71.17％，第

二部份為網路消費者的態度，即「社群性」、「資訊

分版」、「體驗」，分析結果列於表 3，此部份測量模

型之累積解釋變異量為 73.18％。最後，本研究也

對於「消費意願」進行效度撿測，結果顯示該變數

可取得特徵值大於 1 之因素。 
由效度分析結果可知，本研究模型所使用之測

量問項，具有一定程度之適切性。 

表 2 體驗經濟學中四項構面之效度分析 

問項 娛樂性 教育性 逃避現實性 審美性 

ESC1 0.023 -0.053 0.855 0.224 

ESC2 0.227 0.110 0.848 -0.091 

ESC3 0.124 0.132 0.675 0.233 

ENT1 0.849 0.082 0.000 0.104 

ENT2 0.774 0.019 0.211 0.301 

ENT3 0.802 0.207 0.098 0.190 

ENT4 0.811 0.173 0.180 0.046 

EDU1 0.033 0.807 0.043 0.142 

EDU2 0.182 0.800 -0.003 0.089 

EDU3 0.106 0.594 0.420 0.174 

EDU4 0.140 0.829 0.035 0.026 

EST1 0.334 0.138 0.178 0.776 

EST3 0.164 0.185 0.162 0.849 

特徵值 2.892 2.498 2.228 1.635 

解釋變異量 22.244% 19.213% 17.140% 12.573%

累積解釋變異量 22.244% 41.457% 58.597% 71.170%
 

表 3 「體驗」、「社群性」、「資訊分版」效度分析 

問項 體驗 資訊分版 社群性 

EXP1 0.630 0.233 0.240 

EXP2 0.680 -0.040 -0.075 

EXP3 0.847 0.029 0.085 

EXP4 0.858 0.069 0.199 

COM1 0.102 0.146 0.890 

COM2 0.126 0.181 0.876 

VER1 0.039 0.926 0.129 

VER2 0.096 0.898 0.200 

特徵值 2.349 1.780 1.726 

解釋變異量 29.360% 22.250% 21.571% 

累積解釋變異量 29.360% 51.610% 73.181% 
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4.5 路徑分析 

為瞭解研究模型中，各變數之間的因果關係，

經由資料的分析與整理，各依變數構面對整體模型

的變異解釋力（R2）分別為：（0.427）、消費意願

（0.453）。而本研究路徑分析的結果，發現逃避現

實性（β=0.472, p<0.001）、娛樂性（β=0.487, 
p<0.001）、教育性（β=0.445, p<0.001）及審美性（β

=0.515, p<0.001）對於體驗有顯著影響。 
消費者對於網路文學的體驗，也會受到網路文

學的社群性（β=0.290, p<0.01），資訊分版（β=0.195, 
p<0.05）所影響，而消費者的購買意願，會受到資

訊分版（β=0.632, p<0.001）以及體驗（β=0.353, 
p<0.001）所影響。本研究之路徑分析結果如圖 2 所

示。 
 

 
圖 2 路徑分析結果 

4.6 結論與建議 

本研究所發展之研究模型架構圖，經由路徑分

析的結果（圖 2），在 Pine & Gilmore 所提出之體驗

經濟學四大領域，「娛樂性」、「教育性」、「逃避現

實性」、「審美性」，對於網路文學讀者之體驗均有

顯著影響，而本研究所提出之「社群性」、「資訊分

版」對於網路文學體驗也有顯著影響。而「體驗」

以及「資訊分版」，對於網路文學讀者的購買意願

也有顯著的影響。 
由研究結果可見，若想提升消費者對於網路文

學之體驗，網路文學之作者必須不僅僅只是寫出一

部娛樂讀者的作品，更要注意文章中是否能夠寓教

於樂，並且能夠以良好的文筆，將讀者帶入一個有

豐富體驗的世界中；而出版商更可以藉著建立虛擬

社群，讓讀者與讀者，甚至讀者與作者之間有交流

互動的機會，對於增進網路文學讀者之體驗能有正

面幫助；而在出版網路文學的策略上，更可以利用

不同的分版策略，例如更多值得收藏的週邊產品，

或是內容的差異等，讓網路文學讀者更有意願去購

買網路文學之實體或電子出版品。 
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