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 社交網路的建立是由一群彼此互相分享共同興趣、
嗜好和活動的人所組成。

 在社交網路中，人們可以藉由許多的方式來溝通，
可以分享和上傳影像、影片、語音等檔案到他們的
個人資料 (Profile) 裡。

 用戶可以藉由這些關聯來彼此連結。這些連線代表
用戶之間的關係，像是友誼、夥伴、親屬關係。

 現今我們已經看到大量的社交網路，這些社交網路
由用戶發佈自己產生或收集的內容，允許用戶對這
些內容進行標籤、註解、評論或推薦，並且藉由這
些興趣的分享，提供平台建立用戶的社群。

社交網路簡介
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 電腦網路的發展帶動社交互動的進展，像是早期的
ARPANET將電腦透過網路互相連結，BBS可以讓用
戶使用終端程序透過數據機撥接或者網際網路來進
行連接，具有公告欄、討論區、閱讀新聞、下載軟
體、上傳資料、與其它用戶線上對話等功能。

 在WWW早期的社交網站上，人們透過聊天室聚在
一起彼此互動，藉由個人的網頁來分享個人的資訊
和想法。有一些社群，像Classmates.com採用透過e-
mail來連結彼此。

 到了1990年代後期，用戶的個人資料成為社交網路
的主要特色，讓用戶可以編輯朋友的名單並且可以
尋找興趣相近的朋友。

社交網路的緣由
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 第一個著名的社交網路是建立於1997的
SixDegrees.com這個網站，它的名字源自於六度分隔
理論 (Six Degrees of Separation Concept)。

 六度分隔理論主要的觀念是全世界中互不相識的人只
要藉由少數的幾個中間人就可以建立相互的連繫。

 1967年哈佛大學的心理學教授S. Milgram根據這個概
念做過實驗，嘗試證明平均只需六個人就可以聯繫任
何兩個互不相識的美國人。

 這種現象，並不是說任何人與人之間的聯繫都必須要
通過六個層次才會產生聯繫，而是表達了這樣一個重
要的概念：任何兩位素不相識的人之間，通過一定的
聯繫方式，總能夠產生必然的聯繫或關係。

SixDegrees.com 網站
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圖16.1：全球著名社交網路的時間軸
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 充當用戶間建立與其他人 (如朋友、同學等) 關聯的
樞紐，每個用戶建立分享關聯的其他用戶的名單。

 提供一些工具讓用戶去建立社群。用戶可以線上與
其他人互動，提供資訊給其他人，參與不同的互動
活動 (如上傳照片、標記等)。

 提供一些特別的元件讓用戶去定義線上個人資料和
列出他們的關聯 (如朋友、同事)，在這些關聯的社
群活動中收到一些通知，允許、喜好和隱私的設定
。

社交網路架構的功能
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圖16.2：社交網路的架構圖
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 這一層主要包含兩個元件，儲存管理和資料儲存。
 儲存管理主要負責如何有效率儲存社交圖形的資訊
來增加資料庫的儲存能力，通常採用分散式的記憶
體快取技術。

 資料儲存包含社交網路上所有的儲存資料，如多媒
體資料庫和用戶個人資料庫等。

資料儲存層
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 第一、藉由內容彙總收集和組織遠端社交網路的資
訊並且傳到其他的社交網路平台。

 第二、藉由資料管理來維護和存取社交內容圖。

 第三、藉由建立存取控制和維護存取的方案來控制
用戶的存取。

內容管理層
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圖16.3：社交網路的分類圖
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 娛樂：大部分的社交網路都是針對娛樂，主要是致
力於提供註冊的使用者更多的樂趣和線上的互動社
交經驗。這類的娛樂社交網站像是Facebook、
MySpace、Hi5和Flickr。

 商業：這類的社交網站主要是連結世界上的公司，
使得他們更有生產力和成功。透過商業的社交網站
，註冊的使用者建立自己的個人資料和專業技術，
這類的商業社交網站像是LinkedIn和Xing。

社交網路活動領域的模式

12



 集中式：在集中式架構的社交網站下，所有的資料
都儲存在實體叢集或資料中心，所有使用者的資料
只在單一的管理領域下管理。現今，大部分的社交
網站都是集中式的儲存，然而集中式的社交網站將
會造成有關隱私權和安全的問題，而且對於擴充使
用者和應用程式的數量都不容易。

社交網路的資料模式
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 分散式：在分散式架構的社交網站下，資料是分散
在許多管理領域下管理。應用程式的伺服器是在同
儕電腦上執行。一般在同儕電腦上，個人的資料比
起由第三方來管理更會有隱私的問題。此外，這種
分散式的架構比起集中式的架構成本較低。這種架
構主要的缺點是同儕電腦可能不是一直都正常運作
，有可能因為損壞、重開機、關掉電源使得網路無
法連接。

社交網路的資料模式
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 網頁式：在網頁式的架構下，應用程式伺服器主要
是由Web網站來管理，提供一些服務和相關的API。
在網頁式的架構，負載平衡器負責平衡需求負荷，
還要處理相關的錯誤情形，將需求傳給適當的應用
程式伺服器來處理。

社交網路的系統模式
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 雲端式：在雲端式的架構下，應用程式伺服器主要
是由雲端計算的基礎架構 (例如，Amazon EC2) 來
管理。每個使用者儲存他自己的資料在個人的虛擬
機器實例，稱作虛擬伺服器。這種架構主要的好處
是有較好的可用性和隱私性，因為每個使用者將他
自己的資料存放在雲端環境中的虛擬伺服器。此外
，採用雲端式的架構需要較高的成本，將會增加雲
端基礎設施租賃的成本。

社交網路的系統模式
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 使用者導向：在使用者導向的社交網站上，注重在
社交的關係上。在相同社群內的使用者，內容的分
享是最重要。這類的社交網站像是Facebook、
MySpace、LinkedIn。

 內容導向：在內容導向的社交網站上，使用者的網
路不是由社交關係來決定而是由共同的興趣。這類
的社交網站像是部落格、問題回覆網站、影像分享
網站 (例如，YouTube)。

社交網路平台內用戶網路形成的方式
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 Facebook在2004年由當時還是哈佛的大學生Mark 
Zukerberg所創立。

 現今，Facebook已經成為全球最風行的網站之一，
截至2012年5月，全球共有超過9億的活躍用戶。

 Facebook主要是屬於娛樂性、使用者和內容導向的
社交網路。

 每一個註冊者有一個個人資料、加朋友和送訊息給
朋友、上傳照片、影像、連結和更新自己的個人資
料並通知朋友們。

Facebook
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 Facebook的架構是PHP 網頁應用程式模式的集中式
架構。

 Facebook使用Hadoop、Scribe、Hive框架來支援各
種後端的服務。

 資料 (例如，相片、狀態和評論) 週期性地被存在中
央的資料中心和關聯性的資料庫 (MySQL)。

 就系統架構而言，Facebook的應用程式伺服器是屬
於網頁式和雲端式 (Amazon EC2)。

Facebook架構
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 因為Facebook的用戶是免費的，所以Facebook主要
的商業模式是依靠廣告。

 這種商業模式是基於用戶藉由特定的興趣吸引一些
觀眾，廣告商可以在上面藉機銷售產品。

 Facebook支援兩種廣告的策略

一種是每點擊成本 (Pay for Clicks，也叫做Cost Per Click
，CPC)，也就是在某一段時間內使用者確實點擊到他們
廣告的數量。

另一種是千人點擊成本 (Pay for Views，也叫做Cost Per 
Thousand Impressions，CPM)，也就是讓顧客制定每瀏覽
1000次他們的廣告要付多少錢。

Facebook商業模式
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 Facebook提供特定族群的用戶來選擇使用廣告的模
式。這使得廣告商可以依個人化來寫廣告文字，更
吸引這些用戶，達到廣告的效果。Facebook提供多
種目標的選擇，像是地區、生日、喜好和興趣。

Facebook商業模式
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圖16.4：Facebook網站
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 MySpace在2003年8月由eUniverse的員工所創立。

 在2005年7月，MySpace以美金5億8000萬賣給Rupert 
Murdoch 新聞公司。2006年6月，MySpace成為美國
最流行的社交網站。

 MySpace主要的領域是娛樂，它是以使用者導向的
社交網路。每一個註冊的會員可以在朋友間分享個
人的資料、照片、影像和連結等。使用者也可以在
上面玩遊戲。

 MySpace的架構是集中式的，是使用ASP.NET 2.0的
網頁應用程式模式。

MySpace
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 主要的商業模式也是靠廣告，與Facebook相似，
MySpace也支援依點擊付費和依瀏覽付費兩種方式
。

 由於有更豐富的行為模式分析資料，使得廣告商能
依各種屬性、興趣和活動，更精準地找到他們潛在
的客戶。

MySpace商業模式
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圖16.5：MySpace網站
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 Hi5在2003年由Ramu Yalamanchi所建立。

 2008年，Hi5在社交網路中曾是每月不同訪客數的第
三名。現今，Hi5提供50種語言，它是最流行的線上
娛樂網站，超過6000萬的用戶。

 Hi5提供平台給第三方開發者去整合遊戲、內容和其
他的應用程式。

 Hi5是一個以使用者導向的社交網路，會員可以上傳
照片、影片、歌曲、個人資訊與他的朋友分享。此
外，使用者也可以參加各種不同興趣的團體。

 Hi5主要的架構是建立在N-tiered Java架構模式。它
的資料是儲存在 PostgreSQL的資料庫伺服器，在
Linux的平台上執行。它是屬於網頁式的架構。

Hi5
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圖16.6：Hi5網站
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 Flickr 是在2004年二月由Steward Butterfield和
Caterina Fake所建立。2005年3月，Flickr被Yahoo!所
收購。

 Flickr在照片和影片的分享是最流行的社交網站，有
超過850萬的會員上傳、標記、或整理上百萬張的照
片。

 Flickr是一個以使用者導向的社交網站，主要的領域
是娛樂。

Flickr
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 在Flickr中，每個使用者對於特別的照片或影片觀看
或選擇新的標籤，系統基於過去使用者與其他人的
一些標籤，將會建議相關的標籤給使用者。

 Flickr的架構是典型階層式的PHP網頁應用程式模式
，Flickr的資料儲存在 MySQL資料庫中，就系統架
構而言，Flickr的應用程式伺服器是屬於網頁式和雲
端式 (Amazon EC2)。

Flickr
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 Flickr擁有30億張圖像，在Web上擁有最多的數位影
像和影片的儲存。基本的會員是免費的，但是如果
想成為更專業的會員就必須付費。

Flickr商業模式
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圖16.7：Flickr網站
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 LinkedIn在2003年由Reid Hoffman創立。LinkedIn是
由世界150家工業，200個國家有經驗的專業人士連
結的網路。

 在2009年12月，LinkedIn有超過5千5百萬的註冊會
員，提供四種語言。

 LinkedIn的主要領域是商業，讓使用者去維護在商
業上他們認識信任的人的詳細聯絡資料。透過這個
網路，企業主可以對可能的應徵者發佈工作資訊，
而人們也可以找到相關的工作機會。

LinkedIn
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 LinkedIn是以使用者導向的社交網路，使用者藉由
發送個人的邀請去建立他們的網路。

 LinkedIn的一項特色是，註冊的會員可以經由某人
的聯絡網路中被推薦。LinkedIn的資料模式是集中
式的。

 在資料儲存方面包含許多資料庫和一個社交網路圖
。它的應用程式伺服器是屬於網頁式的。

LinkedIn
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 加入LinkedIn是免費的，但是它提供一個高級的版
本，提供更多的工具去找到對的人。特別的是，有
高級帳號的使用者可以直接送訊息和尋找不在他們
網路的人。

LinkedIn商業模式
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圖16.8：LinkedIn網站
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 Twitter在2003年由Jack Dorsey、Biz Stone和Evan 
Williams所創立，是一個具有微網誌的社交網路，
也就是可以讓使用者張貼他們最近的訊息。

 每一則訊息只能限制在140個字元 (也叫做Tweet)，
藉由網頁、文字訊息或即時訊息的方式張貼。

 Tweet傳送到作者的訂戶，稱作追隨者 (follower)。
傳送者可以限制這些訊息只給一些特定的朋友，如
果沒限定則是公開給大家觀看。

 Twitter的領域為商業和娛樂。例如，Twitter曾用來
當作競選工具 (2008年美國總統選舉)、教育、公關
等。

Twitter
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 Twitter是以內容導向的社交網站，因為使用者的網
路是由社交的關聯而決定，使用者藉由跟隨者而建
立他們的網路。

 Twitter的架構是集中式的，是建立在Ruby和Rails的
應用程式框架。資料週期性地被存在中央的資料中
心和關聯性的資料庫 (MySQL)。它是屬於網頁式的
架構。

Twitter
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 Twitter的會員註冊是免費的，相對於其他的社交網
路，Twitter沒有任何的廣告策略，而且也沒提供高
級的會員帳號。

 現今，Twitter也開始嘗試提供企業用戶去找到公司
的客戶，這個想法是建立在當更多的商業使用
Twitter時，提供企業用戶可以找到更多合作公司的
機會。

Twitter商業模式
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圖16.9：Twitter網站
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 YouTube在2005年2月由Steve Chen、Chad Hurley和
Jawed Harim所創立，是一個可以讓使用者上傳影片
的社交網路。

 在2006年11月，Google以美金16億5000萬收購了
YouTube。

 根據comScore的調查，YouTube已經成為Internet上
最常被拜訪網站的第四名。

 YouTube是一個線上影片最豐富的網站，預估每分
鐘有20小時長度的新影片被上傳。

YouTube
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 YouTube的領域是屬於娛樂性的。所有註冊的使用
者可以上傳無限的影片，而且所有的使用者都可以
觀看。

 YouTube是一個以內容導向的社交網站，因為使用
者的網路是由使用者共同的興趣所決定。

YouTube
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 YouTube的資料模式是分散式的儲存系統，叫做
BigTable。

 BigTable是由Google開發的，目的是為了有效地儲
存大規模有架構的資料。為了進一步改善效率，
BigTable是使用平行計算框架的MapReduce。

 在資料的傳送方面，最流行常被觀看的內容是由內
容傳送網路 (Content Delivery Network, CDN) 
Akamai所傳送，其他較不常觀看的內容才由
YouTube的伺服器負責。

 就系統架構而言，YouTube的應用程式伺服器是屬
於網頁式和雲端式 (Amazon EC2)。

YouTube架構
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 YouTube對於所有的使用者都是免費的。YouTube
的商業模式是依靠廣告 (使用Google AdSense)。

 Google AdSense使用它的Internet搜尋的技術，基於
網頁的內容，使用者的地理位置、使用者的標籤和
其他的因素來產生廣告。

 那些想要藉由Google找到的廣告目標將透過
AdWords來運作。

 AdWords提供每點擊成本廣告和到目的網站廣告。

 YouTube的商業模式是基於大量互相合作的方式，
對於使用者提供免費的服務，增加大量的使用者，
因此可透過廣告的增加率來增加獲利。

YouTube商業模式
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圖16.10：YouTube網站
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表16.1：各個社交網站的特性比較
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 隨著社交網路使用人口的增加，有許多新的應用增
加。

 介紹一些在各個領域的應用，包括政府、商業、交
友、教育、財政、醫藥健康、社會和政治等。

社交網路的應用
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 社交網路最近已經越來越多被各國的政府部門來使
用。政府部門可以使用社交網路的工具，很快很容
易獲得大眾的意見，進而更新他們的資訊。

 美國的疾病管制局 (Center for Disease Control) 在孩
童流行的網站Whyville宣傳接種疫苗的重要性。

 美國的國家海洋和大氣機構 (National Oceanic and 
Atmospheric Administration) 在Second Life社群網站
上有一個虛擬島，人們可以去探索地底下的洞穴或
全球暖化的影響。

政府
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 美國太空總署 (NASA) 也使用一些社交網站，像是
Twitter和Flickr，他們用來幫忙美國人類發展空間計
畫委員會 (U.S. Human Space Flight Plans Committee) 
審閱計畫。

政府
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 用社交網路來連結人們的成本很低。這對於新創業
的人或小企業去拓展他們的人際關係非常有幫助。

 這些社交網路在公司銷售和服務上扮演顧客關係管
理的工具。公司也可利用這些社交網路的橫幅或文
字的廣告來行銷產品。因為現在是全球化的商業環
境，社交網站讓公司與全球的客戶保持聯繫變得更
容易。

 有些商業公司已經在社交網路發展自己的品牌，並
在這平台上提供顧客相關的內容和評價系統，藉以
連結顧客與品牌印象的關聯，建立與顧客的關係。

商業
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 許多的社交網路提供線上的環境讓人們通訊和交換
個人的資訊為了交友的目的。

 大部分的線上交友網站需要使用者提供他們的年紀
、性別、居住地區、興趣或照片。這樣可以讓其他
人根據所尋找的條件被找到，但同時也可以找到適
合的交往對象。

 線上交友網路類似一般的社交網路，使用者須建立
自己的個人資料跟別人溝通，但是他們的主要目的
只是為了交友。

交友
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 社交網路和交友網路最大的不同在於交友網路大部
分是要收費，但是社交網路則不用，所以許多使用
者選擇使用社交網路而不使用交友網路，這也是近
來交友網路收入大為減少的原因之一。

 許多流行的交友網站，例如Match.com、Yahoo 
Personals和eHarmony.com近來使用者越來越少，而
社交網路，像是MySpace和Facebook則是使用者越
來越多。

交友
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 社交網路主要是著重在老師和學生之間的關係，現在
也使用在學習、教育者的專業發展和內容的分享。

 Ning是專為老師設計的網站，而TermWiki、Learn 
Central、TeachStreet等網站是用來建立更廣的關係，
例如，教育部落格、學習歷程、正式和隨意的社群、
還有通訊，像是聊天室、討論室和論壇。

教育
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 這些網站也都有內容分享和評論的功能。社交網路
現在也發展到公開或私人的線上年簿 (yearbook)，
例如MyYearbook允許任何人可以連結一般的大眾到
註冊者。

 一個新的趨勢是私人標籤的年簿只可以給特定學校
裡的學生、父母和老師，這就像是Facebook一開始
在Harvard使用的方式一樣。

教育
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 在社交網路中使用虛擬貨幣系統對全球金融創造新
的機會。

 Hub Culture使用虛擬貨幣Ven在會員間交易，產品
的銷售和財務的交易是透過有價商品和碳權。

 Ven的價值是決定於貨幣、有價商品和碳權的金融
市場，以浮動的交易價格影響其他的主要貨幣。

 這種以碳權去計算貨幣使得Ven是第一且唯一與環
境有關連。

金融
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 使用特定的醫療社交網站的好處是，所有的會員都可
在開業者的名單中被看到。醫療社交網路的新趨勢是
使用各種物理或心理的治療來幫助他們的會員。

 對於有一些疾病的人，PatientsLikeMe提供他們的會
員有機會與有類似疾病的其他人互相聯繫，研究疾病
的相關資料。

 對於嗜酒者和藥物上癮者，SoberCircle給予人們藉由
以前有過類似經驗其他人的鼓勵，增加康復的能力。

 有一些社交網路的主要目的是鼓勵使用者建立健康的
生活型態。SparkPeople提供人們在減肥期間的一些社
交網路工具。Fitocracy主要是注重於運動，促使人們
分享他們自己的經驗。

醫療和健康
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 最近社交網路對於社會和政治也開始有一些影響。

 在埃及的革命，Facebook和Twitter在連結人們上扮
演一個很重要的角色。

 在埃及的活動中，社交網路提供計劃示威的平台和
從Tahrir廣場分享即時的消息。藉由這個平台，數千
人可以即時分享事件發生的影音，社交網路在社會
和政治上提供了一個極重要的工具。

社會和政治
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 社交網路經過多年的技術發展，已經在各種不同的
領域當中發展出各自具有特色的應用，然而仍然存
在許多的問題。

 探討社交網路所面對的一些課題，包括安全和隱私
、商業和社會的衝擊。

社交網路面對的課題
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 大部分的社交網路中提供線上互動、通訊和分享興
趣，用戶建立的個人資料別人可以看到。我們必須
面臨的一個重要課題即是敏感資訊的安全和隱私。

 這些資訊可能是個人的財務或健康資訊，如果這些
資訊遭到有心人士的濫用，將對用戶造成莫大的傷
害。

 現在的社交網站卻是間接需要用戶自己負責保護自
己的線上資訊。

 社交網路與傳統網路上的安全和隱私問題非常不同
，因為社交網路是以用戶導向，允許其他的用戶在
分享的資訊中嘗試去探觸安全的策略，因此也增加
了很大的風險。

安全和隱私
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 社交網路是複雜、大量且快速擴展資訊經濟的部份
，它的影響是非常深遠的。使用者產生的內容導致
傳統的內容和媒體工業結構的改變。

 未來，社群的特色將成為所有從資訊、出版到商業
和娛樂的數位經驗整合的一部份。公司提供社交網
路和媒體的服務或是增加社交網路的特色到現存的
服務一定有顯著的成長。

商業的衝擊
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 Facebook，根據2009年8月的數據，平均每人每天花
20分鐘在網站上，每個月貼了40億則消息，8億5000
萬張照片，800萬支影片。這意味著Facebook不但可
能是世界上最大的線上個人資料來源。

 社交網站對商業的影響，是讓許多公司改變他們的
願景和組織的催化劑。

商業的衝擊

60



 社交網路對電子商務 (E-commerce) 有非常正面的影
響。

 從社交網路的資訊可以利用來改善Internet的搜尋引
擎，還可以從虛擬的市場中增加獲利。

 社交網路也可用在車輛隨意網路 (Vehicular Ad Hoc 
Networks, VANETs)，在車輛駕駛社群中，駕駛可以
彼此通訊以獲得道路的狀況。

 另外在教育方面，善用社交網路可以幫助學生營造
良好的學習環境。

社會的衝擊
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 社交網路所涵蓋的範圍非常廣泛，不管就技術面、
商業面、文化面、社會面都有值得探討的議題。

 本章將就社交網路的架構、社交網路的分類、社交
網路的實例、社交網路的應用和社交網路面對的課
題加以介紹。

 介紹一些經典的社交網路，包括Facebook、
MySapce、Hi5、Flickr、LinkedIn、Twitter和
YouTube等。

 介紹社交網路如何應用在政府、企業、交友、教育
、財政、醫療、社會和政治等各個不同的領域中。

 討論社交網路所面對的一些課題。

結論
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1. 社交網路的架構分為那三層，每層的主要功能為何
? (16-2)

2. 社交網路的活動領域分為那兩項，各有那些社交網
路? (16-3)

3. 社交網路的資料模式分為那兩項，各有那些社交網
路? (16-3)

4. 社交網路的系統模式分為那兩項，各有那些社交網
路? (16-3)

5. 社交網路用戶形成方式分為那兩項，各有那些社交
網路? (16-3)

習題
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6. 對Facebook、MySpace、Hi5、Flickr、LinkedIn、
Twitter、YouTube等社交網路比較他們的特性。
(16-4)

7. 說明社交網路在政府、企業、交友、教育、財政、
醫藥健康、社會和政治等方面的應用。(16-5)

8. 說明社交網路所面對安全和隱私、商業和社會的衝
擊。(16-6)
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