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摘要 

 

社群媒體迅速普及，連帶社群商務益發受到重視。本研究藉助 S-O-R 模型，

期能以建立使用者之行為模式觀點的架構探討社群商務參與意圖。本研究中，欲

探討營造社會臨場感的關鍵技術性特質對於社會臨場感的影響，進而對於促成參

與意圖的效果，並瞭解媒體豐富性的調節作用。本研究蒐集相關文獻，並設計問

卷、透過大量樣本進行研究模型驗證。 

本研究共回收 1218 份有效問卷，並透過最小平方法 (PLS)進行有效樣本之

實證分析。研究結果發現，感知社交性是營造社會臨場感的關鍵技術性特質；同

時，臨場感對參與意圖也有顯著的正向影響。即在社群平台上的社交氛圍、能與

好友們社交互動，是最能使人感受到身歷其境的臨場感，也最能使人產生社群商

務的參與意圖。 

根據研究結果，本研究建議發展社群商務的過程中，在建置社群平台時，需

要考量的技術性特質應特別著力於社交性內涵，如此是能產生社會臨場感，以及

愈能促成社群商務參與意圖。 

 

關鍵詞：社群商務、S-O-R 模型、技術性特質、社會臨場感、媒體豐富性 
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Abstract 

 

Social media is well widespread, so is Social Commerce. With the use of the S-O-

R Model, this study expects to establish a comprehensive structure to investigate the 

social commerce intention. This research proposes a view on the effect of technological 

features and social presence on social commerce. This study intends to identify the key 

technological features which enhance the perception of social presence. Furthermore, 

we intend to understand whether social presence contributes to the social commerce 

intention and the moderating effect of the media richness. We collected relevant 

literature, designed the questionnaire and validated the research model. A total of 1218 

valid samples were collected to validate the research model. 

The result shows that perceived sociability is the key technological feature that 

leads to the perceived social presence, and social presence positively impacts social 

commerce intention. The analysis results imply that by making a great effort to enhance 

users' perceived social presence, social platform marketers can expect fruitful business 

result. 

 

Keywords: Social Commerce, S-O-R Model, Technological Features, Social Presence, 

Media Richness 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

根據市場行銷顧問公司 Kepios (2016)發佈的 2015年全球數字化年度研究報

告，在全球 73 億人口當中，網際網路用戶數量超過了 34 億、較 2014 年成長

10%；此外，社群媒體(social media)使用率同樣也增長 10%，截至 2015 年計有高

達 23億的活躍社群媒體用戶，該比例佔全球人口總數高達 31%。平時有使用網

際網路服務的用戶，更是幾近七成的用戶也使用線上社群媒體。顯見社群媒體的

使用已經蔚為風行，全世界已經邁入了社群網路的時代。 

根據統計，在 2014 年 10月，新聞媒體網站的流量來源的最大宗由原先的搜

尋引擎龍頭 Google，首次被社群媒體巨擘 Facebook（臉書）所超越。到了 2015

年 3月，Facebook 佔新聞網站的流量來源達 26.9%，超過 Google佔比的 22.2%。

結果顯示，透過 Facebook 導流到這些主打新聞內容的網站，如今已經是最新的

趨勢，甚至勝過了使用搜尋引擎 Google 來連進新聞內容網站。至此，社群網站

的重要性不言而喻，社群媒體的趨勢不僅是自身媒體的壯大，更可以為其他網站

導引更大幅的流量。 

社群網路服務（亦稱社群網站）的興起，是為一群擁有相同興趣與活動的人

建立線上社群，提供各種聯繫與交流的溝通網路。早期的社群網站是以線上社群

的形式呈現，用戶大多以聊天室或論壇進行交流，現今才轉作用戶可以透過在網

站上建立個人首頁來分享喜愛的資訊。 

作為當今全世界流量最大的社群網站，擁有 11.8 億的每日活躍用戶量的社

群媒體 Facebook，創立於 2004年 2月，最初僅供為哈佛大學的學生使用，日後

才逐漸成長為世界上最大型的社群網站。根據 Facebook 官方資料顯示，計有 11.8
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億名使用者每天使用 Facebook、17.9 億名使用者是為每月積極用戶 (Facebook, 

2016)。2015年最新 Facebook 統計數據則指出，Facebook 所保存並處理的使用者

資訊，累計下來超過 3000億兆 bytes，資料量相當可觀 (Facebook, 2015)。此外，

大約有 84.9%的每日活躍用戶是在美加地區之外，可以推知 Facebook 的使用已

經不再限定於最初創立的所在地美洲大陸，早就是個風行國際的現象。 

資策會 (2011)針對臺灣地區 12歲以上民眾使用網路社群之情形的調查顯示，

高達 56.30%的人們有使用過網路社群服務（例如：Facebook、噗浪、Blog、微網

誌等）。其中，34歲以下的各年齡層，是為網路社群服務的最主要使用族群，有

使用過網路社群服務之比例介於 67.65%至 85.68%之間，尤其又以 20～24 歲之

間的人們有使用過網路社群服務之比例為最高，佔比高達 85.68%。隨著年齡愈

大，曾經使用過的用戶所佔比例就愈低。可以推測得知，在這個社群媒體為主流

的年代，對於年輕族群的影響尤其明顯，隨著時間的遷移，使用過網路社群服務

的人將會日益增多。社群媒體的崛起已經展現在臺灣、並深刻地影響著臺灣年輕

人的日常生活。 

此外，創市際市場研究顧問公司 (2016)的「社群網站的使用行為」調查報告，

是針對網友進行「社群服務」的調查。其結果指出，在「社群服務使用現況」中，

各社群服務使用的比例以「社群網站」所佔比例為最高，高達 84.7%，略勝過「即

時通訊軟體」所佔之 82.8%。顯見社群網站在臺灣的使用已經相當地普及，用戶

曾經使用網際網路服務就極可能也使用過社群網站。可以說，社群網站已經是臺

灣人上網活動中不可或缺的一環。 

依據資策會產業情報研究所(MIC) (2011)進行的「數位生活型態」萬人大調

查的結果顯示，最受臺灣網友歡迎的社交網站為 Facebook，佔比是高達 79.4%的

網友在使用，其餘熱門的社群網站依序為無名小站、Yahoo 奇摩部落格等。事實
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上，超過 90%的網友有使用 Facebook、無名小站等社交社群網站，其中，更有

62.9%的網路用戶是經常使用社交社群網站。可以發現在臺灣，這些社群網站不

僅是廣受歡迎，對比現今的社群使用情形，更可以說臺灣的網友是完全專注在社

群網站上，可謂社群力量的徹底展現，藉由平台上的用戶彼此互動，能吸引大量

網友匯集到這個平台上。 

最後，在 Facebook 委託模範市場研究顧問進行的「Facebook 臺灣消費者線

上行為調查」 (2014)的研究結果也有類似的結論，對於有使用 Facebook 習慣的

臺灣人民來說，他們使用 Facebook的頻率與時間比起其他網路媒體還要來得多，

每日使用 Facebook 的時間也是大幅超越其他社群媒體。可以歸結到使用

Facebook 的臺灣人整天都會花上一定的時間在 Facebook 這個社群平台上，對於

Facebook 有相當程度的黏滯性。綜合上述各個市場研究的結果，可以知道在臺

灣，社群媒體的使用知風行在臺灣幾乎已經到了人手一組帳號、人人玩臉書的程

度。因此，社群媒體相關的各項研究在臺灣是風起雲湧般，而臺灣的社會環境也

提供了進行社群相關研究時非常棒的背景。 

社群媒體在全世界的推行正如火如荼地展開，誠如上述所提及的 2015 年全

球數字化年度研究報告 (KEPIOS, 2016)，在全球大約 73億人口當中，就有多達

23 億是活躍的社群媒體用戶，該比例佔全球人口總數高達 31%。社群媒體上龐

大的流量，成了廣大利潤的來源。正所謂人潮帶動錢潮、人流引來金流，社群媒

體正催生著社群商務的誕生。對此，社群媒體龍頭 Facebook 的創辦人馬克˙祖

克柏 (Mark Zuckerberg)就曾經在 2010年說到：「下一個爆發式成長領域是社群

商務」（李紹唐，2014）。作為創辦社群平台的巨擘，祖克柏在當時便預言了社

群商務的崛起將會是未來相當重要的趨勢，會對商務活動與交易產生革命般的衝

擊。另外，阿里巴巴集團營運長張勇 (2011)也曾發表過：「商務網站必須往社群
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發展，才能加強黏性，創造更多營收；而社群網站也必定要往商務靠攏，才能將

流量變現，兩者必然交會」這番評論（羅之盈，2014）。認為終將有一天，社群

網站會與商務網站勢必會產生一定程度的結合，社群商務將會應運而生。藉著社

群媒體的力量，其採用病毒式的傳播、有著為數廣大的用戶群、佐以多元化的內

容發布形式以及即時性回饋等特性，讓品牌得以運用最少的行銷成本，在社群平

台上將商品推銷給社群網絡上的其他人。 

事實上，根據全球市場研究機構 Generator Research 估計，社群商務市場規

模在五年內成長了 235％，在 2016 年時有望達到 454 億美元，比起社群網站市

值 208億美元，社群商務的影響力更為強勁。在強調用戶體驗與口碑影響力的時

代，社群商務將是品牌建立差異化優勢的致勝關鍵。顯見社群商務可說是如日中

天、利潤成長幅度相當鉅大。在 2015年最新 Facebook統計數據的資料 (Facebook, 

2015)指出，37%的臉書分享流量是來自於購物網站。可以觀察得知網購活動與社

群平台的高度結合是未來的趨勢，社群商務就是仰賴這樣的結合而產生的。同份

資料的另外一個數據則是指出年齡介於 16 到 64 歲的 Facebook 使用者當中，將

近 69%的人會在網路上購物。大量的社群用戶在網路上購物後，再將對購買的商

品或服務的體驗等感受與資訊分享在 Facebook 上，如此就構成了社群商務的其

中一項活動，而且是非常容易在社群平台上傳播的。由以上的數據資料可以歸結

得，在近年來持續風行的社群媒體上，有非常高的機會去接觸到商務活動甚至發

生交易，社群平台成功地為商務活動開啟了另一個全新的管道，造就社群商務於

焉而生。 

在臺灣，不僅是社群媒體的使用相當普及，社群商務活動也充斥在生活周遭。

社群使用者想要購買商品或服務時，可以先到社群平台上尋找相關內容分享、詢

問其餘消費者們的購買或體驗經驗；購買商品或體驗服務之後，也會在社群平台
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上分享心得或彼此交換資訊等。同時，社群平台也是傳遞口碑的管道之一，在社

群媒體上的內容分享，因為會由社群上的朋友接觸到朋友的朋友(friend of a friend, 

FOAF)，資訊分享的螺旋會向外擴散而逐漸放大。根據 Facebook 委託模範市場

研究顧問 (2014)進行的「Facebook 臺灣消費者線上行為調查」，結果指出逾半

數的臺灣社群使用者曾經在 Facebook 上搜尋、購買或是銷售商品。另外，該研

究還提到在臺灣，每三個人就有一人曾使用 Facebook 去分享對於一個產品、服

務或是購買旅遊行程的建議或是推薦。可以推知 Facebook 上的產品推薦因為具

有社群的效果，Facebook 的朋友所作的推薦比起用戶直接在 Facebook 搜尋到的

產品資訊，會對於購買決策有更強大的影響力，用戶更可能因為朋友的推薦而購

買。臺灣的社群用戶對於在社群上進行的商務活動接受度相當地高，同時樂於分

享資訊、傳遞口碑這是不言而喻的。 

 

 

第二節 研究動機 

相對於社群媒體的研究，社群商務的議題大約在 2005 年之後才逐漸受到重

視，在這僅僅十數年之間，針對社群商務的研究大多是從社群用戶對社群商務的

接受角度為出發，包括對於社群商務的信任、社群商務的品質以及持續使用社群

商務的意圖等。 

關於社群商務的研究證實，信任(trust)在影響購買意圖的研究中扮演重要的

角色 (Gefen & Straub, 2004)，也能使消費者樂於分享個人的資訊、進行線上購物，

以及提供線上的購物建議 (McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002)。同時，信任

也影響社群商務參與意圖與口碑傳遞的意圖 (Kim & Park, 2013)。誠然，「信任」
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因素已經被驗證是為影響社群商務參與意圖的主因，然而，在其後的研究卻仍不

斷地被驗證與提出 (Shin, 2013)。 

此外，其他文獻對於用戶的社群商務參與意圖的研究則是指出社會支持

(social support)、關係品質(relationship quality)與網站品質(web site quality)的影響 

(Liang, Ho, Li & Turban, 2011)。再則，對於社群商務這種新型態的商務行為，也

有研究是以科技接受度模式(Technology Acceptance Model, TAM)來衡量感知易

用性、感知實用性與感知有趣性的內容 (Shen & Eder, 2009)。以上皆是針對社群

商務相當常見的研究內容。 

過去研究關於社群商務的議題，另外也有部分的內容是針對社會臨場感

(social presence)的探討，聚焦在社會臨場感的打造對於社群商務參與意圖的提升。

相關的研究大多歸結出良好的社會臨場感能夠帶給使用者親臨其境的感受、好似

如臨現場的感覺，能有效地提升社群用戶參與商務活動的意圖 (Gefen & Straub, 

2004; Weisberg, Te'eni & Arman, 2011)。 

此外，針對社會臨場感的內容，也有研究指出媒體傳遞的資訊之豐富程度對

社會臨場感有所影響。吳政峯 (2011)的研究即證實媒體傳遞的資訊其豐富程度

愈高、愈能促成臨場感的實現。 

然而，多數研究僅只是單純地探討社會臨場感對社群商務的參與意圖或持續

使用之行為等的影響，卻忽略了這個聚集有大量人群的社群平台其在創建時所需

要關注的特質，鮮少有研究是針對社群平台欲建立良好社會臨場感，進而提升社

群商務參與意圖所需要的特質加以探討。因此，勢必需要一個完整的框架方能夠

涵蓋形塑社會臨場感所需要的特質、以及進而產生參與意圖的完整內容。如此既

能釐清影響用戶的社會臨場感之特質，又能對企業在社群商務活動的發展決策上

提供參考。 
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及至 2014年，Zhang, Lu, Gupta and Zhao 的研究成功地藉用發展自環境心理

學的「刺激-生理-反應模型」 (Stimuli-Organism-Response Model, S-O-R Model)，

以探討社群平台欲打造虛擬顧客體驗，進而產生促成社群商務參與意圖時所需要

的技術性特質。研究證實，外在的技術性特質會影響社群用戶的顧客體驗之內在

感知，並將用戶參與社群商務的意圖視為接受刺激最後的反應 (Zhang et al., 

2014)。研究同時發現，S-O-R 模型在解釋用戶參與社群商務的意圖上，相較於原

先直接探討所有因素對參與意圖的影響會更有邏輯脈絡。 

Zhang et al. (2014) 的研究是探討社群商務參與意圖的文獻中，少數專注於

平台在構建顧客體驗，乃至產生參與意圖時所應注意的技術性特質。研究證實了

在營造社會臨場感時所必須投入的技術性特質，是故能夠對社會支持、社會臨場

感與沉浸狀態(flow)產生影響的，進而促成社群商務的參與意圖。然而，該研究

忽略了媒體豐富性對於社會臨場感所可能的直接影響或調節效果。此外，受到技

術性特質所影響而產生的三項顧客體驗太過於細節，可能不利於平台建置商針對

最重要的顧客體驗進行開發；最後，本研究希望能夠了解促成社群商務參與意圖

的關鍵技術性特質。 

上述內容是為欲進行本研究之研究動機。期望本研究能夠填補過去文獻之不

足，將能使探討社群商務參與意圖的研究更加地完善。 

 

 

第三節 研究目的與問題 

對於經營企業的企業主來說，獲利是首要的考量。藉由吸引消費者參與社群

媒體，導入商務活動，以提高線上社群的商業價值，則是企業發展社群商務的目

標。為了達成這項目的，企業往往會在許多方面努力，包括：提高服務品質、提
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供社群用戶獨享的優惠等。然而，企業在社群商務上所投入的努力，尚無法證實

能夠吸引消費者參與社群商務。矛盾之處在此，社群商務的風行是當今社群時代

的潮流，令企業必須竭盡所能地將消費者留在企業自己的社群之中、並吸引他們

參與社群上的商務活動，卻因為社群商務是近幾年才逐漸發展的議題，許多企業

還缺乏明確的發展方向、不知道該如何才能有效提升消費者參與社群商務的意圖。

如此既對企業在社群的經營造成極大的壓力，也無法正確衡量所產生的利益，自

是難以發揮社群的特性成功吸引消費者。 

為了瞭解社群用戶在產生社群商務參與意圖的過程中，技術性特質與社會臨

場感所扮演的角色。本研究採用 S-O-R 模型來分析用戶的參與意圖 (Zhang et al., 

2014)，其中，刺激(S)是外在的技術性特質所造成的刺激影響；生理(O)則是用戶

經由技術性特質所產生的社會臨場感的內在感知；最後是用戶產生的社群商務參

與意圖所扮演的反應(R)。企業發展社群商務，自是希望能夠吸引大量的用戶在

社群上參與商務活動，因此，可以理解提升用戶的參與意圖是極為關鍵。 

企業發展社群商務的進程中，除了提升技術以打造消費者良好的社會臨場感，

使他們擁有身歷其境般的感受，尚必須考慮到媒體豐富性的調節作用。所謂「媒

體豐富性」是指媒體的訊息資訊在一段時間內能被理解的能力，即企業在技術層

面投入了努力，但並不一定完全反映為用戶所感知的社會臨場感。媒體豐富性存

在於技術性特質的努力與社會臨場感的營造之關係中。過去的文獻，大多專注在

企業需要投入哪些的技術層面才能營造良好的社會臨場感 (Zhang et al., 2014)，

卻忽略了技術性特質的投入在經由媒體的傳遞之後，所呈現的豐富性高低亦會對

社會臨場感產生作用。因此，本研究納入媒體豐富性，希望能探討其如何影響技

術性特質與社會臨場感之間的關係。 
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此外，考量社群媒體在這幾年的快速崛起、社群商務的風起雲湧，先前的研

究成果值得再次檢驗。是否隨著時間的遷移，各項關係的影響會有所改變，同時

藉此確認社會臨場感對參與意圖之影響，以及發覺塑造社會臨場感的關鍵技術性

特質。 

為了達成上述的研究目的，本研究提出以下三個研究問題： 

一、社會臨場感是否影響線上社群使用者之社群商務參與意圖？ 

二、哪些社群商務的技術性特質是影響線上社群使用者之社會臨場感的關鍵因

素？ 

三、技術性特質與媒體豐富性的交互作用是否會影響社會臨場感？ 
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第二章 文獻探討 

鑑於社群商務是一個相對新穎的觀念，過去許多相關研究都著重於觀念的研

討。本研究側重於參與意圖形成的形塑過程，探討消費者對於企業投入技術的感

知，是如何影響社會臨場感的塑造，以及臨場感對於產生參與意圖之影響，期望

深究更完整的形塑過程。並進一步建議企業或行銷管理人員，該如何更有效地經

營社群、使用戶產生社群商務的參與意圖。 

因此，在本章中，本研究將探討並整理相關文獻，再行梳理文獻中的邏輯與

脈絡，希望使研究主題變得愈加明確且完善。本章節首先介紹社群商務的觀念、

並探討所引用的架構模型，再針對技術性特質與社會臨場感深究其內容，最後則

剖析社群商務參與意圖及媒體豐富性之影響。期望能夠過文獻探討，逐步地建立

完善的研究模型。 

 

第一節 社群商務 

近年來，一項重大的趨勢顯著地改變了電子商務(Electronic Commerce, or E-

Commerce, EC)的演進：Web 2.0。可以說，Web 2.0 所帶動的趨勢轉移象徵著網

路的轉變，商品與服務市場從原先的商品導向的(product- oriented)市場轉變成以

社群與顧客為中心的(social and customer-centered)、由顧客主導的環境 (Wigand, 

Benjamin & Birkland, 2008)。由此，商品與服務市場的轉變象徵著社群與顧客在

電子商務市場中的影響力逐漸增強，已經由原先單純被動的接收者與消費者的角

色，逐漸轉進為主動地引導市場的力量，電子商務的轉變與社群媒體的風行共同

催生著社群商務的於焉而生。 
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Wang and Zhang (2012)在研究中指出，社群商務這個名詞在 2005 年開始被

提出。一直以來，社群商務都是由實務地推行著，並非學術研究所帶動。又伴隨

著社群媒體等逐漸風行，例如：Facebook、Twitter（推特）與 Plurk（噗浪）等被

廣為使用，社群商務隨著社群網路的蓬勃發展而日益興盛，可以視社群商務作電

子商務的延伸。也正因為社群商務包含了許多領域：行銷學、電腦科學、社會學

和心理學等，可知其涵蓋的範圍非常地廣，因此，對於社群商務的定義自是也非

常的多元 (Wigand et al., 2008)。事實上，針對「社群商務」一詞由於是近十幾年

來才衍生的觀念，涵蓋的內容與範圍也相當地廣，因此尚缺乏正式的定義，學者

們紛紛提出各式不同的解釋。其中，Liang and Turban (2011)認為常見的「社群商

務」定義是指電子商務活動和交易透過社群媒體的環境作傳遞，大部分的活動和

交易是在社群網路中傳遞、或是使用Web 2.0 軟體。社群商務可以被視作電子商

務的子集，包括使用社群媒體在電子商務交易或活動中作為輔助。又在另一篇的

研究中，Liang et al. (2011)則更是精煉地說明社群商務作日漸風行的社群媒體，

例如：Facebook 和 Twitter已經在電子商務中創造了新的傳遞平台。從以上文獻

可以推測得知，社群媒體在電子商務的發展中，扮演著舉足輕重的平台角色，不

同的人們藉由社群媒體這項平台得以接觸，許多商務活動與交易也是在社群媒體

上進行，另外資訊也在這個平台上傳遞。 

此外，在其他學者的研究中，對於社群商務還有各自的解讀。Marsden (2011)

對於社群商務的定義是根據各種不同領域（包含有購買決策、口碑傳遞與購後失

調等）共整理了八項定義。其中，第一項是將社群商務解釋作在線上的商業活動

的頂端再多建立一層的社群關係(building a social layer on top of online commerce)，

利用社群媒體與社群平台，產品將不再只是產品，而是再加上社群以作為行銷推

廣的媒介，產品在社群搭建的橋樑上與顧客接觸 (turning products into 
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conversations)。可以說，社群商務並非電子商務的變形，而是在電子商務外再加

上社交關係，因此，顧客在進行線上購物時，不只是接觸到商品、同時還會接觸

到社群網絡上的人物與資訊。社群媒體為電子商務打開一個與顧客接觸的大門，

打通了這項接觸管道。顯然地，社群商務正吸引著大筆資金、大量關注與產生巨

額的收入。再則，Stephen and Toubia (2010)的研究中指出，社群商務的定義是以

網路為基礎的社群媒體，允許使用者在線上的市場和社群中主動參與商品和服務

的行銷與銷售。社群允許使用者在網路這個平台上得以更積極地參與，能夠對商

品和服務進行推銷、傳遞口碑、評價回覆與分享資訊等，使用者在社群媒體的環

境下，對於電子商務市場能有更強的主導權。 

另外，對於社群商務的定義，學者的研究中提及社群商務謂電子商務最新的

創新，其是社群網路與線上購物的結合。為了收集人們到社群網路上去交換購物

資訊與想法，社群購物網站會提供類似社群網路網站的功能：例如個人部落格和

呈現資料的網頁等，社群購物網站可以獲得消費者在部落格或個人網頁上呈現的

內容，因此更了解顧客；以及，電子商務工具例如一些軟體允許使用者輕易地複

製產品圖片並張貼到他們的個人網頁上 (Steel, 2007; Shen & Eder, 2009; Tedeschi, 

2006)。新型態社群商務網站在網頁內容上多所創新，可以得知電子商務廠商冀

望利用社群網路的力量更加了解固有的消費者，同時擴增顧客接觸的管道，類似

於社群網站的功能可以因為透過好友與好友的好友的資訊分享以擴大企業的知

名度。Barsky and Purdon (2006)也提到主要用於社群網絡的網站大約是在 2003年

開始大量出現，社群網站提供使用者免費及易用的操作來創建個人的網頁並豐富

其內容，例如：部落格(blog)、圖像、音樂等。這些網站極易連結擁有相同嗜好

的使用者，他們之間得以彼此分享共同的興趣。社群網站的操作促成社群商務的

風行，顧客與消費者之間對於商品與服務的資訊也因此更容易被分享與交換。 
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尚有一部分的研究，則是納入了 Web 2.0 的概念來定義社群商務。Parise and 

Guinan (2008)的研究認為社群商務是一種使用在線上市場中，更具社會性、創造

性與協作性的商業方式。如今，崛起的Web 2.0 扮演著社群力量，消費者得以藉

由社群來控制與主導所分享的內容，並由此來建立社交關係。社群商務是利用

Web 2.0 並從Web 2.0 工具中獲得價值。Kim and Srivastava (2007)則是在討論消

費者的購買決策中提到，他們認為電子商務在採用 Web 2.0 的特質與性能，為得

是提升顧客的參與，包括允許消費者藉由撰寫評論、評價他人的評論、共同討論

或與他人交談等方式來分享他們個人的經驗。這些方法都是消費者參與社群後所

表現的商務行為。隨著參與社群的人逐漸增加、互動愈加積極，社群圈會逐漸擴

大。因此，能夠吸引到原先社群以外更多的顧客，更多人在社群上參與討論、發

表評論與分享資訊，最終致使參與社群的人共同創造的螺旋擴大。 

綜合以上對於社群商務的解釋，雖然各個學者各自有不同的解讀定義，但大

抵不脫一項核心內容：電子商務市場中，消費者在社群媒體與社群平台上，交換

並分享對於商品或服務的評價、資訊與內容。藉由實現在社群中，消費者展現對

於商品資訊與內容的主導力量。社群在電子商務市場中扮演著舉足輕重的角色，

使用者得以在社群上自行對於商品與服務發表評論、分享資訊與交流意見，同時

享有更多的選擇權利和編輯能力。 

以下針對社群商務分作「特性」與「活動」兩個子議題，分別進行詳細說明。 

 

一、特性 

先前文獻提及，社群商務可以說是電子商務的延伸，是一種由社群媒體調和、

涉及線上與線下環境的商業形式。藉由社群平台串接起線上與線下環境的兩端 

(Zhang & Wang, 2012; Zhou, Zhang & Zimmermann, 2013)。社群商務藉著網路的
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特性，揉合了使用者的原創內容(User-Generated Content, UGC)到電子商務網站之

中，比起傳統的實體銷售通路能夠更容易且更有效率地接觸到全世界的消費者。

透過社群媒體，使用者可以藉由在線上的協同合作、交換商品與服務資訊及從信

任的人那獲得建議 (Leitner & Grechenig, 2009)，來幫助他們更容易掌握資訊，也

更精準地作成購買的決策。同時，Sinha and Swearingen (2001)的研究也指出，人

們對於自己認識或信任的人，例如：家人、親戚或是朋友所做的推薦，會比起電

子商務網站上自動產生的推薦系統更願意接受。事實上，一般生活中亦是如此，

在猶豫要購買哪一項商品時，會對於朋友與同儕們推薦的商品或服務會有較高程

度的信賴，比起陌生人的意見也更容易接受，進而被影響以致做成購買決策。 

同時，「信任」這項要素用於衡量影響購買意圖的相關研究相當地多，在很

多文獻中都證實信任對於購買意圖是有顯著的影響。Gefen (2000)的研究指出了

信任與熟悉度(familiarity)對於購買意圖的影響非常顯著，信任對購買意圖的直接

影響是相當顯著地。此外，熟悉度除了直接影響購買意願，也對會對於信任產生

影響、而間接地影響購買意圖。另外，Gefen and Straub (2004)就提及在電子商務

市場中，信任對於購買意圖會有顯著地影響。而McKnight, Choudhury and Kacmar 

(2002)也提到信任使消費者樂於分享個人的資訊、進行線上購物，以及提供線上

購物的建議。可以發現，社群商務充分利用了社群媒體的社交特性，使用者會因

為得到朋友的推薦或家人的建議而選擇該項商品與服務，很可能進一步成為下一

個傳遞口碑的人。社群商務的迷人之處就在於，會被吸引進這個社群商務網站的

不僅僅是一個消費者，可觀的是還有這名消費者後面那個龐大的社交圈與社群。 

誠然，社群商務的研究方興未艾，雖然已經有許多文獻研究說明社群商務衍

生自電子商務，但兩者依然存在有明顯差異。2013年有一篇研究，整理了由三個

不同的層面，包括：商業目標、顧客之間彼此的關係以及與系統的互動來比較社
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群商務與電子商務之間的差異 (Huang & Benyoucef, 2013)。首先，商業目標的差

異，尤其是兩者的差異所在。電子商務著重在依據消費者過去購買行為所制定的

搜尋、一鍵購買、虛擬目錄和推薦系統的策略最佳化；社群商務則是聚焦於社群

目標：包括建立社群網絡、協同合作和資訊分享，銷售的內容則僅是次之 (Carroll, 

2008)。另外，關於顧客之間彼此的互動，電子商務網站的消費者往往只是與電子

商務平台進行互動，各個消費者彼此是如同絕緣體般各自地獨立，除非有相關的

消費糾紛，否則鮮少看到電子商務網站上會有消費者間彼此的互動。然而，社群

商務網站便完全不同，社群商務網站建立了線上社群是支持社群成員之間彼此的

互動，希望能增加消費者之間彼此的溝通與分享 (Kim & Srivastava, 2007)。最後，

針對與系統的互動這個層面，電子商務網站主要是提供單向的瀏覽，鮮少有消費

者回覆資訊給賣家或是其他買家；這點與社群商務網站的本質便是大相徑庭，社

群商務反而會盡可能地發展兼具社群性和互動性的方式來讓使用者展現自我並

交換資訊，當然不忘兼顧商業活動的進行 (Parise & Guinan, 2008)。整理文獻對

於電子商務與社群商務的比較，可以推測電子商務屬於銷售走向，一切的目標便

是盡可能地創造更好的銷售，相對的營運手段會比較單調單向，也不太重視顧客

的意見反饋；社群商務則是截然不同，由於社群的互動才是經營的重點，網站本

身會開發各種手段或方式提供不同的社群商務使用者彼此接觸的機會，藉此提升

社群的互動。 

二、活動 

社群商務活動指顧客或消費者們在社群平台與社群媒體上進行的電子商務

各式相關活動。對於社群商務活動的理解可以分作多個面向，首先是針對使用者

的行為來探討。Liang et al. (2011) 提及的社群商務活動包含有消費者們被鼓勵在

社群媒體上與他們的朋友分享購買的商品或服務的產品資訊、商品內容與體驗。
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此外，消費者們也樂於到社群平台上詢問購物時的建議。這些社群媒體會提供易

於使用者分享資訊的功能，例如：Facebook可以在自己的版上撰寫評論，也能夠

透過按讚(Like)功能或分享(Share)轉貼他人的訊息表達自己的想法並與他人交流。 

藉由網路的特性，社群商務揉合了使用者的原創內容到社群商務網站之中，

使用者在該網站上編撰內容與分享資訊時享有高度的自主權，也正是這些原創內

容由於大多都是社群使用者親身體驗該項商品或服務後所寫下的文字，這些評論

比起傳統的實體銷售通路能夠更容易且更有效率地接觸到全世界的消費者。透過

社群媒體，使用者可以藉由在線上地協同合作、交換商品與服務資訊，及從信任

的人那獲得建議 (Leitner & Grechenig, 2009)，在社群商務網站上的方式都用以幫

助使用者們在進行購買決策時更容易掌握資訊、也會更加地精準。 

Jascanu, Jascanu and Nicolau (2007)的研究則是提到尚有一些其他的社群網站

也致力於發展社群商務的新模式，例如：Stylehive.com、Kaboodle.com 和

Wists.com。這些網站提供相似的服務，使用者可以在網站上擷取產品圖片和連

結、再張貼到自己的頁面上，同時撰寫評論，最後分享資訊給其他人。事實上，

這樣的商務方式備受零售商歡迎，因為透過消費者第一手地推銷產品，能觸及到

他身邊的好友們，幾乎不會再有比起口碑行銷(word-of-mouth marketing)更好的行

銷方式。 

上述的社群商務活動都是以使用者的行為，另外一種社群商務活動的類型則

是針對社群商務網站不同的特性，Indvik (2013)依據特性差異分作七個子類別： 

1. 點對點的銷售平台(Peer-to-peer sales platforms)：是以社群為基礎(community-

based)的銷售市集，透過個別的互動與直接出售來進行交易。 

2. 社群網路銷售(Social network-driven Sales)：賣家藉由建立社群網站或粉絲團

（例：臉書的粉絲專頁），促使交易進行。 
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3. 團購(Group buying)：商家藉由提供非常優惠的折扣來吸引足夠大量的買家

進行採購，也是一種社群力量的展現。 

4. 同儕推薦方式(Peer recommendations)：整理產品或服務的評價，並透過同儕

的購物經驗或服務體驗來推薦產品，或是透過社群網路跟網友分享產品使用

經驗與購物體驗等，研究已證實人們往往更能接受社群中同儕的推薦。 

5. 由消費者主導的購物型式(User-Curated shopping)：讓消費者建立自己專屬的

產品網頁，並在網頁上以圖文的形式分享自己的購物心得或體驗，也讓有相

同偏好的網友可以在網路上購買這些產品，商家需要做的準備僅是於整理吸

引人的素材提供給消費者轉發分享。 

6. 參與式商務(Participatory commerce)：消費者透過評分機制(voting)、資金投

入(funding)或協同設計產品(collaboratively designing)等方式，直接參與產品

製作的過程。 

7. 社群購物(Social shopping)：購物的部分是複製離線購物的體驗，再透過讓會

員加入聊天室或論壇的方式，能再與其他會員間彼此互動、交換想法與分享

意見。 

針對無論是使用者不同的行為或是商務網站不同的特性，社群商務活動最終

的目標都是希望藉著團結社群的力量，買家能夠獲得更多彼此間資訊的分享與經

驗的交流，再進行購買決策時更加精準；賣家則能夠因為社群帶動的大量消費、

猶如滾雪球般地將社群商務的螺旋逐漸擴大。 
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第二節 S-O-R模型 

「刺激-生理-反應模型」(Stimuli-Organism-Response Model, S-O-R Model)最

早是由環境心理學發展而來的研究理論模型。該理論內容說明外部(external)環境

的不同層面所造成的刺激(Stimuli, S)，會影響到人們內在的(internal)狀態、生理

(Organism, O)，進而影響到人們的行為反應(Response, R) (Mehrabian & Russell, 

1974)。刺激-生理-反應模型(S-O-R Model)最先是被使用在研究環境心理學當中，

之後才逐漸擴展到消費心理學的研究。 

Arora (1982)的研究以 S-O-R 模型探討涉入情形，是相當早的一篇結合了消

費者心理研究與 S-O-R 模型的文獻。其中，情境涉入(situational involvement)代

表的是刺激(S)，包含有兩個種類：產品特質（包含售價、單一產品消費的歷時、

以及與情境涉入相關的複雜度）和買賣該項產品周遭的社會心理學環境。持續性

涉入(enduring involvement)則代表生理(O)，包含個人的經驗或過去對這項情境或

商品的購買經驗、另外是個人對商品的價值體系之關係。最後，回應涉入(response 

involvement)就表示回應(R)，關於回應涉入主要是整體的消費者決策過程，它包

含有非常多的種類，例如：購前搜尋、資訊搜尋與獲得、購買決策、決策之後的

過程等，在這篇研究之中，是以購買前的搜尋作為回應。同時，先前的情境涉入

和持續性涉入也會影響反應涉入。從文獻可以推知，S-O-R 模型在消費者心理學

研究中佔了一席之地，也有相當多篇的研究是以 S-O-R 模型來探討購買決策 

(Buckley, 1991; Eroglu, Machleit & Davis, 2003; Malony, 1985; Slama & Tashchian, 

1987)。 

此外，Baker and Grewal (1994)的研究則以 S-O-R 模型來衡量零售商店的環

境會影響顧客對於商家的商品和服務品質所做的推理。他們提出特定的環境元素

(atmospherics element)的組合會影響到消費者對商品或服務品質的理解。研究指
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出扮演刺激(S)的周遭元素(ambient factor)、設計元素(design factor)及社群因素

(social factor)會影響到消費者對於商品品質 (merchandise quality)和服務品質

(service quality)的推論，意即影響到消費者的心理狀態(O)，最終，會產生對店家

形象(store image)的認知(R)。可以得知由環境扮演的刺激對於店家的產品和服務

品質會有影響，進而牽涉到店家的形象。對於環境的影響，Brunswik (1939)提出

了 Brunswilk’s Organism-Environment Model，主要是在探討生理(organism)與環

境(environment)的關係。並在 1952年提出了 Original Lens Model，說明總體的關

係猶如透鏡般地照射，其中，S-O-R 模型有部分的內容類似於 Lens Model 中的

生態學效度和線索使用，這個研究模型在往後也被廣為延伸討論 (Buckley, 1991; 

Juslin, 2000; Wolf, 2005)。 

從 2005 年開始，社群商務才逐漸受到重視，由於本身是個相對較新的社會

現象，固然先前受到的學術關注相對也就較少。但在 2014 年一篇探討社群商務

參與意圖的研究中，即是以 S-O-R 模型來探討在兩種不同的社群媒體（新浪微博

與人人網）上，各項特質與虛擬顧客體驗對於參與意圖的影響。這篇發展出的研

究模型探討技術性特質(Technological Features)（包含感知互動性、感知個人性與

感知社交性）作為刺激(S)，在社群商務上的虛擬顧客體驗(Virtual Customer 

Experiences)（包含社會支持、社會臨場感與沉浸狀態）是為內在的生理(O)，以

及最終會影響是社群商務參與意圖為顧客的回應(R)。該研究指出，在人人網上，

社群商務參與意圖受到社會支持、社會臨場感與沉浸狀態的影響，但在新浪微博

當中，卻可以發現社會臨場感的影響並不顯著。此外，在新浪微博上也能得知社

會臨場感對於沉浸狀態的影響也不顯著，這是與在人人網上的比較其差異之處。

整理這篇研究，可以發現社會支持、社會臨場感與沉浸狀態對於社群商務的參與

意圖皆有影響。這篇文獻作為對於社群商務研究具有前瞻性指標，不同於以往的
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著作，套用了以往較常用於消費者行為，購買決策的 S-O-R 模型 (Zhang et al., 

2014)，本研究亦參考這篇文獻的研究成果，在此基礎上進行更深入的探討。 

以 Zhang et al. (2014)的研究為前瞻，本研究也選用 S-O-R 模型來套用研究

架構。著眼於 S-O-R 模型是由外在刺激逐漸向內在體驗發展，最終發生反應。如

此的研究架構在進行變數驗證時會比較具邏輯性，由外在而內涵地逐步推導、一

步步解析，能夠避免有些研究是採取直接展開式、變數之間缺乏互相影響。認為

套用 S-O-R 模型適合在這類蘊含邏輯推理的研究，更能釐清變數之間的相互影

響效果。 

以下便針對各個變數在 S-O-R 模型中各自扮演的角色逐步展開來一一進行

相關文獻的探討，將有利於研究架構的發展。第三節將先針對屬於外在刺激(S)的

技術性特質作研究。 

 

 

第三節 技術性特質 

本研究所採用的 S-O-R 模型當中，針對所衡量的環境刺激(environmental 

stimuli)，考量到網路平台的線上環境(online environment)是較普及的，適宜以大

樣本調查的方式加以研究。有關於線下的實體環境(physical environment)，當然

是存在著差異，也很可能會影響到使用者的內在感知；然而，這些環境差異很可

能隨著文化或國情不同而有明顯的不同，較不適合以大樣本調查的方式加以釐清。

因此，為顧及大樣本調查的精準性，本研究是以社群平台的技術性特質作為研究

模型中扮演自變數的刺激(S)。 

Zhang and Wang (2012)的研究中提到，社群商務平台，亦即社群媒體中，是

個具有獨特技術性特質的產物。Jiang, Chan, Tan, and Chua (2010)則是說明社群商



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 21 

務平台的技術性特質不僅是反映了獨立於消費者以外的客觀特質，還呈現消費者

感知的主觀特質，能夠衡量出消費者們對於環境刺激的主觀感受。此外，Animesh, 

Pinsonneault, Yang and Oh (2011)也有相同的論點，他們的研究中也提到技術性特

質是消費者在社群商務平台上的主觀感知，是衡量在這個虛擬產物和這個虛擬世

界中消費者的體驗，他們的研究主要是針對互動性 (interactivity)和社交性

(sociability)這兩項技術性特質。最後，Zhang et al. (2014)的研究所提出的社群商

務的技術性特質主要是由三項重要的特質組成：Animesh et al. (2011)所提出的感

知互動性與感知社交性兩項特質，以及另外一項則是 Olbrich and Holsing (2011)

所提出的感知個人性。這三項技術性特質擷取了個人與由人們和技術媒介所構成

的社群商務環境的互動。 

其中，感知互動性和感知個人性反映了支持人與科技之間的互動，而感知社

交性則反映消費者使用科技來建立更好的互動。以下會分別針對三項技術性特質

探討： 

 

一、感知互動性 

Steuer (1992)對於互動性定義作一個媒介的使用者可以影響媒介的形式或內

容的程度。對應到社群商務的研究中，消費者在社群商務的環境中，可以透過內

容的創造與資訊的分享來彼此互動，例如：分享購物經驗與或發佈消費資訊

(Liang et al., 2011)，這些互動的行為，也是屬於某種層面的使用者原創內容。

McMillan and Hwang (2002)整理了自 1980年到 2002年的這 23年間、共計 30篇

研究，其中針對互動性的定義。這些研究大多都提到的幾個核心內容包括有使用

者控制(user control)，即是針對人機互動(human-to-computer interaction, HCI)中使

用者得以控制電腦以及其他媒介；另外的一項核心內容，則是回應，也就是使用
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者對於人機互動的反應。在整理的研究當中，Carey (1989)對於互動性的定義是

藉由通訊管道調節的人對人溝通。另外，在一篇 1998 年關於廣告學的研究中，

互動性被定義作「一個消費者可以控制互動需求或資訊給予的內容」 (Bezjian-

Avery, Calder & Iacobucci, 1998)。此外，Jiang and Benbasat (2007)的研究則指出，

互動性會影響消費者對一個線上媒體的回應。從以上的文獻整理可以推測，消費

者的感知性互動主要是建立在對於媒介的回應或反應。最後，Zhang et al. (2014)

則對於感知互動性定義作消費者對於社群商務環境可以促進他們和科技之間的

互動的觀點。 

 

二、感知個人性 

對於感知個人性，Tam and Ho (2005)的研究認為是消費者的感知關於網站符

合他們的偏好的適應性(adaptability)。在社群商務中，網站個人化策略主要聚焦

在根據線上消費者們的需求、喜好、資訊、先前的互動及社群網路提供給他們客

製化的內容。因此，個人性的認知代表著網站內容和偏好的適配。另外，Komiak 

and Benbasat (2006)則是提到個人性主要是關於產品的性能能達到消費者個人的

需求及喜好。同年的另一篇研究，個人性則被指稱是以相當個別的方式去達成個

人的喜好，同時可以達到增進與顧客的關係 (Xu, 2006)。Tam and Ho (2006)的另

外一篇研究則說到，由於近年來在社群商務之中資訊過載的情況，感知個人性可

以降低消費者花費在資訊的成本，同時達成促進決策的品質，因此能有更好的體

驗。Liang, Chen and Turban (2009)則認為個人性是商家根據消費者的喜好，提供

相對客製化的內容。在社群商務當中，社群媒體上的資訊可以使商家能根據消費

者的喜好或需求，客製化地提供顧客想要的內容，以有效地符合他們的個人偏好。 
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三、感知社交性 

第三項技術性特質：感知社交性，可以由兩個面向來探討。首先，是 Jiang 

et al. (2010)所提出的，他們認為感知社交性常被視作為社群商務環境的結構性屬

性，使客戶能夠參與到相互依存的互動。時常被當作是促進線上社交互動的環境

的一個表徵。另外，Animesh et al. (2011)認為感知社交性則是消費者對於社群商

務環境用以促進消費者與消費者之間的互動的認知。Gao, Dai, Fan and Kang (2010)

的研究也持類似觀點，表示認知社交性是環境中希望能促成線上社群互動的特質。

Kreijns, Kirschner, Jochems and Buuren (2007)的研究指出感知社交性與人際間互

動、信任、社會凝聚力與社群感有高度關聯。Zhang et al. (2014) 的研究也是採用

第二項觀點，認為感知社交性是指消費者透過社群商務中的彼此互動與交流，擁

有相同喜好的消費者都能夠推薦或評論各式各樣的的商品與服務。在社群商務環

境之中，為得是促進消費者與消費者之間的互動。感知社交性在社群商務當中扮

演相當重要的角色，畢竟成員們處在社群之中，無非就是希望能夠藉著參與社群

擴大社交圈，感知社交性能讓社群中的成員感覺到更好的互動，完成交流的目標。 

以上的內容是針對技術性特質拆作三項特質所作的文獻探討，本研究亦將以

這三項技術性特質作為研究模型的刺激(S)。下一節將針對使用者內在感知，扮演

生理(O)角色的的社會臨場感進行探討。 
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第四節 社會臨場感 

在社群商務的環境下，有別於以往的傳統的面對面口碑作為訊息的傳遞方式，

如今大多都是改採以網路口碑。在社群平台上，社群媒體的使用者即便未能夠看

到對方，也可以彼此分享觀點、交流意見與傳播資訊。在社群上傳遞的網路口碑，

其所扮演的角色就如同消費者與電腦系統之間的溝通媒介。關於人際與電腦系統

中介溝通模式中，大多會以Short, Williams and Christie (1976)所提出的社會臨場

感理論作為探討的基礎，該理論最早是提出在媒體傳播學界，爾後才逐漸擴散到

心理學、社會學，將社會臨場感定義作「媒體能讓溝通的雙方在心裡上感受到彼

此存在的程度」，也就是個人藉由媒體去知覺別人的一種心理效果。這樣的內容

和心理距離(psychological distance)的意識相近，至於所謂心理距離，是指我們認

知到對方存在或是不存在 (Lee & Nass, 2002)。該篇研究也提到社會臨場感被解

讀成社會脈絡(social context)如何影響媒體的使用。 

事實上，後續大部分探討社會臨場感理論的文獻都是以Short et al. (1976)的

研究為基礎，並佐以媒體豐富性(media richness)的觀點。Rafaeli (1988)便引入了

媒體豐富性的觀點，將社會臨場感定義為「對於他人溫暖、體恤、社交、熟悉與

親密的印象」。經過整理，可以發現Animesh et al. (2011)也持有類似的觀點，認

為社會臨場感是「社群商務環境建立了一種對於別人彼此間個人化、溫暖、友善

與社會化的互動」。同樣是對於媒體豐富性觀點，Walther (1992)則是定義社會臨

場感作「在溝通情境上，可以意識到他人也有參與其中的程度」。Gunawardena 

and Zittle (1997)對於社會臨場感的定義與Walther (1992)較為接近，則是定義為

「溝通情境裡，可以與他人有相當感知、感受為真實的程度高低」。此外，另外

一個說法則是一個媒體能夠使多少通訊的人能感受到通訊的對方是在心理上是

有臨場感地 (Gefen & Straub, 2004; Williams, 1977)。整理以上的文獻，可以發現
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都有相似的地方，也就是存在的必要性。可以推論知道社會臨場感其實是要讓對

方真實感受到你的存在與你的溫度，在媒體傳播的角度，這些透過媒體傳輸的內

容要能夠使人感覺到溫暖跟體貼，才能夠建立高度的社會臨場感。 

Zhang et al. (2014) 的研究中，同時衡量了社會支持、社會臨場感與沉浸狀態

對於社群商務參與意圖的影響。但研究結果顯示，衡量的社群平台是針對人人網

或是新浪微博所作的，三項虛擬顧客體驗對社群商務參與意圖的影響雖都是相當

地微弱。尤其，社群用戶要進入到沉浸狀態方會產生社群商務參與意圖的比例極

低，顯見沉浸狀態對於社群商務參與意圖的影響並非研究的焦點。另外，本研究

擬將社會支持與社會臨場感合併作「社會臨場感」來探討。根據定義，所謂社會

支持，是指人類彼此交換訊息的過程中，可使個人感受到被關愛、受尊重、有價

值感和隸屬某個社會網絡等方面之滿足。如此之觀念與 Animesh (2011) 提出之

社會臨場感的定義相似，無論是希冀獲得資訊支持或情感支持，皆是希望能獲得

社會臨場感之感受。研究中，可以發現拆作兩項衡量其影響力皆是不甚明顯，故

認為社會支持與社會臨場感兩者之衡量已是密切而不可分，倘若將兩者硬性拆開

討論會導致其個別的影響力不彰，故適合將兩項之內容整併作「社會臨場感」來

分析。 

高度社會臨場感的媒體，是能夠傳遞多元訊息的媒介，越能夠使人有種親臨

現場的感覺，也就能提供越豐富的社會臨場感。當媒體的即時性與密集性愈高時，

社會臨場感也就愈高；相對地，社會臨場感較低的媒體，就會屬於是即時性與密

集性愈低的媒體，能夠處理的訊息大多只是簡單的訊息交換，溝通的雙方並沒有

辦法充分地交流，且雙方的隔閡也極大（陳燕玲，2007）。另外，Swanson (1987)

則是也提到最高度社會臨場感的媒體就是人與人之間的會面交談，至於低度社會

臨場感的媒體則例如電子郵件、紙本郵件等。這些透過文字訊息用以彼此溝通的
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媒體，無法讓溝通的對象體認到存在感與真實感，更無法表露出情緒等等，文字

訊息往往被視作社會臨場感極低的媒體。Rice, Chang and Torobin (1992)也提到在

電腦中介傳播的文字傳播屬於社會臨場感極低的媒體，是非口語也缺乏社會性互

動的溝通方式。 

最後，Gefen and Straub (2004)的研究也提到社會臨場感的部分，其實也建立

在信任之上，透過商家的商務網站來建立與展示個人化與社會化的消費者接觸。

高度社會臨場感的內容能使消費者感覺到相對高度個人化的接觸。因此，本研究

最終選擇社會臨場感作為使用者的內在生理(O)的衡量，並完整說明社會臨場感

在先前研究的內容。及至第五節要探討的則是社群商務參與意圖，認為是研究模

型中通過先前的變數影響所產生的反應(R)。 

 

 

第五節 社群商務參與意圖 

在社群商務的環境當中，消費者因為處於許多具有社群特質的環境之中，與

社群商務的接觸包括使用者提供自己第一手的購物經驗和評論、社群推薦，和使

用者內容，都是能夠誘發使用者在社群商務中的參與行為 (Zhang et al., 2014)。

Venkatesh and Davis (2000)的研究結果，以科技接受度模型(TAM)來探討感知有

用性與感知易用性對使用意圖的影響，進而使用意圖也會顯著影響使用行為。研

究顯示，由於要衡量真實行為(actual behavior)相當地困難，事實上有太多的因素

會影響到真實行為，因此，以衡量行為意圖(behavioral intention)代替真實行為相

當地常見。因為意圖已經被證實作真實行為的精準預測，而且要衡量行為意圖會

單純許多。 
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Liang et al. (2011) 也指出，對於行為學的研究，意圖是很常見的衡量標的，

時常用以預測可能的人類行為。大量的研究成果也指出，行為的意圖與真實的行

為有顯著的關聯。Ng (2013) 的研究則是探討在社群中的購買意圖(intention to 

purchase in social community) ，認為親密感(closeness)與熟悉度對於社群中的信

任會有顯著影響，並進而影響在社群中的購買意圖。這篇研究定義購買意圖作：

「認知與意圖去接受一個朋友對產品的推薦或在社群商務網站上購買產品時的

資訊搜尋」。 

Weisberg et al. (2011) 針對購買意圖的研究，是以購買意圖 (intention to 

purchase)作為依變數，反映了消費者的選擇或是作為真實購買的替代研究對象。

Fishbein and Ajzen (1977)在一篇以理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)

為核心的研究中，將意圖描述成「是由人的態度和關於行為的主觀規範所共同影

響的」；另外也有提到：「意圖用以預測行為」。 

在本研究中，採用社群商務意圖(Social Commerce Intention)，也就是參與社

群商務的意圖，作為本研究S-O-R模型的最後一塊的回應(R)的內容。同時，社群

商務意圖也是本研究的依變數(dependent variable)。社群商務意圖內容包括在社

群平台上，具有接受朋友彼此間獲得、給予、提供與分享商務資訊的認知，或完

成社群商務交易之意圖。 

因此，本節研究在針對社群商務參與意圖的部分，做過一定程度的探討。接

下來，在第六節則是要針對本研究引入欲作為調節變數的媒體豐富性的內容作研

究。 
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第六節 媒體豐富性 

本節將先介紹媒體豐富性之論理與定義，再根據 Daft and Lengel (1983)對

五種媒體之豐富性的比較，並對定義做出更完善的擴充，最後提出總結。 

 

一、定義 

社群媒體建立的目的，無非是希望能建立一個社群平台，在平台上，使用者

可以彼此分享資訊或交換意見等。在特殊的社群環境之下，會有大量的資訊在這

個平台上被處理。處理資訊的過程中，勢必會面臨到資訊不確定性(uncertainty)與

模糊性的(equivocality)資訊這兩項挑戰。所謂不確定性，是指「完成組織某項任

務所需要的資訊量與組織真實獲得的資訊量之間的差異」 (Galbraith, 1977)，Daft 

and Lengel (1986)指出，不確定性的來源主要是來自於環境、任務的變異性及部

門之間的關聯性；另外，關於模糊性的資訊，Weick (1969)認為「模糊性就代表

是曖昧不明(ambiguity)，意即在處理某一項組織的任務時，存在著多重的和衝突

的解讀」。實務上，組織的管理者在察覺外部的事件發生時，由於通常獲得的資

訊是曖昧不明或令人困惑的，其無法清楚地定義事件發生的原因與情況，致使組

織無法做出適當的回應。資訊的管理者選擇的溝通媒體，也會受到科技、環境與

組織部門關係的影響，假若以上四者能夠相互「適配」(fit)，則將能夠降低資訊

的不確定性與模糊性，溝通會更有效率。 

上述的內容，引出Daft and Lengel (1983)提出的資訊豐富性(information 

richness)的概念，認為組織的成功是視組織處理適當的豐富性的能力，以求降低

不確定性與釐清模糊不清的情況。 
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爾後，由於對組織處理資訊的觀點存在有兩種不同的看法：Galbraith (1977)

提出的不確定性和Weick (1969)認為的模糊性，為了進一步地整合這兩種觀點，

Daft and Lengel在1986年提出媒體豐富性理論(Media Richness Theory, MRT)。媒

體豐富性的概念是指媒體的訊息資訊在一段時間內能被理解的能力，若能適當地

減少模糊性的內容，並提供足量的資訊，以降低不確定性，則可稱這項資訊具有

豐富性；反之則表示低媒體豐富性。 

對於媒體豐富性應用在資訊處理或交換，梁定澎 (2012)寫道，「要減少溝通

時的不確定性與模糊性，就必須在特定的情況下挑選資訊豐富的適當媒體，才能

提高溝通績效。」選擇適當豐富性的媒體，才能夠完成溝通的工作、並提升企業

整體表現績效。 

 

二、媒體種類 

Daft and Lengel (1983)認為不同的媒體，就會有不同程度的資訊豐富性。各

個媒體不同的資訊豐富程度的差異，主要是因為取決於以下這四個構面：(1)回饋

能力(feedback capability)、(2)使用的溝通管道(communication channels utilized)、

(3)資訊來源(source)、(4)語言(language) (Bodensteiner, 1970; Holland, Stead & 

Leibrock, 1976)。他們並根據上述這四個構面，認為溝通媒體會隨著能處理的資

訊豐富度不同而有所差異。所比較的是這五項溝通媒體：面對面溝通(face-to-face)、

電話(phone calls)、個人文書(personal written)、正式文書(formal written)及正式數

值文件(formal numeric)。這五項溝通媒體的比較如表 2-1所示。 
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表 2-1 媒體的資訊豐富性比較 (Daft & Lengel, 1983) 

溝通媒體 回饋能力 溝通管道 資訊來源 語言型態 資訊豐富性 

面對面溝通 即時 
視覺、 

聲音 
個人的 

身體語言、

自然語言 
最高 

電話 快 聲音 個人的 自然語言 高 

個人文書 慢 有限的視覺 個人的 自然語言 中等 

正式文書 非常慢 有限的視覺 非個人的 自然語言 低 

正式數值文件 非常慢 有限的視覺 非個人的 數字 最低 

 

由表 2-1可知，面對面溝通是豐富性最高的媒體，因為回饋的速度最快、且

可以使用的溝通管道最多元，又能針對接收者的個人情況作調整。而資訊豐富性

最低的則是正式數字文件，例如：電腦輸出的報表或公文，其比較適合傳達精確、

數值化的資訊。事實上，Rice (1992)彙整多篇學者對於各種媒體在資訊豐富性的

研究，結果也顯示，面對面溝通因為較有效率且回饋更即時，因此更有機會完成

溝通、被視為有最高度的資訊豐富性。 

後來在 1987 年，Daft and Lengel 又進一步地修正上述四個構面並給予明確

的定義：(1)回饋(feedback)：即時的回饋機制代表溝通的雙方能及時提出問題，

並進行修正；(2)多重線索(multiple cues)：溝通媒體如果能讓雙方同時使用多種方

式來溝通；(3)語言多樣性(language variety)：語言符號能傳達的訊息意義愈寬廣，

則其溝通效果愈好；(4)個人關注(personal focus)：如果能讓個人感覺與情緒融入

溝通之中，則訊息會被傳達地更完整。 

 

三、擴充 

依據上述討論的媒體豐富性之觀點，面對面溝通會享有最佳的社會臨場感。

即溝通雙方的接觸來源涵蓋了影像、聲音，也能認知到對方的情緒態度，所以能
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夠最完整地掌握彼此想溝通的資訊，這樣的溝通方式會產生最佳的社會臨場感。

相對地，透過網路傳輸或信件寄送等方式進行的遠距溝通媒體，諸多社會線索如：

臉部表情、肢體語言與情緒流露都沒有辦法有效且完整地表達，這時就可能會有

內容的不確定性與溝通的模糊性發生 (Wang & Liu, 2011)。因此，Lombard and 

Ditton (1997)提到，資訊處理如果能夠妥善地運用媒體的特質，將使使用者感受

到如臨現場、真實般的臨場感受。由此可以推知，媒體豐富性與社會臨場感息息

相關。 

吳政峯 (2011)在探討網路口碑訊息特性所創造的訊息豐富性對於消費者行

為中的購買意圖、口碑意圖與微弱反應之影響的研究中證實，訊息豐富性對於知

覺社會臨場感有顯著地影響。Rice (1993)則是結合社會臨場感與媒體豐富性理論，

發展出以「感知滿意程度」(perceived satisfaction)與「適合度」(appropriateness)為

指標的量表，以預測不同媒體在組織工作的使用情境，稱作「媒體適合度」(media 

appropriateness)。 

 

四、總結 

從以上的文獻內容整理可以得知，媒體豐富性對於社會臨場感的影響是不言

而喻。媒體豐富性作為因，而知覺社會臨場感則是果，互為因果的兩個概念勢必

得共同衡量。然而，Zhang et al. (2014)的研究中以社會臨場感為核心卻沒有探討

媒體豐富性對其的影響。因此，本篇研究將會納入媒體豐富性的觀念，探討媒體

豐富性對於社會臨場感之影響，期許如此的內容調整能讓研究架構更臻完善。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

本研究以發展自環境心理學的「刺激-生理-反應模型」 (S-O-R Model)為基

礎，分析社群商務參與意圖的影響因素。其中，刺激(S)是外在的技術性特質所造

成的刺激影響。採用 Zhang et al. (2014)的研究所提出的三項技術性特質：感知互

動性、感知個人性與感知社交性來加以探討；生理(O)則是用戶經由技術性特質

所產生的社會臨場感這類的內在感知。在 Zhang et al. (2014)的研究中是衡量了三

項虛擬顧客體驗的內容：社會支持、社會臨場感與沉浸狀態，本研究透過文獻探

討，僅針對最為重要的社會臨場感作分析；最後的反應(R)，則是本研究欲瞭解

的內容，是為用戶所產生的社群商務參與意圖。 

除此之外，考慮到企業投入的技術性特質的努力與社群用戶感知的社會臨場

感的差異，並分析吳政峯 (2011)對於媒體豐富性與社會臨場感之影響的研究，將

媒體豐富性的影響納入研究，認為媒體豐富性會展現在技術性特質與社會臨場感

的互動之中的交互作用。 

綜合以上的內容所述，本研究採用 S-O-R 模型，主要探討技術性特質(S)對

用戶的社會臨場感(O)之影響，以及社會臨場感對線上社群用戶的社群商務參與

意圖(R)之影響。並納入可能影響到技術性特質與社會臨場感之互動的媒體豐富

性這項調節因素，進而發展出本研究的理論觀念架構如圖 3-1所示。 
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圖 3-1 理論觀念架構 

 

 

第二節 研究假說 

本研究旨在探討三項技術性特質對於社會臨場感之營造的影響，以及社會臨

場感對於線上社群用戶產生社群商務參與意圖之影響，並且考慮媒體豐富性對於

技術性特質與社會臨場感之互動的調節作用。茲根據第一節的理論觀念架構提出

研究架構與七項研究假說如圖 3-2： 

圖 3-2 研究架構與研究假說  
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一、不同類型的技術性特質與社會臨場感之關係 

社群商務環境中，消費者彼此之間的互動是透過內容的創造和分享，例如：

分享購買的經驗和發佈購買的資訊。藉由上述的互動方式，用戶即便沒有機會現

場購買商品或體驗服務，也能因為社群上朋友間彼此分享的內容與資訊而有相當

真實、如臨現場的感覺。Fortin and Dholakia (2005)也提出互動性為提供雙方資訊

交流的管道、有助於社會臨場感的營造。本研究認為必須納入感知互動性來衡量

對社會臨場感的影響，並提出下列假說： 

H1：感知互動性對社會臨場感有正向的影響。 

在社群商務上的個人化策略包括使用社群網絡上所提供的用戶資訊來呈現

社群化推薦給特定的消費者 (Choi, Lee & Kim, 2011)。此外，Kumar and Benbasat 

(2006)也認為當消費者獲得社群上猶如為自己量身打造所提供的推薦資訊時，消

費者會對社群上其他用戶產生社群認同感與強烈的親近感。社群認同感與親近感

會使消費者們感知到彼此的關係，同時在此之中產生社會臨場感。因此，本研究

認為必須納入感知個人性來衡量對社會臨場感的影響，並提出下列假說： 

H2：感知個人性對社會臨場感有正向的影響。 

社群商務環境所展現出來的社交內涵，能增進社群互動並在顧客之間創造更

強烈的感情、信任、歸屬與溫暖的感覺 (Kreijns et al., 2007)。這些社交互動能將

顧客聚集在一起，從而引發他們之間的社會臨場感。此外，社交性也能促進顧客

之間彼此的親近感與個人之間彼此的關係。本研究認為必須納入感知社交性來衡

量對社會臨場感的影響，並提出下列假說： 

H3：感知社交性對社會臨場感有正向的影響。 
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二、社會臨場感對社群商務參與意圖之影響 

先前已經有關於電子商務的研究，是證實線上購物消費者的態度與他們的行

為意圖之間，社會臨場感所扮演的中介角色 (Qiu & Benbasat, 2005)。在社群商務

當中，社會臨場感能藉由促進消費者之間的關係發展來提升消費者的社交能力。

在第二章文獻探討中提過，Zhang et al. (2014)的研究結果顯示，社群用戶要進入

到沉浸狀態方會產生社群商務參與意圖的比例極低，顯見沉浸狀態對於社群商務

參與意圖的影響並非研究的焦點。此外，由於社會支持之觀念與社會臨場感的定

義相似，無論是希冀獲得資訊支持或情感支持，皆是希望能獲得社會臨場感之感

受。認為社會支持與社會臨場感兩者之衡量已是密切而不可分，故得將兩項之內

容整併作「社會臨場感」來探討。同時，該篇研究亦認為當消費者感知到強烈的

社會臨場感時，會更願意在社群商務的平台上分享商務資訊和接受推薦的訊息。

因此，本研究提出下列假說： 

H4：社會臨場感對社群商務參與意圖有正向的影響。 

 

三、媒體豐富性之影響 

如同先前的文獻探討的內容所述，媒體豐富性對於口碑回應與商務行為有正

向的影響（吳政峯，2011）。但在本研究中，主要是認為技術性特質對社會臨場

感有正向的影響，會藉由消費者感知的互動性、個人性與社交性來營造社會臨場

感。但並非技術性特質愈佳、所投入的技術能力愈充足，消費者所獲得的社會臨

場感就會愈好。其間尚必須考量到媒體豐富性的調節作用，可能企業投入在技術

層面的努力相當、有著相同的技術性特質，但卻因為不同的媒體做傳遞，有著媒

體豐富性的差異，而營造出不同的社會臨場感。因此，本研究認為必須納入媒體
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豐富性、來探討其是否對技術性特質與社會臨場感之間的關係有調節效果，因此

提出下列假說： 

H5：媒體豐富性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H6：媒體豐富性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H7：媒體豐富性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 
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第三節 操作型定義 

本研究擬通過大量樣本問卷調查方式進行研究架構之檢測，各變量之操作型

定義及衡量題項之說明如下。 

 

一、彙整操作型定義 

茲先將本節中關於操作型定義的內容摘要，整理如表 3-1所示。後續將進行

對於操作型定義的詳細內容之探討，並說明各構面之題項的參考來源，再整理為

配合社群商務之情境，經過適度地修改的衡量題項。 

 

表 3-1 彙整操作型定義 

構面 操作型定義 

感知互動性 顧客能藉修改媒體的形式或內容來控制社群媒體的感知程度。 

感知個人性 顧客認為社群媒體能調整內容以滿足他的喜好的感知程度。 

感知社交性 顧客認為社群商務環境能促進他們彼此社群共享的感知程度。 

社會臨場感 
在社群商務的環境中，媒體讓個人感知彼此依存與溫暖的認知

程度。 

社群商務 

參與意圖 

在社群平台上，具有接受朋友彼此間獲得、給予、提供與分享商

務資訊的認知，或完成社群商務交易之意圖。 

媒體豐富性 媒體在一定時間內所能提供的資訊豐富程度。 

 

二、技術性特質 

本研究根據 Zhang et al. (2014)的研究所提出的三項技術性特質，區分作感知

互動性、感知個人性與感知社交性，對於技術性特質的操作型定義整理如表 3-2

所示。 
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同時，針對衡量技術性特質，本研究共同採用 Zhang et al. (2014)之量表的題

項。此外，衡量感知互動性的部分，再參考 Jee and Lee (2002)衡量感知互動性的

題項 6題；衡量感知個人性的部分，再參考 Xia and Bechwati (2008)衡量個人性

的題項 1題、Chellappa and Sin (2005)衡量消費者對於個人性價值的題項 3題與

Ball, Coelho and Vilares (2006)衡量個人性的題項 3題；衡量感知社交性的部分，

再參考 Kreijns et al. (2007)衡量社交性的題項 5題。如表 3-3所示。 

 

表 3-2 技術性特質各構面之操作型定義 

 

  

構面 操作型定義 

感知互動性 顧客能藉修改媒體的形式或內容來控制社群媒體的感知程度。 

感知個人性 顧客認為社群媒體能調整內容以滿足他的喜好的感知程度。 

感知社交性 顧客認為社群商務環境能促進他們彼此社群共享的感知程度。 
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表 3-3 技術性特質各構面之題項 

題項 題目 

感知互動性 (Perceived Interactivity) 

INT1 該社群平台能讓我很容易地更新我所發佈的內容。 

INT2 該社群平台讓我很容易地依據我的喜好創造內容。 

INT3 該社群平台讓我很容易地依據我的喜好調整排版外觀。 

INT4 該社群平台讓我很容易地操作、瀏覽。 

INT5 該社群平台讓我對想看到的內容很有掌控權。 

INT6 該社群平台讓我對瀏覽的步調很有掌控權。 

INT7 該社群平台讓我能夠與提供產品的商家直接聯繫。 

INT8 當我有操作或流程上的問題時，該社群平台能夠快速且有效率地回應我。 

INT9 該社群平台讓我能夠與對類似產品有興趣的使用者即時地互動。 

感知個人性 (Perceived Personalization) 

PER1 該社群平台會根據我的喜好提供適切的服務。 

PER2 該社群平台對於揣測我所想要的資訊的這件事做得不錯。 

PER3 該社群平台對於我在產品資訊的需求很敏銳。 

PER4 該社群平台所提供的商品或服務是我在其他平台上無法獲得的。 

PER5 如果我改用其他社群平台，我將無法獲得很適切的個人化商品或服務。 

請問您認為該社群平台對於以下所列出的事項做得好不好？ 

PER6 根據使用經驗提供個人化的服務。 

PER7 根據個別喜好提供個人化的服務或商品。 

PER8 依據自動蒐集到的資訊提供個人化的服務。 

PER9 滿足我對商品或服務的特定需求。 

感知社交性 (Perceived Sociability) 

SOC1 該社群平台讓我能在社群裡建立良好印象。 

SOC2 該社群平台讓我能與其他使用者建立良好的社群關係。 

SOC3 該社群平台讓我能感覺到我是這個社群的一份子。 

SOC4 該社群平台讓我能在社群裡建立友誼。 

SOC5 該社群平台能讓我很容易地接觸到其他使用者。 

SOC6 在這個社群平台上我不會覺得孤單。 

SOC7 該社群平台能讓我與其他使用者自由地互動。 

SOC8 該社群平台能讓使用者發展成為關係緊密的社群。 

SOC9 該社群平台能讓我和其他使用者建立良好的合作關係。 
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二、社會臨場感 

過去關於社會臨場感的研究中，大多會以Short et al. (1976)所提出的社會臨

場感理論理論為探討的基礎，該理論將社會臨場感定義作「媒體能讓溝通的雙方

在心裡上感受到彼此存在的程度」，也就是個人藉由媒體去知覺別人的一種心理

效果。Rafaeli (1988)便引入了媒體豐富性的觀點，將社會臨場感定義為「對於他

人溫暖、體恤、社交、熟悉與親密的印象」。Walther (1992)則是認為社會臨場感

作「在溝通情境上，可以意識到他人也有參與其中的程度」。 

根據文獻探討的結果，本研究認為社會臨場感是在社群商務的環境中，讓個

人感知彼此依存與溫暖的認知程度。 

另外，針對衡量社會臨場感，本研究採用Zhang et al. (2014)之量表的題項11

題。如表3-4所示。 

表 3-4 社會臨場感之題項 

題項 題目 

社會臨場感 (Social Presence) 

SOP1 使用該社群平台時，我覺得與其他使用者的互動很自在。 

SOP2 使用該社群平台時，我與其他使用者的互動讓我感覺是溫暖的。 

SOP3 使用該社群平台時，讓我感覺與其他使用者很貼近。 

SOP4 使用該社群平台時，我與其他使用者的互動讓我感覺是富感情的。 

SOP5 該社群平台上的其他使用者會在我需要幫助時提供建議。 

SOP6 該社群平台上的使用者會提供資訊，幫助我解決問題。 

SOP7 遇到問題時，該社群平台上的使用者會想辦法幫著我找出原因。 

SOP8 當我遇到困境時，該社群平台的使用者會跟我站在同一陣線。 

SOP9 當我遇到困境時，該社群平台上的使用者會鼓勵我。 

SOP10 當我遇到困境時，該社群平台上的使用者會聽我分享我個人的感覺。 

SOP11 當我遇到困境時，該社群平台上的使用者會表達對我的關心。 
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三、社群商務參與意圖 

Ng (2013)的研究，對於購買意圖的定義是「認知與意圖去接受一個朋友對產

品的推薦或在社群商務網站上購買產品時的資訊搜尋。」本研究中，則是根據Ng 

(2013)與Weisberg et al. (2011)的研究，將社群商務參與意圖定義為：在社群平台

上，具有接受朋友彼此間獲得、給予、提供與分享商務資訊的認知，或完成社群

商務交易之意圖。 

另外，針對衡量社群商務參與意圖，本研究採用 Zhang et al. (2014)之量表的

題項 6題。如表 3-5 所示。 

 

表 3-5 社群商務參與意圖之題項 

題項 題目 

社群商務參與意圖 (Social Commerce Intention) 

SCI1 
當我在社群平台上的朋友需要購買建議時，我很願意提供我的經驗

和意見。 

SCI2 我很願意跟我在社群平台上的朋友分享自己的購物經驗。 

SCI3 我很願意向我在社群平台上的朋友推薦值得購買的商品。 

SCI4 當我想購物時，我會參考該社群平台上朋友的購物經驗。 

SCI5 消費前我會請社群平台上的朋友提供意見。 

SCI6 我通常會很想要購買社群平台上朋友所推薦的商品。 

 

四、媒體豐富性 

Daft and Lengel (1983)認為不同的媒體，就會有不同程度的資訊豐富性。又

進一步地提出各個媒體不同的資訊豐富程度的差異，取決於以下這四個構面：(1)

回饋、(2)多重線索、(3)語言多樣性與(4)個人關注。此外，還提出在組織內部進

行溝通時，需選擇具有不同豐富性的媒體來傳遞訊息，以減少資訊不確定性與模

糊性。本研究認為媒體豐富性是媒體在一定時間內所能提供的資訊豐富程度。 
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針對衡量媒體豐富性，本研究參考 Carlson and Zmud (1999)衡量電子郵件之

豐富性的題項 4題，以及 Suh (1999)衡量媒體豐富性的題項 7題，並配合社群商

務的情境作出適當地修改，形成衡量題項。如表 3-6所示。 

 

表 3-6 媒體豐富性之題項 

題項 題目 

媒體豐富性 (Media Richness) 

MER1 該社群平台讓我和朋友間能即時地給予和接受意見回饋。 

MER2 該社群平台讓我和朋友間所傳遞的資訊能夠很精準。 

MER3 該社群平台讓我和朋友間能夠很容易地表達情緒、語調與態度。 

MER4 該社群平台能讓我和朋友間以各種不同的方式互動。 

MER5 該社群平台能幫助使用者在社群中了解彼此。 

MER6 當意見分歧時，使用該社群平台並無法幫助有效地討論以增進相互的瞭解。 

MER7 使用該社群平台無法讓使用者有效率地溝通。 

MER8 當意見不同時，使用該社群平台使我們容易地降低分歧。 

MER9 該社群平台讓我表達的意見能夠很明確地呈現。 

MER10 該社群平台能讓使用者迅速地傳達溝通內容。 

MER11 該社群平台無法有效地讓意見謀合。 
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第四節 研究設計 

本研究由於在 S-O-R 理論上，根據先前所作的文獻探討與推衍出的研究架

構，加入了新的變數，已非倚賴由先前的文獻作探討就能獲取研究成果。故決定

採用調查法，並在擬定網路問卷後發行，希望藉由大量樣本資料進行統計分析，

驗證架構是否成立、獲得對於研究假說的支持，研究步驟如下： 

 

一、問卷設計 

本研究問卷以過去文獻已具有信度與效度的題項為基礎，依據研究目的及架

構，修改調整各題項的文字敘述，力求問項清楚明確，且符合每個變量的操作型

定義。在正式發行問卷之前，並將透過前測的進行，已掌握內容效度，並初步檢

測信度與建構效度，作為調整問卷之依據。 

 

二、樣本選擇 

本研究主要探討使用者在社群平台上，參與商務活動、分享口碑的意圖。因

此，會公佈在臺灣地區網際網路使用者時常瀏覽的社群網站（如：Facebook 社

團）、PTT 實業坊（如：PTT E-Shopping 板、PTT Tech_Job 板、PTT Facebook

板、PTT Graduate板、PTT Q_ary板等），母體設定是全臺灣地區網際網社群商

務的使用者。選擇在這些平台上發放網路研究問卷，是因為考量這些板的人氣較

佳，能接觸到較多的填答者。此外，選擇與電子商務、社群媒體領域相關的板發

行，填寫者會因為較有相關的知識與經驗，而較容易進入問卷所設計之情境。 
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三、前測進行 

為了確定本研究所使用的問項具有良好的信度與效度，在發放正式研究問卷

之前，先進行前測分析，以了解是否有題意不清或排版設計不周的情況，並確認

建構效度是否良好。前測問卷擬透過 Facebook 平台張貼問卷連結。在信度衡量

方面，利用 Cronbach’s 係數作為衡量的標準，Cronbach’s 係數值小於 0.35 表

示低信度、Cronbach’s 係數值介於 0.35與 0.7 表示中等信度、Cronbach’s 係數

值大於 0.7表示信度良好。本研究以逐題審視的方式，了解每個題項是否有語意

不清或產生誤導的情況，並進一步確認題項是否能完整呈現該變數所包含的意義

範圍，確保問卷的內容效度。 

 

四、分析方式 

問卷回收後將剔除不合格之樣本，例如：重複填答或選填相同選項之樣本，

避免影響分析結果。樣本清洗完成後，將使用 SPSS 與 PLS 統計分析軟體進行因

素分析與結構模式驗證，檢驗假說。 

 

五、問卷內容修訂 

內容將根據前測問卷的結果，並與專家討論修正。以增加問卷內容的完整性

與適切性，確保能明確衡量研究變數，期望能如實地衡量各變項，以正確地反映

本研究所提出的變數間之關係。 

本研究在前測階段進行因素分析，確認題項是適於用以衡量所屬構面。由於

題項修改已符合社群商務之情境、亦經過與專家討論校訂。故倘若題項有交叉負

荷量(cross loading)或因素負荷量太低的情況則會予以直接刪除。總計刪除八題不

適於用以衡量所屬構面的題項，關於前測分析的詳細過程與內容如第五節所撰。  
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第五節 前測 

本研究使用 SPSS 21統計軟體進行前測分析，針對收集的樣本資料進行探索

性因素分析。並以主成份分析(Principal Component Analysis)方法萃取因子，並採

用最大變異法(Varimax)對因子進行正交旋轉。此外，再透過多項指標以判斷樣本

資料是否適合進行因素分析，這些指標包括：KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure 

of Sampling Adequacy)值、Bartlett 的球形檢定 (Bartlett’s Test of Sphericity)、解說

總變異量與因素負荷量(Factor Loading)。 

KMO值介於 0 到 1之間，數值愈大表示各變量之間相關係數愈高，愈適合

進行因素分析，當 KMO 值大於 0.8時表示適合進行因素分析。Bartlett 球形檢定

則是針對變量間是否彼此獨立的假設，當該統計值愈大時，表示愈適合進行因素

分析。解說總變異量反映出測量變數在全體變異量中的百分比，其值愈高表示解

釋力愈好。因素負荷量則反映各潛在的變量對於測量變量的影響力，若因素負荷

量不足 0.6，代表該題項雖是形成某個因素的一題，但貢獻非常小，可以考慮修

正或刪除。 

因素分析的目的在於檢驗問卷題項的建構效度。利用抽取變項之間的共同因

素，來縮減複雜的多變項結構，其因素負荷量作為評估解釋力。 

本研究前測問卷發放時間為 2017 年 3 月 20 日至 3 月 21 日，發放平台在

Facebook 平台上進行。共計回收 186 份前測樣本、經刪除重複填答者或每一題

皆填答相同答案者計 7份無效問卷後，收得 179 份有效樣本、其填答為有效樣本

佔全體填答者達 96.23%。前測問卷之樣本將不會被納入正式問卷分析使用。 

前測問卷經過使用 SPSS 21統計軟體進行因素分析，以確認前測問卷各題項

之有效性，具體分析結果如下： 
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一、感知互動性因素分析結果 

感知互動性的 KMO 取值為 0.823，Bartlett 的球形檢驗卡方值為 445.739，

Bartlett 的球形檢驗顯著。易言之，前測問卷的樣本資料適合進行因素分析。針對

感知互動性進行因素分析之後，共得到兩個成分，累積總變異量為 55.103%，這

表示本前測問卷的建構效度良好，如表 3-7 所示。其中，題項 INT6 在兩個成分

中的因素負荷量均大於 0.4，出現交叉負荷量的現象，但是考慮到前測樣本數較

少，故暫時不予刪除，待正式問卷的結果再行處理。 

 

表 3-7 感知互動性因素負荷量成分矩陣 

題項 
Component 

1 2 

INT1 .735  

INT7 .695  

INT4 .676  

INT2 .642  

INT9 .628  

INT3  .811 

INT8  .789 

INT5  .774 

INT6 .471 .588 

特徵值 2.607 2.352 

變異數百分比(%) 28.968 26.134 

 

二、感知個人性因素分析結果 

感知個人性的 KMO 取值為 0.865，Bartlett 的球形檢驗卡方值為 524.836，

Bartlett 的球形檢驗顯著。易言之，前測問卷的樣本資料適合進行因素分析。針對

感知個人性進行因素分析之後，共得到兩個成分。其中，題項 PER3與 PER4 在
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兩個成分中的因素負荷量均大於 0.4，出現交叉負荷量的現象；題項 PER5 雖然

只被歸類在一個成分中，但是因素負荷量太低，表示這一題對於該構面的貢獻度

太低，因此，將這三題予以刪除。刪除之後，感知個人性經過因素分析後會僅分

作一個成分。累積總變異量為 62.479%，這表示本前測問卷的建構效度良好，如

表 3-8所示。 

 

表 3-8 感知個人性因素負荷量成分矩陣 

題項 
Component 特徵值 

(變異數百分比) 1 

PER6 .846 

3.749 

(62.479%) 

PER8 .831 

PER9 .825 

PER7 .811 

PER1 .709 

PER2 .708 

 

三、感知社交性因素分析結果 

感知社交性的 KMO 取值為 0.923，Bartlett 的球形檢驗卡方值為 932.409，

Bartlett 的球形檢驗顯著。易言之，前測問卷的樣本資料適合進行因素分析。針對

感知社交性進行因素分析之後，僅分作一個成分。累積總變異量為 60.606%，這

表示本前測問卷的建構效度良好。感知社交性各題項的因素負荷量皆大於 0.6、

均表現良好，故保留所有題項。如表 3-9所示。 
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表 3-9 感知社交性因素負荷量成分矩陣 

題項 
Component 特徵值 

(變異數百分比) 1 

SOC2 .856 

5.455 

(60.606%) 

SOC8 .808 

SOC4 .803 

SOC1 .800 

SOC6 .785 

SOC3 .765 

SOC9 .764 

SOC7 .740 

SOC5 .673 

 

四、社會臨場感因素分析結果 

社會臨場感的 KMO 取值為 0.902，Bartlett 的球形檢驗卡方值為 693.132，

Bartlett 的球形檢驗顯著。易言之，前測問卷的樣本資料適合進行因素分析。針對

社會臨場感進行因素分析之後，共得到兩個成分。其中，題項 SOP9與 SOP5 在

兩個成分中的因素負荷量均大於 0.4，出現交叉負荷量的現象；題項 SOP7 雖然

只被歸類在一個成分中，但是因素負荷量太低，表示這一題對於該構面的貢獻度

太低，因此，將這三題予以刪除。刪除之後，社會臨場感經過因素分析後會僅分

作一個成分。累積總變異量為 57.981 %，這表示本前測問卷的建構效度良好，如

表 3-10所示。 
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表 3-10 社會臨場感因素負荷量成分矩陣 

題項 
Component 特徵值 

(變異數百分比) 1 

SOP2 .837 

4.639 

(57.981%) 

SOP10 .823 

SOP1 .820 

SOP4 .774 

SOP3 .771 

SOP8 .707 

SOP11 .674 

SOP6 .664 

 

五、社群商務參與意圖因素分析結果 

社群商務參與意圖的 KMO 取值為 0.882，Bartlett 的球形檢驗卡方值為

458.246，Bartlett 的球形檢驗顯著。易言之，前測問卷的樣本資料適合進行因素

分析。針對社群商務參與意圖進行因素分析之後，僅分作一個成分。累積總變異

量為 60.566%，這表示本前測問卷的建構效度良好。社群商務參與意圖各題項的

因素負荷量皆大於 0.6、均表現良好，故保留所有題項。如表 3-11所示。 

表 3-11 社群商務參與意圖因素負荷量成分矩陣 

題項 
Component 特徵值 

(變異數百分比) 1 

SCI3 .824 

3.634 

(60.566%) 

SCI6 .816 

SCI5 .808 

SCI2 .793 

SCI1 .718 

SCI4 .701 
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六、媒體豐富性因素分析結果 

媒體豐富性的 KMO 取值為 0.780，Bartlett 的球形檢驗卡方值為 416.120，

Bartlett 的球形檢驗顯著。易言之，前測問卷的樣本資料適合進行因素分析。首

先，媒體豐富性的題項 MER6、MER7 與 MER11 是為反向題，故需要先經過轉

換，重新變碼成不同變數：MER6_R、MER7_R 與 MER11_R。針對媒體豐富性

進行因素分析之後，共得到兩個成分。其中，題項 MER9 在兩個成分中的因素負

荷量均大於 0.4，出現交叉負荷量的現象；題項 MER8 雖然只被歸類在一個成分

中，但是因素負荷量太低，表示這一題對於該構面的貢獻度太低，因此，將這二

題予以刪除。刪除之後，媒體豐富性經過因素分析後會分作兩個成分。累積總變

異量為 55.054%，這表示本前測問卷的建構效度良好，如表 3-12所示。 

 

表 3-12 媒體豐富性因素負荷量成分矩陣 

題項 
Component 

1 2 

MER4 .752  

MER1 .724  

MER10 .714  

MER3 .695  

MER5 .671  

MER2 .669  

MER11_R  .838 

MER7_R  .794 

MER6_R  .711 

特徵值 3.000 1.955 

變異數百分比(%) 33.336 21.718 
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綜合上述，經過前測後進行因素分析，會刪除掉原先歸屬於感知個人性的題

項 PER3、PER4 與 PER5 計三題；刪除掉原先歸屬於社會臨場感的題項 SOP5、

SOP7 與 SOP9 計三題；再刪除掉原先歸屬於媒體豐富性的題項 MER8 與 MER9

計二題。總計刪除八題較不適於用以衡量所屬構面的題項，形成正式問卷共計 47

題，以進行之後的正式問卷研究。正式問卷的衡量問項如附錄所示。 
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第四章 資料分析 

第一節 資料收集 

本研究使用線上問卷平台 Google Forms (https://docs.google.com/forms/)建立

及發放問卷（正式問卷連結：https://tinyurl.com/nccuimecgraduate），並於 2017年

4月 1日至 2017年 4月 4日進行問卷樣本蒐集。本研究問卷於社群平台 Facebook 

(https://www.facebook.com/)及 PTT批踢踢實業坊相關板面（PTT Q_Ary問卷板、

PTT Graduate 研所板、PTT Android 安卓板、PTT MakeUp美妝板）等管道張貼

問卷連結並以隨機抽獎的方式提供獎勵給填答者。 

本研究最後總共回收 1255 份正式問卷樣本。再刪除漏答、填答皆相同者或

重複填答者計 37份，共得 1218份有效樣本，其填答為有效樣本佔全體填答者達

97.05%。正式問卷如附錄所示。 

根據 Hoelter (1983)的研究，認為關鍵樣本數量(critical sample size)為 200份，

也就是說當回收樣本數超過 200份時，可以接受其資料分析之後的結果具有統計

效力。而 Schwab (1980)則是建議問項樣本比(item-to-response)為 1:10，也就是說

蒐集的樣本數量應為問項總題數的十倍以上。本研究的正式問卷之問項數為 47

題，因此樣本數需要十倍於四十七，即至少需要回收 470份樣本。本研究總共回

收的有效樣本數量是為 1218 份，遠超過建議之 470 份之門檻。故本研究之資料

搜集皆超過 Schwab (1980)與 Hoelter (1983)所建議的樣本數量，因此得以進行資

料分析。 
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第二節 樣本結構分析 

本研究共回收 1218 份有效問卷。相關填答資料的簡述如下：首先，性別的

部分，填答者中包含有 381 位男性(31.28%)與 837 位女性(68.72%)。樣本年齡則

以 25 歲以下者為大宗(47.30%)，年齡介於 26 歲到 35 歲、年齡介於 36 歲到 45

歲與年齡 46 歲以上的填答者則是佔比差不多。此外，教育程度的部分，以大學

學歷為大宗，計有 758位填答者(62.23%)、其次是碩博士學歷，則有 331位(27.18%)。

另外，填答者的職業是以學生佔大多數，計有 463位(38.01%)，接著是軍公教人

員（319位，佔 26.19%）與服務業從業人員（143位，佔 11.74%）。最後，是詢

問填答者接觸社群平台的時間，五年以上的社群平台使用經驗的人佔了幾近大半

（585位，佔 48.85%）、其次是三年到五年的經驗（404位，33.17%）。詳細的

人口統計資料如表 4-1所示。 

另外，本研究在問卷最初即詢問填答者最常使用的社群平台，並請填答者以

該社群平台作為填答的依據。根據填答者的填答情況，最常使用的社群平台選填

臉書(Facebook)者為最多，計有 560位，佔比高達 45.98%；居次的是 Line，計有

454位，佔比 37.27%；第三是 Instagram，計有 152位，佔比 12.48%。表示最常

被使用的社群平台是這三項的即有 1166位，佔全體的 95.73%。詳細的社群平台

使用情況如表 4-2所示。 
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表 4-1 人口統計表 

名稱 類別 數量 比例 

性別 
男 381 31.28% 

女 837 68.72% 

年齡 

25歲以下 576 47.30% 

26歲～35歲 197 16.17% 

36歲～45歲 221 18.14% 

46歲以上 224 18.39% 

教育程度 

高中職以下 129 10.59% 

大學 758 62.23% 

碩博士 331 27.18% 

職業 

學生 463 38.01% 

軍公教人員 319 26.19% 

服務業 143 11.74% 

製造業 61 5.01% 

自由業 56 4.60% 

工商業 56 4.60% 

其他 120 9.85% 

接觸社群平台的時間 

1年以內 21 1.72% 

1年～3年 198 16.26% 

3年～5年 404 33.17% 

5年以上 595 48.85% 

 

表 4-2 填答者最常使用的社群平台統計 

社群平台 數量 比例 

臉書(Facebook) 560 45.98% 

Line 454 37.27% 

Instagram 152 12.48% 

Google+ 20 1.64% 

PTT(批踢踢) 11 0.90% 

噗浪(Plurk) 9 0.74% 

推特(Twitter) 4 0.33% 

其他 8 0.66% 
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第三節 信度及效度檢測 

本研究使用 SPSS 21作為因素分析與信度檢測之工具，並透過 Smart PLS 2.0

檢驗收斂效度及區別效度。 

 

一、KMO值與 Bartlett的球形檢定 

進行因素分析之前，本研究使用 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy)與 Bartlett 的球形檢定 (Bartlett’s Test of Sphericity)以確認樣

本是否適合進行因素分析。 

KMO值介於0到1之間，數值愈大表示各變量之間相關性愈高，愈適合進行

因素分析，當 KMO值大於0.8時表示適合進行因素分析。經過分析，各構面的

KMO值部分，技術性特質是為0.936、社會臨場感是為0.936、社群商務參與意圖

是為0.863、媒體豐富性是為0.857，皆表示適合進行因素分析；Bartlett的球形檢

定則是針對變量間是否彼此獨立的假設，當該統計值愈大時，表示愈適合進行因

素分析。本研究中技術性特質之卡方值為12175.311，Bartlett球形檢定顯著、社會

臨場感之卡方值為6131.541，Bartlett球形檢定顯著、社群商務參與意圖之卡方值

為2824.654，Bartlett球形檢定顯著、媒體豐富性之卡方值為3936.226，Bartlett球

形檢定顯著。 

兩個檢定的結果都指出各構面的題項之間具有高度的共同變異，因此皆適合

進行因素分析。上述分析結果如表4-3所示。 
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表 4-3 各構面之 KMO 值與 Bartlett 球形檢定值 

Construct 

KMO Bartlett’s Test of Sphericity 

Measure of  

Sampling Adequacy 
Approx. Chi-Square df Sig. 

技術性特質 0.936 12715.311 153 0.000 

社會臨場感 0.936 6131.541 28 0.000 

社群商務 

參與意圖 
0.863 2824.654 15 0.000 

媒體豐富性 0857 3936.226 36 0.000 

 

二、因素分析 

本研究使用主成份分析方法萃取因素，並採用最大變異數法對因子進行正交

旋轉。接著，再透過解說總變異量及特徵值選擇是否抽取該因素。解說總變異量

反映出測量變數在全體變異量中的百分比，其值愈高表示解釋力愈好。特徵值若

大於 1則代表可抽取該因素。 

其中，對於技術性特質進行因素分析的結果顯示，成份 1到成份 3之特徵值

皆大於 1，故選擇抽取此三個成份作為因素，且其總累積變異量為 64.941%。表

示萃取這三個成份作為因素的解釋力相當良好。另外，對於媒體豐富性進行因素

分析的結果顯示，成份 1與成份 2之特徵值皆大於 1，故選擇抽取此二個成份作

為因素，且其總累積變異量為 62.005%。表示萃取這二個成份作為因素的解釋力

相當良好。結果如表 4-4所示。 
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表 4-4 各構面之解說總變異量 

 

對正式問卷樣本進行因素分析。首先，是針對技術性特質的衡量題項進行因

素分析的結果，會分作三個成份。其中，題項 INT1、INT2、INT4、PER1、PER2、

SOC1 皆出現交叉負荷量的現象，即儘管在某個成份中的因素負荷量大於 0.6，

但是在其他成份中亦有超過 0.4的因素負荷量存在。本研究為避免由於在多個成

份中都有存在超過 0.4 的因素負荷量，導致無法將該題項歸類於唯一成份中，經

調整後將題項 INT2、INT4、PER2、SOC1、PER1、INT1逐題予以刪除。剔除這

6項題項之後，接著重新執行因素分析，共萃取出三個成份，分別會精確地歸類

為三項技術性特質：感知社交性、感知互動性與感知個人性，其總累積變異量為

64.941%。 

針對社會臨場感的衡量題項進行因素分析的結果，會分作一個成份，且各題

項的因素負荷量皆大於 0.6、均表現良好，故該構面不需調整。 

針對社群商務參與意圖的衡量題項進行因素分析的結果，會分作一個成份，

且各題項的因素負荷量皆大於 0.6、均表現良好，故該構面不需調整。 

Construct Component 
Initial Eigenvalues 

Total % of Variance Cumulative % 

技術性特質 

1 7.494 41.634 41.634 

2 2.845 15.805 57.438 

3 1.350 7.503 64.941 

社會臨場感 1 5.189 64.862 64.862 

社群商務 

參與意圖 
1 3.423 57.053 57.053 

媒體豐富性 
1 3.830 42.559 42.559 

2 1.750 19.445 62.005 
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針對媒體豐富性的衡量題項進行因素分析的結果，會分作兩個成份，且各題

項的因素負荷量皆大於 0.6、亦未出現交叉負荷量的現象、均表現良好，故只需

要將這兩個成份分別重新命名，本研究將成份 1 命名為媒體溝通理解特性 

(Communication and Understanding, 縮寫 COU)、將成份 2 命名為媒體歧見謀合

特性 (Disagreement Conformation, 縮寫 DIC)。 

各構面進行因素分析的詳細結果如表 4-5所示。 
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表 4-5 因素分析結果 

因素命名 題項 因素負荷量 

感知社交性 

SOC 

SOC7 

SOC8 

SOC6 

SOC5 

SOC3 

SOC9 

SOC2 

SOC4 

.829 

.823 

.802 

.792 

.789 

.742 

.703 

.647 

  

感知互動性 

INT 

INT5 

INT9 

INT7 

INT6 

INT3 

INT8 

 

.755 

.749 

.707 

.678 

.665 

.624 

 

感知個人性 

PER 

PER4 

PER5 

PER3 

PER6 

  

.876 

.857 

.834 

.785 

社會臨場感 

SOP 

SOP6 

SOP3 

SOP8 

SOP4 

SOP5 

SOP1 

SOP2 

SOP7 

.859 

.847 

.834 

.827 

.801 

.757 

.755 

.754 
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表 4-5 因素分析之結果（續） 

因素命名 題項 因素負荷量 

社群商務參與意圖 

SCI 

SCI4 

SCI2 

SCI3 

SCI1 

SCI6 

SCI5 

0.857 

0.801 

0.768 

0.714 

0.694 

0.683 

媒體溝通理解特性 

COU 

MER3 

MER6 

MER5 

MER2 

MER4 

MER8 

.800 

.772 

.765 

.763 

.759 

.733 

 

媒體歧見謀合特性 

DIC 

MER7_R 

MER9_R 

MER1_R 

 

.838 

.819 

.759 
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第四節 測量模式分析 

由於本研究採用的題項皆是參考國外文獻，且並非完全引用，而是根據社群

商務的情境作過適度地修改，故屬於探索性研究 (Churchill, 1979)。因此，本研

究是使用 SmartPLS 2.0 分析軟體進行研究模型驗證。收斂效度方面，為了確保多

重題項均為衡量單一構面的相符程度，以平均變異萃取量值(Average Variance 

Extracted, AVE)為衡量標準，其值必須大於 0.5的門檻值，才能視為達到了可接

受的收斂效度。此外，組合信度(Composite Reliability, CR)的值必須達到 0.6以上

才表示具有一定的水準，達到 0.8以上則較為良好。 

測量模式分析結果顯示，各構面的平均變異萃取量值(AVE)介於 0.569 至

0.760之間，皆超過門檻值 0.5，如表 4-6第二欄所示；此外，各構面之組合信度

值（CR 值）之最低為 0.84，也超過門檻值 0.6，如表 4-6第三欄所示。分析結果

說明本研究之測量模式具有良好的收斂效度 (Fornell & Larcker, 1981)。 

信度方面，內部一致性信度是最常用的信度測量方式，以 Cronbach's 係數

為內部一致性的衡量依據，是指一份衡量工具所測得分數之穩定性與可靠度，也

就是測量的一致性程度。信度越高則變數間的一致性越高。本研究採用 

Cronbach's 值來檢測問卷的信度，若 Cronbach’s 值小於 0.3 則表示低度內部一

致性；若 Cronbach’s 值介於 0.3 與 0.7 之間，則表示中度內部一致性；若

Cronbach’s 值大於 0.7 則表示問卷具有高度內部一致性。 

經過信度分析，本研究所有構面之信度介於 0.743 至 0.922 之間，皆超過視

為具有良好信度的標準值 0.7，如表 4-6 第四欄所示。可以說明本研究具有良好

的信度。 
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此外，解釋力的部分，是以 R2 數值表示，代表此變數的解釋變異的能力。

本研究中，對社會臨場感的解釋力達到 0.856；對社群商務參與意圖的解釋力亦

達到 0.342。如表 4-6第五欄所示。 

 

表 4-6 信度分析與收斂效度 

構面 
平均變異萃取量值 

(AVE) 

組合信度 

(CR) 
Cronbach’s α R2 

感知互動性(INT) 0.577 0.891 0.853 

 

感知個人性(PER) 0.760 0.927 0.897 

感知社交性(SOC) 0.637 0.933 0.917 

媒體溝通 

理解特性(COU) 
0.596 0.898 0.864 

媒體歧見 

謀合特性(DIC) 
0.654 0.848 0.743 

社會臨場感(SOP) 0.649 0.937 0.922 0.856 

社群商務 

參與意圖(SCI) 
0.570 0.887 0.847 0.342 

 

此外，本研究透過模型適配度(Goodness of Fit, GOF)公式計算值高達 0.630。

當該值達到 0.36 時即可判定研究模型的適配度高。易言之，本研究模型與收集

的資料高度適配，是個高度理想的模型。 
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此外，若兩兩構面經過相關矩陣分析後，其相關程度很低，表示該兩構面具

有區別效度 (Anderson & Gerbing, 1988)，區別效度整理如表 4-7所示。表 4-7顯

示每一構面其 AVE 值的平方根皆大於各構面間的相關係數，代表本研究架構中

的每一構面皆具有區別效度。 

表 4-7 區別效度與相關矩陣分析 

 INT COU DIC PER SOC SCI SOP 

INT 0.760       

COU 0.532 0.772      

DIC 0.121 0.265 0.809     

PER 0.517 0.268 -0.112 0.872    

SOC 0.547 0.770 0.259 0.279 0.798   

SCI 0.411 0.718 0.081 0.305 0.569 0.755  

SOP 0.571 0.760 0.244 0.304 0.919 0.585 0.805 

註：對角線數值為 AVE 值的平方根。 

 

本研究之收斂效度及區別效度皆有達到 Fornell and Larcker (1981)所提出的

標準，因此，本研究之樣本適合進行接下來的結構方程式模型(Structural Equation 

Modeling, SEM)之分析。 
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第五節 結構模式分析 

本研究使用結構模式(SEM)檢視整個研究架構中潛在變項間的因果關係以

及解釋力。本研究以 SmartPLS 2.0 統計軟體進行整體研究架構之假說檢定分析，

透過路徑分析獲得假說的標準化路徑係數(path coefficients)、t 值與 p 值，從而獲

得假說檢定的結果。路徑係數代表著關係的強度以及因果，若路徑係數為正值，

表示兩個構念間的關係為正向關係，若為負值則是為反向影響。此外，本研究將

透過雙尾檢定之 t 值計算得出 p值。p值表示兩構念間的路徑關係之顯著性。 

根據圖 3-2的研究架構，原先衡量媒體豐富性對技術性特質與社會臨場感之

間的調節效果的研究假說是為以下三項假說： 

H5：媒體豐富性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H6：媒體豐富性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H7：媒體豐富性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

經過因素分析之後，媒體豐富性會重新建構成兩個因素，是為：媒體溝通理

解特性與媒體歧見謀合特性。因此，原先的假說做了更細部的調整。以新的研究

因素重新擬定研究假說，分別衡量媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性對技術

性特質與社會臨場感之間的關係的調節效果。原先的三項假說 H5、H6 與 H7分

別修正作以下六項研究假說： 

一、 H5：媒體豐富性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

本假說修正為個別衡量媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性對感知互動

性與社會臨場感之間的關係有調節效果。故提出以下假說： 

H5a：媒體溝通理解特性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H5b：媒體歧見謀合特性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 
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二、 H6：媒體豐富性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

本假說修正為個別衡量媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性對感知個人

性與社會臨場感之間的關係有調節效果。故提出以下假說： 

H6a：媒體溝通理解特性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H6b：媒體歧見謀合特性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

三、 H7：媒體豐富性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

本假說修正為個別衡量媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性對感知社交

性與社會臨場感之間的關係有調節效果。故提出以下假說： 

H7a：媒體溝通理解特性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

H7b：媒體歧見謀合特性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有調節效果。 

 

經過因素分析，再以修正過的研究假說來建立研究架構及研究假說如圖 4-1

所示。 

圖 4-1 因素分析之後修正的研究架構及研究假說 
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本研究透過路徑分析，將每條關係之路徑係數、t 值及 p值整理於表 4-8。 

 

表 4-8 路徑係數、t 值、p值 

Path Path Coefficient t-value p-value 

INT -> SOP 0.132 1.287 0.198 

INT * COU -> SOP -0.115 0.662 0.508 

INT * DIC -> SOP 0.012 0.097 0.923 

COU -> SOP 0.076 1.110 0.267 

DIC -> SOP 0.081 1.076 0.282 

PER -> SOP 0.029 0.296 0.767 

PER * COU -> SOP 0.065 0.512 0.609 

PER * DIC -> SOP -0.082 0.822 0.411 

SOC -> SOP 0.749 7.593 0.000 *** 

SOC * COU -> SOP 0.103 0.680 0.497 

SOC * DIC -> SOP -0.026 0.180 0.857 

SOP -> SCI 0.585 28.315 0.000 *** 

註：INT：感知互動性，SOP：社會臨場感，COU：媒體溝通理解特性，DIC：

媒體歧見謀合特性，PER：感知個人性，SOC：感知社交性，SCI：社群商務參

與意圖。 
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分析結果顯示，三項技術性特質中，感知社交性對社會臨場感的形塑有正向

影響是為顯著(=0.749，p<0.001)。此外，社會臨場感對社群商務參與意圖有正向

影響也是顯著(=0.585，p<0.001)。故假說 H3與假說 H4皆獲得支持。研究架構

之路徑分析如圖 4-2 所示。其中，若該路徑顯著，則以實線表示；若是該路徑不

顯著，則以虛線表示之。 

 

圖 4-2 研究架構之路徑分析 

註：*表示 p<0.05；**表示 p<0.01；***表示 p<0.001 

 

根據路徑分析的結果顯示，感知互動性與感知個人性對於社會臨場感的影響

皆是為不顯著。此外，媒體豐富性經過因素分析形成的兩個因素：媒體溝通理解

特性與媒體歧見謀合特性也沒有調節效果。 

針對圖 4-2的研究結果，在假說不被統計檢定為顯著的部分，可以再根據區

別效度與相關矩陣分析（參考表 4-7）進行討論。區別效度的內容當中，感知社

交性(SOC)、社會臨場感(SOP)、社群商務參與意圖(SCI)與媒體溝通理解特性
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(COU)四項呈現高度相關。其中，研究中本來就預期自變數與中介變數、中介變

數與依變數之間是呈現高度相關的，故依循假說 H3（感知社交性對社會臨場感

有正向的影響。）與假說 H4（社會臨場感對社群商務參與意圖有正向的影響。），

認為感知社交性、社會臨場感與社群商務參與意圖這三項變因本身因為是因果關

係，因此三者呈現高度相關。 

執得討論的是社會臨場感除了與感知社交性呈現高度相關以外，又與媒體溝

通理解特性也是高度相關，表示感知社交性與媒體溝通理解特性可能存在著共線

性的問題。然而，本研究確認這兩個構面所衡量的內容並不相同，也預期其是必

須產生差異者。因此，對於媒體豐富性的調節效果都不顯著的結果，考慮到極有

可能是感知社交性的影響力過於明顯，甚至因此使媒體溝通理解特性與媒體歧見

謀合特性的效果其解釋力大幅降低；此外，吳政峯 (2011)的研究中亦指出，媒體

豐富性對於知覺社會臨場感是有顯著影響的。因此，本研究為了再次驗證媒體豐

富性之影響，先行刪除技術性特質後進行路徑分析，如圖 4-3所示。 

路徑分析結果驗證媒體豐富性對於社會臨場感確實有顯著影響，媒體溝通理

解特性與媒體歧見謀合特性對於社會臨場感的正向影響都被證實是顯著的，解釋

力亦可達到 0.580。 
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圖 4-3 驗證媒體豐富性對社會臨場感之影響力所進行的路徑分析 

註：*表示 p<0.05；**表示 p<0.01；***表示 p<0.001 

 

最後，本研究欲探討技術性特質對於社會臨場感的影響效果，先前已經驗證

感知社交性對社會臨場感的正向影響是為顯著的。然而，尚不確定另外兩項技術

性特質：感知互動性與感知個人性的影響，是為確認其對社會臨場感確實不具影

響力，抑或是肇因於感知社交性已充分地解釋社會臨場感，致使這兩項特質的影

響力無法經統計檢定為顯著。因此，本研究計畫刪除感知社交性後再次進行路徑

分析，以衡量感知互動性與感知個人性對社會臨場感的影響。結果如圖 4-4所示。 
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圖 4-4 衡量感知互動性與感知個人性對社會臨場感的影響之路徑分析 

註：*表示 p<0.05；**表示 p<0.01；***表示 p<0.001 

 

路徑分析結果顯示，感知個人性對社會臨場感有正向且顯著的影響，而且媒

體溝通理解特性對感知互動性與社會臨場感之間的關係也存在有正向的調節效

果，但對於感知個人性與社會臨場感之間的關係則是存在著負向的調節效果。社

會臨場感的解釋力達到 0.657。 

再則，路徑分析結果同時呈現，感知互動性對於社會臨場感的影響未被證實

為顯著，同時，媒體歧見謀合特性的調節效果也未被證實為顯著。 
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第六節 假說檢定分析 

本研究進行結構模式分析之後，瞭解各項假說是否成立，假說檢定分析的內

容敘述如下： 

 

H1：感知互動性對社會臨場感有正向的影響。 

由分析結果得知，感知互動性對於社會臨場感之 tINT 為 1.287，這個結果顯

示感知互動性與社會臨場感之間的關係並不顯著。因此，H1不被結果支持。 

 

H2：感知個人性對社會臨場感有正向的影響。 

由分析結果得知，感知個人性對於社會臨場感之 tPER為 0.296，這個結果顯

示感知個人性與社會臨場感之間的關係並不顯著。因此，H2不被結果支持。 

 

H3：感知社交性對社會臨場感有正向的影響。 

由分析結果得知，感知社交性影響社會臨場感之路徑係數為 0.749，且 p 值

達到顯著水準(p-value < 0.001)。此結果表示感知社交性對社會臨場感有正向的影

響是顯著的。而這個結果與本研究之假說一致，因此，H3得到支持。 

 

H4：社會臨場感對社群商務參與意圖有正向的影響。 

由分析結果得知，社會臨場感影響社群商務參與意圖之路徑係數為 0.585，

且 p值達到顯著水準(p-value < 0.001)。此結果表示社會臨場感對社群商務參與意

圖有正向的影響是顯著的。而這個結果與本研究之假說一致，因此，H4 得到支

持。 
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H5a：媒體溝通理解特性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有

調節效果。 

由分析結果得知，媒體溝通理解特性對於感知互動性與社會臨場感之間的關

係之 tI*C 為 0.662，這個結果顯示媒體溝通理解特性對感知互動性與社會臨場感

之間的關係的調節結果並不顯著。因此，H5a 不被結果支持。 

 

H5b：媒體歧見謀合特性對感知互動性與社會臨場感之間的關係有

調節效果。 

由分析結果得知，媒體歧見謀合特性對於感知互動性與社會臨場感之間的關

係之 tI*D 為 0.097，這個結果顯示媒體歧見謀合特性對感知互動性與社會臨場感

之間的關係的調節結果並不顯著。因此，H5b不被結果支持。 

 

H6a：媒體溝通理解特性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有

調節效果。 

由分析結果得知，媒體溝通理解特性對於感知個人性與社會臨場感之間的關

係之 tP*C 為 0.512，這個結果顯示媒體溝通理解特性對感知個人性與社會臨場感

之間的關係的調節結果並不顯著。因此，H6a 不被結果支持。 

 

H6b：媒體歧見謀合特性對感知個人性與社會臨場感之間的關係有

調節效果。 

由分析結果得知，媒體歧見謀合特性對於感知個人性與社會臨場感之間的關

係之 tP*D為 0.822，這個結果顯示媒體歧見謀合特性對感知個人性與社會臨場感

之間的關係的調節結果並不顯著。因此，H6b不被結果支持。 
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H7a：媒體溝通理解特性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有

調節效果。 

由分析結果得知，媒體溝通理解特性對於感知社交性與社會臨場感之間的關

係之 tS*C 為 0.680，這個結果顯示媒體溝通理解特性對感知社交性與社會臨場感

之間的關係的調節結果並不顯著。因此，H7a 不被結果支持。 

 

H7b：媒體歧見謀合特性對感知社交性與社會臨場感之間的關係有

調節效果。 

由分析結果得知，媒體歧見謀合特性對於感知社交性與社會臨場感之間的關

係之 tS*D為 0.180，這個結果顯示媒體歧見謀合特性對感知社交性與社會臨場感

之間的關係的調節結果並不顯著。因此，H7b不被結果支持。 

茲將假說檢定分析的結果整理如表 4-9所示。 
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表 4-9 假說檢定分析 

假說 假說內容 路徑係數 t值 p 值 結果 

H1 
感知互動性對社會臨場感有正向

的影響。 
0.132 1.287 0.198 不支持 

H2 
感知個人性對社會臨場感有正向

的影響。 
0.029 0.296 0.767 不支持 

H3 
感知社交性對社會臨場感有正向

的影響。 
0.749 7.593 0.000 支持 

H4 
社會臨場感對社群商務參與意圖

有正向的影響。 
0.585 28.315 0.000 支持 

H5a 

媒體溝通理解特性對感知互動性

與社會臨場感之間的關係有調節

效果。 

-0.115 0.662 0.508 不支持 

H5b 

媒體歧見謀合特性對感知互動性

與社會臨場感之間的關係有調節

效果。 

0.012 0.097 0.923 不支持 

H6a 

媒體溝通理解特性對感知個人性

與社會臨場感之間的關係有調節

效果。 

0.065 0.512 0.609 不支持 

H6b 

媒體歧見謀合特性對感知個人性

與社會臨場感之間的關係有調節

效果。 

-0.082 0.822 0.411 不支持 

H7a 

媒體溝通理解特性對感知社交性

與社會臨場感之間的關係有調節

效果。 

0.103 0.680 0.497 不支持 

H7b 

媒體歧見謀合特性對感知社交性

與社會臨場感之間的關係有調節

效果。 

-0.026 0.180 0.857 不支持 
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第七節 討論 

本節針對研究分析的結果，進行相關研究內容的討論。 

本研究證實，三項技術性特質當中，唯獨感知社交性對於社會臨場感的正向

影響是顯著的。由此可知，建置社群平台時，透過感知社交性的提升，確實能夠

促成社會臨場感的體驗。這個結果與假說 H3 一致，也與過去文獻之觀點相符。

然而，過去文獻認為重要的另外兩項技術性特質：感知互動性與感知個人性，對

於社會臨場感的正向影響則是無法被證實其顯著影響。 

另外，社會臨場感對於社群商務參與意圖的正向影響也被證實。可以推測，

社群平台建置相關功能時，倘若多加留意能創造臨場感之功能的建置，能讓使用

者在社群平台上有如臨現場、身歷其境的感受，間接增加使用者進行商務活動的

意圖，或是社群上朋友彼此間提供與分享商務資訊的氛圍。這個結果與假說 H4

一致，也與過去文獻之觀點相符。 

然而，媒體豐富性對技術性特質與社會臨場感之間的關係具有調節效果未被

證實為顯著，顯示感知社交性對社會臨場感的正向影響關係當中，資訊藉由適當

的媒體作傳遞而能有助於溝通理解或達成歧見的謀合等議題，無法被證實對該作

用是有影響的。 
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第五章 結論與建議 

本研究以探討社群平台使用者之社群商務參與意圖為研究主軸，藉由結構方

程模型(SEM)對研究架構中的變量之相關性進行實證分析。事實上，本研究著重

的社群平台之風行不過是最近十數年之間的事情，可謂是相當後起的社會現象。

然而，這段時間當中的變化不僅相當巨大，也連帶地引發許多改變，社群商務便

是因此於焉而生。社群商務這個議題也隨著時間的推移而有不小的變化，在這十

數年的時間當中，針對社群商務的研究也極有可能隨時間遷移而在成果上不能等

同認之。因此，本研究為兼顧過去的研究與當今的發展，不僅針對所提出的研究

架構進行資料分析，並比對文獻、再次驗證先前研究結果。 

本章分作五節，首先會針對資料分析的成果提出研究結論，次則提出管理意

涵、分別說明學術意涵與實務意涵，並依據研究結論與管理意涵列舉說明相關研

究建議，再講解研究限制，最後提供後續相關研究的方向與引導。 

 

第一節 研究結論 

本研究透過資料分析，結論可以分作三個子議題分別進行討論，各項子議題

的結論分別敘述如下： 

 

一、技術性特質對社會臨場感的影響 

文獻探討中所提到的，社群平台在營造社會臨場感時所必須投入心力的三項

技術性特質：感知互動性、感知個人性與感知社交性，都能夠為資料分析成個別

獨立的因素。同時，這三項技術性特質的題項也都有足夠的效力以衡量所屬構面。 
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但假說檢定的結果顯示，這三項技術性特質當中，只有感知社交性被社群平

台使用者認為是對形塑社會臨場感，有著顯著的正向影響；反觀，感知互動性與

感知個人性對社會臨場感的影響，則都未能被證實為顯著。反映出使用者對於社

群平台建置時，是否能夠成功營造社會臨場感一事，都很明顯地是以感知社交性

所考量。換言之，平台的建置過程當中，平台端倘若在社交性內涵上提供更好的

服務，會讓平台使用者體會更好的社會臨場感。因此，一定程度上可以說明感知

社交性是在營造社會臨場感時的關鍵技術性特質。 

誠如文獻探討的內容，感知互動性與感知個人性皆是人與科技之間的互動、

而感知社交性則是人與人之間的互動，兩者在本質上便有極大的分別。從感知社

交性對社會臨場感這條關係有著非常高的路徑係數（路徑係數=0.749）更能窺知

一二，社群媒體的使用者相當在意透過平台與其他使用者社交的內容，例如能否

輕易地接觸其他使用者、能否與平台上的好友建立友善的社群關係、能否感受到

歸屬感而不孤單等。因此，正因為社群媒體本身便是期盼能增進人際間互動的特

性、進行社交互動是社群平台最初的本意與最核心的價值，便能用以解釋為何唯

獨感知社交性對於社會臨場感的影響是顯著的。 

然而，值得注意的是，其餘的技術性特質：感知互動性與感知個人性對社會

臨場感的影響皆未能被證實為顯著，這是與過去文獻的差異所在。過去社群媒體

的建置是兼顧這三項特質，然而，隨著社群平台發展已經逾十數年，顯見社群建

置時需要考量的因素已經有了重大的轉變。針對感知互動性與感知個人性之影響

無法被證實為顯著的討論如下： 

首先，感知互動性對於社會臨場感的塑造未能被證實有顯著影響。其定義是

用以衡量平台使用者修改媒體形式或內容以控制社群媒體的程度。事實上，在社

群平台發展十數年之後，幾乎各項功能都趨於完整，使用者也早已熟稔社群平台
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的操作。因此，平台允許使用者得以修改社群媒體的形式或是調整內容早已經是

相當基本的功能，可謂每個平台皆能達成感知互動性的內涵。另外，本研究在填

答之初便請填答者依據自己最常使用的社群平台作填答，又因為是填答者最熟悉

的社群平台，無論是在修改媒體形式或修改內容，都早已為使用者所熟稔，並無

法藉此來達成控制社群媒體的程度。因此，研究認為平台建置商在感知互動性的

投入並無法被證實有助於社會臨場感的營造。 

另外一項影響力未能被證實為顯著的技術性特質：感知個人性，是指社群平

台根據蒐集到的資訊提供社群化推薦，意即使用者得以獲得個人化、客製化的推

薦服務。但在社群平台風行數年之後，不僅各社群平台皆努力地投入推薦技術的

開發，已經幾乎都能提供相當精準的推薦內容。尤其，填答者在填答時所設想的

社群平台是自己最常使用的平台，使用者愈常使用該平台，對於平台的黏著度愈

高，便愈可能將自己的喜好、經驗與瀏覽歷程提供給平台建置商，建置商便得已

根據蒐集到的豐沛資訊提供客製化的推薦資訊給用戶。因此，根據使用者喜好或

先前偏好提供推薦內容已經是一項普遍的需求，並無法因而產生競爭優勢。此外，

由於在社群平台上有非常高的機會得以獲得朋友們的推薦，也能輕易地得知朋友

們的購買心得或服務體驗，故即使平台根據收集到的資訊得以精準地投放符合消

費者喜好的商品，也不見得就能吸引使用者買單，反而是接收到朋友的推薦會令

其產生興趣而願意嘗試體驗該項商品或服務，即使朋友的推薦並不在原先預期的

消費清單上。因此，感知個人性對社會臨場感的影響也難以如同感知社交性般被

證實為顯著。 

綜觀以上技術性特質對社會臨場感的影響，可以歸結出回歸社群平台的特質，

便是在平台上與好友們的社交互動這項內涵。與過去文獻比較，感知社交性的影

響其實並不是特別地突出，但社群發展到了後期的研究，卻顯示出感知社交性的
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影響非常重大。前後期研究的差異反映出社交平台的本質，其核心目標是為了讓

使用者進行社交互動、能有一個彼此交流的平台，該目標詮釋了感知社交性的意

涵，至於感知互動性與感知個人性的意義則是能使社群平台更利於使用，其功能

較偏向輔助。隨著社群平台日益成熟，感知社交性因為是如同本質般地存在，其

並不會隨著時間變遷產生變化，反而會肇因於其他特質的減弱而使其影響力愈加

明顯。至於用途是能使社群平台更好的感知互動性與感知個人性，便會隨著使用

者經驗日漸增加而減少影響。與感知社交性相較，便顯得如同是必須具備的功能

般，使用者將其視之為理所當然，平台投入心力在感知互動性與感知個人性上，

並不會因此產生競爭優勢。只要該平台得以匯聚許多人群、使許多人常駐其上，

即能使平台參與者在社交中獲得豐富的社會臨場感。 

 

二、社會臨場感對社群商務參與意圖的影響 

假說檢定的結果顯示，社會臨場感正向影響社群商務參與意圖的關係是顯著

的。說明成功地打造社會臨場感確實是能夠吸引社群平台的使用者產生分享商品

資訊、傳遞口碑或是完成線上交易的意圖。事實上，許多社群平台為了能讓使用

者享有更佳的社會臨場感，亦逐步地投入社會臨場感的打造。最初在社群平台上，

使用者想要發布商品資訊或服務體驗心得時，僅能夠以文字加以描述形容，但無

論如何的用字遣詞皆難以令其他使用者接收到身歷其境的感覺。爾後，隨著社群

平台的功能逐漸完備，得以允許使用者發布商品或體驗服務的相片或影片到頁面

上，透過影音的傳遞，即使社群上的朋友未能親眼目睹商品或是體驗服務，也可

以有如臨現場般的感受。近來，不少社群平台開設了直播功能，允許使用者開設

直播節目與觀看的用戶進行即時地互動。透過直播節目，觀看的用戶可以觀看商

品使用與服務體驗、聆聽直播主的評論或是描述，或觀察直播主的情緒反應等，
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更甚者，還能夠留言與直播主進行即時地互動或給予回饋。如此，社群平台使用

者除了可以在視覺上獲得臨場感，還可以獲得聽覺上的臨場感，好似商品與服務

就在自己身旁，所能享受的社會臨場感是更加豐富的。隨著科技逐漸進步，使用

者能夠獲取的社會臨場感更加豐富，更能夠體驗到如臨現場、身歷其境般的感受，

益發吸引使用者產生社群商務的參與意圖。 

Zhang et al. (2014) 的研究指出，社會臨場感對於社群商務參與意圖的正向

影響是為顯著的。該篇研究結果是證實，虛擬顧客體驗對社群商務參與意圖皆有

正向的影響。虛擬顧客體驗中的三項內涵：社會支持、社會臨場感與沉浸狀態，

對於參與意圖都有著顯著的正向影響，然而，這三項內涵的影響力卻都相當地微

弱。針對這個結果，本研究揣測是肇因於虛擬顧客體驗細分作三項、導致影響力

被分散，因此每一項的影響力都非常微弱。本研究採取先行刪除影響力最弱的沉

浸狀態，並發現文獻中對社會臨場感與社會支持的定義非常相近，故整併這三項

作最關鍵的一項：社會臨場感。結果發現，社會臨場感對社群商務參與意圖的路

徑係數高達 0.585，同時，解釋力也達到 0.342，比起先前研究的任何一條關係的

路徑係數都要高得許多。表示本研究的揣測正確，以社會臨場感代表虛擬顧客體

驗是相當合適地。再一次地，驗證社會臨場感對社群商務參與意圖的正向影響是

顯著的。 

 

三、媒體豐富性之調節效果 

針對媒體豐富性之定義，是指媒體的訊息資訊在一段時間內能被理解的能力。

然而，因素分析的結果將媒體豐富性分作兩個因素，分別是：媒體溝通理解特性

與媒體歧見謀合特性。其中，媒體溝通理解特性的內容較為接近原先媒體豐富性

的定義，意即雙方透過媒體，資訊為使用者彼此溝通理解的程度；媒體歧見謀合
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特性則是經因素分析所得出的特性，表達的是雙方透過媒體進行更即時地溝通、

而達成彼此間歧見得以謀合的程度。然而，研究證實媒體溝通理解特性與媒體歧

見謀合特性對技術性特質與社會臨場感之間的關係之調節效果皆是不顯著。此外，

這兩個特性對社會臨場感的直接影響也未被證實為顯著。由資料分析可以歸結，

媒體豐富性不論在直接效果或是調節作用皆不顯著。 

研究結果說明，社群平台在塑造社會臨場感的過程當中，藉由媒體無論是要

達成溝通理解或彼此歧見的謀合，如此資訊的豐富程度之高低對於社會臨場感的

打造之影響都不能被證實為顯著。表示媒體能使資訊被理解的程度提高、或是謀

合歧見的能力提高，皆無法被證實有助於社會臨場感的形塑。考量到社群媒體上

往往充斥著大量資訊，在一定時間內已是難以為人們所理解，甚至是時常出現資

訊過載(overloading)的情況，顯示使用者對於社群媒體所提供的社交性內涵相當

在意。用戶們已經習慣如此爆量的資訊，為了顧及社交需求，甚至並不介意資訊

過度豐富而產生不易理解或是歧見難以謀合的情況。 

然而，本研究的結論指出，媒體豐富性對社會臨場感的直接效果或調節作用

皆不顯著。這個結論與先前文獻探討的內容並不符合。本研究為了驗證媒體豐富

性對社會臨場感的影響是真得未能被證實為顯著，還是媒體豐富性依然保有影響

力、只是肇因於社會臨場感已能夠為感知社交性所充分解釋，因此出現統計檢定

不顯著的結果。故嘗試刪除技術性特質後進行路徑分析，再行觀察媒體豐富性對

於社會臨場感的影響，如圖 4-3所示。路徑分析結果指出，媒體豐富性對於社會

臨場感確實有顯著影響，兩項內容為媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性對於

社會臨場感的正向影響都被證實是顯著的，其解釋力亦可達到 0.580。表示一如

過去的研究，透過媒體所傳遞的資訊的豐富程度會影響臨場感的形塑。所傳遞的

資訊為人所認為愈豐富、所創造的臨場感就愈好，愈能讓人有身歷其境的感受。
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值得一提的是，媒體溝通理解特性對社會臨場感的影響較媒體歧見謀合特性為明

顯地許多。推測得大量資訊透過媒體傳遞有助於理解、愈能夠順利溝通，獲得的

臨場感亦會較佳。但倘若想藉由媒體傳遞資訊以達成歧見消除、進而形成意見謀

合則不會如此容易地形成良好的臨場感。 

針對過去的研究再次驗證，會發覺媒體豐富性形成的兩項特質：媒體溝通理

解特性與媒體歧見謀合特性，對社會臨場感的正向影響是顯著的，符合過去的研

究結果。然而，參考本研究架構之路徑分析圖（如圖 4-2所示），可以發現以感

知社交性來解釋社會臨場感的解釋力高達 0.856，顯示有八成以上的情形其都能

為感知社交性所解釋，說明感知社交性對社會臨場感的直接影響是非常強的，致

使以媒體豐富性或其他變量解釋社會臨場感的殘存解釋力非常之少。對比，為驗

證媒體豐富性對社會臨場感之影響力，在刪除技術性特質之後所進行的路徑分析

（如圖 4-3所示）顯示，以媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性解釋社會臨場

感之解釋力是為 0.580，說明媒體豐富性能解釋 58%的變異情況，與先前以感知

社交性加以解釋之比例差距相當懸殊。解釋力的高低差異呈現出社會臨場感的形

塑是非常適合用感知社交性加以解釋的。 

稍作結論，本研究中所發現的自變數：感知社交性，在形塑社會臨場感上是

個比起媒體豐富性或其他變量而言更強力的變量。媒體豐富性的因果關係依然是

存在的，卻因為解釋力完全為感知社交性所佔去，因此，媒體豐富性幾乎沒有殘

餘的變量去解釋社會臨場感，導致對社會臨場感的調節作用皆不顯著。研究成果

反映出，平台廠商在建置一個社群平台時，媒體本身所能傳遞資訊的豐富程度高

低固然重要，但能否達到社交的氛圍、完成社交活動才是創造社會臨場感的關鍵。 
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第二節 管理意涵 

本節針對研究結論提出管理意涵，內容會分作學術意涵與實務意涵分別進行

討論。 

 

一、 學術意涵 

本研究針對學術層面，計提出五項意涵與研究貢獻。 

（ㄧ） 樣本族群平均分布 

本研究的填答樣本族群平均分布在各個族群。以年齡來看，分作四個族群：

25 歲以下、26 歲到 35 歲、36 歲到 45 歲與 46 歲以上計四個族群。四個族群無

一佔比超過 50%，表示本研究的填答對象並未特別聚集於任何一個年齡族群。此

外，不同於碩士論文經常提及的研究限制：研究樣本限制、過度集中於學生族群，

由於碩士生大多是為學生族群、認識的人也絕大部分是為學生，往往容易造成研

究樣本限制。本研究雖然也是在網路上發放研究問卷，但學生族群佔比不及 40%，

與其他碩士論文研究相比動輒學生填答比例達到 60%甚至更高，相對是樣本族

群較為平均分布。樣本族群平均分布，並未集中於特定族群，表示本研究推廣到

母體的台灣地區會較為精準。 

 

（二） 感知社交性對社會臨場感的正向影響是唯一顯著的關係 

本研究經過資料分析，得出結論是為感知社交性是唯一對社會臨場感的正向

影響能被證實為顯著的，這項關係的路徑係數高達 0.749。事實上，本研究中的

社會臨場感其解釋力高達 0.856，其解釋力非常地強，表示以感知社交性解釋之

幾乎能涵蓋大多數的情況。相對地，另外兩項技術性特質：感知互動性與感知個

人性的影響則皆無法被證實為顯著。 
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（三） 中介變數整併為社會臨場感 

誠如先前文獻探討的內容，Zhang et al. (2014)的研究中其提出的中介變數為

虛擬顧客體驗，計有三項內容：社會支持、社會臨場感與沉浸狀態。然而，研究

結果顯示，三項虛擬顧客體驗的內容對於社群商務參與意圖的影響力都偏低，推

測很可能是肇因於細分作太多項因素，導致個別因素的影響力降低。倘若能夠經

由調整與合併，有機會找出一項對社群商務參與意圖有顯著影響力的因素。首先，

沉浸狀態對社群商務參與意圖的影響力極低、顯示社群用戶要進入到沉浸狀態方

會產生參與意圖的比例極低，因此，沉浸狀態明顯對於社群商務參與意圖之影響

並非研究焦點，故加以略去。此外，回歸探討定義層面，社會支持是指人類互動

過程中，可使個人感受到被關愛、受尊重、有價值感和隸屬某個社會網絡等方面

之滿足，該定義與社會臨場感之定義亦是非常接近的，故將兩者之內容整併作社

會臨場感。以社會臨場感探討對社群商務參與意圖之影響，並進行路徑分析，其

結果顯示解釋力達 0.342，其能夠解釋變異的情況比起調整前為高，而且社會臨

場感對社群商務參與意圖這項關係的路徑係數高達 0.585，該關係之影響明顯較

整併之前的影響為強得許多，表示以社會臨場感探討社群商務參與意圖是非常適

當的。 

 

（四） 媒體豐富性的兩項特性 

過去對媒體豐富性的研究，皆是將媒體豐富性視為單一構面，並對於媒體豐

富性的常見定義作：媒體的訊息資訊在一段時間內能被理解的能力。從未有過對

於媒體豐富性其內容特質的討論。然而，本研究進行因素分析後（參考表 4-5），

發覺媒體豐富性可以被分為兩個子構面，分別是媒體溝通理解特性與媒體歧見謀
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合特性。前者是指媒體所傳遞的資訊為雙方彼此用於溝通理解，該內容較為接近

先前對於媒體豐富性的探討；後者則是經由研究發現，內容是指資訊用以達成歧

見的謀合。其層次相對於媒體溝通理解特性稍高，亦屬較難以達成者。本研究所

提出之媒體豐富性的兩項特性是為過去文獻所不曾提及、亦未提供因素分析的結

果供檢視。 

 

（五） 再次驗證過去的研究 

考量到 Zhang et al. (2014)的研究是在 2012 年 11月所接受，可以推論該研究

的進行時間約落在 2011 年至 2012年之間（甚至更早）。考量到社群商務在這幾

年成長速度之飛快、成長規模亦是相當龐大，可能在這 5 年間也出現了不少變

化，因此，有必要再次探討。 

由於媒體豐富性之影響，不論是作為直接效果或調節作用皆不顯著。因此，

本研究採取先排除技術性特質之影響後，再次驗證媒體豐富性的影響，驗證結果

發現媒體豐富性對社會臨場感是有顯著的正向影響，與過去的文獻結果一致。其

中，研究結果再發現媒體溝通理解特性對於社會臨場感的產生之影響，比起媒體

歧見謀合特性來得明顯地許多。顯示媒體豐富程度在溝通理解上較有助於臨場感

的形塑；再則，媒體用於讓人彼此溝通、理解他人的想法，會比起雙方之間的歧

見達成謀合要常見地多，同時，也是較為可能實踐的。 

稍作總結，本研究中發現感知社交性的影響力非常強，其得以充分地解釋社

會臨場感，以致於其他構面對社會臨場感的影響力降低，皆無法經統計檢定為顯

著。故媒體溝通理解特性與媒體歧見謀合特性不論是作為直接效果或調節作用，

其影響皆不顯著。 
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二、 實務意涵 

本研究針對實務層面提出實務意涵與研究貢獻。 

首先，針對社群平台是處於新創的初期或較為成熟的中後期，本研究推測會

有不同的意義。在社群平台創建初期，在平台上的人潮尚未聚集、尚未匯聚大量

使用者，因此，認為平台創建初期的社交內涵尚未顯著。對比，反倒是媒體豐富

性在平台創建初期是會有影響的，藉由媒體傳遞的資訊其豐富程度之高低會顯著

地影響社會臨場感之營造。 

然而，隨著社群平台日漸成熟，一旦愈來愈多人使用該社群平台、益發能吸

引人潮匯聚。此時，媒體的溝通理解特性與歧見謀合特性便會逐漸轉為背景影響，

豐富程度的高低對社會臨場感之形塑的影響力亦未能被證實為顯著。反而是由於

平台聚集了很多用戶，逐漸發展出的社交內涵更顯得重要。能否與他人進行社交

互動、與其他用戶發展成良好的社群關係，尤其更顯關鍵。因此，揣測本研究與

過去研究的差別之處就在於研究針對的社群平台是為創建初期的平台或是成熟

的平台。 

本研究之標的社群平台是在問卷填答的最初便請填答者先行填答，根據填答

狀況，填答者最常使用的社群平台前三名依序為臉書 Facebook、Line與 Instagram，

佔比高達 95.73%。相較於過去的文獻，本研究的分析結果不同之處可能源自於

這三個社群平台都是相對非常成熟的社群平台。對比過去探討媒體豐富性的文獻，

可能是未考慮技術性特質之影響，或過去文獻所分析之標的不同。 

可想而知，新創的社交平台其所面臨的挑戰將會比起成熟的平台要艱鉅得多。

因為要兼具平台使用者所能感知的社交性內涵，還需努力建置媒體豐富性，才能

完整地展現社群平台的優勢，吸引新用戶加入。 
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最後，本研究雖然證實，相對成熟的社群平台在打造社會臨場感時，媒體豐

富性的兩項特質並無法被證實有顯著的影響。但絕不表示較為成熟的社群平台可

以忽略媒體豐富性之重要性，必須隨時留意有新創的平台在發展與推廣。這些新

創的社群平台倘若能夠兼顧社交內涵與媒體豐富程度，將會產生非常強大的競爭

優勢、甚至有可能吸引大量的用戶轉移。因此，即使較為成熟的社群平台其上早

已匯聚大量人潮，也不能保證不會出現用戶大幅轉移至新創之社群平台的現象。 

 

 

第三節 研究建議 

根據前文的研究結論與管理意涵，本研究從感知社交性與社會臨場感兩部份

著手，嘗試提出相關策略與建議。 

 

一、增進社交性內涵 

本研究主題為社群商務、專注於社群媒體上，而社群媒體最重要的功能便是

為平台上的使用者們建立一個社交互動的管道。研究結果也反映出感知社交性是

平台建置商所投入的技術性特質中最關鍵者。事實上，感知社交性的影響力是非

常顯著的，甚至因為能夠充分地解釋社會臨場感，致使本研究架構中其餘構面對

社會臨場感的影響無法為統計檢定為顯著。因此，社群平台在營造社會臨場感的

過程中，務必加強社交性內涵的建置，讓使用者能夠透過社群媒體能更輕易地與

其他使用者互動、能與其他使用者成為好友，建立良好的社群關係。一旦在社群

上有了好友的陪伴，即使是隔著網路，依然可以享有感覺到好友就在身旁的臨場

感。 
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事實上，社群平台之所以風行就在於提供了好友間社交的的管道。社群平台

可以透過共同好友、相似嗜好、地緣關係等，形成好友推薦機制，讓使用者在平

台上得以匯聚，因此認識更多人。平台創建初期，好友們可以透過聊天室

(Messenger)聊天、閱讀動態、回饋動態等方式進行社交互動；然而，隨著社群平

台可謂百家爭鳴，勢必得提供更多功能以利使用者進行社交活動，方能吸引使用

者留在原先的社群平台上。例如：Facebook 建置遊戲功能供用戶組隊參賽或彼此

對抗、Messenger的趣味相機加入擴增實境特效(Augmented Reality, AR)增加社交

互動的趣味性、社群媒體 Instagram 提供悄悄話的功能讓用戶單獨分享照片給其

他人等。社群平台透過各種方式培養與增進使用者所感知的社交性內涵，讓社交

互動變得更加真實、更感覺到好友如臨身邊。同時，也能有效地吸引使用者常駐

在社群媒體上。 

 

二、促成臨場感的實現 

研究既已證實良好的社會臨場感有助於社群商務參與意圖的產生，平台建置

商或社群媒體上的商家可以再多加投入心思於臨場感的實現。研究證實，使用者

會因為朋友的推薦而產生購物的意圖，倘若能讓推薦的效果更好、推薦的內容感

覺更加真實，例如：可以跳脫傳統的文字說明或影像顯示。使用者在社群媒體上

就可以感受到如臨現場的感覺，定能促成使用者投身參與社群商務的意圖。 

隨著科技進步、社群平台的臨場感也是益發強烈。對於商品購後心得或服務

體驗也更能感覺是身歷其境。從平台創建初期的文字描述、可能因為不夠精準達

意，之後平台允許發佈相片或影片、讓其他使用者接觸內容就更有臨場感。到近

年來開放的直播功能，觀看直播節目就如同面前有個人正在介紹產品特色與體驗

心得。未來，平台廠商需要在技術上益加突破，或是用更有效的方式呈現臨場感，
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諸如引進擴增實境科技等，讓使用者好似看到商品活生生地出現在眼前、或是看

見服飾穿著在身上的樣子，定會大大地增添社群平台用戶的臨場感，促成他們產

生參與社群商務的意圖。 

 

 

第四節 研究限制 

本研究的研究架構是根據先前文獻的研究結果產生，由於社群商務是這十數

年來崛起的商務現象，尚缺乏許多相關文獻。因此，本研究亦參考了不少社會臨

場感與社群媒體相關的文獻。然而，尚有研究疏漏的內容，針對未能顧及的議題

列成研究限制，計有兩項分別說明如下： 

 

一、未能針對社群平台創建的前後期進行比較 

本研究的結果與過去的研究結果有明顯差異，揣測是肇因於研究的社群平台

是處於新創期抑或是成熟期。過去的研究可能是針對創建初期的社群平台，推論

在平台創建初期，媒體豐富性是有影響力的，因為當時是從零開始培養、是由完

全沒有使用者的情況下逐步建立。直到後來社群平台益發成熟，兩項媒體豐富特

性逐漸退居背景作用，影響未能被證實。 

然而，本研究無法對先前情況作相關的探討，因為本研究所揣測的新創平台

與成熟平台的對比，並非能夠在單一研究上被證實的。 

由於社群平台創建初期沒有機會去研究，這是一項在時間與規模限制下所作

出的不得不的取捨，未來值得作更廣泛更深入的探討。 
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二、研究區域限制 

本研究所選擇發放研究問卷的地區是以臺灣為研究樣本，各國及不同地區對

於社群商務的認知勢必有所差異、各國之文化風情亦有所不同。因此，本研究之

結論不適合推論到其他國家。倘若希望針對社群商務參與意圖有更深入的了解，

不同國家與不同地區之調查會是一個重要的研究。 

 

 

第五節 未來研究方向 

本研究的研究重點為社群平台使用者的社群商務參與意圖。由於探討的標的

主要集中在比較有名的社群平台，而這些平台都是相對較為成熟的平台。然而，

若想要完整了解社群平台建置時的技術性特質對社會臨場感，再產生參與意圖之

完整脈絡，應該也要針對社交平台創建初期加以探討，方能了解社群平台創建前

後期之比較，如此研究會更臻完善。 

社群商務的研究是隨著社群媒體風行而與日俱增，尚不在一個非常穩固的

階段。本研究企盼能拋磚引玉，吸引更多研究者投入社群商務的研究之列，方

能對學術界與產業界帶來更大效益。 
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附錄：正式問卷內容 

 

 

 

  

社群商務參與意圖研究問卷 

 

親愛的填答者您好： 

 

  感謝您在百忙之中協助填答此份研究問卷。此問卷是想瞭解消費者對於

社群商務參與的意圖，您寶貴的意見是本研究非常珍貴的資料。問卷題項並

無標準答案，請依您個人經驗填答即可。本問卷以匿名方式填答，填答資料

僅供分析之用，絕不披露個別問卷內容，亦不另作他用，敬請安心填答。 

 

  本研究預計收集 700份有效問卷，為回饋填答者，凡經確認為有效問卷

者，將致贈稅後 100P 幣，另外並抽出 20位填答者贈送 LINE指定卡(60

點)。如欲參加抽獎活動，請在問卷最後留下您的聯絡方式，以利中獎時與

您連繫。再次感謝您的支持與協助！ 

 

敬祝 身體健康、萬事順心 

 

國立政治大學資訊管理研究所 

指導教授：管郁君 博士 

研究生：施惟棣 敬上 

聯絡方式：104356007@nccu.edu.tw 
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名詞解釋 

社群商務：消費者在社群平台（例如：臉書）上購物，或是分享購買心得。 

 

請先選擇一個您最常使用的社群平台，並以該社群平台作填答。 

 

 臉書(Facebook) 

 推特(Twitter) 

 噗浪(Plurk) 

 Google+ 

 Instagram 

 Line 

 Tumblr 

 新浪微博(SinaWeibo) 

 騰訊微博/QQ 

 其他 
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第一部分 

請根據您最常使用的社群平台，針對以下各題項的敘述表達您的同意程度： 

（說明：「1」表示非常不同意、「2」表示不同意、「3」表示普通、「4」表

示同意、「5」表示非常同意） 

題號 題目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

INT1 
該社群平台能讓我很容易地更新我所發佈的內

容。 

     

PER1 該社群平台會根據我的喜好提供適切的服務。      

INT2 該社群平台讓我很容易地操作、瀏覽。      

INT3 該社群平台讓我對想看到的內容很有掌控權。      

INT4 
該社群平台讓我能夠與提供產品的商家直接聯

繫。 

     

PER2 
該社群平台對於揣測我所想要的資訊的這件事

做得不錯。 

     

INT5 
該社群平台讓我很容易地依據我的喜好調整排

版外觀。 

     

INT6 
當我有操作或流程上的問題時，該社群平台能夠

快速且有效率地回應我。 

     

INT7 
該社群平台讓我很容易地依據我的喜好創造內

容。 

     

INT8 
該社群平台讓我能夠與對類似產品有興趣的使

用者即時地互動。 

     

INT9 該社群平台讓我對瀏覽的步調很有掌控權。      

請問您認為該社群平台對於以下所列出的事項做得好不好？ 

PER3 根據使用經驗提供個人化的服務。      

PER4 根據個別喜好提供個人化的服務或商品。      

PER5 依據自動蒐集到的資訊提供個人化的服務。      

PER6 滿足我對商品或服務的特定需求。      
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第二部分 

請根據您最常使用的社群平台，針對以下各題項的敘述表達您的同意程度： 

（說明：「1」表示非常不同意、「2」表示不同意、「3」表示普通、「4」表

示同意、「5」表示非常同意） 

題號 題目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

SOC1 該社群平台讓我能在社群裡建立良好印象。      

SOC2 
該社群平台讓我能與其他使用者建立良好的社

群關係。 

     

SOP1 
使用該社群平台時，我覺得與其他使用者的互動

很自在。 

     

SOP2 
當我遇到困境時，該社群平台的使用者會跟我站

在同一陣線。 

     

SOP3 
使用該社群平台時，我與其他使用者的互動讓我

感覺是溫暖的。 

     

SOC3 該社群平台讓我能在社群裡建立友誼。      

SOP4 
使用該社群平台時，讓我感覺與其他使用者很貼

近。 

     

SOC4 該社群平台能讓我很容易地接觸到其他使用者。      

SOP5 
當我遇到困境時，該社群平台上的使用者會表達

對我的關心。 

     

SOC5 在這個社群平台上我不會覺得孤單。      

SOP6 
使用該社群平台時，我與其他使用者的互動讓我

感覺是富感情的。 

     

SOP7 
該社群平台上的使用者會提供資訊，幫助我解決

問題。 

     

SOC6 
該社群平台能讓使用者發展成為關係緊密的社

群。 

     

SOP8 
當我遇到困境時，該社群平台上的使用者會聽我

分享我個人的感覺。 
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題號 題目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

SOC7 
該社群平台讓我能感覺到我是這個社群的一份

子。 

     

SOC8 
該社群平台能讓我和其他使用者建立良好的合

作關係。 

     

SOC9 該社群平台能讓我與其他使用者自由地互動。      
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第三部分 

請根據您最常使用的社群平台，針對以下各題項的敘述表達您的同意程度： 

（說明：「1」表示非常不同意、「2」表示不同意、「3」表示普通、「4」表

示同意、「5」表示非常同意） 

題號 題目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

MER1_R 
當意見分歧時，使用該社群平台並無法幫助有

效地討論以增進相互的瞭解。 

     

SCI1 
當我在社群平台上的朋友需要購買建議時，我

很願意提供我的經驗和意見。 

     

MER2 
該社群平台讓我和朋友間能即時地給予和接

受意見回饋。 

     

MER3 該社群平台能幫助使用者在社群中了解彼此。      

SCI2 
我很願意跟我在社群平台上的朋友分享自己

的購物經驗。 

     

MER4 
該社群平台讓我和朋友間所傳遞的資訊能夠

很精準。 

     

SCI3 
當我想購物時，我會參考該社群平台上朋友的

購物經驗。 

     

MER5 
該社群平台讓我和朋友間能夠很容易地表達

情緒、語調與態度。 

     

SCI4 
我很願意向我在社群平台上的朋友推薦值得

購買的商品。 

     

MER6 該社群平台能讓使用者迅速地傳達溝通內容。      

SCI5 消費前我會請社群平台上的朋友提供意見。      

MER7_R 使用該社群平台無法讓使用者有效率地溝通。      

SCI6 
我通常會很想要購買社群平台上朋友所推薦

的商品。 

     

MER8 
該社群平台能讓我和朋友間以各種不同的方

式互動。 

     

MER9_R 該社群平台無法有效地讓意見謀合。      
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基本資料 

生理性別 

 男  女   

 

年齡 

 20歲以下  21-25歲  26-30歲  31-35 歲 

 36-40歲  41-45歲  46-50歲  51-55 歲 

 56-60歲  61歲以上   

 

教育程度 

 國中  高中  大學  碩博士 

 

職業 

 學生  軍公教人員  服務業  資訊業 

 工商業  製造業  農林漁牧業  自由業 

 待業  已退休   

 

工作資歷 

 學生  2年以下  2年～5年  5年～8年 

 8年～10年  10年以上   

 

每月可支配金額 

 $10,000以下  $10,001~$20,000  $20,001~$30,000 

 $30,001~$40,000  $40,001~$50,000  $50,001以上 

 

請問您接觸社群平台的時間 

 1年以內  1年～3年  3年～5年  5年以上 

 

PTT ID：請填寫您的 PTT ID，為感謝您撥空填答，凡經確認為有效問卷者，將贈予稅後 100P幣。(若無則免填) 

 

E-Mail：為回饋填答者，將隨機抽出 20位中獎者贈送 LINE指定卡(60點)。若您欲

參加抽獎，請填寫常用之 E-mail 地址，以利通知中獎訊息。(若無則免填) 

 

 


