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中文摘要 

Instagram 為年輕網絡使用者中著名的社交平台，近年來 Instagram 為提供

更多元的平台服務，於社交平台中提供許多社交商務功能，提供大型品牌商、

中小型電商、個人賣家皆可以在 Instagram 上架設企業帳號、發佈產品貼文、推

播廣告，讓消費者在 Instagram 上蒐集產品資訊並產生購買意圖。本研究以刺激

(Stimulus)-心理機制(Organism)-反應(Reaction)理論模型為基礎，透過文獻回顧

及 9場深度訪談，歸納在社交商務環境下，Instagram 之社交與購物功能對消費

者顧客體驗路徑的影響因素。 

本研究發現：Instagram 購物功能和使用者社交行為所創造的外部刺激包括

「貼文的內容特徵」、「使用者間的連結強度」、「客製化的廣告」。外部刺激會促

使消費者產生不同的心理機制，進而影響消費者的資訊查找或購買意圖。在接

受外部刺激下，消費者會產生不同的心理機制，包括「心流」、「功利與享樂主

義」、「訊息診斷性」。研究結果將可作為平台、品牌、商家在優化 Instagram 顧

客體驗路徑時之參考。 

 

【關鍵字】：Instagram；社交商務；外部刺激-心理機制-反應理論；顧客

體驗路徑; 資訊搜尋行為；購買意圖；心流；功利與享樂主義；連結強度；訊

息診斷性 
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Abstract 

Instagram is a well-known social platform among young Internet users. In recent 

years, Instagram has provided more diversified platform services, including social 

commerce functions on its platform. New social commerce functions, including 

setting up corporate accounts, posting product posts, and pushing advertisements to 

allow consumers to collect product information on Instagram and generating purchase 

intentions that available to large brands, small and medium-sized e-commerce 

companies, and individual sellers are finely set up on Instagram.  

This research is based on the Stimulus-Organism-Reaction theoretical model. 

Through literature review and 9 in-depth interviews, it is summarized in the social 

business environment that Instagram's social commerce function impact the consumer 

experience influencing factors of the New Customer Path (5A). 

This study found that the external stimuli created by Instagram shopping 

functions and users' social behaviors include "content characteristics of posts", 

"strength of links between users", and "customized ads." External stimuli will prompt 

consumers to produce different psychological mechanisms, which will affect 

consumers' information-seeking behavior or purchase intentions. Under external 

stimuli, consumers will have diverse psychological mechanisms, including flow, 

utilitarian and hedonistic, and information diagnosticity. The research's discussion and 

result look forward to as a reference for platforms, brands, and businesses to optimize 

customer experience path (5A) for their Instagram viewers. 

[Keywords] Instagram; Social Commerce; Stimulus-Organism-Reaction 

theory; Customer Experience Path (5A); Information-seeking Behavior; 

Purchase Intention; Flow; Utilitarian and Hedonism; Tie Strength; Information 

Diagnostic 
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第一章、 緒論 

第一節  研究背景與動機 

在網際網路的快速發展下，社群媒體不僅提供資訊交流分享的機會，更是

使用者間相互溝通、蒐集時事、購物資訊的重要平台，因此人們對於社交平台

的依賴性越來越高，社群平台所擁有的人口基數越來越多，使得平台供應商去

進一步思考該如何善用龐大人口基數創立新商機。 

電子商務平台於網路的時代下，資訊得以快速的交流，買賣雙方的溝通管

道更加便利、透明，使得越來越多使用者願意在電商平台上購物，電商平台也

逐漸成為買賣雙方重要的溝通管道。各賣家為了增加消費者在平台的停留時

間，透過各式資訊吸引消費者目光，並且在蒐集特定消費者資訊後，依據消費

者的購物資訊推薦個人化的產品訊息，以提升消費者購買意圖。然而在大量資

訊流通的情況下，買賣雙方通常仍站在資訊不對稱的基準上，賣方雖掌握詳細

的產品或服務資訊，消費者卻須避免購入不當的產品，於購物前蒐集其他使用

者的評價或其他平台上的產品資訊，才得以進行選擇性評估[1]，資訊不對稱的

問題更將降低消費者在電子商務平台的使用意願。 

近年來，社交媒體如 Facebook、YouTube、Twitter、Instagram 等，被視為

網際網路上最令人興奮的社交互動平台[2]。Dăniasă et al. [3]研究中表示，行銷

策略與社交媒體將有利於企業行銷表現，若企業能了解影響消費者於社交平台

上與其他使用者進行互動及購物的考量因素，有效運用社群平台特性，如使用

者間的互動關係和口碑推薦，將有助於影響消費者於平台上的顧客體驗，進而

正向提升消費者在企業品牌認知、品牌忠誠度、產品的購買意圖。 

根據台灣網路資訊中心 TWNIC <<2019 台灣網路報告>>[4]調查顯示，12 

歲以上個人曾經上網率由 2016年 86.3% 提升至 89.6%，此報告亦指出，台灣

人通訊軟體的使用率達 90%以上，可以看出人民對手機的依賴程度高，而社群
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使用率為 79.2%，其中 Instagram 為僅次於 Facebook 的社群軟體，以 12~34歲

的使用率較高。根據此報告的網路服務需求調查，使用率較高的兩項服務為

「影音直播」(91.9%)、「買東西」(72.5%)。Forrester Research[5]表示，現今的

使用者趨向用影音圖像的方式於社群中進行資訊交流、分享、互動，出現

Facebook 的使用者轉向 Instagram 作為社交互動和資訊分享平台的趨勢。創市

際市場研究顧問的研究[4]於 2019年指出，24~38歲的 Y世代族群的網購率最

高，Instagram 為符合此族群社交互動喜好與習慣的社交平台，因此社交商務可

多利用 Instagram 作為未來主要的發展渠道。 

在 2018年 10 月，Instagram 身為社交平台，開始朝社交商務方向發展，對

使用者提出新的功能，例如：購物貼文(Shoppable Photo)以貼文的方式提供消費

產品圖片、價格資訊、詳細的商品資訊連結; Instagram 商場(Instagram Market)提

供消費者快速看到不同的店家; 願望清單幫助消費者立即儲存有興趣購買的產

品並方便在產品間進行篩選等，這些新的功能將有助於使用者在 Instagram 上更

便利的查找商品、店家、品牌資訊。根據 Instagram 官方資料[6]，一個月有超

過五億活躍用戶在使用 Instagram，並且有超過五十萬廣告商在使用 Instagram

廣告[7]，在如此龐大的使用人數下，若社交平台能夠了解使用者間互動與購物

的考量因素，將有助於未來在善用此龐大社群資源下，提升使用者對平台的黏

著度和服務價值。 

近幾年，Instagram 上也開設越來越多虛擬商店，品牌或店家會於

「Instagram 商業帳戶」中發布產品圖片、說明，並且鼓勵追蹤粉絲在線購買，

而追蹤者通常可以在貼文上留言或透過 Instagram 訊息、臉書、Line 等通訊應用

程式與店主進行聯繫，又或者連結到電商平台，透過線上支付的方式下單購

買，因此這一連串的購物流程變得更便利、更快速。 

Instagram 屬於高度追求個人興趣的平台，平台透過使用者的追蹤紀錄，可

以根據消費者喜好進行客製化訊息推播。Instagram 廣告部門主管 James Quarles

曾分享，Instagram 對使用者的介面操作門檻低，品牌帳號廣告投放僅需要四個
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步驟，便能對目標客群進行精準行銷。根據 Instagram 團隊的整理，跨國品牌可

以透過推播 Instagram 限時動態、動態貼文使得潛在消費者得以透過更有趣的貼

文接觸品牌或產品[8]。 

綜上所述，可見 Instagram 符合 24-34 歲 Y世代的消費習慣，包括其個人化

的服務及商品搜尋的功能等，都值得企業利用 Instagram 進行行銷活動或促使完

成交易，然而在過去的研究中，消費者信任程度是線上購物的關鍵因素[9]，因

為線上購物並非面對面購物方式，且在購買前無法實際接觸到產品，因此消費

者需要獲得商店的信譽和有用的訊息才願意考量是否購買，這也表示使用者需

要在實際購買前，需要能收集到更多與產品相關的訊息，進而產生對店家的信

任[10]。隨著電子商務使用頻率增加，消費者對購物體驗的信任程度也取決於

對 Instagram 帳號、商店的信任度，包括：完整性(Completeness)、能力

(Competence)、仁慈心(Benevolence)[11]，消費會經由過去在線上購物的體驗、

購買前其他人的購買評價、線上店的經營方式，在實際下單前蒐集更多產品相

關的訊息，作為線上店家信任度的考量因素[12]。 
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第二節  研究目的 

Instagram 作為 2018年開始發展社交商務的社群平台，在過去的研究中，

雖已有許多因素曾被證明可以促進社交商務購買意圖，然而，以 Instagram 作為

實務對象者較少，因此有意透過此次研究，了解 Instagram 特有的使用者資訊搜

尋與購買意圖動機影響因素，且 Instagram 相較於過去的文字類型平台，以圖像

和影像分享為主，來吸引使用者持續使用 Instagram 作為主要社交平台，因此欲

了解這類特點，如圖片資訊完整美觀、易於想像擁有這件產品的美好感受、圖

形的介面設計完善等因素是否有助於提升使用者在 Instagram 上的購買意圖，協

助 Instagram 店家發展社交商務。 

2018 年 Instagram 加入產品介紹功能，讓 Instagram 店家可以在他們的產品

中標註產品標籤、建立產品目錄圖鑑、在 Instagram 限時動態中至入連結等，於

平台上開發社群電商使用者所需的功能，而使用者可以透過追蹤 Instagram 社群

帳號、廣告取得產品資訊，並且將有興趣的產品資訊整理至願望清單，並在購

買前，可以透過過去的瀏覽紀錄，便利的連結至產品資訊、外部電商平台連

結。 

Yadav et al.[12]認為社交商務相關活動包括消費者與企業，消費者完整的顧

客體驗流程及企業為促進這類消費者行為所採取的行動，皆應被納入社交商務

範疇。本研究主要探討消費者在 Instagram 社交環境下，從「認知」到「詢問」

及「行為」，Instagram 導購行為產生哪些內外在刺激，而內外在刺激對於使用

者「資訊搜尋意圖」與「購買意圖」之影響。原始的外部刺激(Stimulus)-反應

(Reaction)理論適用於解釋個體對外部刺激的學習反應，而後 Mehrabian 和

Russell[13]改善了最初的外部刺激(Stimulus)-反應(Reaction)理論，納入心理機制

(Organism)的概念，S-O-R 理論(Stimulus-Organism-Reaction Theory)可以更明確

的反應個人，在外部環境的刺激下，心理及驅使的行為上。在現有的文獻中，

S-O-R 理論已被證實可以說明線上消費行為(eg. [14]、[15])，且有研究採用此理
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論了解消費者的社交商務意圖[16]和在社交平台上的購買意圖(eg. [17])。因此本

研究將利用 S-O-R 理論(Stimulus-Organism-Reaction Theory)及顧客體驗路徑(5A)

作為資料分析架構，進一步歸納及驗證 Instagram 社交商務功能對消費者行為的

影響因素。 

根據研究目的說明，本篇研究之研究問題如下： 

1. Instagram 社交商務功能如何透過外部刺激(Stimulus)影響消費者資訊蒐集意

圖 

2. Instagram 社交商務功能透過哪些心理機制(Organism)影響消費者資訊蒐集

意圖 

3. Instagram 社交商務功能如何透過外部刺激(Stimulus)影響消費者購買意圖 

4. Instagram 社交商務功能透過哪些心理機制(Organism)影響消費者購買意圖 
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第三節  研究流程 

首先將以文獻及理論方式探討社交商務發展，根據 S-O-R 理論(Stimulus-

Organism-Reaction Theory)與顧客體驗路徑(5A)為研究架構，透過深度訪談法之

研究方法，深入了解消費者在 Instagram 的顧客體驗和考量因素，最後根據 S-

O-R 理論(Stimulus-Organism-Reaction Theory)歸納消費者於顧客體驗路徑的外部

刺激、心理機制，分析 Instagram 的社交商務功能如何影響消費者於購物前中後

的考量和行為反應，提供消費者想法與實務建議於 Instagram 平台服務提供者，

作為促進消費者搜尋與購買意圖的參考。 

 

 

 

圖 1-1：研究流程 

  

研究動機與目的

探討相關文獻與理論

設計研究方法與訪綱

執行深度訪談

歸納分析訪談資料

研究結果

研究限制與建議



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202001816

 7 

第二章、 文獻回顧 

第一節  社交商務(Social Commerce)    

現今的社會中，社群平台提供即時的訊息發布和共享[18]。社群媒體是內

容行銷的新媒體典範，讓內容傳遞不在僅是單向交流，更促進使用者間的雙向

交流，讓每個人都能成為內容發佈者[19], [20]。Zarella[20]視社群平台為可以推

廣各類活動或消息的平台，如：資訊共享、社群互動和以群體意見為基礎的內

容編輯。消費者間的互動會透過這社群平台進行，人們可以任意的在社群平台

上對文章、群體發表評分、意見、推薦或喜好。人們廣泛地使用社群媒體的同

時，獲取訊息的管道變得更加簡單，更使社群上的個體能夠輕易的分享他們從

經驗中獲得的訊息、提升訊息所發送的質量。社群媒體也協助個人發展相似興

趣的團體，有助於使用者在社會中得到支持和發展有疑或歸屬感。社群媒體的

實用性、社群間的支持、鼓勵屬於社交支持，並且已有研究證實，線上社群的

經營有助於發展有用的資訊及情感的連結[21]。基於這般的互動和發展之下，

為電子商務帶來一種趨勢，也就是社交商務(Social Commerce)，讓使用者可以

自行創建內容進而影響他人行為，同時，消費者可以通過網際網路上的協同合

作或互動為電子商務帶來新的附加價值。 

社交商務通常被認為是傳統電子商務的發展和擴展[2]。根據 Yadav et 

al.[12]將社交商務定義為人們在購物前中後的階段，在電腦為中介因素的環境

下(Computer-Mediated Environment)，因為發展個人社交網絡所發生的互動，為

了更符合 Instagram 的特型，我們將互動擴展至消費者透過網路社群媒體在社群

上尋找、轉發、分享與產品有關的訊息等行為。Chen & Shen [23]提出社交商務

從兩方面不同於傳統電子商務，包括社交網絡、媒體下所能發展的新商務行

為。第一，社交商務將建立在各類型社交媒體，例如：Facebook、Twitter、

WhatsApp、微信或 Instagram，利用社交網絡的所有關鍵影響因素，如四項特
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徵，包括量化個人資料(digital profile）、搜尋與隱私(search and privacy）、關係

聯繫(relational tie)、網際網絡公開透明(network transparency)，這些特徵區隔了

社交商務與其他電子商務零售商(如 Amazon和 eBay）。第二，社交商務將更著

重於社交媒體相關的商務活動，表示任何人皆可以更加自由的分享產品或服務

上的評論、回饋、經驗，或者朋友間可以更便利的交流、分享、詢問彼此的體

驗和建議，相較於傳統電子商務，此類分享仍有賴於網站與系統設計，如用戶

的產品分類、搜尋引擎、購物車內推薦、朋友偏好推薦等系統功能。 

Chen & Shen[23]表示社交商務(s-commerce)已從兩方面不同於傳統電子商

務(e-commerce)，為一新興研究領域，包括社交網絡特隊商務行為的影響、社

交媒體下所能產生的新商務行為。根據 Hu et al.[2]，社交商務(s-commerce)有利

於促進社群使用者於平台上進行購物相關決策與流程，如交易、推薦、交流等

行為，且這些行為可提高發展電子商務(e-commerce)活動發生的可能性，如產

品或服務的銷售、行銷、購買。於近期社交商務研究中，消費者回饋與評論在

社交商務決策中為重要的訊息來源[24], [25]，尤其在顧客體驗的「搜尋階段」。

Hu et al.[2]用理論與模型說明，在社交媒體的網站架設時，社群和使用者協作的

平台應用將改變使用者的使用體驗，從個人導向趨向社群導向，並且增進使用

者於社群商務的參與意圖。 

Hu et al.[2]認為社交商務是集結社交互動和用戶自產內容的社群媒體技術應

用，以實現產品和服務的線上行銷活動。社交商務的協作設計讓使用者可以利

用線上社群網絡資源來共享交易經驗，交流產品、服務資訊或購買建議，增加

使用者雙方和平台間的信任和承諾，並影響他們參與社交商務的最終決定，現

今已確定三種類型的社交商務。第一是社交網絡服務平台，例如 Facebook、

Twitter、LinkedIn、YouTube、Instagram。第二是傳統電子商務網站，例如，亞

馬遜、eBay，結合了社交媒體的功能例如，推薦、評論、社交網絡等，促進交

易活動的網站。第三是團購網站，在該團購網站中，客戶根據相似的興趣和需

求形成線上社群團體，獲取較佳的產品價格或優惠後，產生購買行為。相較傳
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統電子商務，社交商務在設計和功能上因為資訊共享技術的差異，提供了新的

商業行為和機會。Hu et al.[2]以大量文獻為基礎，整理出社交商務與傳統電子商

務的比較，凸顯了社交商務的設計和應用特色。在社交商務服務中，服務的提

供者在提供服務時，相較於傳統電子商務，平台或商家提供服務的目標已不在

是產品交易，而是如何於平台上，將平台使用者轉化為品牌的忠誠顧客或是潛

在顧客，而顧客使用平台的目標，是從信任的資訊來源處取得建議、得到商品

或服務，做出更適合自己的顧客體驗。 

綜上所述，社交商務發展的基本架構來自於使用者共同建立的活動、交

易、經驗分享，共可總結出以下四項特點：(1) 社群媒體技術可以支持使用者

線上協作；(2) 服務提供者可以提供滿足客戶需求的資訊、商品、服務；(3) 顧

客獲得滿意的顧客體驗；(4) 使用者間能夠輕易地分享顧客體驗，共同創造新

的顧客體驗價值，並且願意與店家、品牌商、資訊分享者保持關係。 
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功能設計 社交商務(Social Commerce) 電子商務(E-commerce) 

技術發展 - Web2.0: 可雙向編輯式的網

頁及應用程式設計，涵蓋社

群功能之運算技術和應用。 

- 技術開發專注於雙向互動的

社群平台。 

- 多向溝通的功能設計包括：

互動性、合作性、參與性。 

- 開發共同設計功能，共享使

用者自產內容、經營線上社

群、發展社交網絡，賦予使

用者較多的編輯權力。 

- Web1.0: 單向讀取式的

網頁和應用程式設計。 

- 技術導向設計。 

- 較少溝通性、合作性、

參與性的設計。 

- 產品導向的設計著重於

交易效率。 

- 難以學習或辨別消費者

行為。 

- 賦予使用者較少的編輯

權力。 

提供服務的

方式 

- 基於消費者協作行為與感知

提供相應的社群服務。 

- 服務內容更加客製化與個人

化。 

- 服務效果取決於當地設備所

具備的移動性與社交性 

- 賦權於個人和團體的社交需

求。 

- 根據商家的建議提供有

價值的服務。 

- 根據大眾喜好提供服

務，少有客製化與個人

化服務。 

- 服務便利性與有效性較

低。 

- 服務將受地區限制。 

- 服務內容的建立與發展

為個人導向。 

價值創造的

方式 

- 協作價值：使用者自產內

容、消費者參與社交網絡。 

- 共同設計價值：交易

(transactional achievement)、

娛樂性(playfulness)、社群

(Social communities)、資訊共

享(information sharing)、社群

互動(Social interactions) 

- 藉由社群賦予消費者共創價

值的能力。 

- 消費者多單獨或以個人

的方式與他人互動。 

- 企業在流程、產品或服

務的商業價值將受限

制。 

- 產生交易的目標以產品

為中心。 

- 價值創造少有消費者參

與和互動。 

顧客體驗建

立 

- 顧客體驗來自於使用者間主

動產生的社交行為。 

- 以社群的方式提供使用者顧

客體驗。 

- 線上社群內容注重使用者情

感與心理上的享受。 

- 使用者為被動地獲取顧

客體驗。 

- 交易行為以產品為中

心、非顧客中心。 

表 2-1: 社交商務與電子商務功能設計比較 

資料來源：Hu et al. [2] 
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第二節  資訊搜尋行為（Information-seeking behavior）  

消費者經由社群購物網站可了解其他消費者的產品實際使用經驗，可以有

效地改善自己的購物決策[26]。伴隨著資訊搜尋而來最主要的利益就是可以降

低購物過程的不確定性及消費者知覺風險，以及較滿意的決策程序[27]。 

 

一、 內容特徵（Content Characteristic） 

根據 Cox & Park[28]的研究，在社群網站中，貼文內容可以幫助店家、品

牌、帳號經營者提升使用者對他們在社群上的印象，使用者可能會在進入網站

前先至此社群平台上進行查看產品相關資訊，且資訊會被消費者分類為直接影

響顧客體驗的資訊，如：參考商品相片、品牌形象、消費者注重的內容，間接

影響顧客體驗的內容，如：表示心情的照片、溫馨的話語、設計或主題、對外

連結、廣告活動宣傳[28]。店家若發布直接或間接影響顧客體驗的內容於社群

平台上，將有助於行銷自身產品，且不僅是行銷的成果，透過社群媒體間的互

動([29], [30])，更能讓使用者有參與感，驅使消費者產生購買意圖。 

 

二、 價值感知（Value perception） 

使用者如果能在社群媒體上意識到特定價值，如：享樂(hedonic)、社交

(social)、實用(utilitarian)價值等，會影響消費者在社交平台上對服務的評價

[31]。當使用者認為體驗具有享樂價值時，使用者將有興趣造訪 Instagram 並且

透過 Instagram 探索產品資訊。當使用者認為蒐集到的資訊具有實用價值時，使

用者會認為在 Instagram 蒐集資訊的方式是有效的，有助於使用者繼續在平台上

進行搜尋。將讓使用者更傾向正面評估產品，也強化使用者在社群媒體上的表

現更活躍、更積極。 
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三、 心流 (Flow) 

Csikszentmihalyi [32]提出心流(Flow)概念，心流指的是一種感知狀態

(Cognitive state），表示人們完全投入在一項享受的活動中，不受到其他外在因

子的干擾，得到完整的體驗。心流被廣泛使用於各種研究中，如運動、休閒活

動。Webster et al.[33]採用 Csikszentmihalyi 提出之心流理論，進一步探討電腦與

使用者間的互動行為，例如如何操作電子郵件與語音遊戲等行為，透過實驗發

現心流與實驗性(experimentation)、探索性行為(exploratory behavior)、實際的科

技採用(actual technology use)、感知類訊息量(perceived communication 

quantity)、有效性(effectiveness)呈正相關。 

網際網路興起之時，心流理論也開始被學者運用在探討消費者的線上購物

行為，如使用者瀏覽線上網站[34]。Hoffman & Novak [36]認為透過營造線上購

物環境，人機間無縫的交互影響能幫助消費者進入心流狀態，令人愉悅，伴隨

著自我意識的喪失，並且增強自我感知，因為網路幫助人機間有更多互動模式

( 例如：人與人、機台對機台、人與機台)，這為人們創造了「心流」(flow) or

“telepresence” [37]，並且引導使用者在平台及網站環境上進入心流狀態

[38]，Korzaan[39]的研究說明，線上行為，如與網頁之間的互動，會帶給使用

者對網站的喜愛，產生線上心流狀態(online flow)，線上心流狀態有益於讓使用

者對網頁的正面回饋或是更喜歡品牌[39]，因此透過增加網站氣氛，有助線上

零售商影響消費者對於線上網站的感知與體驗[40]。 

Gao & Bai [41]將心流定義為在瀏覽網站相關活動時，人們會有一段短暫且

不易被察覺的體驗，以消費者網站專注度、控制程度與感知愉快的程度衡量沉

浸感，探討線上旅遊網站如何營造氣氛形成沉浸感，了解沉浸感對消費者購買

意圖與滿意度之影響，研究結果指出，營造網站的互動環境需要氣氛刺激，以

傳達服務給消費者，而消費者於使用體驗中所感受到的沉浸感由三種性質組

成，包括： 
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1. 資訊性(Informativeness) : 表示使用網站時，使用者所獲取資訊的數量

與豐富程度，包含公司介紹、產品、服務、非商業性質的相關資訊以及

交易細節[42]，同時得以判斷網站中的資訊對消費者而言是否有幫助

[36]，當資訊數量充足時，消費者能評估與產品相關的訊息，提升消費

者網站涉入程度，營造更好的使用體驗[43]。 

2. 有效性 (Effectiveness): 資訊內容有效程度，Mazaheri et al.[44]定義為取

得資訊的便利性(Convenience)、即時性(Timeliness)以及資訊內容的準確

性(Accuracy)、完整性(Completeness)與相關性(Relevance)。 

3. 娛樂性(Entertainment): 呈現出對使用者來說有趣的(Fun)、令人興奮的

(Exciting)、酷的(Cool)和有想像力(Imaginative)的網站頁面或介面設計

[45]。 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202001816

 14 

第三節  行為意圖 (Behavior intention)  

Fishbein & Ajzen [46]在理性行動理論(Theory of reasoned action, TRA)表

示，消費者實際行為(Actual behavior)將受到行為意圖(Behavior intention)影響，

而行為意圖則由行為態度(Attitude toward behavior)與主觀規範(Subjective norm)

所改變。Ajzen[47]延伸理性行動理論，於原構面加入知覺行為控制(Perceived 

behavioral control)，以意圖為基礎，利用行為意圖預測或說明消費者實際行

為，歸納整理出計畫行為理論(Theory of planned behavior, TPB)。 

Kim et al.[48]認為消費者的搜尋意願對購買意願有正向影響。消費者在搜

尋產品及瀏覽線上或行動店家後，將根據消費者所蒐集到的產品訊息進行評

估，若消費者發現產品訊息經評估後，能滿足特定需求，消費者將執行購買行

為[49]。消費者亦可以透過查看其他買家的推薦或評論獲得與賣家信譽有關的

訊息，若消費者無法蒐集到具知覺價值的產品資訊，消費者將對購買意圖產生

猶豫。  

Schiffman & Kaunk[50]指出購買意圖為衡量消費者可能購買某項產品的程

度，購買意圖與消費者購買此產品的機率正相關，當消費者購買的意圖愈高則

未來實際購買此項產品的機率愈高。研究學者相信，首先了解購買意圖有助於

評估行銷活動是否具備有效性[51]。Pöyry et al. [52]認為購買意圖能夠反映出消

費者未來進行購買行為的可能性。當探討消費者在面對購物環境的反應時，購

物決策因素是重要的考量因子[53]，雖然測試實際的購買結果會產出更有說服

力的結果，但是考量現實情況下，實際的購買行為會受到數量上難以衡量的不

可控制因素所影響[15]，因此購買意圖對購買行為有重要性。有的線上購物網

站透過第三方網站進行交易[54]，而對於 Instagram 目前的狀況來說，實際交易

便並非在網站中進行，在進行電子商務價值衡量或研究時，購買意圖和點擊率

也會被視為重要的結果衡量指標，尚不是實際購買的行動[55]。因此本研究將

專注探究在使用 Instagram 的情況下，是否可以帶給消費者更有意願對品牌、產
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品、服務進行搜尋或購買。 

在 Yadav et al.[12] 研究的電商環境因素和消費者顧客體驗架構中，購買意

圖是消費者重要的反應。Olbrich & Holsing[56] 研究說明，「點擊」產品連結，

並透過第三方網站瀏覽產品的行為，可以被視為購買行為，意圖也是行為發生

的主要預測因子[57]。因此，將購買意圖作為本研究的重點是合適的，並確保

了研究的嚴謹性和準確性。 
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第四節  S-O-R 理論 (Stimulus-Organism-Reaction theory) 

Mehrabian & Russell[13]於行為心理學派「刺激（Stimulus）- 反應

(Reaction) 」理論模型中，提出在刺激和反應間納入消費者心理機制(Organism)

的概念，發展出「S-O-R 理論模型」，用以彰顯行為個體的行為主體性，描述了

從在外部環境因素影響下，造成消費者態度、情緒等心理機制的改變，進而導

出消費者的行為。在最初的 SOR 觀念架構中，主要用以解釋環境對人類行為的

影響，環境刺激(S)為顧客所在的環境，而這些環境將影響行為個體的內在認知

和感情(O)，最終觸發購買意圖及行為的反應(R)。環境心理學家 Donovan and 

Rossiter[58]將此 SOR觀念架構用於研究實體零售環境，研究證實了零售商店環

境氛圍將刺激行為個體的內在認知，並且提高購買意圖與行為。Bagozzi[59]研

究表示，外部刺激屬於外部環境變數，透過各類型行銷和環境中所提供的形象

訊息聚集而成。從 1986年至 2011 年有多項研究焦點在於實體店面環境刺激(S)

之研究。在網際網路及資訊科技的發展下，電子商務的環境成為消費者常觸及

的環境之一，因此研究從實體環境氛圍延伸虛擬的網頁空間，也更重視訊息與

提示的傳遞，因為對行為者來說，相較於訊息的來源或特性，訊息內容為是否

激起(Arouse)顧客心理模式中之消費體驗預期的行為主因。 Fang & Huang & 

Wan[61]在消費者行為研究中，情緒與知覺為影響消費者購買行為的內部因素，

時常被使用於研究消費者購物意圖。情緒、知覺需求、動機、個性因素間與未

被滿足的需求緊密相關，皆可視為激發特定情緒的動機。  

關於行為個體的衡量變數，以理性行動理論(TRA)之實際行為依據行為意

圖的概念[62] ，S-O-R 理論架構最終以行為個體的行為意圖(Reaction)，驅動購

買意圖的因子，除了衝動購買行為之外，情境也包含基於生活需求情境中的價

值訴求綜合考量和體驗預期，「購買意圖」為滿足完整需求活動的預想

(forethought)，「購買」行為為執行取得滿足生活所需資源的交易活動。

Klaus[63]證實，線上購物及行動購物的環境中提供更多變動和新的功能，
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Chopdar & Balakrishnan[64]表示平台視覺和應用程式的環境成為新的刺激因

素，使用者會在行動購物的環境中，接收刺激因素後，在衝動性和感知價值上

產生影響，因而有不同的顧客體驗、購買意圖、回購意圖。S-O-R 理論架構可

以更完整的表現個體在行為發生前的認知和情感因素，而此模型發展至今，被

廣泛用於研究線上購物環境之相關研究，用以探討外部環境刺激(Stimulus)、消

費者知覺(Organism)和行為意圖(Reaction)間的關聯性[65]。 

 

第五節  消費者顧客體驗路徑 (5A) 

在網際網路時代，品牌與店家對顧客的訴求，會優先受到社群影響後才是

顧客對品牌的態度。顧客的消費決策已經從個人決策導向實際上由多人共同產

生的決策。顧客的品牌忠誠度也由過去以顧客保留率和重複購買頻率變為擁護

品牌的意願，顧客對品牌的滿意程度。搜尋產品與品牌的行爲上，如今的消費

者更會積極與其他顧客產生連結，產生瀏覽、詢問、倡導的關係，意指當顧客

需要更多資訊時，會先於網路上搜尋瀏覽其他顧客的分享，取得他人的知識和

經驗做為參考後再進行「行動」。Hu et al. [2]表示在社交商務服務中，服務的提

供者在提供服務時，相較於傳統電子商務，平台或商家提供服務的主要目標已

不在是產品交易，而是如何於平台上，將平台使用者轉化為品牌的忠誠顧客或

是潛在顧客，而顧客使用平台的目標，是從信任的資訊來源處取得建議、得到

商品或服務，由社群影響力導引出更適合自己的購買決策。Philip Kolter認為隨

著網路和手機的使用及普及，社會權力結構中的上層結構被水平的社群力量稀

釋，社交圈成為平台使用者主要受影響的資訊來源，行銷傳播的影響力相對下

降，顧客信任程度也相較於過去，受到更多 F 因素影響，包括朋友(friends)、家

人(family)、Facebook 粉絲、跟隨者(Twitter followers)，人們會在社群上觀看和

尋求陌生人的建議，而非廣告或專家[66]。 

在網路連結的影響下，新顧客體驗路徑五階段影響了五個購買決策過程中
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的重要活動，「需求認知」、「搜尋」、「詢問與評估」、「購買」、「購買後行為」

[67]，Philip Kotler[66]根據之前的各種行銷模型架構，提出了在數位時代新的行

銷模型「5A架構」，「認知」（Aware）、「訴求」(Appeal)、「詢問」(Ask)、「行

動」(Act)、「倡導」(Advocate)。 

Zhang & Benyoucef [69]「認知」階段，代表消費者產生消費需求或者對特

定產品產生興趣，顧客為被動接受他人經驗、品牌訊息，如：企業廣告、KOL

分享與口碑知名度；「訴求」階段，代表消費者在認知幾個品牌後，對於短暫的

印象逐漸成長為長期記憶，對於特定幾個印象深刻的品牌吸引，產生搜尋資訊

的行為；「詢問」階段，為消費者積極從信賴的資訊來源搜集產品訊息，研究產

品、評估產品的需求、評估是否在不同的購物平台上進行購買。在此階段，因

為線上和線下通路密切發展，當顧客在線上瀏覽產品時，也可能前往線下通路

試用，之後又可能會在線上搜尋產品，且在「詢問」階段可以明顯發現，顧客

體驗路徑從個人行為轉向社群行為，顧客的搜尋到行動根據使用者互動產出的

內容決定，因此產出內容的品質若能吸引顧客的好奇心，便有機會進一步說服

顧客採取行動。在「訴求」與「詢問」階段所能得到的意見或行為，也會影響

消費者在社群電商上的購物意願([70], [71])；「行動」階段，消費者完成交易、

確定出貨方式等購買行為，於此同時，品牌或店家需確保使用者擁有顧客參與

的權利，因為正向的使用體驗或即時的回饋後售後將影響顧客與品牌持續互動

的意願；「倡導」，為消費者購買後的行為，不僅是顧客保留率或重複購買，新

顧客體驗流程也包括向他人推薦產品、為產品發表評價等，長時間或被滿足的

體驗後，發展出忠誠顧客更會於他人詢問或負面宣傳時，仍願意擁戴及推薦品

牌、服務、產品。 

根據 Zhang & Benyoucef[69]，社群購物意圖最初要強調的概念，消費者在

社群電商環境中，有意願參與商業活動，因此「社群購物意圖」於此研究中被

歸納於「購買行為」階段。除此之外，消費者「持續使用平台」的意圖被分類

在「購買產品後」階段中，因此行為不僅於購買產品後發生，同時，此意圖與
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品牌追隨者如何與平台及品牌公司互動的關聯性大，不僅對品牌具有熱忱也將

具備品牌忠誠度，而這兩種情況通常於購買後的因素之研究上，如訊息共享、

品牌忠誠度、社交平台分享品牌、eWOM 有相應的連結。根據過去的許多研究

顯示，平台使用體驗、消費者的品牌忠誠度、傳播 eWOM的行為成正相關。此

研究將以消費者顧客體驗路徑理論觀點為基礎，分析 Instagram 的線上購物流程

設計對社交商務行為的影響。 
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本研究以下表格說明，以網路時代的顧客體驗路徑為架構，消費者於

Instagram 購物體驗中，經由內外刺激所產生的反應(Reaction)及行為意圖。 

階段 一般消費者行為表現 於 Instagram 購物體驗情境中的行為表現 

認知 被動接受訊息 消費者的注意力會受到社群平台的吸引，產

生消費需求或者對特定產品產生興趣 

訴求 對特定產品留下印象 產品或品牌資訊多次吸引消費者注意，使消

費者留下記憶 

瀏覽、搜尋資訊 消費者為了蒐集資訊瀏覽社群平台上的內容 

詢問 被內容吸引，產生正

負面反應 

消費者根據社群互動所得到的資訊，評估產

品、品牌、用戶所分享資訊後的反應或態度 

行動 購買產品 消費者有意願或有實際購買行為 

參與社群電商的意圖 於社群平台上接受與品牌或相關社群的互動 

倡導 持續使用平台 消費者持續使用平台意圖或是實際使用平台

行為 

推廣與倡導 消費者有意願向他人分享或推薦產品及品牌

資訊 

表 2-2: 使用者在 Instagram 的顧客體驗流程 

資料來源：本研究整理 
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根據 Zhang & Benyoucef [69]研究，消費者行為可透過 S-O-R 理論框架單配

消費者體驗路徑的五階段，解釋消費者如何在社群商務上的購物行為。本研究

因考量網際網絡對消費者顧客體驗的影響，以 S-O-R 理論框架搭配顧客體驗流

程(5A)，了解 Instagram 消費者於參與購買體驗時的內外在刺激及行為意圖，同

時由於 Instagram 於台灣市場尚未提供完整的線上購物功能，且 Hu et al.[2]在比

較社交商務與傳統電子商務之差異時認為，顧客使用不同平台的目標差異在於

「行動」前蒐集資訊的行為，如從信任的資訊來源處取得建議、得到商品或服

務，且顧客的顧客體驗受社群影響，因此將以 Instagram 能提供的消費者體驗路

徑作為主要研究方向，包括「認知」、「訴求」、「詢問」。 
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第三章、 研究方法 

質化研究有助於了解人或社會現象的動態和對訊息的詮釋，因此在研究新

現象時，學者透過質化研究方法探索新的消費者行為相關之因素和複雜性，將

有助於理論觀點的發展。 

根據 Dennis et al.[26]深度訪談法為一種具備探索性質的質化研究方法，試

圖提供消費者體驗路徑中的潛在資訊。質化研究方法使研究者得以在所針對的

研究主題提出解釋，進而擴大此項研究的資訊架構[72], [73]。 

本研究針顧客體驗路徑和 S-O-R 理論，探索及整理 Instagram 使用者的顧

客體驗時將受哪些內外在刺激影響，因此透過文獻、深度訪談方法蒐集會影響

Instagram 使用者進行社交購物意圖程度的構面，進而整理出 Instagram 上，社

交媒體使用者有意願轉向參與社交商務行為的因素，以期能獲取影響 Instagram

消費者購買體驗的相關因素。 
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第一節  研究工具 

深度訪談法為一種常見的資料蒐集方式，於訪談過程中，透過面對面觀察

並且深入了解受訪者對事件的前因後果和感受，實際了解受訪者情況的方式

[74]。深度訪談訪屬於半結構式訪談，僅設計訪談大綱，未設計標準化程序於

訪談流程中，訪談的過程及內容會因為訪談者及受訪者的互動而有所變化，且

訪談關鍵是「深入」、「深信」、「深究」[75]。「深入」，藉由訪談雙方自由、輕

鬆、無障礙的交流，專注在一特定題目，由受訪者分享經驗的原因與結果、現

象或本質、個人與他人關係等，以深究訪談者背後的思想和價值觀。「深信」，

訪談過程中，訊息的傳遞是雙向的，訪談者要展現對受訪者回答的尊重、對訪

談者的感受與理解，並且對受訪者的回答保持客觀、中立態度。「深究」，透過

訪談者的陳述材料，探討從回答中，對於事件、活動、現象所展現的多元價值

觀。 

此次研究將以半結構式訪談進行，在訪談過程中，不會將問題限制在研究

者所發展的訪談問題中，而將依照受訪者的回答及互動進行調整。 
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第二節  研究參與者 

台灣網路資訊中心(TWNIC)於 2019年公佈<<2019 年台灣網路報告>>[4]，

此報告同步執行市話與手機電訪，針對台灣地區、12歲以上、不分性別的網路

使用者進行調查，共蒐集 2134筆統計資料。此報告顯示，Instagram 為全台使

用率第二的社群媒體，年齡族群主要為 18-34歲，且使用者性別比例以女性稍

多，女性 41.9%、男性 35.7%。網路社群受訪者中，具社群購物經驗者佔約 4

成，其中有 47.9%使用原因為「本來就有產品需求」、25.2%使用原因為「社群

網站介紹吸引人」，為以市場多數使用者為對象進行研究，本研究深度訪談對象

之篩選選擇以女性居多，年齡介於 18-34 歲。「社群網站的產品介紹對使用者的

吸引程度」為促進社群購物的原因之一，本研究為了解使用者在 Instagram 購物

功能的使用情境以及如何影響顧客體驗流程，因此為確認受訪者具備於

Instagram 進行社交商務行為之潛力，需於近 3個月內使用 Instagram 與他人進

行交流、每日使用 Instagram 時數超過 30 分鐘，且需曾於 Instagram 上瀏覽過產

品貼文並產品、品牌或店家資訊進行詢問或搜尋。此外，台灣網路資訊中心

(TWNIC)於 2019年公佈<<2019年台灣網路報告>>[4]統計數據顯示，社群平台

購物女性比例多於男性，因此先鎖定 20~29 歲年齡間之女性。本研究透過

Instagram 商店的社群媒體追蹤者為優先篩選方式，選出具有 Instagram 商店購

物潛力的使用者，並藉由這群使用者的介紹及聯繫，先以口頭詢問確認使用者

對於 Instagram 及商店、商品有基本認識及操作經驗，最終選出此 8~12位訪談

對象。 

根據過去文獻，質化研究方法於蒐集受訪者資料時，可從研究範圍、研究

主題的性質、每個受訪者所能提供的訊息量判斷資料蒐集數量[76]，因此常見

方式為持續蒐集資料且邊分析，直到資料飽和(data saturation)或重複

(redundancy)[77]，本研究於訪談至第 9位受訪者時，回答內容已開始與前者有

重複的回答，同時亦有文獻認為 8~12位受訪者便足以發展質化研究的主題
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[77]，因此本論文選擇以 9位女性受訪者作為研究對象。 

此次深度訪談方式皆為面對面訪談，訪談期間從 2020年 5月至 2020年 6

月，每段訪談時間約為 1~1.5小時，每次訪談以 100 ~ 150元飲品為酬謝。於訪

談前會與受訪者說明研究目的、流程，並且會於訪談前事先與受訪者溝通資訊

蒐集方式，包括訪談過程全程以手機及耳機進行錄音，並同時以手機錄音、逐

字稿、手寫筆記方式紀錄訪談內容，亦遵循研究倫理的保密原則，承諾受訪者

的資料將不會具名及外流，資料紀錄及研究分析皆將以編號代替個人姓名（表

3-1）。 

本研究依照半結構式訪談方式，依據訪談大綱（表 3-2）對受訪者進行提

問，並且根據受訪者的回答延伸相關問答，進而深入了解受訪者在個階段的想

法和感受。 
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編

號 

性

別 

職業 年齡 Instagram

使用年資 

每日平均

使用

Instagram

時間 

（小時） 

在

Instagram

喜愛追蹤的

帳號類型 

訪談 

時間 

(小時） 

1 女 後端工程師 25 6 1 生活雜貨、

服飾、花藝 

1.5 

2 女 產品管理師 25 6 0.5 美食、服飾 1 

3 女 技術業務工

程師 

24 6 1 明星、部落

客、兒童、

服飾 

1 

4 女 FMCG行銷

人員 

25 6 1 旅遊、美妝

品牌、名星 

1 

5 女 系統運營助

理 

26 7 1 美食、好笑

的 KOL、

台灣服飾電

商 

1 

6 女 學生 26 7 1 美食、貓、

迷音、學生

會 

1 

7 女 學生 24 5 2 食物、美妝

品、旅

遊 、韓星 

1 

8 女 企劃管理

師、翻譯 

25 7 0.7 刺青、超

模、插畫家 

1.1 

9 女 學生 27 7 1.5 服飾、國內

外彩妝

KOL、國

際彩妝品牌 

1 

表 3-1: 受訪者一覽表 

資料來源：本研究整理 
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第三節  研究程序 

為深入瞭解使用者在 Instagram 所提供的社交與購物功能上，會如何進行顧

客體驗路徑，而過程中會受到哪些內外在因素刺激，因此本研究問題設計包括

四階段，第一部分為暖身問題，請受訪者分享使用 Instagram 的經驗，以了解受

訪者對 Instagram 的熟悉程度。第二部分為社群媒體的使用經驗描述，請受訪者

分享社交互動經驗與習慣，以及喜好追蹤的社群類型，試圖了解使用者於

Instagram 的社群參與程度，社群互動習慣是否會影響使用 Instagram 進行「資

訊蒐集」及「購買」行為的意圖。第三部分為實際了解受訪者的顧客體驗路徑

之行為和各階段間的內外在影響因素。第四部分為聚焦在使用者對產品資訊蒐

集的經驗，欲了解 Instagram 上消費者習慣的社交行為、以圖像與影像為主的資

訊分享功能、產品資訊功能對平台使用者自產內容對消費者「訴求」、「詢問」

行為的影響（見表 3-2）。 
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研究面向 訪談綱要 

了解使用

Instagram

的基本習

慣 

年齡/性別/目前職稱 

使用 Instagram 年數 

平均每天花多少時間在滑 Instagram 

Instagram 是您平常最常使用的社群平台嗎？ 

若非最常使用的社群平台，請問您常使用的社群平台為何？ 

Instagram

的社群互

動經驗 

 

為什麼會想要使用 Instagram 呢？ 

使用 Instagram 時，常用哪些功能？又是如何與他人互動呢？  

Instagram 的社群戶動體驗帶給您哪些感受？  

在使用 Instagram 時，您是否曾想過要跳槽去其他社群平台？為

什麼？又為什麼決定要繼續使用 Instagram？ 

於 Instagram 追蹤的帳號中，您追蹤哪些類型的帳號？ 

eg. 服飾、電子產品、生活用品、美食、時事、KOL 

為什麼會想要追蹤這些帳號呢？ 

Instagram 

的顧客體

驗路徑與

考量因素 

在過去 3個月，是否曾透過 Instagram 導購到其他電商平台？請

問是透過透過 Instagram 的哪一類功能導流？ 

在過去 3個月，透過 Instagram 導購到並且下單購買的產品為

何？ 

請協助回想，最近一次於 Instagram 上面導購的經驗，並嘗試描

述每個環節做了什麼，有哪些考量: 

為什麼會看到這項產品？ 

這項產品哪裡吸引您？ 

平時您如何搜集產品資訊？ 

您大多集中在那一個社交網站平台與網友互動？與您互動討論的

網友，是原本就認識的朋友嗎？還是大多為之前 根本不認識的

網友？ 

在您與其他網友討論過後，蒐集的相關資訊，是否確實有影響您

的購物決策？ 改變了您此次消費行為的原因為何？例如不同的

功能、品牌、價格範圍等？ 

Instagram

之社交行

為對產

品、品牌

資訊蒐集

之影響 

請問您經常透過「哪些管道」搜集「產品的訊息」？（例如：產

品訊息的定義：款式、價格、評價等） 

為什麼會選這管道？（例如：這個管道搜集資料方式很方便？） 

這些訊息對您在網路上購物有什麼影響？（例如：分享給朋友、

決定購買） 

會考慮在 Instagram 上詢問他人對產品的意見嗎？為什麼？ 

表 3-2: 訪談大綱 

資訊來源：本研究整理 
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第四節  研究情境 

本研究透過 Instagram 購物功能，如 Instagram 產品貼文、Instagram 探索

功能等，探討使用者受到社群互動和平台特性的影響，在顧客體驗流程上的考

量因素，因此並未特別鎖定在特定產業或產品的商品使用情境。本節首先將簡

介 Instagram 對今日社群使用者、品牌、商店的影響力，可以進一步了解從社群

平台轉往電商平台之必要，對電商平台的影響，並將簡介 Instagram 現今如何在

既有的功能上添加新的購物功能，提供使用者沉浸式的購物體驗，包括

Instagram 購物貼文、Instagram story產品貼紙、Instagram 探索頁面。 

 

一、 Instagram 簡介 

在網際網路快速連結，人與人之間透過社群網站 eg. Facebook、Dcard 等網

站進行連結，Instagram 以分享行動影像分享為主，相較於文字，透過圖片吸引

使用者注意力。Instagram 於 2010年 10月，由凱文·斯特羅姆（Kevin 

Systrom）與邁克·克里格（Mike Krieger）共同推出，於 2012年 4 月 9日被社交

網站 Facebook 宣布以 10億美元收購，根據 Statista 的統計，截至 2019年，月

活躍用戶已經從 2013 年 1月的 9000萬增長至 2019年的 10億用戶，於美國已

經領先 Twitter 3.26 億用戶。根據 Pew Research Center洞察報告[78]顯示，2019

年有 63%美國用戶每天登入一次 Instagram 平台，2018年也有 60% Instagram 用

戶每天使用此平台。限時動態的活躍如數也增加到 8億人次，根據 Facebook 

2018年發佈的財報資料，這些使用者日均發佈 9500萬張照片和視頻，並且上

傳 4億個限時動態。2019年為止，Instagram 上已具有近 2500萬個商業帳戶，

透過經營 Instagram 帳號，將有助於品牌曝光，根據 Oberlo網站 2020 年統計數

據[79]，美國境內有 71%的企業會在 Instagram 上建立商業帳戶，企業可以透過

Instagram stories 在現實動態中提升品牌曝光度，並且透過發文策略和內容經

營，將提升與使用者的互動。Learning Hub 於 2020年統計數據[80]更說明，在
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Instagram 發佈一系列贊助貼文，能夠替品牌增加更多追蹤者，證實了善用圖片

特性呈現品牌標示、產品的圖像訊息間的一致性、圖片說故事等方式，以圖片

為主、文字為輔，能帶給 Instagram 使用者高於 Facebook 四倍多的互動機會。 

根據 HoliBear 網站 2019 年統計數據[81]，有 83%的 Instagram 使用者會透

過 Instagram 發現新產品或新服務，說明使用者會利用 Instagram 作為商業靈感

的來源，在品牌經營 Instagram 的同時也能協助建立正面形象以吸引潛在客戶，

業內人士也指出，Instagram 的優勢在於時尚趨勢、品牌累積的粉絲、消費者能

輕易瀏覽到自己所愛的品牌及 KOL的最新動態演算法，Instagram 宛如線上櫥

窗，這也讓 Instagram 意識到，未來 Instagram 可以在消費者購買歷程中扮演重

要角色。除此之外，目前 Instagram 主要收入來源於各大品牌行銷和廣告投放，

然而，在社群平台使用流量激增且市場激烈競爭的趨勢下，Instagram 需尋求更

直接的變現方法。 

 

二、 Instagram 購物功能 

2018 年，在 Instagram 商業產品的 Vishal Shah 晉升為產品負責人後，於美

國 Instagram 推出內部支付功能，獲得 H&M、Burberry等奢侈時尚品牌支持，

使得使用者在 Instagram 即可完成商品挑選和購買。5月 9日，Instagram 又允許

商家可以在貼文和故事中標記服裝、配飾、產品，且附加連結，消費者可以直

接連結到 Instagram 帳號中查看產品貼文、了解產品資訊，以彌補買家與賣家間

的不連貫的交易流程，也使企業可以善用 Instagram 根據消費者不同的顧客體驗

路徑，判斷潛在買家，如顧客接觸到產品資訊管道為經由動態廣告推播或經由

瀏覽探索功能。Instagram 的購物功能，有意提供更簡便的購物管道，針對使用

者瀏覽品牌貼文或限時動態的情境，國際大型品牌或實體商品店家可以進一步

設定產品資訊，打造沉浸式商店，協助使用者感受產品使用情境和優點時，輕

易的瀏覽貼文中的商品簡介、售價、產品特點，意圖引導使用者進行線上購
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物，根據 Instagram Business 2019年官方網站資料[84]，每個月已多達 9000萬

個 Instagram 帳號會點擊購物貼文，進一步了解產品詳細資訊，此外，有 83%的

受訪者表示，視覺導向的 Instagram 能協助他們探索新的產品和服務，一間刺青

商店便透過產品標籤功能（如圖 3-1），將刺青圖片的資訊直接透過標籤功能顯

示在圖片上，用戶只要隨意點擊圖片，便可以了解各項產品名稱、價格、連結

到商店進行購買或瀏覽其他產品，也幫助店家得以更專注在趣味的設計而非行

銷。 

 

圖 3-1：Instagram 產品標籤 

資料來源：Instagram Business [84] 

 

I. Instagram 購物貼文 

購物貼文如同一般動態貼文，讓有追蹤店家的粉絲能在觀看貼文的同時，

滑到帶有「產品標籤」(Product Tag) 的貼文，此類貼文在右下角有「購物袋圖

示」(Shopping Bag Icon)，使用者輕點貼文，便能看到「產品標籤」中的產品名

稱、產品特性、價格、折扣（如圖 3-1），而這類型的產品標籤也適用於多圖片

的購物貼文，並且可以在多圖片的貼文中標記最多 20項產品，便於幫助你的粉

絲快速了解一系列的產品。點擊「產品標籤」後，可以連結到產品購買頁面觀

看「產品說明」(Product Description)（如圖 3-2），了解更詳細的產品特性、價
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格、產地、成分等，並於產品頁面的連結中連結到外部網站。「產品說明」頁面

下方的「更多來自此商店的產品」(More from this shop) 則能瀏覽到更商店的其

他產品，Instagram 認為此此方法能夠省去粉絲及消費者猜測產品細節、價格的

時間，僅需以些許點擊的動作即可對產品有更完整的了解。 

 

圖 3-2：Instagram 購物貼文（單圖與多圖）- 以 Dior為例 

資料來源：<<最完整的 Instagram 購物功能攻略，五大要點告訴你>>[82] 
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Instagram 主頁中也將整理此帳號所擁有的購物貼文，因此使用者可以從品

牌或店家主頁，瀏覽所有品牌的所有產品貼文（如圖 3-3）。 

 

圖 3-3：Instagram 購物功能頁面 - 以 Dior為例 

資料來源：<<最完整的 Instagram 購物功能攻略，五大要點告訴你>>[82] 

 

 

II. Instagram 限時動態(Instagram Story)的購物標籤 

根據 Instagram Business [84]的整理，每天有超過 4億帳戶使用者使用

「限時動態」，使用者喜歡「限時動態」真實生動的手機全螢幕播放方式，

而觀看次數最多的「限時動態」中，有高達三分之一是企業商家。

<<Instagram 購物功能指南>>[82]中分享到，Instagram 購物相關功能推出

前，Instagram 先推出「往上滑」功能，超過一萬粉絲的品牌在 Instagram

購物相關功能尚未推出時，便可先以「限時動態」中「往上滑」的功能，

協助粉絲或是對此廣告的消費者得以導流到品牌官網或是電商網站選購產

品。新的購物功能則提供在「限時動態」讓使用者不僅可以「往上滑」連

結到網站，更能點擊「限時動態」後，至產品頁面瀏覽產品資訊，在「限

時動態」上標注產品資訊能更自然的行銷產品，因為這能讓品牌有機會針
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對產品的故事和細節進行闡述，此外此方式也開放粉絲數小於 10,000的品

牌帳號使用。 

 

 圖 3-4：Dior香水限時動態中的購物標籤 

資料來源：<<最完整的 Instagram 購物功能攻略，五大要點告訴你>>[82] 

 

 

III. Instagram 探索(Explore) 

根據 Instagram Business [85]對「探索」功能的介紹，2018年針對 18歲以

上美國青少年的調查，每天有 2億個 Instagram 帳號在使用「探索」功能。透過

「探索」功能，不僅可以協助使用者找到他們可能有興趣或想關注的新事物，

也可以發現購物的樂趣。因為 Instagram 會針對每位消費者的興趣、品味、追蹤

的帳號推播切合使用者的品牌和商品，創造消費者更契合、更愉快的購物體

驗，提升使用者在「探索」功能中所獲得的購物樂趣。此功能同時能幫助品牌

店家將產品以更理想的方式展示給既有消費者，甚是潛在消費者也能就此認識

新的品牌或產品。 
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三、 Instagram 顧客體驗路徑與功能整理 

顧客體

驗路徑 

Instagram

購物功能 

流程說明 流程圖示 

認知 探索功

能、個人

動態廣

告、限時

動態廣告 

消費者於探索

功能、個人動

態或限時動態

中瀏覽相片或

影片時，接收

產品或品牌資

訊 

圖：探索功能 

訴求 動態貼

文、限時

動態購物

貼紙 

消費者在各式

貼文中多次瀏

覽產品，或是

點擊探索功能

中的相片或影

片，並且連結

到產品圖片或

影片貼文，對

產品資訊留下

記憶 

圖 1: 動態貼文中的購物貼紙 ＆  

圖 2: 限時動態中的購物貼紙 

詢問 產品貼

文、探索

功能、限

時動態購

物貼圖、

搜尋功能 

透過他人產品

貼文的經驗分

享，或是探索

及搜尋等功能

中找尋他人分

享的產品相關

內容，用以更

進一步了解產

品、品牌資訊 

圖 1: 搜尋功能 ＆ 圖 2: 探索功能 
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顧客體

驗路徑 

Instagram

購物功能 

流程說明 流程圖示 

行動 購物貼文

或產品貼

文上的外

部電商平

台連結 

從產品貼文下

方的連結，導

引至電商平台

進行購買或與

店家聯繫 

圖 1: 產品貼文 ＆  

圖 2: Instagram 連結外部網站 

倡導 動態貼

文、限時

動態 

透過個人的動

態貼文或限時

動態，分享自

身購物經驗或

對產品、品牌

看法。 

圖: 個人動態與限時動態 

表 3-3: Instagram 購物功能之顧客體驗路徑 

資料來源：本研究整理 

圖片來源：i-Buzz 網路口碑研究中心[107] ; Influencer Marketing Hub (2018) 

[108]  
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第四章、 研究結果與分析  

本研究透過一對一深度訪談，並根據受訪者的陳述資料以及文獻回顧資料

進行，歸納整理受訪者如何在 Instagram 的顧客體驗路徑上，尤其在資訊蒐集意

圖及購買意圖上所受到的外部刺激(Stimulus)和心理機制(Organism)。 

本研究將專注於 Instagram 購物功能相關的回答情境進行歸納整理，了解

Instagram 的購物功能對使用者在顧客體驗路徑的影響。根據 Yadav et al. [12]的

研究，消費者在進行社交商務行為時，並不完全遵循五階段消費者購買歷程的

順序，會因為購買情況而有所不同，如衝動購物行為時會涉及較少的購買歷

程，因此本研究框架中包含與結果相關的五個體驗路徑階段，然而各階段的適

用性和順序性仍需要視購買情況而定。 
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第一節  影響顧客體驗的外部刺激 

一、 內容特徵 (Content Characteristic) 對「認知」階段影響 

Cox & Park[28]指出，在社群平台中，成功的關鍵因素為消費者專注的內

容，能吸引消費者注意並進行有效的互動。從研究資料可以發現，在 Instagram

顧客體驗路徑中，「認知」階段下，Instagram 透過「動態貼文」、「限時動態」、

「探索」推播使用者熟悉且與已有在關注的內容相關之相片、影片，這些內容

使用者雖未關注或收藏，但是因為推薦的內容刺激使用者感興趣，所以不僅不

會造成使用者的反感，反而讓使用者願意主動去長期追蹤帳號、更新帳號資

訊，如同在訪談中發現： 

 

「『Instagram 探索』是一個資訊來源的地方，推薦我感興趣的地方，我也

會去關注那些帳號，畢竟是有興趣的東西，那它推薦給我，我也會更想去看…

我可能會把它當作是 Dcard的資料在看，那可能就會邊看看、收藏…又像是我

點進去一張相片、Hashtag#、或是主題內容，一直往下滑就會一直有東西，所

以可以蒐集一系列的資訊。如果這個帳號，一直重複出現，我就會考慮去追蹤

他的帳號，先看他到底有什麼商品，從主帳號看更多商品，看看是不是沒有在

「Instagram探索」看到，如果我很喜歡，我就會追蹤這個帳號。」 

(7號受訪者) 

 

根據 Cox & Park[28]的研究，服務是無形的，須透過相片包括新舊圖片展

示，代表著快樂、微笑、溫暖的圖片讓使用者能具體了解品牌形象和產品間有

重要的關聯性，比起促銷、廣告、活動更加重要，因為透過這些相片可以滿足

使用者對店家或品牌的想像，降低不安感。對 Instagram 使用者來說，圖片或影

片的呈現能更直接提供尚未體驗過產品的使用者更貼近於真實的想像。 
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「Instagram限時動態上特殊包裝的廣告，可愛就會吸引我，發現原來這家

的化妝品可以這麼可愛、方便，那我就會對這個產品有印象」(4 號受訪者) 

「Instagram的廣告也做得比較好看和真實，我也比較喜歡真實的東西，圖

片和影片是我的弱點，因此圖片和影片廣告，會比較吸引我去點擊或留下印

象。」(5號受訪者) 

 

二、 連結強度(Tie strength) 對「詢問」階段的影響 

根據 Zhang & Benyoucef [69]研究顯示，在詢問階段，使用者會受到外部刺

激如連結強度(Tie strength)的影響，進而產生 Organism，促使使用者在消費者

顧客體驗中產生「詢問」與「評估」行為。 

連結強度(tie strength)觀念於 1973年由 Granovetter首先提出，將社會中的

連結區分為強連結（Strong ties）與弱連結(Weak ties)，強連結表示個體間關係

較親密，如朋友、親人；弱連結表示，個體間關係僅止於認識

（Acquaintance），彼此間未有互相了解對方或有所接觸。Brown & Reingen 

(1987)[86]研究中表示，消費者普遍認為在決策制定過程中，資訊來源屬於強連

結時的影響力大於弱連結，當消費者的資訊來源同時來自不同連結強度時，強

連結能更加促進個體間的資訊交流。Wang & Chang [87]認為社會連結 (Social 

ties)為兩個或多個個體間進行一系列社會互動(Social interactions)，當環境為線

上非線下時，互動頻率( Frequency of interaction) 用以衡量社會間的連結強度，

因此將 Instagram 上的互動頻率視為連結強度的程度。 

在本研究中發現，多數使用者雖願意參考 Instagram 上的產品資訊、流行資

訊、點擊產品頁面及連結相關網頁，但是與產品、品牌、網紅間的互動屬於

「弱連結」，但是在與朋友間的互動屬於「強連結」。在 Wu & Li [88]研究中表

示，連結強度之強弱會對訊息診斷性具有正向影響，連結強度越高，訊息診斷

性越高，因此發展出兩種使用者。大多數使用者表示，願意回覆朋友的
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Instagram story，且使用 Instagram 的最主要原因也是希望能在 Instagram 上持續

與朋友保持「強連結」。然而，在經歷「詢問」與「行動」路徑時，許多使用者

並不會進一步與 Instagram 上與買家、品牌、網紅產生「強連結」。使用者表

示，雖然會注意觀看品牌、網紅、店家的新動態，並不會因此在 Instagram 上與

帳號有過多的互動，當受訪者觀察自身長期關注的品牌或店家帳號時也發現，

在 Instagram 貼文下互動的留言數並不多，也不會導引使用者至「詢問」階段。

「強連結」使用者透過 Instagram 以外的平台了解產品網頁的評價、Youtuber及

互動性留言推薦、蝦皮買家推薦、PTT及 Dcard 論壇上的分享及互動資訊得到

更詳盡的產品反饋。 

 

「有些產品貼文上，有 Instagram的產品標籤，標籤上寫的是產品是什麼

名字，那我可能就是會記下來他的名字，然後再去他的官網去查這件褲子」 

（1號受訪者） 

「Instagram是一手資料，我會再用 Google關鍵字，看看哪裡有賣，然後

再去別的平台比價，查完價格後會去 PTT、Dcard看別人的評價，評分高不

高、有沒有維修保固，或是實體店面的話，大家推薦哪一家。」（5號受訪者） 

 

第二類使用者為「弱連結」使用者，這類使用者中不僅在 Instagram 品牌或

店家的互動性少，朋友間的互動性也較少，在產品評估過程中也較不介意是否

透過較具有連結性的資訊管道所獲得的資訊，「弱連結」的使用者反而是透過在

Instagram 探索及搜尋功能，自行搜集大量產品資訊後，透過 Instagram 珍藏功

能，將心儀的產品整理後，若使用者同時認為此產品在「詢問」階段所需要進

行的評估較少時，則更容易產生購買行為。 

 

「我買東西不在乎材質，我只要看到他滿漂亮的，型只要是我喜歡的，那

我只要知道價格跟品名就好了，那價格如果真的是我能接受的範圍，我就會去
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購買。」（7號受訪者） 

 

三、 購物車功能對「行動」階段的影響 

在本研究中，主要探討消費者在 Instagram 中接收到產品或推薦訊息後，在

消費者決策流程中的影響因素，並且探討 Instagram 購物功能對購買意圖影響，

Instagram 於台灣的購物功能中，目前也仍以推薦導購功能為主，因此採用產生

購買意圖作為「行動」階段欲探究的反應，表示消費者有意願購買商品或有意

願分享或珍藏產品資訊。 

根據受訪者的受訪資料可發現，在視覺上，Instagram 透過圖像、影像、簡

明的介面設計，幫助使用者更專注地接受貼文、進行視覺上的互動。在「行

動」階段，Instagram 的購物清單將提供使用者方便找到已經由自己篩選過的產

品，同時也利於讓使用者在大量產品中進行篩選。在 Instagram 的產品標籤功能

上，使用者可透過這項功能輕易的連結到更完整的產品訊息，同時也能在產品

下方得到相關連的產品資訊。其中一位受訪者在操作 Instagram 購物決策階段

時，會輕易受到推播區的產品的吸引，將與目標購買產品相關的商品也納入欲

購買清單中，在使用者將產品納入購物清單的同時，Instagram 會即時更新商品

資料，由 Instagram 購物清單、追蹤功能即興性的提供產品最新的價格資訊。當

使用者在看到產品購物標籤時，使用者會在接收到對產品影像刺激之餘，同時

受到「限時特價的價格」的吸引，提高對產品的購買意圖。 

Xin-hong (2010)[89]在電商平台中「購物車」為滿足完整的顧客體驗路徑重

要的組成，將產品放入購物車表示消費者對產品有購買意圖，而消費者在線上

購物歷程中，商品暫存功能滿足消費者「方便作為結算工具」、「價格促銷途

徑」、「娛樂目的」、「組織研究工具」的體驗需求，Instagram 雖已有購物清單和

追蹤產品價格功能，但是對於消費者而言，顧客體驗的「行動」階段，雖有購

買意圖，但顧客體驗仍易停留在將產品加入「收藏」、「購買清單」，尚難以滿足
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消費者完成完整顧客體驗。 

 

「我覺得有一個更方便的就是，可以直接在 Instagram 上儲存想要的產

品，像願望清單，我自己就有一個購物清單，Instagram KOL 會分享生活上喜歡

的東西，我若剛好看到想買，就會存進我的珍藏。」（1 號受訪者） 

 

「產品標籤有『限時特價的價格』的標示，我就會更想買，就覺得打那麼

多，更該買，如家具。劃掉的功能，會更增添我購買的慾望，因為便宜不買白

不買。」(7 號受訪者) 
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第二節  影響顧客體驗的心理機制 

「心流」(flow)，為使用者將意識集中在一個非常狹窄的範圍內，不相關的

知覺和想法都被過濾掉，只對具體目標和明確的回饋有反應。沉浸體驗也不僅

存在於人類社會的各個領域中，相關研究發現，心流(flow)在線上聽音樂、遊

戲、社群購物、線上互動等行為中也有相關行為，屬於精神和內在需求動機

[90]。根據Wu & Li [88]的研究定義，消費者瀏覽網站所體驗到的一種感知狀

態，依據消費者對於網站之專注、愉快程度，以及對網站之資訊性、有效性與

娛樂性的知覺程度，用以衡量「心流」。「心流」包含三種特質，資訊性[42]、

有效性[44]、娛樂性[45]。其中，有效性和娛樂性分別包括，便利性

(Convenience)、完整性(Completeness)、相關性(Relevance)、有趣的(Fun)、令人

興奮的(Exciting)頁面。許多研究結果表明，若消費者於社群網站中具有較高涉

入程度的「心流」狀態，將提升購買意圖([34], [35], [41])。 

 

一、 心流(flow) 對「認知」影響 

Gao & Bai[41]將心流(flow)定義為於瀏覽網站相關活動時，人們會有一段短

暫且不易被察覺的體驗，消費者網站專注度、控制與感到愉快的程度以衡量

「心流」程度，探討線上旅遊網站如何營造氣氛形成沉浸感，了解「心流」對

消費者購買意圖與滿意度之影響，研究結果指出營造網站的互動環境需要氣氛

刺激，以傳達服務給消費者。 

對於此研究的 Instagram 使用者來說，無論是 Instagram 廣告或者是不同店

家發佈的動態貼文、限時動態、Instagram 探索功能，這些內容的編排方式和其

他社群平台是不同的。根據葉⼦華[91]研究，Instagram 之行動廣告以圖片或影

片式的廣告能以具有知覺有用、知覺易用性、娛樂性、資訊性的方式吸引使用

者觀看廣告，而影片式的廣告能降低使用者的困擾感。Instagram 試圖將有潛在

興趣的使用者、已有興趣的貼文以類似的方式呈現，在使用者經歷顧客體驗
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時，避免中斷顧客體驗，將產品資訊融入使用者的所瀏覽的貼文間，讓使用者

在得到新刺激的同時，感受到「有趣」、「令人興奮」的感受，通過便捷的連結

點擊和圖片資訊，使 Instagram 使用者可以透過「相關性」、「便利性」、「完整

性」的方式從平台上獲取產品資訊。使用者表示，即使遇到使用者認為並非有

趣的內容，也能以簡單快速的方式滑過沒有興趣的內容，在 Lu & Su [92]的研

究中表示，使用者對於平台的熟練度越高，將認為自己越能在使用平台時獲得

愉悅感和快樂。Wong et al. [93]表示，當使用者對平台和行動裝置有更高的掌控

性、操作力及對廣告的控制力，能降低他們對資訊的接受度和閱讀障礙，而貼

文內容若帶給使用者歡樂的訊息，能降低對廣告貼文的排斥性，提升享樂動機

和平台使用意願。結果亦呼應 Jiang & Benbasat[94]所提出的研究觀點，若能提

供消費者較高程度的「心流」，消費者會更願意且發起行動去學習與研究新的訊

息，且高沉浸感的購物體驗有助於消費者對產品的感受。 

 

「我關注的東西，大部分是貓跟化妝品，所以我會看，我覺得他下的很精

準，因為就是食物、貓、化妝品，這就是明確我在看的東西，如果有我不喜歡

的，我就快速略過就好，讓它不會再推薦給我，用「拒絕看」來表達我的討

厭。」(9號受訪者) 

 

二、 功利與享樂主義對「訴求」階段影響 

Mikalef et al. [95]研究中表示，消費者在瀏覽各式各樣的產品，消費者有兩

種傾向，一種為目標導向購物方式，另一種為探索型購物方式。這兩種方式的

差別在於，目標導向的顧客會購買他們正在尋找的產品，而探索性購物會在未

計劃下購買產品，且會受到享樂性(hedonic)刺激的影響較大，且在網際網路發

展下，探索性購物行為的重要性持續增強，若延伸計畫性行為理論(planned 

behavior)，該理論假設購物意圖對於實際購買行為具有預測性。根據 Instagram
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訪談資料分析有以下發現： 

 

1. 功利主義動機 

根據 Mikalef et al.[95]定義，功利動機為理性和目標導向。在購物流程中，

這表示購買流程中的效率是最被重視的，而功利導向的購物流程是由有目的性

的購物需求所引發，因此注重購物流程中的效率程度和完整性。Wolfinbarger & 

Gilly[96]對於功利主義的分類方式包括，便利性、資訊接收性、產品挑選、客

製化的廣告。在功利主義購物方式下，購買流程不僅和產品有關，也與能協助

產品推廣的平台、媒介有關聯[97]。 

在 Instagram 消費者顧客體驗的「訴求」階段中，在 Instagram 的購物功能

下，促進了功利主義動機對產品搜尋的影響。以便利性而言，貼文 Tagging功

能下，這項 Tagging可以連結店家頁面、產品頁面，也幫助店家和消費者整理

了店家有曝光的貼文內容和產品資訊。受訪者認為，在已經有購買目標的情況

下，這樣的搜尋方式十分快速。除此之外，在資訊接受程度(information 

availability) 使用者也會透過 hashtag的功能，從 Instagram 的搜尋頁面，利用

hashtag搜尋已經過標記的貼文，得以一次性接收到大量產品資訊，譬如有特定

名稱的產品、球鞋、口紅，可以優先篩掉較無關聯的產品，幫助消費者在大量

的資訊中，更妥善的蒐集和處理資訊，在 Instagram Market 中，也可以透過已

經追蹤的店家、品牌、電商帳號，隨時在 Instagram 中找到想了解的產品資訊。

在產品選擇(Product selection)方面，受訪者表示，因為 Instagram 貼文搜尋結果

不僅關聯性高，且多以圖片方式呈現，可以在 Instagram 中完整的看到不僅是一

家店、一位網紅的資訊，可以輕易地瀏覽到各個網紅的經驗分享，如口紅試

色、穿搭推薦，更快速及完整的蒐集產品購買前的產品資料，也可以透過不斷

的追蹤和收藏的功能讓消費者在下一次的搜尋體驗中持續得到足夠的產品選

擇。 
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「透過 Instagram 的 tag 做連結，這樣找很快，也不用下關鍵字，因為會店

家一個連一個，所以我蠻常在使用 tag，圖片上面會 tag 不同衣服來自哪間店、

品牌，或是他的內文會寫，標注那些店家，這種分類很方便，這間店、品牌已

經被 tag 在哪些貼文裡，所有有時候也會從這裡去看誰的，穿搭還不錯，就持

續追蹤他 。」（5 號受訪者） 

 

「我會特別上 Instagram去找，有沒有人分享，使用#功能，譬如用英文名

字，就會有一些國外的人的分享…除非買的東西太小眾，大品牌的話，使用#的

人很多，尤其是口紅、化妝品，尤其是色號統一的東西或有型號的鞋子，因為

現在有很多人喜歡拿到東西後就，拍照、hashtag 標記，所以我如果想買東西，

我會先去 Instagram 上面找。透過美妝 blogger 的 Hashtag 標記，你也可以快速

的連結到其他美妝 blogger 的 Instagram，看他們對這個產品不同的分享。」(9

號受訪者) 

 

2. 享樂主義動機 

根據 Mikalef et al. [95]定義的「享樂」的動機，需於顧客體驗路徑中經歷對

幸福、享受、幻想的情緒探索，因此在面對享樂主義的顧客體驗，消費者尋求

的是樂趣，並非所購入產品的效用，因此重視從體驗所獲取的滿足感或樂趣，

且愉悅的元素有助於消費者與店家產生更大的互動，考量商業行為和產品瀏覽

或搜尋體驗時，享樂動機也十分重要，在 Mikalef所定義「享樂」的分類中，

包含四個面向：發掘趨勢(Trend Discovery)、社交(Socializing)、體驗

(Adventure)、授權與狀態(Authority & Status)[95]，以下將分別說明： 

「發掘趨勢」是指，消費者為了解新的時尚趨勢、商品、品牌的行為。跟

隨及挖掘趨勢的過程使消費者心中感到快樂、高興，進而刺激他們所感知的享

樂價值。根據定量研究[98]，影響因素對於網購習慣的消費者而言，發現新的

時尚和流行趨勢是重要的資訊。社群媒體集結大量訊息，且其中包括許多與商
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業活動相關的產品，如新品發布、公關品等，而使用者能與品牌、網紅等資訊

來源有密切連結，因此可以快速更新這類資訊，這也屬於產品搜尋與探索的一

環。在本次研究中，使用者表示 Instagram 的探索功能、追蹤功能，瀏覽探索中

的建議推文、追蹤定期更新趨勢流行的帳號能幫助使用者隨時跟上趨勢變化，

若這個產業的產品也常常在 Instagram 上進行新品推播或與網紅合作，或是可以

透過追蹤其他國家產品介紹與分享的帳號，便能輕易地獲取最新的流行趨勢。

Instagram 上因為流行趨勢資料多，也發展出專門整理流行趨勢的帳號幫助使用

者快速跟上新趨勢，刺激使用者持續在 Instagram 上善用探索、追蹤、珍藏功能

發展具有個人特色的流行趨勢。 

 

「追蹤美妝品牌，也和自己的工作有關，譬如說看一個國外電商品牌，這

個時候會點進去看文字，看別人怎麼做行銷，會是觀察一些日本美妝雜誌，看

他們最近有什麼潮流，從中找一些靈感，追蹤一些大品牌、LVMH，因為他們

是領先前面的時尚潮流，可能可以觀察到消費者喜歡什麼，可以從很多品牌的

發文中，找出最近流行的風格，像是夏天亞麻風，那就可以運用在新的貼文裡

跟消費者互動。」(4號受訪者) 

 

「我看 Instagram 就是看風格、最近流行什麼，什麼樣的衣服會看起來舒

服，或是今年流行什麼顏色，譬如：褲子怎麼選、哪些修身，所以也是一種獲

取知識的方式。我可能會先去看我喜歡的店或是我喜歡的網紅，看他們都穿哪

些牌子，再去看品牌或店家的 Instagram主頁，看看搭配的風格是不是我喜歡

的。」（5號受訪者） 

 

「我平常關注衣服、美妝，我的 Instagram 就會追蹤 YSL 的官方網頁、加

入會員、就會得到資訊，又或者是整理資訊類型的帳號（eg. Popdaily）他就會

跟廠商合作發文，那我就很容易看到。又有可能是我朋友推薦給我、line官方
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網站推播、Instagram 的公關廣告、美妝 Blogger 分享的公關品探索會有最新

品，可能台灣還沒上市，那我就會知道其他國家的最新品，所以我就比較喜歡

看探索…探索就可以快速地看我喜歡的東西，有興趣的話就點進去，很喜歡的

貼文就會放珍藏。」（9號受訪者） 

 

「社交行為面向」表示社群互動帶給消費者的樂趣[99]，在Web2.0 應用的

出現下，社交媒體等平台帶給用戶同步或異步於社群中交流分享的體驗。根據

Wolfinbarger & Gilly [96]在瀏覽店家、產品、資訊的過程中，若能於線上與他人

進行互動，可以為使用者帶來快樂，並且激勵使用者持續使用此平台與他人互

動。而 Instagram 作為一個社群平台，無論產品、店家、品牌、活動、網紅等人

的貼文，皆能在輕易在搜尋過程中，輕易地與他人進行分享，受訪者多數人也

表示，樂於在 Instagram 上瀏覽好友、喜愛的 KOL明星、追蹤的帳號等所分享

的資訊，當在看到有趣的產品或資訊時，也有意分享給朋友或是透過 Instagram

私聊的方式與朋友分享、討論，在這樣的方式下，讓使用者感覺愉悅，同時也

樂意持續在 Instagram 上進行貼文或產品瀏覽。 

 

「比較嚴肅的時事資訊或是產品資訊的話，可能是朋友轉貼的高含金量文

章、產品分享，那我就會想看。」(5 號受訪者) 

「會根據圖片內容，然後去找適合這個話題的朋友，然後丟給他，我們就

會自己聊起來，大多是找比較親近的朋友，那看誰也喜歡這個，像是我有一個

朋友他很喜歡…，那只要我看到…，我就會轉給他，就會說改天要一起去

買。」（7號受訪者） 

 

「體驗面向」表示給予消費者新穎的購物體驗，尤其是在新的平台上操作

時，若能帶給享樂主義消費者新穎的平台體驗時，將有助於這類消費者願意瀏

覽此平台資訊。然而，在受訪者中，少有受訪者特別提出對於平台購物歷程所
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帶來的新穎感，雖然 Instagram 提供了許多新的搜尋或導購方式，但相較於這些

方式所帶來的新穎感，受訪者認為，這類新穎感所帶來的影響是短期的，購物

決策流程是否完整、是否能有控制搜尋結果的權利、是否能滿足購物目標、獲

取更多有用資訊更受使用者重視。 

 

「我有印象 Instagram 的產品頁，但是我平常不會特別注意，但有我想看

的資訊，就是這個，我會點進去看。」(4 號受訪者) 

 

「授權與狀態」面向表示在考慮電商購物時，消費者是否具有對購物體驗

的控制權，被認為是重要的享樂動機[100]。相較於消費者在實體商店中能擁有

的控制程度，電商購物的消費者權利和狀態是通過消費者對平台掌控程度而

來。平台是否有授權讓用戶自行決定瀏覽什麼產品，可以毫不費力地檢索有關

該產品的所有訊息並提供具有影響力的反饋。受訪者表示，在 Instagram「訴

求」階段，使用者願意持續使用 Instagram 瀏覽各項產品和資訊的原因中，包括

相較於其他平台，Instagram 賦予了使用者快速跳過沒有興趣的資訊或廣告的權

利，同時也會根據使用者的瀏覽紀錄，持續更新搜尋結果，透過搜尋後不點

擊，作為拒絕看到相關資訊的表示，提供了使用者更滿意的搜尋樂趣。 

 

從 Instagram 購物決策流程「訴求」階段中的研究結果可以發現，Instagram

使用者在「訴求」階段中，在接觸 Instagram 探索功能、貼文功能、帳號追蹤功

能的同時，將受到貼文及互動所帶來的刺激，「功利主義」及「享樂主義」內在

動機，最終刺激消費者持續發生搜尋及瀏覽的行為，而許多使用者有提及的因

素為對流行趨勢的追求，然而在授權與狀態及體驗因素上，對 Instagram 使用者

此因素影響程度較小，且相較於 Mikalef et al. [95]的研究指出，社交行為對於刺

激搜尋或瀏覽產品的行為有較小的影響。而在本研究中，使用者指出，能夠在

Instagram 上透過讀取分享、分享他人、與他人討論的社群互動關係，將有助於
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提升於 Instagram 上的搜尋意圖。 

 

三、 訊息診斷性(Information diagnosticity) 對「詢問」階段影響 

顧客體驗的「詢問」階段中，訊息診斷性(Information diagnosticity)將影響

消費者購買意圖。Kempf & Smith[101]定義訊息診斷性，消費者認定顧客體驗

能夠幫助自己評估產品的程度，而訊息診斷性能對消費者在認知產品屬性、進

行產品評價時，有正面影響。Filieri[102]定義訊息診斷性，為消費者藉由特定

網站獲取相關資訊，而理解或具備相關知識的程度，或受到權重意見和訊息品

質的影響。在線上購物的環境，消費者與賣家受到無法面對面的限制[103]，因

此線上商家若能提供越詳細的產品資訊，將越能幫助消費者解決線上購物所帶

來的障礙[104]。訊息診斷性越高，消費者經由深入評估與了解產品後，提升自

身對於產品的認知，若接受到正面產品資訊，將相信產品屬於高品質，產生正

面購買意圖，若為負面產品資訊，消費者會認定產品屬於低品質，產生負面購

買意圖。根據受訪資料顯示，使用者會因為在 Instagram 的圖片上看到吸引自己

的產品，而優先相信此產品的品質，並且產生正面的「詢問」動機，並且會主

動在 Instagram 上搜尋更詳細的產品訊息。當使用者搜尋到滿意且足夠的正面訊

息，也會對產品產生正面態度，利於消費者作出適當的「行動」，進而完成購買

目標，獲得滿意的顧客體驗，且願意持續對此社交商務平台保有正向的態度。

此研究發現符合 Jiang & Benbasat 及Wang & Chang([87], [105])研究提出的論

點，訊息診斷性對於消費者購買意圖有預測力，若消費者與資訊來源的連結強

度越強，訊息診斷性越高，且兩者皆對購買意圖有正向影響，了解產品相關訊

息，在消費者進行「詢問」和評估時能正面影響行為意圖。 

 

「從 Instagram 圖片上來看，他可能會一套衣服擺在一起，他會特別搭

配，可能他賣的不是鞋子，但是他就是擺在一起的一個組合，就是會特別好
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看，如果他的衣服又很不錯，例如：風格上、材質、價錢，材質的話他可能會

拍那種比較近距離的照片，就會進一步查看看。」（1號受訪者） 

「是朋友轉貼的高含金量文章、產品分享，那我就會想看。」(5號受訪者) 

「化妝品這種東西每個人擦起來的感覺不一樣，所以多看不同的文章、不

同的相片，而且拍照會有色差、膚色、相機、環境都不一樣，拍出來的相片感

覺會不一樣，所以要多看幾張，才能想像得出來。起碼要找到十幾張試色圖，

我才能相信它長什麼樣子，官方的照片永遠都不準，所以要看別人是在嘴上和

手上的東西，畢竟官方都會修圖，素人才會比較準，而且他們會有不同的環

境，避免色差，才能用腦袋去評估、想像它是什麼樣子。」（9號受訪者） 
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第五章、 結論與建議 

第一節  研究結論 

本研究透過提供消費者如何經過社交商務，產生購買意圖的架構。現今的

社交商務研究聚焦在定義和概念，缺少詳細的社交商務實踐研究。現今的研究

提供使用者參與社交商務的因素，但缺少進一步研究社交商務平台的特殊性和

價值，以確保內外部刺激所產生的實務行為。因此，本篇研究透過聚焦社交商

務用戶在搜尋及購買意圖的行為，產生實證研究方面的貢獻。本篇研究以 S-O-

R 理論和顧客體驗路徑為框架基礎，梳理社交商務平台的功能與消費者行為

中，搜尋與購買意圖的外部刺激及心理機制間的關聯性。 

透過 S-O-R 理論模型的應用，本篇研究擴展了 S-O-R 理論模型的應用範

圍。傳統電子商務環境下，消費者間的互動性受技術與網絡限制，刺激因素的

討論上較缺乏協作與社群分享間的影響。在 Web2.0及顧客體驗路徑的改變下，

S-O-R 理論架構中的刺激因素從單純的網絡功能刺激，增加了使用者間的連結

性，Web 2.0機制下，人們可以將自己納入購物環境的一部分，不僅能影響他人

購買意圖，也深受他人資訊的影響，從本研究所整理出的外部刺激因素亦可以

發現此因素強化了使用者協作下的內容外部刺激因素中的權重，如在顧客體驗

路徑的認知階段中，消費者受到 Instagram「動態貼文」、「限時動態」、「探索」

推播與自身有相關性的相片或影片等外部刺激(Stimulus)，這些資訊引導使用者

產生心理機制(Organism)變化，如從知覺有用性、知覺易用性、娛樂性、資訊

性等不同層面，使消費者自然而然感受心流(flow)，最終，使用者從「認知」階

段進入「訴求」階段。因此基於Web 2.0 及社交商務環境，消費者更將面對新

的資訊衝擊下，本研究以年齡相當的 Instagram 使用者為研究對象，結合 S-O-R

理論框架與顧客體驗路徑，提出新實務研究觀點。 

在過去的研究中，社交商務網站的使用者認為網站的實用性和社交性
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(utilitarian & social)將影響消費者的購買意圖。在今日環境下，具移動性的應用

程式成為社交商務使用者重要的購物和社交媒介，為延伸現今環境下實用性與

社交性的觀點，本研究將社交商務網站延伸至特定的行動社交商務平台，透過

實證研究證明消費者在行動社交商務平台中，將延伸對平台的實用性和社交性

需求。此外，社交商務平台以圖像與影像內容為主要資訊分享方式也對使用者

帶來具娛樂性的體驗，代表社交商務不僅更重視用戶間的交互關係，更可以進

一步考量是否能引導用戶進入「心流」，替用戶帶來沉浸式的購物體驗以提升搜

尋或購買意圖，因此在平台、用戶互動及體驗間可提出新的思維。 
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第二節  實務貢獻 

在台灣數位網路的普及下，消費者具備更多的社群體驗，社交商務在台灣

成為重要的購物方式，若能善用消費者社群互動和資訊共享，將能帶給消費者

更完善的顧客體驗，對平台、社群、店家帶來更高的使用者黏著度。 

本研究聚焦 Instagram 新的購物功能，探討 Instagram 上的品牌或店家該如

何在使用者多以社群經營為主之際，發展消費者顧客體驗路徑。經研究分析，

Instagram 的購物功能利用使用者追蹤或社群互動紀錄，推播使用者有興趣的圖

示、影像，以使用者有興趣的內容為「認知」階段的刺激，並從功利或享樂動

機引起消費者對產品的「訴求」，在「詢問」階段透過使用者間的連結性刺激內

在的訊息診斷性以提升搜尋或購買意圖。如在 Instagram 的「探索」頁面，它在

不同於社群平台的介面，提供了使用者沉浸式購物體驗。又或在「動態貼文」

及「限時動態」中，將購物資訊融入動態貼文及限時動態內容，並且根據搜尋

與瀏覽結果推播與使用者所追蹤的議題相關之貼文。服飾產業、食品產業、美

妝產業、觀光產業等可透過視覺資訊推播的產業，也適合透過 Instagram 購物功

能，帶給消費者顧客體驗路徑更有效的刺激，導流消費者到產品頁面或外部網

站，例如 Nike能經由 Instagram 帳號，經營粉絲群和發佈新產品的購物貼文及

動態貼文，並且於產品貼文中附上產品資訊標籤，提供更便利的資訊獲取方

式。同時，善用探索和 Instagram 社群間的連結性，讓消費者可以更容易的貼近

產品及品牌，顧客在 Instagram 上不僅能得到新產品資訊，更能從他人的分享中

獲取更多有趣的訊息，如該如何穿搭、喜歡的 KOL是否也買了同款、舊款與新

款的差別、穿搭潮流趨勢等，並且以快速、簡單的點擊，便可以得到更詳細的

產品資訊，滿足消費者功利及享樂動機。又如彩妝品牌M.A.C 設立 M.A.C 在台

灣官方 Instagram 後，以追蹤帳號送禮品方式，首先讓喜歡 M.A.C 的消費者注

意到 Instagram 帳號後，並且與這些消費者可以在瀏覽 Instagram 時，觀看到

M.A.C 的貼文，更容易取得產品資訊，同時運用 KOL開箱貼文和素人於產品
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貼文或限時動態貼文中 Tag上M.A.C 於台灣官方 Instagram 帳號就送唇膏的活

動，如此一來，不僅增加 Instagram 上曝光度、帶出潮流趨勢，也在充足的貼文

曝光和貼文連結下，大量圖示將刺激消費者的訊息診斷性，便於消費者更直接

地了解產品的使用情境，如口紅合適的膚色或穿搭色。消費者瀏覽貼文時，若

產品透過各項資訊與消費者產生連結，可以引導消費者回到官網瀏覽產品貼

文，介由標注產品得知產品名稱和價格資訊，並且在購物貼文下方推播現階段

欲增加曝光的產品，如當季新款口紅與腮紅組。 

綜上所述，善用 Instagram 所提供的內外刺激，有助於中小品牌商連結潛在

客戶，大型的品牌店家亦能透過帳號和貼文的經營，提升使用者顧客體驗歷程

中的沉浸感，優化消費者在 Instagram 上的顧客體驗。 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202001816

 56 

第三節  研究限制與建議 

本研究之探討議題主要為 Instagram 的購物功能對顧客體驗的影響，在不同

產品下，使用者的顧客體驗歷程影響因素將有所不同，如 Mudambi & Schuff 

[106]認為產品類型、產品評論特性、產品評論等級和評論發表時間皆對消費者

產生不同決策涉入程度，然而本研究並未限定特定產品，因無論是資訊搜尋或

是產品購買的流程，並不局限於產品，且過去鮮少有研究針對 Instagram 社交商

務進行討論，Instagram 商店中的產品及購買流程也仍在發展中，因此選擇不限

制 Instagram 社交商務顧客體驗研究的產品，建議待 Instagram 商店更普及、購

物歷程更完整、產品種類更多元後，可以在未來研究中限定特定產品進行研

究，將更能深入了解 Instagram 使用者在顧客體驗歷程各階段的考量因素，然而

這樣的情況也將限制此研究用於衡量於其他社群平台使用者在顧客體驗上的影

響，因不同平台下的產品功能、使用者間的互動關係將有所不同。 

本研究之受測者因考量台灣網路資訊中心(TWNIC)於 2019年公佈<<2019

年台灣網路報告>>[4]統計數據顯示台灣社群商務統計顯示，社群商務多來自女

性，因此受測者集中 20~29歲年齡間之女性，但在使用 Instagram 的族群中，此

性別與此年齡層僅佔總使用人口數的一部分，導致本研究之概化能力

(Genenralizability)受到限制，因此建議未來可增加人口統計變數之探討，包括

性別、年齡、收入、職業等。 
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