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社交購物行為與效果探究 

 Social Shopping Behavior and Effects Exploration 

江義平 I-Ping Chiang1  

梁佳琪 Chia-Chi Liang2 

摘要 

近年使用社群網站的人口急劇上昇，社群網站已成為人們日常生活的一部份，社群成

員參與虛擬社群的同時，多少會受到社群的影響，其中包括影響成員的購買行為，稱之為

社交購物的行為，這樣的現象漸漸被行銷人員重視，本研究將先探討人們對社交購物活動

的知覺帶給社群成員什麼樣的價值，分析如何對社群成員的購買行為產生影響，並試圖透

過正負面的商品評價與內容，針對計劃性購買者與衝動性購買者進行購物行為的分析比較，

期望研究結果未來能成為企業作為制定行銷策略的參考依據。 

關鍵詞：虛擬社群、社群網站、社交購物 

Abstract 

According to the population of using social network site (SNS) is growth rapidly. The 

impact of virtual community also influence the members in purchase behavior, we call this 

phenomenon is social shopping, This study will examine the perception of social shopping, and 

analysis how the benefits of SNS effect the member’s purchase behavior. We expect that the 

research can be the reference materials for the business to make a marketing strategy in the 

future. 

Keywords: Virtual Community, Social Network Site, Social Shopping. 

壹、 前言 

近年來網際網路蓬勃發展，全球使用虛擬社群的人數快速上升，根據市場研調機

eMarketer(2013)預測，全球使用社群網站的人數達到 16 億人，等於全世界每五個人中，

就有一人使用社群網站，調查也顯示 2010 至 2013 間人們無論是上網、使用智慧型手機或

平板的過程之中，在社群網站活動已成為大眾間最普遍的行為。人們利用社群網站與他人

進行線上的互動與溝通，虛擬社群的出現為人們的分享與接收資訊需求增加了更多元化的
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呈現方式(Koh and Kim, 2004)，隨著社群使用者人數的增加，社群網站的發展越趨多樣化

的和使用目的也越亦複雜，不同的社群網站有不同的使用形態。社群網站的提供使用者與

他人進行線上互動與溝通的平台，而透過不同的服務，也會產生不同的目的與使用型態,

其中最普遍的模式為呈現個人的相關資訊(Gross and Acquisti , 2005)。社群在參與虛擬社群

的同時，網站上的內容與資訊同時對虛擬社群的成員帶來價值，令虛擬社群的成員願意花

大量的時間，在上面持續的參與社群間的互動與分享資訊(Seraj, 2012)，且在知識傳遞與

創造的過程中，虛擬社群被視為成效最好的工具之一(Wegner and Synder, 2000)。 

社群網站上的來源廣泛且類型各式各樣，其中也包含了來自成員分享的購物經驗或商

品的資訊等等，Selinger(2013)便指出在社交媒體上出現的購物資料會影響消費者，進而產

生真正的購物行為，社交購物的趨勢儼然行成賣家與消費者間新興的消費模式，根據社交

商務網站 Sociable Labs (2012)的調查報告顯示(如圖 1-3)，線上購物者認為社群網站可以作

為一個不錯的挖掘商品的平台，顯示了擁有線上購物經驗的消費者，會對社群網站上好友

分享的產品資訊感到興趣，進而查詢更多產品的細部資訊，並且最終有可能引發購買行

為。 

 

圖1-1：調查社會化分享影響力的結果 

資料來源：Sociable Labs 

 

國際研究暨顧問機構Gartner在2013年的調查也指出，有74%的消費者依賴社交網絡引

導他們產生購買行為，PowerReviews (2011)年對虛擬社群影響購物行為進行調查(如圖1-4)，

結果顯示消費者的評論最具影響力，如此之外，前三大比例的調查結果顯示，以消費者導

向間的互動方式更能影響購買行為，說明虛擬社群的特性確實成為零售商與消費者之間傳

遞商品資訊的一個新通道。 
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圖(1-4)：社群與社會影響力對消費者的影響 

資料來源：Mashable (2012) 

 

由上述的情況可知，現代的人們在社群網站花費大量的時間，參與虛擬社群的程度日

益增高，大眾停留在社群網站的時間也越來越久，虛擬社群漸漸對人們的生活與行為造成

影響，人們會對在社群網站上看到的內容產生興趣，甚至產生點擊、分享或收藏等行為，

代表著社交購物型態的社群商務可能會是未來的趨勢，而目前社交購物的消費形態還在發

展階段，針對社交購物的相關文獻討論也相對較少，隨著虛擬社群對人們的購買行為影響

力越來越大，企業也可以從這方面探討未來發展行銷策略的可能性。 

依照樂天市場(2013)的線上購物趨勢調查指出，比起日本、美國和英國等國家，台灣

消費者喜愛在社群平台上推薦商品，因此本研究認為社交購物的現象也存在在台灣線上購

物的消費者之中，我們將試圖分析參與虛擬社群影響消費者購買意圖的關係中，探討消費

者感知到哪些虛擬社群的特性後，對他們帶來哪些特定的價值進而影響他們的消費行為，

例如在社群上接收到什麼樣的訊息會對消費者產生價值，對於消費者的購買行為會不會產

生影響？當成員在參與虛擬社群的同時，看到其他成員分享的資訊或評論的內容會不會影

響他內心的想法？另外當消費者基於虛擬社群產生的購買行為是否在先前已知曉其產品

並對其有興趣，是虛擬社群的內容加強其購買意圖，還是購買行為是消費者事前未規劃過

的，企圖了解虛擬社群上的互動是否會對成員的社交購物行為造成實質的影響，社群成員
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時常於社群網站上分享消費心得或商品資訊，社群成員對這些資訊有沒有因此產生購買意

願？如果能先知道消費者在虛擬社群產生哪些感知，了解社群成員期望在社群網站上得到

什麼價值，並利用調節變項（商品類型與正負面訊息）與不同類型的消費者購買行為（計

劃型購買者與衝動型購買者），試著推斷消費者從虛擬社群引起購物行為的關聯性。綜合

以上的研究背景與動機，本研究預期達到下列研究目的： 

(一) 從過去的文獻資料中，經由文獻探討後，整理社群成員對虛擬社群產生的知覺、

價值，與引發的行為效果。 

(二) 透過商品類型與社群訊息的調節因素設定研究架構，經由分析與比較後，探討

衝動性購買者與計劃性購買者與購物行為的關聯性。 

(三) 研究結果能帶給企業在制定相關決策時，具有行銷策略的參考價值，以及作為

日後相關學術研究發展的參考依據。 

 

貳、 文獻探討 

一、 社交購物(Social Shopping) 

 社交購物屬於社群商務的一種，特別的是這樣的線上購物會牽涉到社群網站上的購

物經驗(Margaret, 2013)，社交購物建立於人們透過網路進行人際關係間的一種社會化互動

方式(Kim, 2013)，在網路上力行動裝置與社群媒體的普及令人們越來越習慣隨時隨地在網

路上與他人進行互動，同時在不同的網站上分享自己的購物經驗與商品資訊，人們也會在

上面交流自己的購買經驗並且評論各種商品，透過這樣的一個商品資訊與經驗交換的過程，

引發使用者的消費行為，這樣的購買行為我們稱之為社交購物(Walker, 2013)。 

 社交購物的特點在於群眾的力量，虛擬社群具有聚集擁有興趣相似人們的特性，令

虛擬社群的參與者進行購買行為時更有效率，經由社群能找出最好的產品或最便宜的價位

(Walker, 2013)，相較以往，消費者能較快速找到符合期望的商品，虛擬社群成員分享的購

物經驗也能提高消費者作購物決策的參考依據，社交購物可以幫助消費者能在網路上尋找

特定的商品資訊，或是想買一種類型的商品但沒有具體的答案，期望透過他人相關產品的

購物經驗鎖定符合需求的產品，也有可能透過網路上的資訊搜索與參考他人的意見的資訊

過濾後，最後轉而購買其他商品，甚至打消購買意圖，這都是屬於虛擬社群對消費者產生

影響的可能性範圍(Harris, 2014)。 

二、 社交購物知覺(Perception of Social Shopping) 

人們參與虛擬社群的同時，在社群網站上與其他成員進行互動與交流，除了擺脫地理

與時間的限制，人與人的互動方式也相對多元，虛擬社群滿足了人們溝通、分享與獲取資

訊的需求，社群網站也成為人們生活中主要的資訊分享平台之一(Armstrong and Hagel, 
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1996)，人們在社交購物的網站上瀏覽商品資訊、成員的消費經驗，或者在網站上回應社

群成員，維繫人際關係與發覺最新的流行時事或要聞。社群成員能在網站上感知資訊的傳

遞、社會大眾的價值觀，不同虛擬社群的社交購物活動也造就了不同的虛擬社群文化，這

些都是屬於成員能在網站上感知到的現象，本研究將社交購物知覺大致分為以下四類做討

論： 

(一)、 資訊品質(Information Quality) 

從社群網站上接受到的資訊內容包括他人提供的想法、意見或發表對問題的答案等等

(Rafaeli and Raban, 2005)，而一個虛擬社群上的資訊量程度可被成員視為一個評斷虛擬社

群的指標(Pavlou et al., 2007)，成員可以在虛擬社群上得到商品或科技的最新資訊內容與

特色，還能用即時且不花費成本的方式，從其他成員的身上得到專業知識與正確的資訊

(Tonteri et al., 2011;Borgatti and Cross, 2003)，網站內容的資訊品質能增加成員對社群認同

感，成員分享的購物經驗也能作為消費者在購物前的參考依據 (Wasko and Faraj, 

2000 ;Sands et al., 2011)，且社群成員認為接收到的資訊對他而言是有用且具有可信度，就

會顯得更加依附虛擬社群(Dholakia et al., 2004; Tsai and Pai, 2013)，因此社群網站上的資訊

內容的品質好壞，可以影響成員對一個虛擬社群的黏著度，並能影響人與人之間的關係。 

(二)、 社會影響力(Social Influence) 

虛擬社群跨越了地理的限制，聚集不同地區與生長環境的網友，形成一個線上的社交

圈，當網友感知到網站對他而言具有效益時便有參與意願，聚集到某程度的人數時即產生

網路外部性 (Song and Walden, 2007)，Asvanund et al. (2004)曾指出正向的網路外部性可以

改善成長中的社交網站成效，當社群成員感知到網站的成員數超越一定的門檻後，自身的

參與將會顯得更有價值，進而提高他們的參與意願(Tsai et al., 2012)，與其他成員進行互動

與溝通時，社群成員會從中察覺到來自社會的壓力，個體會被社會規範所影響，使自身的

表現能符合外界的標準或期望(Edward and Lily, 2012)，在管理學的研究中曾說明消費者會

受到社會規範的影響，其來自於其他的消費者或者是與買家間的互動(Lee et al., 2009)，可

以了解當虛擬社群的人數到達某種程度時，會牽動成員彼此間的互動方式，形成一股無形

的社會影響力，也會影響成員的關係與行為。 

(三)、 社會鏈結(Social Tie) 

個體藉由虛擬社群的平台中與其他成員產生連結，成員間的關係強度可能會像好朋友

一樣親密，或是如同陌生人或熟人一般不拘小節(Wang et al., 2012)，在虛擬社群上除了可

以與現實中真正的親朋好友產生交流外，也可以在上面與原本不認識的人進行互動，也可

以促進人與人之間的關係(Williams, 2006;Wang et al., 2013). Crosby et al.(1990)指出關係的

緊密程度會受到成員間相似性影響，在網路上，人比較能接受與自己相似的人給的建議

(Ziegler and Golbeck 2007)，成員會關注與自己相似度較高的成員喜好，例如他的購買行

為或喜愛的商品清單，因此社群成員可以透過虛擬社群的服務與不同的成員溝通或進行資
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訊交流，並在過程中感知到與成員的相似性高低，進而與虛擬社群產生不同程度的成員關

係。 

(四)、 社群互動(Community Interaction)  

Gordon (2010)指出虛擬社群的互動包括參與，與他人進行交際，可以從中增進自己的

社交技巧，這也是為什麼人們願意花時間在社群網站上而非只使用機器或瀏覽普通的網站。

人們在社群上分享資訊頻繁也會讓成員對彼此更加熟悉(Lu et al., 2010)，消費者透過與網

站其他成員的互動，能更加了解品牌企業或有興趣的產品資訊(Kang, 2010)，消費者成員

也容易注意到討論度較高或比較熱門的資訊，將購物經驗分享給其他的社群成員，高參與

程度的社群成員也容易對社群出現的商品資訊感到興趣(Wang et al., 2012)，當成員對社群

認同感高時會更積極地在上面分享資訊與想法，Davenport and Prusak (1998)認為社群成員

覺得值得才願意在社群網站上貢獻他們的知識，每個人都有需要幫忙或者想展現自己的時

刻，因此提高了參與虛擬社群的程度(Bartle et al., 2013)。 

三、 社交購物價值(Values of Social Shopping) 

現代的人們花費大量的時間在社群網站上，被網站上的社交購物活動所影響，為成員

提供一些價值，人們參與社群的活動，進行心情抒發、認識新的朋友、看到成員的心得文，

維繫人際關係等等，Dholakia et al.,(2004)指出社群成員間的關係能影響社群對成員的價值，

網友參與虛擬社群的目的並不一致，參與的動機或許是為了交換或尋找資訊，但如果與其

他成員間的關係不夠強烈或帶來的價值不如所想，會影響其分享的意願或降低參與頻率，

人們在社群網站參與各種活動，在這之中的社交購物活動有可能會對社群成員造成不同程

度的影響，在此本研究將社交購物的價值分為三種效益作討論： 

(一)、 學習效益(Learning Benefits) 

當虛擬社群可以為成員提供一個重要的訊息來源的平台，幫助他們決策或找到他們需

要的知識或商品內容，對社群網站與成員間來說是件很重要的事(Wellman and Gulia, 1999)，

並且能在與其他成員的互動過程中學習與人交流的溝通技巧，當成員發現缺少某些領域的

知識時，他們會在虛擬社群中尋找更多相關的資訊( Park et al., 2014)，流通在虛擬社群的

資訊也包含了其他成員分享的購物經驗，消費者在社群分享的購物經驗、對商品評論的正

負面訊息都有可能會影響觀看者的購買意願(Wang et al,. 2013)，而資訊分享帶來的價值因

人而異，除了能在社群網站上找尋符合個人需求的資訊外(Constant et al., 1994)，成員願意

分享的資訊多數無法預期，人們往往能在其他成員分享的資訊中得到預期外的知識，或是

能看到與自身喜好相投的商品資訊，也是屬於社交購物活動帶來的價值之一。. 

(二)、 社會效益(Social Benefits) 

社群網站能用更快速且簡單的方式提升社會資本，對一個人來說在與其他成員在線上

相見可以省下時間與金錢的成本，人們利用社群網站認識新的朋友、找尋舊識，能鎖定社
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群上的誰與自己碰到一樣的困境或擁有一樣的興趣，人們能在虛擬社群上感覺到人與人互

動間的情感交流，還能得到在參與的過程之中找到歸屬感，現今越來越多線上的互動帶來

的人際關係或友誼也成為了人們現實生活的一部份(Dong et al., 2014 )，成員能在社交購物

活動的同時，提供商品相關的知識跟解決問題的技巧，或是幫助其他有需要的成員，這時

會得到其他成員的尊敬，提升自己在群體的社會地位，滿足人們的社交慾望(Dholakia et al., 

2004; Bagozzi and Dholakia, 2002)，人們容易關注人氣較高的資訊內容，認為參與其中或

許可從中得到其他成員的認同感，購買評價正向的商品也能提升別人對自己的認同感，社

交購物的興起的確為人們創造不少社會效益，並且間接地改變使用者的想法與行為。 

(三)、 參考效益(Referable Benefits)  

Park et al. (2007)在他的研究中發現線上消費者的購買意願會受到商品資訊點閱率或

相關評論的正面影響，而虛擬社群作為充滿資訊的環境，使用者能將參與社群視為能密切

注意資訊的管道，以便隨時接收自己有興趣的資訊(Burnett, 2000)。消費者在進行購買決

策時，比較容易接納與自己相似性較高的成員，他所提供的商品資訊或服務內容，作為購

買前的考量，能從別人提供的商品心得衡量要購買的商品好壞(Lee and Koo, 2012; Lu et al., 

2014 )。 

四、 行為效果(Behavior Outcome) 

虛擬社群的特性帶給社群成員不同的價值，這些價值對社群成員會不會對成員的後續

行為造成影響？製造資訊對虛擬社群而言就是參與社群的型式之一，可視為與社群互動、

對社群有所貢獻的有效行為(Burnett 2000, Casaló et al. 2010)。Wiertz and Ruyter (2007) 曾

說過最基本的社群參與即是資訊分享，瀏覽社群的資訊在不同的情況下有不同的意義，但

普遍來說瀏覽社群網站的行為也被視為搜尋行為的一種特徵，使用者在使用社群網站時進

行掃視網站內容的動作，這種行為可以說是有目的或無直接目的的行為，也可以說是有計

劃性或無計劃性的行為(Chang and Rice, 1993)，消費者瀏覽社群網站意味著他將接收到為

數不少的資訊量，Kim et al. (2004)表示若其中有相關資訊能滿足消費者進行購買決策的資

訊需求，將會對消費者的購買意願產生正面影響，社群成員的互動內容也會影響購買意圖，

除了購買行為外，社群成員會不會受到從社群接收到的資訊或商品評論影響。產生後續的

社群行為，是在行為效果中要探討的部分。 

(一)、 購買行為(Purchase Behavior) 

虛擬社群產生的消費資訊也是社群傳遞資訊的一種方式 (Bateman et al. 2010, Welser 

et al. 2007)，且虛擬社群可視為各種不同的消費者團體的組合，社群能在線上與他人互動

的特性，讓網友達到與其他成員分享的目標外，也實現個人的目的(Dholakia et al., 2004)，

像是從中挖掘喜歡的商品清單、參與社群的過程中發覺符合自己需求的產品，或是購買獲

得多數社群成員認同的熱門商品來滿足自己的社交慾望，Lee and Kacen (2008)指出衝動性

購買與計劃型購買最主要的差別在於，消費者決定購買前看到的產品資訊；以及決定購買
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過程所花費的思考時間，在此我們將消費者受到社群影響而發生的購買行為分為兩種作探

討： 

1. 計劃性購買 

指的是在產生購買行為前，就已經有過購買該商品的想法，或者在消費者心裡，已經

有買某種類型商品的初步雛形，再依據這樣的標準找尋特定的商品，並且對接下來發生的

購買行為，了解自己欲購買的商品資訊後，可以預期的結果。 

2. 衝動性購買 

Floh and Madlberger (2013)曾指出衝動性購買會受到消費者所接收到的資訊所影響，

例如有關商品的資訊、圖片或影片等。衝動性購買的行為是消費者事前未規劃的，消費者

容易受到各種因素的影響，如情感因素或商品評論就迅速結賬，而且在選購商品時沒有經

過太多的思考、或去想為什麼而買，這樣的消費行為即稱為衝動性購買(Verhagen and 

Dolen , 2011)。 

(二)、 社群行為(Community Behavior) 

虛擬社群上的資訊未必會造成消費者的購買行為，但社群成員認為虛擬社群對他們來

說有價值時，他們會想要一再回來拜訪虛擬社群(Poyry et al., 2013)，甚至是會替此虛擬社

群宣傳，創造網路口碑，當社群成員參與社群的互動時，會注意到社群呈現的內容，例如：

分享的購買經驗、群眾的言論、社群或成員特性等等這些，影響成員會不會持續使用社群

之外，會不會改變成員本身的認知或想法，成員發覺自己與社群認同的觀念相異之後，產

生從眾行為，Snyder and Ickes (1985)指出，缺乏社會認同感的人越容易受到他人影響，附

和多數人的意見。Shin et al. (2013) 也指出有些人會基於自我表現，欲提升自己在社會的

群體地位，看到與自己意見相反的時候，會更想把與多數人不同的意見表達出來，因此，

我們將透過研究設計的調節變項，探討社交購物的活動如何影響成員的社群行為。 

參、 研究方法 

根據第二章的文獻探討發展本研究的觀念架構圖，如下圖 3-1 所示，架構圖主要分為

三大部分，分別為：社交購物知覺、社交購物價值與行為效果。使用者能感知社交購物的

特性作為基礎（包含資訊品質、社會影響力、社會鏈結與社群互動），形成對成員具有價

值的效益（包括學習效益、社會效益與參考效益），社交購物活動為成員帶來的價值引發

成員不同程度的後續行為（包含購買行為與社群行為）。 

 

 

 



 
I-Ping Chiang, Chia-chi Liang, “Social Shopping Behavior and Effects Exploration” 

 186

一、 研究架構 

     圖 3-1: 本研究的觀念架構圖 

 

二、 研究假說 

根據圖 3-1 的研究架構，本研究發展下列研究命題的組合： 

社群成員可以從社交購物的活動上獲得其他成員的專業知識、商品資訊、消費經驗，

在網站上看到其他成員分享購買產品的心得，像是商品的優缺或實用性，產生興趣進而詢

問其他成員，成員利用自己了解的知識幫助解決其他人的困難，就此獲得成就感與群體認

同，在社群了便產生了學習效益、社會效益與參考效益。本研究因此提出命題一： 

 

P1 當社群成員對社交購物活動的知覺高時，帶給成員越高的價值 

P1a 資訊品質對社群成員的價值(學習效益、社會效益、參考效益)有正面影響 

P1b 社會影響力對社群成員的價值(學習效益、社會效益、參考效益)有正面影響 

P1c 社會鏈結對社群成員的價值(學習效益、社會效益、參考效益)有正面影響 

P1d 社群互動對社群成員的價值(學習效益、社會效益、參考效益)有正面影響 
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當社群成員覺得參與網站中的社交購物活動對他而言具有價值，進而就會被網站或是

社群所影響，社群提供的商品資訊對消費者符合消費者的期望，或是特定商品受到社群大

多數人的認同，消費者相信與自己喜好相似的成員，會將其分享過的商品或是使用經驗納

入購買考量依據，從而影響消費者的購買行為，Sago(2010)便指出，消費者如果缺乏有興

趣的產品相關消費經驗時，有可能會尋找自己認可的人或是相關專家來幫助自己做出購買

決策，因此，本研究提出命題二： 

P2 當社交購物活動對社群成員的價值越高時，會對成員的購買行為產生影響 

 P2a 學習效益對成員的購買行為(衝動性購買/計劃性購買)有正面影響 

 P2b 社會效益對成員的購買行為(衝動性購買/計劃性購買)有正面影響 

 P2c 參考效益對成員的購買行為(衝動性購買/計劃性購買)有正面影響 

  

 網站上的社交購物互動、成員對社群認同的價值觀會影響社群成員的想法或行為，

當社群成員越依賴此虛擬社群，對該成員的行為影響更大，Chu and Kim(2011)指出社交媒

體的發展讓網友能在其上自由的發表自己的想法與評論，成員參與社交購物活動後受到影

響，在參與網站活動的同時，會對社群產生認同感或發表正面評價，因此，本研究提出命

題三： 

P3 當虛擬社群對社群成員的價值越高時，對成員的社群行為產生影響 

 P3a 學習效益對成員的社群行為有正面影響 

 P3b 社會效益對成員的社群行為有正面影響 

 P3c 參考效益對成員的社群行為有正面影響 

本研究的研究設計預計會透過操弄商品類型，與給予受訪者瀏覽不同比例的正/負面

商品評價與訊息，例如 8（正向）：2（負相）的關於商品內容的比例，作為研究的調節變

項，Herr et al. 1991 就指出了比起正面的商品內容，消費者往往更容易注意到負面的部分，

我們將試圖利用情境式的測試環境探討社交購物對成員行為造成的影響，探討消費者是否

容易受到大部份人的正面評論所影響，而當消費者看到負面的商品資訊時，會不會打消購

買意願。另外，也探討當看到成員提供的商品情報或是產品心得時，參與社交購物活動的

同時，是否會影響到成員繼續使用該社群或網站的意願，因此，本研究提出命題四與命題

五： 

P4 商品類型會調節社交購物行為的影響與效果 

P5 社群上的正負面訊息會調節社交購物行為的影響與效果 
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肆、 預期成果 

 本研究期望能透過文獻探討，發展對於社交購物活動的特性、社交購物價值與行為

效果三大構念來衡量網路世界中的社交購物活動內容與互動是否會對消費者造成影響，預

計研究會經過網路問卷的方式驗證本研究的觀念架構，使本研究達到以下預期成果： 

一、 透過本研究證明社交購物的特性、價值與成員的購買行為有關聯性 

二、 透過研究架構的調節變項的因素，分析社交購物活動的內容會不會對社群成員

造成不同程度的影響力 

三、 研究結果能為有利用社群網站行銷或販售商品的企業主提供制定行銷策略的參

考依據 
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