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摘要 
 

近年來，社會網絡平台已開始嘗試提供商

務服務，轉型至社交商務平台。其最主要的目

的在於期望透過社會影響來改變消費者的購

物決策。然而，社會影響在社交商務中的角色

並不明確。亦顯少有研究從社群互動及商務活

動可能引發之不同使用欲望的觀點，來探討其

對社交商務使用意圖的可能影響。本研究主要

的目的在於以目標導向行為模式為基礎，結合

多重社會影響路徑的觀點，以 Facebook 為研究

場域，探討主觀規範及社會認同如何影響

Facebook 使用者之社交與商務欲望，並進而了

解不同欲望對社交商務使用意圖的影響。本研

究結果發現社會主觀規範及社會認同會正向

影響 Facebook 使用者之社交欲望；然而，僅有

商務主觀規範會激發 Facebook 使用者產生商

務欲望，社會認同則無法提升個人的商務欲

望。研究結果並揭露了相較於社交欲望，商務

欲望對 Facebook 使用者的社交商務使用意圖

有較大的影響力。最後則針對研究結果進行討

論與提出研究建議。 

關鍵詞：社交商務、目標導向行為模式、多重

社會影響、主觀規範、社會認同、欲望 
 

Abstract 
 

Recently, social networking sites have 
begun providing commercial services and 
transiting themselves to become a social 
commerce platform (SCP). The aim of SCP is to 
influence consumers’ purchase decision making 
process through social influence. However, the 
role of social influence on social commerce is 
unclear. Moreover, rare researches discuss the 
different influence of social desire and 
commercial desire on social commerce intention 
dependent on the nature of social and commercial 
activities. Based on Model of Goal-Directed 

Behaviour and multiple routes for social 
influence perspective, the aim of this study is to 
investigate the influence of subjective norm and 
social identity on social desire and commercial 
desire, as well as explore the impact of those two 
different types of desire on Facebook users’ 
social commerce intention. The results of this 
research revealed that social subjective norm and 
social identity significantly increase Facebook 
users’ social desire. However, only commercial 
subjective norm could evoke Facebook users’ 
commercial desire, rather than social identity. 
The results also showed that compared to social 
desire, commercial desire has more significant 
influence on Facebook users’ commercial 
intention. Finally, the discussions and suggestions 
were also purposed.  

 
Keywords: Social Commerce, Model of 
Goal-Directed Behaviour, Multiple Social 
Influence, Subjective Norm, Social Identity, 
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1. 前言 

近年來，社會網絡平台的使用者數量持續

不斷攀升，且花在社會網絡平台的時間也持續

成長中。依據 Globalwebindex 所公佈的 2016
年第二季社會網絡平台的使用趨勢分析，平均

而言，數位消費者每天花 1 小時 49 分鐘的時

間在社會網絡平台上。此意謂著使用者花了 1/3
的上網時間在使用社會網絡平台[1]。同樣的，

在台灣，依據財團法人台灣網路資訊中心 
(Taiwan Network Information Center, 
TWNIC) 所公布 的 105 年「台灣無線網路使

用調查」結果顯示，曾使用行動 App 服務的使

用者中，以使用社交類別 App (72.8%)的比例

最高[2]。此外，依據創市際於 2016 年 7 月所

公佈的「社群服務調查與使用概況」結果顯

示，在台灣，社群網站的使用率達 84.7%，且

網友平均每週使用「社群網站」的頻率為 6.16
天／週[3]。由此可見，社會網絡平台所具備的
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高人氣及集客潛力，使得其對企業在商務方面

的可能獲利模式也備受矚目。因此，社交商務

(Social Commerce)這個名詞也因應而生。 
社交商務已被 Globalwebindex.net 列為

2016 年的 16 大重要趨勢之一[4]，並且被 Liang 
& Turban [5]界定為是未來十年內最具挑戰性

的研究領域。Liang & Turban [5]指出所謂的社

交商務指的是使用 Web 2.0 的社交媒體技術來

支援社交互動及使用者貢獻以協助商品或服

務的獲取。兩位學者指出社交商務有兩種主要

的類型，第一種是在社交網站平台中添加商務

的功能，另一種是在既有電子商務平台中添加

社交功能。其中，社交商務的潛力讓原本以社

交為導向的社會網路平台開始嘗試提供新的

商務服務，以協助企業能藉由社會網路平台之

商務服務的使用來獲取利潤。 
Liang & Turban [5]並指出，社交商務有三

個重要的屬性，分別是社交媒介科技、社群互

動、及商務活動。換言之，社群互動及商務活

動是社交商務兩個主要的要素。事實上，就使

用者的角度來說，使用電子商務網站的目的在

於購物效率的最大化；使用社會網絡平台的目

標在於社交導向，亦即主要在於和他人建立連

結、合作、及資訊分享，其次才是購物。例如，

創市際於 2016 年 7 月所公告的「社群服務調

查與使用概況」即指出，網友使用社群網站、

微網誌及即時通訊軟體時，最常從事的活動是

關心「朋友近況／生活心情」[3]。社交商務平

台結合了社交及商務的功能，意謂著社交商務

平台期望其能滿足使用者之社交與商務的需

求，同時達到使用社會網絡平台的社交目標及

使用電子商務平台的商務目標。 
然而，Zhang et al. [6]曾指出，個人會依據

不同媒介如何滿足個人不同的需求來進行媒

介的選擇，意即，個人會因為不同目標的需

求，而使用不同的平台。因此，即便原本以提

供社交服務為主要訴求的社會網絡平台推出

新的商務服務，朝社交商務平台的方向發展，

仍有必要從使用者的角度來檢視個人使用社

會網絡平台之背後社交目標與商務的差異對

社交商務使用意圖的可能影響。 
依據Bagozzi在 2001年時提出的目標導向

行為模式(Model of Goal-Directed Behaviour, 
MGB)，在目標導向行為的情境下，個人執行

某行為的欲望，是影響個人行為意圖的重要因

素。由於個人使用社交商務背後可能存在著社

交與商務目標，因此，個人在社會網絡平台中

從事社交活動的欲望及商務活動的欲望對其

社交商務使用意圖的影響也可能有所差異。 
此外，就社交商務而言，其最主要的目的

即是期望透過社會影響來改變使用者的購物

決策。依據 MGB 理論，社會影響是影響個人

欲望的重要因素。依據 Kelman[7]，社會影響

的程序包含了三個模式，分別為順從、內化、

及認同。因此，了解以社交為主要訴求的社會

網絡平台，不同的社會影響路徑對個人使用社

會網絡平台進行社交及商務活動之欲望的個

別影響，也同樣必須被重視。 
過去，社交商務相關的研究議題包含了：

社交商務研究議題與趨勢[5, 8-11]、社交商務使

用意圖的影響因素[6, 12-18]、社交商務購物意

圖的影響因素[19-25]、社交商務網站的忠誠度

[26-28]、社交商務網站設計特色相關的因素

[29]、社交商務網站使用者對網站功能設計的

偏好[30]、社交商務與團購[31, 32]、及社交商

務的自我揭露[33]。由於社交商務仍是近幾年

來電子商務新的發展及應用趨勢，因此，從上

述文獻中，可以發現大部分的研究議題著重在

使用者對社交商務之分享意圖(例如尋找評論

資訊或分享口碑、及推薦他人等)及購物意圖的

探討，顯少有研究從社交商務平台之兩個要素

的本質差異：社群互動及商務活動，引發之不

同使用目標及欲望的觀點，來探討其對社交商

務使用意圖可能造成的影響。也顯少研究從不

同路徑的社會影響來探討其在社交商務中的

角色。為了填補該知識的鴻溝，本研究以 MGB
理論為基礎，並對其進行延伸，從社交商務之

社群互動與商務活動的目標差異，將個人對社

會網絡平台的使用欲望分成「社交欲望」與「商

務欲望」，並探討順從及認同兩個不同社會影

響的路徑對社交欲望及商務欲望的影響，並進

一步探討個人使用社會網絡平台之社交欲望

與商務欲望對其社交商務使用意圖的影響。 
 

2. 文獻探討 
2.1 社交商務(Social Commerce) 

隨著社會網絡平台的盛行以及使用人口

的持續攀升，使得企業開始重視如何透過社會

網絡平台進行商業活動。於是，社交商務的概

念愈來愈受到企業的重視[9]。社交商務一詞最

早出現於 2005 年的 Yahoo![9, 34]。Yahoo!於
2005 年提出了 Shoposphere 的服務即試圖加入

社交商務的概念。該服務中提供了「精選列表」

選單(Pick Lists)，讓使用者可以針對商品進行

評論。目前，有許多學者已提出社交商務的定

義。Liang & Turban [5]指出，所謂社交商務係



指「使用 Web2.0 的社交媒體技術來支援社交

互動及使用者貢獻以協助商品或服務的獲

取」。Wang & Zhang [9]認為社交商務本身即是

商務的一種，主要透過社交媒介來結合實體及

線上商務的進行。Zhou et al. [10]進一步將

Wang & Zhang [9]對社交商務的定義予以延

伸，認為社交商務包含了人們透過社交媒介的

使用在線上或實體市集或社群中進行與行

銷、銷售、比較、評論、購買、及分享產品或

服務等有關的活動。Yadav et al.[35]探討社交商

務在行銷方面的潛力時，將社交商務定義為

「發生在或被個人在電腦中介社交環境中所

建立的社會網絡所影響的交易相關活動。這些

活動符合需求識別、購買前、購買時、及購買

後等各交易階段的重點」。Ng[21]認為社交商務

是「透過社交媒介所進行的買賣活動，亦即透

過社交媒介或其他電子商務網站所進行的企

業交易」。由上述定義可以得知，社交商務早

期與之概念較為相近的是社交購物，近年來，

社交商務一詞才開始逐漸在學術及實務界廣

泛使用。而綜上所述，社交商務主要是透過社

交媒介，例如，部落格、Facebook、或微網誌

等，所進行的諸如商品買賣、行銷、評論、或

內容貢獻與分享等商業活動。 
Liang & Turban [5]指出社交商務有三個主

要的屬性，包含了社交媒介科技、社群互動、

及商業活動。其中，社交媒介及商業活動是社

交商務的基本要素。一項商業活動至少必須包

含社交媒介及商業活動才可以被視為是社交

商務的一種。Liang & Turban [5]並指出使用者

行為為社交商務領域中值得探討的主題之

一。同時，兩位學者並指出諸如網站使用、消

費者態度、購買意圖、及使用者知覺等議題皆

可以衡量社交商務的結果。因此，本研究主要

的研究主題著重在社交商務使用意圖的影響

因素。 
 
2.2 MGB 理論 

過去，資管領域中最常被用來探討影響系

統使用者採用某資訊系統之因素的理論包含

了科技接受模式(Technology Acceptance Model, 
TAM) 、計畫行為理論 (Theory of Planned 
Behavior, TPB)、及理性行為理論(Theory of 
Reasoned Action, TRA)。其中 TAM 與 TPB 皆

源自於 TRA。TRA 是 Fishbein & Ajzen 於 1975
所提出的理論，該理論認為個人之所以會從事

某行為是受到個人執行該行為之意圖的影

響，而個人執行某特定行為的意圖則是受到個

人對此行為的態度及主觀規範的影響。

Ajzen[36]進一步提出 TPB，加入了知覺行為控

制構念，認為個人所擁有的資源、機會、及能

力等亦會影響個人執行某特定行為的意圖。 
Bagozzi [37]則觀察到，僅有態度有時尚不

足以引發個人執行某行為的意圖，仍必須考量

動機因素。Bagozzi 提出有時即便一個行為非

常吸引人，也存在社會壓力，並相信自己有能

力執行該行為，個人仍然不會有執行該行為的

意圖，主要的原因即在於個人缺乏執行該行為

的動機。Bagozzi 認為 TRA 的態度與行為意圖

關係中間缺少了動機連結，而此種動機與個人

對執行某行為的欲望之主觀經驗有關係。個人

對某事物有欲望意謂著個人對該行為有動機

上的承諾(Motivational Commitment)。欲望代表

的是個人心中動機的狀態，其中，個人對某行

動的評估及執行某行動的原因會被轉換成執

行某行為的動機[38]。 
在 2001 年時，Bagozzi 和同事進一步延伸

並深化其 1992 的研究及 TPB 理論而提出目標

導 向 行 為 模 式 (Model of Goal-Directed 
Behaviour, MGB)，用於提升在目標導向行為中

之 TRA 及 TPB 的解釋力。在目標導向行為中，

由於個人執行某行為的動機較為強烈，因此，

MGB 加入了來自動機所觸發的「欲望」做為

行為態度與行為意圖中間的中介變數，同時，

並加入了過去行為的影響力。此外，MGB 並

加入了「預期情緒」及「過去行為」，連同行

為態度、社會影響、及知覺行為控制，做為影

響「欲望」的因素，以期可以提升 TPB 模式的

可適用性及解釋力。 
MGB 理論過去曾被許多領域用來探影響

行為意圖的因素，例如，探討銷售績效的問題

[39]、滿意度與行為意圖[40]、造訪購物中心意

圖[41]、及 B2B 服務的忠誠度[42]、虛擬社群

行為意圖影響因素[43]、參與 Linux 使用群組

意圖因素[44]、及虛擬社群貢獻行為影響因素

[45]。社交商務平台同時提供了社交與商務兩

種服務。對使用者而言，使用社交商務平台背

後的目的可能在於藉由平台的使用，發現或獲

得他人所分享的購物經驗、找到好口碑的商品

或服務、減少購物風險、及與他人分享交流購

物經驗等。因此，可以視為是具有商務與社交

目標導向的行為，並適合用 MGB 理論來探討

影響社交商務使用意願之因素的議題。此外，

由於社交商務的情境重視社交與商務的結

合，因此，本研究著重在探討 MGB 理論所提

出之社會影響在社交商務使用意圖中的角

色。Kelman[7]及 Bagozzi & Lee[46]指出社會影



響具有多重影響路徑，以下將介紹介紹多重社

會影響路徑。 
 

2.3 多重社會影響路徑 
    Kelman[7]曾指出社會影響有三個不同的

模式，分別為順從 (Compliance) 、社會化

(Internalization)、及認同(Identification)。所謂

順從是發生於個人出自於希望獲得他人或群

組的喜愛而接受他人的影響。社會化是指個人

接受他人的影響是因為他人的行為與個人的

價值觀一致，並認可他人所提出之解決某特定

問題方法的有用性。認同則是指個人基於想要

與他人建立或維持一個出自於自我認定的滿

意關係而接受他人的影響。 
   Bagozzi & Lee [46]也曾定義個人執行群體

行為之個人意圖(I-Intention)以及個人執行群體

行為之群組意圖(We-Intention)會受到順從、社

會化、及認同三個社會影響因素與個人因素的

影響。在其研究中，順從的概念可以用主觀規

範(Subjective Norm)來詮釋，其意義為個人認

為身邊重要他人想要自己執行某行為的程

度。社會化則可以用群組規範(Group Norm)來
予以說明，並指出群組規範係指個人知覺其與

群組中其他成員有著共同目標的程度。最後，

Bagozzi & Lee [46] 採 用社會認同 (Social 
Identity)來說明 Kelman[7]社會影響模式中的認

同概念。所謂的社會認同係指個人自我概念的

一部分，源自於個體對群組成員的知識，以及

個人對成員關係在價值及情緒之重要性認知

的依附程度[46, 47]。 
    Bagozzi & Lee[46]研究中的個人意圖是個

人對於執行某群組行為的傾向；而群組意圖是

成員認為群組成員會共同執行某群組行為的

傾向。過去探討群組行為意圖的研究會將群組

規範列入影響因素的考量[44, 45]；然而，在探

討個人意圖時，則較不常將群組規範列為是影

響個人意圖的因素，主要的原因在於群組規範

的顯著性僅存在於個人與群組成員有著共同

目標的情境中。在社交商務的情境中，個人的

社交商務使用意圖通常定義為個人在社交商

務網站中分享及請求商務資訊的意願[48]。在

此種情境下，即便社交商務平台讓使用者彼此

之間可以分享及交流個人消費經驗，然而，並

不需要所有的使用者皆有著強烈必須共同執

行該行為之目標或價值的認知，因此，社交商

務使用意圖為個人意圖，而非群組意圖。基於

此說明，本研究在探討社會影響對社交商務使

用意圖的影響中，不納入群組規範，而是以主

觀規範及社會認同做為兩種不同社會影響路

徑的因素。 
 

3. 研究模式與假說推導 
3.1 研究模式 
    綜整上述文獻與理論，儘管社交商務強調

將社會網絡平台既有的社交優勢與商務活動

進行結合，然而，使用者之間的社會影響對個

人於社交商務平台從事商務活動的影響仍不

明確。此外，由於使用者使用社交商務平台的

目的可能包含了社交導向及商務導向，使得使

用者對社交商務的使用欲望也可能包含了社

交欲望與商務欲望，此兩種不同欲望對個人社

交商務使用意圖的影響亦較少有研究探討。 
本研究以 MGB 理論及多重社會影響路徑

的觀點為基礎，探討社會影響如何透過欲望進

而影響個人社交商務的使用意圖。社會影響的

部分，主要採用了主觀規範及社會認同兩個路

徑，由於社交商務的活動包含了社交與商務，

因此本研究將主觀規範分為社交主觀規範及

商務主觀規範兩種類型。同樣的，欲望也分成

社交欲望與商務欲望。由於社會認同是衡量個

人對於其所屬群體之朋友關係的認同[45]，亦

即是社會網絡平台使用者所認知之個人與線

上朋友的關係，不會因為社交與商務活動而所

有差異，因此，社會認同可能會同時影響個人

對於在社會網絡平台進行社交及商務活動的

欲望。本研究所提出的研究模式如圖 1 所示。

此外， Facebook 已成為台灣擁有最多會員的

社會網絡平台，近年來更致力於發展商務服

務，因此，Facebook 可以視為是延伸社交服務

至商務服務的社交商務平台。基於此，本研究

以 Facebook 做為研究的場域。 
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圖 1、研究模式 

 
3.2 假說推導 
3.2.1 主觀規範對社交與商務欲望的影響 

順從是 Kelman[7]主張之社會影響的路徑

之一。順從動機指的是個人會因為其他人的期

望而改變個人行為。Bagozzi & Lee [46]進一步

將主觀規範視為是順從的一種，係指身邊重要



他 人 對 個 人 從 事 某 行 為 的 影 響 及 期 望

[43-45]。過去已有研究以 MGB 理論為基礎，

指出主觀規範會對個人從事某特定行為的欲

望產生正向的影響[43-45]。Chin et al. [49]亦曾

指出順從是趨動個人在 Facebook 按下讚按鍵

的主要動機之一。 
Facebook 原本最主要的目的即是在於提

供社交互動的連結，當個人周遭朋友、同儕、

及親人都使用 Facebook 進行社交互動時，其可

能 也 會 感 受 到 來 自 他 人 對 於 自 己 使 用

Facebook 進行社會互動的期待，並觸發其產生

使用 Facebook 進行社交活動的欲望。 
同樣的，當個人感受到周遭的朋友皆常在

Facebook 中尋求購物建議、從事分享購物經

驗、及交流購物意見等商務活動時，可能也會

因為感受到他人對於自己加入討論行列的期

望，進一步趨使個人產生在 Facebook 進行商務

活動的欲望。因此，本研究提出以下假說： 
H1：Facebook 使用者所知覺到的社交主

觀規範愈高，則其使用 Facebook 從

事社交活動的欲望也愈高。 
H2：Facebook 使用者所知覺到的商務主

觀規範愈高，則其使用 Facebook 從

事商務活動的欲望也愈高。 
 

3.2.2 認同對社交與商務欲望的影響 
所謂的社會認同(Social Identity)係指個人

自我概念的一部分，源自於個體對群組成員的

知識，以及個人對成員關係在價值及情緒之重

要性認知的依附程度[46, 47]。社會認同的基礎

來自於個人對所屬群組與其他相關群組之喜

愛程度的比較。當個人認為自己與所屬群組之

成員之間具有較高的共享核心屬性時，則愈會

視自己是成員的代表，且對群組的認同程度也

會隨之上升[50]。社會認同與欲望的關係已被

過去研究證實[43-45]。例如，在線上社群的情

境中，Tasi & Bagozzi[45]將社會認同定義為個

人對於其所屬線上小群組之朋友關係的認

同，亦即，個人視自己是某群組之一員的程

度。且個人對線上群組的認同也會因為互動而

提升。其研究中也證明實社會認同會正向提升

個人在線上社群貢獻知識的欲望。 
Chin et al [49]指出親和動機(Affiliation 

Motivation)亦是趨動個人在Facebook按下讚按

鍵的主要動機之一。意指，Facebook 的使用者

會基於與他人維持良好的人際互動關係而對

某貼文或品牌按讚。由於 Facebook 採取實名

制，因此，相較其他社會網絡平台，Facebook
的使用者在與他人互動中，可以更輕易辨識互

動的對象，並基於自己欲與 Facebook 平台之其

他人建立或維持良好關係之自我內心的期

待，而產生加入及參與在社會網絡平台進行社

交與商務活動的欲望。 
因此，在社會影響方面，個人除了感受到

他人對於自己在 Facebook 進行社交活動與商

務活動的期待外，個人對 Facebook 互動者的社

會認同度愈高，亦愈可能產生在 Facebook 進行

社交及商務活動的欲望。本研究提出以下假

說： 
H3：Facebook 使用者所知覺到的社會認

同愈高，則其使用 Facebook 從事社

交活動的欲望也愈高。 
H4：Facebook 使用者所知覺到的社會認

同愈高，則其使用 Facebook 從事商

務活動的欲望也愈高。 
 

3.2.3 社交商務欲望對社交商務使用意圖的影響 
最後，依據 MGB 理論，在目標導向的行

為中，個人的欲望會影響個人的行為意圖

[38]。例如，Fry et al. [51]曾採用 MGB 理論為

基礎，證實年青人對飲酒的欲望會正向影響其

適量飲酒的意圖。欲望是個人的一種心智狀

態，代表著個人執行某特定行為的動機[45]。 
在社交商務的情境中，個人之社交商務使

用意圖通常定義為個人在社交商務網站中分

享及請求商務資訊的意願[48]。因此，個人對

於在 Facebook 進行社交與商務的欲望可能會

趨動個人進一步產生在該平台中與他人分享

及換消費經驗的意圖。本研究提出以下假說： 
H5：Facebook 使用者使用 Facebook 從事

社交活動的欲望愈高，則個人的社交

商務使用意圖也愈高。 
H6：Facebook 使用者使用 Facebook 從事

商務活動的欲望愈高，則個人的社交

商務使用意圖也愈高。 
 

4. 研究方法及資料分析 

4.1 問卷設計、研究對象、與樣本蒐集 
本研究以在台灣擁有最多會員的社會網

絡平台：Facebook 做為研究的場域。Facebook
近年來已致力於在社會網絡平台中加入商務

元素，例如立即購買按鈕，使其成為同時具備

社交媒體科技、社群互動、及商務活動的社交

商務代表平台。 
本篇研究採用網路問卷的方式作為資料

收 集 的 來 源 。 本 研 究 利 用 MySurvey 
(http://www.mysurvey.tw/)網路問卷平台進行問

卷的製作與發放，且透過台灣最多人使用的社



會網絡平台 Facebook 與台灣最多人會員數的

BBS 站台(批踢踢實業坊)進行問卷訊息的發放

與宣傳。此外，本研究以填問卷即可獲得 7-11
禮券抽獎機會的方式加強使用者填答的意

願，進而增加樣本數量。 
本研究使用的問項皆參考過去已經過驗

證後的相關研究，並經由小幅修改轉換適合本

研究的情境。問卷問項透過李克特七點量表

(7-Point Likert-Format Scale)進行測量，由填卷

者依據題項的內容，圈選其同意程度(1 代表非

常不同意，7 代表非常同意)。爾後經過 4 位具

有問卷設計經驗的相關研究領域者，以及 8 位

曾使用 Facebook 超過三年以上的使用者針對

問卷問項字義、問項順序、易讀性進行內容效

度檢驗判斷，並給予修改的建議，以確認問卷

的內容效度。 
本研究問卷總共收集了 248 份有效樣本。

其中，女性使用者(n=138, 55.6%)多於男性使用

者(n=110, 44.4%)，教育程度以大學為多數(n = 
180, 71.7%)，年齡的分佈以介於 19~26 歲居多

(n = 175, 70.6%)，平均造訪 Facebook 的頻率以

每天去 7 次為多數(n = 68, 27.4%)，每次停留時

間以 6-20 分鐘佔多數(n = 147, 59.2%)。 
 

5.2 問卷信度與效度分析 
本研究在聚合效度方面以平均變異抽取

量(Average Variance Extracted, AVE)及組合信

度 (Composite Reliability, CR)做為檢測的指

標。從表 1 可以看出本研究各構念的 AVE 值均

大於 0.5，且 CR 值均大於 0.7，表示本研究問

卷具有良好的信度水準[52]。而在區別效度的

檢測上，則是檢測 AVE 的平方根與各構念之相

關係數的關係，表 2 對角線粗體的部分表示

AVE 的平方根，其下方每一個格子的數字表示

各構念的相關係數，經由比較 AVE 平方根與各

構念相關係數的值後可以發現，各 AVE 的平方

根均大於各構念的相關係數，表示本研究構念

符合區別效度檢測的要求[52]。 
 

5.3 研究模式與假說檢定 
本研究採用最小平方法  (Partial Least 

Squares, PLS)做為模式驗證的工具。PLS 提供

了一種可以直接估計潛藏變數之元件分數的

方法。PLS 並不提供整體模式之配適度，而是

以 R2來檢測結構路徑的預測能力。本研究依據

Chin [52] 的建議，將重新抽樣的次數設為

500，以做為每條結構路徑之估計值的顯著性

檢定依據。 
 

表 1、各構念的平均數、標準差、AVE、及 CR 

  平均數 標準差 AVE CR 

SNS 4.702 1.061 0.900 0.889 

SNC 3.972 1.140 0.933 0.929 

SI 4.608 0.799 0.741 0.825 

DSS 4.909 0.959 0.858 0.917 

DSC 4.074 1.058 0.894 0.941 

SCI 4.562 1.002 0.687 0.886 
說明： 

1、AVE: Average Variance Extracted; CR: Composite Reliability. 
2、SNS：社交主觀規範；SNC：商務主觀規範；SI：社會認同；

DSS：社交欲望；DSC：商務欲望；SCI：社交商務使用意圖 
 

表 2、各構念的 AVE 平方根與相關係數 

  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)SNS 0.948 

(2)SNC 0.618 0.966 

(3)SI 0.632 0.575 0.861 

(4)DSS 0.617 0.435 0.591 0.926 

(5)DSC 0.387 0.680 0.447 0.596 0.945 

(6)SCI 0.520 0.625 0.571 0.510 0.596 0.829 
說明：對角線粗體字代表 AVE 的平方根 

 
結果如圖 2 所示，社交主觀規範(β=0.405, 

p<0.001)及社會認同(β=0.335, p<0.001)會正向

影響 Facebook 使用者對在平台中從事社交活

動的欲望，並解釋了 48.8%的變異。因此，假

說 H1 及 H3 獲得模式驗證的支持。商務主觀規

範(β=0.632, p<0.001)會正向影響Facebook使用

者對在平台中從事商務活動的欲望，並解釋了

46.6%的變異。因此，假說 H2 獲得模式驗證的

支持。社交欲望(β=0.288, p<0.001)及商務欲望

(β=0.455, p<0.001)則正向影響Facebook使用者

之社交商務使用意圖，並解釋了 41.8%的變

異。因此，假說 H5 及 H6 獲得模式驗證的支持。

整體而言，除了 H4 社會認同對商務欲望沒有

顯著的影響力，未獲模式驗證的支援外，其他

假說均獲得模式驗證的支持。 
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             *** p<0.001 

圖 2、研究模式驗證結果 



5. 結論與討論 

本研究以 MGB 理論及社會影響的多重路

徑觀點為基礎，以近年來致力於將社交與商務

活動結合而提出社交商務服務的 Facebook 做

為研究場域，探討個人於 Facebook 進行社交活

動的欲望以及商務活動的欲望對社交商務使

用意圖的影響。同時，基於社交商務對人際關

係之影響力的重視，研究中採用社會影響之多

重路徑的觀點，探討主觀規範及社會認同對

Facebook 之社交欲望與商務欲望的影響。 
研究結果顯示，在 Facebook 進行商務活動

的欲望與社交活動的欲望皆會提升個人的社

交商務使用意圖。而社交主觀規範及商務主觀

範範也會個別提升 Facebook 之社交欲望與商

務欲望。然而，社會認同僅會正向影響個人在

Facebook 進行社交活動的欲望，對商務欲望並

沒有顯著的影響力。針對模式驗證結果，本研

究提出以下幾點討論： 
1、 Facebook 使用者在平台中進行社交活動的

欲望與商務活動的欲望 
近年來，儘管社會網絡平台不斷嘗試提供

商務服務，然而，使用者在平台中進行商務活

動的欲望並不明確。本研究結果顯示，表 1 中，

Facebook 的使用者在平台中進行社交活動的

欲望(4.909)大於商務活動的欲望(4.074)。且個

人感受到身邊重要他人對於自己於 Facebook
進行社交活動或商務活動的期待，仍然是社會

主觀範範(4.702)大於商務主觀規範(3.972)。由

此可見，即便社會網絡平台致力於將社交服務

延伸至商務服務，就本研究樣本而言，其使用

Facebook 的社交欲望仍高於商務欲望。且相較

於瀏覽他人的動態、與他人意見交流與互動、

及發表自己近況等社交活動，研究中之

Facebook 使用者亦較少感受到身邊重要他人

對於自己在 Facebook 進行尋找商品、口碑、優

惠、及交換購物經驗等商務活動的期待。這些

結果似乎呈現出 Facebook 對使用者而言仍然

較偏向於以社交為導向的平台。而社會網絡平

台所重視之社會影響對激發個人在平台中從

事商務活動之欲望的影響力則討論於下點中。 
 

2、 多重社會影響路徑對社交欲望與商務欲望

的影響 
本研究結果顯示，社交主觀規範會正向提

升 Facebook 使用者的社交欲望，商務主觀規範

亦會正向提升 Facebook 使用者的商務欲望。然

而，Facebook 使用者對線上朋友的社會認同僅

會增進個人進行社交活動的欲望，並不會提升

個人從事商務活動的欲望。 
Cheung et al. (2010)曾指出，當一個以群組

為主的創新被提出來時，由於消費者缺乏使用

經驗，多數會參考身邊重要他人的意見，因

此，主觀規範的影響力在一個創新剛被提出

時，對個人之採用決策製定的影響力較強。爾

後，隨著個人使用經驗的增加，社會認同則會

轉成支援個人持續使用群組科技的重要動力。 
由於社會網絡平台一開始推出的主要目

的即在於協助人與人之間的情感關係連結與

交流，且本研究結果亦顯示 Facebook 對使用者

而言仍較偏向於以社交為導向，因此，社交主

觀規範與社會認同會一起激發 Facebook 使用

者使用該平台進行社交活動的欲望。相對的，

商務是 Facebook 近期積極嘗試推動的服務，對

使用者而言，仍屬於新的創新，因此，可能導

致社會認同在該階段不是構成趨動個人參與

商務活動欲望的主因，而是身邊重要他人之意

見的影響為主。 
 

3、社交欲望與商務欲望對社交商務使用意圖

的影響 
    本研究結果最後顯示，社交欲望與商務欲

望皆是影響 Facebook 使用者之社交商務使用

意圖的重要因素。然而，相較於社交欲望，商

務欲望的影響力較大(0.455>0.288)。由此可

見，結合社交及商務的社會網絡平台，除了持

續強化社交服務，以藉由社會認同及主觀規範

激發個人於平台中進行社交活動的欲望，以提

升個人使用社交商務的意願外，更必須重視如

何強化使用者對於平台也可以進行商務活動

的認知，並且亦必須思考如何吸引消費者在平

台中進行商務活動的興趣。當有更多的使用者

開始在平台進行商務活動後，其可以發揮主觀

規範的社會影響力，讓其他使用者基於順從而

跟著產生在平台進行商務活動的欲望，並進而

激發其社交商務的使用意圖。讓社會網絡平台

不僅僅只用於分享生活，且亦能用於使用者之

間購物經驗的分享與交流，真正達到滿足使用

者與消費者進行社交與商務活動的目的。 
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