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應用社群媒體促進 C2C 電子商務成功:社會資本理論之應用 

 

摘要 

隨著社群媒體的興起，許多傳統 C2C 電子商務賣家必須透過經營社群媒體來增加

商品的銷售量與曝光度，並試圖創造與顧客持續交易的長期關係。本研究以社會資本理

論為基礎，探討運用社群媒體影響消費者持續使用 C2C 電子商務平台的因素。本研究

回收 438 份有效問卷，研究發現：(1)拍賣及交易承諾階段的互動會顯著正向影響互惠、

認同和共同願景，而交易承諾階段的互動對信任亦有顯著正向影響。(2)關係構面中的互

惠、信任、認同與認知構面中的共同願景對持續使用意圖有顯著正向影響。 

 

關鍵詞：社群媒體、C2C 電子商務、社會資本理論、持續使用 
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Applying Social Capital Theory to Understand the Success of C2C 

e-Commerce Using Social Media 

 

Abstract 

The study will measure the impact of social media on individual's continuous usage 

intention of C2C e-commerce based on the concepts of social capital theory. 438 valid 

questionnaires were collected for data analysis. The results showed that (1) interactions in 

both bidding and transaction-committed stages significantly affect reciprocity, recognition 

and shared vision; interactions in transaction-committed stage significantly affect trust. And 

(2) reciprocity, trust, identification and shared vision significantly affect continuous usage 

intention of C2C e-commerce. 

 

Keywords: Social media, C2C e-commerce, Social capital theory, Continuous use 
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應用社群媒體促進 C2C 電子商務成功:社會資本理論之應用 

壹、緒論 

電子商務(e-Commerce)發展至今已是相當成熟的商業模式，成為現代人購物的另一

項管道，根據資策會產業情報研究所 MIC (2017)調查資料顯示，目前網購消費金額呈現

逐年增加趨勢，從 2014 年全年消費 2 萬 1681 元，至 2016 年已達 2 萬 7715 元。近年來，

消費者對消費者(Consumer-to-Consumer, C2C)電子商務模式更是蓬勃發展，目前前三大

C2C 購物平台依序為 Yahoo、露天拍賣與蝦皮。C2C 電子商務模式讓買賣雙方更容易媒

合，但也帶來了一定程度的風險，除了具有口碑及商譽的店家較容易被購買者所信任之

外，還有許多是消費者面對無法預期的購買結果所產生的隱憂或感知風險(Perceived 

Risk)，例如：產品品質不佳、付款的安全性等，都是消費者在參與 C2C 電子商務時，

常常望而卻步的主因，雖然平台業者透過推出評價的機制，來協助商家進行口碑的建立

與強化，試圖提高消費者的信任。然而，這樣的疑慮與交易過程中所產生的不確定因素，

在近幾年社群媒體被廣泛的使用後，造成消費型態的改變，消費者不再只經由拍賣網站

做簡單的商品搜尋、比價，或是單純看賣方的信譽評價、問與答等，轉而經由賣家所建

立的社群媒體(例如 Facebook 粉絲團、LINE 和 Instagram)來與其他買家進行互動，試圖

獲得更多買賣相關的資訊，以降低交易過程中產生的風險，而這樣的新型態消費模式，

更徹底改變了商品購買決策的生命週期。從人際經營的角度來看，社群媒體增加了人與

人之間的連結性，體現了六度分隔理論(Six Degrees of Separation)的精神，使得許多的社

群媒體服務迅速地在全球竄起(例如 Facebook、Google+、Twitter、LinkedIn 等)，並且，

社群網路對現今網際網路用戶之間如何溝通、搜尋及共享資料都有顯著影響

(Swamynathan et al. 2008)。過去幾年來，關於 C2C 持續使用行為的研究大多聚焦於系統

因素(Lu et al. 2009)、個人因素(Lu et al. 2009；Chiu et al. 2010；Fang 2012) 、關係因素

(Chiu et al. 2010；Fang 2012；Zhao et al. 2012)與簡易互動機制(Wolf & Muhanna 2005；

Wang & Chiang 2009)等，然而卻少有研究考量社群媒體衍生出較複雜的群體互動關係所

產生的影響，是故，本研究試圖以社群媒體互動觀點結合社會資本理論，建構一個衡量

C2C 電子商務成功的研究模型，用以瞭解社會資本各個構面對 C2C 電子商務消費者持

續使用行為的影響。 

本文結構如下：在下一節中將先對衡量 C2C 電子商務成功、社群媒體以及社會資

本理論做整理探討。其次，本研究的研究架構、研究假說將在第三節中說明，重要的研

究方法則在第四節述明，其中包括受測者資料分析、信效度分析、假說驗證與研究結果

討論，最後再提出結論與建議。 

貳、文獻探討 

一、衡量 C2C 電子商務成功 

在 C2C 網路購物的環境之中，要創造 C2C 的成功有許多關鍵成功因素(Critical 

success factor, CSF)，其中持續使用意圖為 C2C 成功得重要的因素之一(Wang & Chiang, 

2009)，要達到平台的成功，必須讓消費者對於平台產生持續使用的意圖而非單一次的

採用。表 1 彙整以往對於影響 C2C 電子商務持續使用行為的相關研究，主要區分成三

大主要因素：(1)系統因素：如網站互動性、網站功能性、使用者介面友善性等與(2)個

人因素：如滿意度、購買經驗、過去的交易數量等及(3)關係因素：如信任、歸屬感、熟

悉度、感知相似性、社群影響等。然而，社群媒體的蓬勃發展改變了人際互動模式，也

改變了購買決策，因此，本研究想要瞭解使用者參與社群媒體互動對於 C2C 電子商務

持續使用意圖的影響。 
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表 1 影響 C2C 電子商務持續使用行為的相關研究 

作者 研究對象 主要研究發現 

Wang 與 

Chiang 

(2009) 

1000 位線上拍

賣者 

 交 易 承 諾 階 段 的 互 動 (Transaction commit stage 

Interaction) (+) 共同願景(Shared Vision) 

 拍賣階段的互動(Bidding stage Interaction)  (ns)共同願

景(Shared Vision) 

 交 易 承 諾 階 段 的 互 動 (Transaction commit stage 

Interaction) (ns)拍賣者間信任(Trust in Actors) 

 拍賣階段的互動(Bidding stage Interaction)  (ns)拍賣者

間信任(Trust in Actors) 

 交 易 承 諾 階 段 的 互 動 (Transaction commit stage 

Interaction) (+)拍賣者持續意圖(Auction continuance 

intention) 

 拍賣階段的互動(Bidding stage Interaction)  (ns)拍賣者

持續意圖(Auction continuance intention) 

 共同願景(Shared Vision)  (+)拍賣者間信任(Trust in 

Actors) 

 共同願景(Shared Vision)  (+)拍賣者持續意圖(Auction 

continuance intention) 

 拍賣者間信任(Trust in Actors)  (+)拍賣者持續意圖

(Auction continuance intention) 

Lu et 

al.(2009) 

191 位淘寶使用

者 

 網站可信度(Web Trustworthiness)  (+)使用者介面友善性

(EA Interface User Friendliness) 

 網站可信度(Web Trustworthiness)  (+)介面功能性(EA 

Interface Functionality 

 使用者介面友善性(EA Interface User Friendliness)  (+)

介面功能性(EA Interface Functionality 

 使用者介面友善性(EA Interface User Friendliness)  (+)

滿意度(EA Satisfaction) 

 介面功能性(EA Interface Functionality)  (+)滿意度 

 介面功能性(EA Interface Functionality  (+) 網站互動性 

 網站互動性  (+)滿意度 

 網站互動性 (+)持續意圖 

 滿意度 (+)持續意圖 

Chiu et 

al.(2010) 

412 位 Yahoo 拍

賣買家 

 分配正義(Distributive Justice)  (+)競標正義(Bidding 

Justice)  

 程序正義(Procedural Justice ) (+)競標正義(Bidding 

Justice) 

 人際正義(Interpersonal Justice)  (+)競標正義(Bidding 

Justice) 

 資訊正義(Informational Justice)  (+)競標正義(Bidding 

Justice) 

 競標正義(Bidding Justice)  (+)信任 

 信任 (+)重複購買意願(Repeat Purchase Intentions) 

 有利的條件(Facilitating Conditions)  (+)重複購買意願 

 社群影響(Social Influence)  (+)重複購買意願 

 績效預期(Performance Expectancy)  (+)重複購買意願 

 努力期望(Effort Expectancy) (ns)重複購買意願 

 過往交易(Past Transactions) (ns)重複購買意願 

 性別(+)重複購買意願 

 年齡(ns)重複購買意願 

 上網經驗(Internet Experience) (ns)重複購買意願 

Fang (2012) 475 位 Yahoo 拍

賣買家 

 奉 承 （ Ingratiation ） (ns) 認 知 診 斷 性 (Perceived 

Diagnosticity) 

 輕度形象創造(Slight Image Creation) (+)認知診斷性

(Perceived Diagnosticity) 
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作者 研究對象 主要研究發現 

 購買搜尋品(search goods)時，形象保護(Image Protection) 

(-)認知欺騙(Perceived Deception) 

 購 買 經 驗 品 (experience goods) 時 ， 形 象 保 護 (Image 

Protection) (+)認知欺騙(Perceived Deception) 

 重度形象創造(Extensive Image Creation) (+)認知欺騙

(Perceived Deception) 

 認知欺騙(Perceived Deception) (+)認知診斷性(Perceived 

Diagnosticity) 

 認知診斷性(Perceived Diagnosticity) (+)交易意圖 

 認知欺騙(Perceived Deception) (ns)交易意圖 

 信任賣家(+)交易意圖 

 買家過去經驗(+)交易意圖 

 過去交易數量(+)交易意圖 

 年齡(ns)交易意圖 

 性別(+)交易意圖 

Zhao et 

al.(2012) 

279 位淘寶使用

者 

 歸屬感→(+)知識獲取意圖 

 信任→(ns)知識獲取意圖 

 熟悉度(Familiarity)→(ns)知識獲取意圖 

 感知相似性(Perceived similarity) →(+)知識獲取意圖 

 歸屬感 →(+)知識分享意圖 

 信任→(ns)知識分享意圖 

 熟悉度(Familiarity)→(+)知識分享意圖 

 感知相似性(Perceived similarity)→(ns)知識分享意圖 

 信任→(+)歸屬感 

 熟悉度(Familiarity)→(+)歸屬感( 

 感知相似性(Perceived similarity) →(+)歸屬感 

 熟悉度(Familiarity)→(+)信任  

 感知相似性(Perceived similarity)→(+)信任  

 熟 悉 度 (Familiarity) → (+) 感 知 相 似 性 (Perceived 

similarity) 

註:  (+)表示正向影響； (ns)表示沒有影響 

二、社群媒體 

社群媒體是 Web2.0 的一個子集合(subset)，因此使用 Web 創造社群商務的社群媒體

革命，是電子商務的一種新的擴展(Liang & Turban 2011)。Kaplan 與 Haenlein (2010)將

社群媒體定義為，一個以網路為基礎的應用，建構於 web2.0 的思考與技術基礎上，基

於使用者產生的內容(User-generated content)，並允許使用者創造及交換。網路技術發展

而生的新興社群媒體型態，其內容可以由使用者自行選擇或編輯，生產分眾化或小眾

化，重視同好、朋友之間的聯繫，可自行組成某些社群，例如：Blog、Vlog、Podcase、

Wikipedia、Facebook、Plurk、Twitter、網際論壇等。社群媒體的服務和功能方面，隨著

科技發展將更先進及多元，廣受現代多數年輕人的採用，若在費用上採取相對便宜或免

費的方式，更容易加速社群媒體的普及和便利性。從社群媒體的發展趨勢來看，目前又

以 Facebook 的使用人數居冠，使得許多的微型創業者紛紛的投入社群的建立，最普遍

被採用的為 Facebook 的所提供的粉絲專頁服務，因為進入的門檻不高，也能快速且有

效的吸引消費者的群聚效應，讓更多的社群網站參與者進行互動，有效的進行商品資訊

分享與口碑傳遞。 

本研究整理了四篇關於社群媒體的相關研究，觀察在不同情境之下的社群媒體採用

情形。Lin 與 Lu (2011)採用網路外部性及動機理論探討人們持續使用社群網站的意

圖，研究結果發現，愉悅性(enjoyment)對於人們持續使用社群媒體最為顯著，其次為節

點數(number of peers)及有用性(usefulness)。Kim (2011)的研究結合主觀規範與期望確認
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模式(Expectation-Confirmation Model )探討參與者持續使用社群媒體的意圖。研究結果顯

示，參與者的期望確認以及滿意度之間存在顯著的正向影響，感知有用性、感知愉悅性

及人際影響對於社群媒體持續使用意圖有顯著的正向影響。Chiu et al. (2013)提出四個網

路外部因素(感知網路規模、外部聲望、兼容性與互補性)探討個人對使用 Facebook 的主

觀幸福感和忠誠度。研究結果顯示，感知網路規模對社群認同有負向影響，感知外部聲

望對社群認同有正向影響，感知互補性比感知相容性對滿意度的影響更大，滿意度比社

群認同對主觀幸福感的影響更強，滿意度對忠誠度的影響最大，其次是主觀幸福感、社

群認同。Carr et al. (2015)提出一個新方法研究費消費者和產品之間的相關資訊。研究證

實了社群媒體輸出的有效性，並說明相較於僅使用傳統的消費者和產品的研究工具，未

能充分利用社群媒體，將可能導致花費更高的產品開發成本。 

三、社會資本理論 

社會資本是一種情境依賴(context dependent)，採取許多不同的相互關聯形式，包括

義務(群體內)、信任、代間緊密(intergenerational closure)、規範及制裁(sanctions)等，潛

在的假設個人之間的關係是持久的和主觀的認定(Bourdieu 1983)。對於個人而言，社會

資本允許任何人利用來自於其所屬的團體成員之資源，這些資訊可以是有用的資訊、個

人的關係或是群體及組織的能力(Ellison et al. 2007)。Nahapiet 與 Ghoshal (1998)提出，

社會資本是由三個構面所組成，包括：結構、認知以及關係構面；結構構面是指群體之

中的參與者，透過彼此間聯繫的整體組成型態；認知構面是意指參與者之間的共同的規

範或共同的語言以及共同的故事與經歷；關係構面則是指藉由互動關係所產生的資產，

其中包含信任、認同、規範、責任義務等。因此，本研究試圖以社群媒體的互動觀點，

探討社會資本的三個構面對 C2C 電子商務消費者持續使用意圖的影響以及全面瞭解這

些變數之間的關係。 

參、研究架構與假說推導 

本研究以社會資本理論為基礎，透過社群媒體的互動觀點建立影響消費者持續使用

C2C 電子商務平台的研究模式如圖 1 所示。 

圖 1 本研究模式 
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一、 結構資本與關係資本之相關假說 

社會互動源自於社群成員的互動關係(Wasko & Faraj 2005)，本研究採用 Wang 與 

Chiang (2009)把社會互動分為「拍賣階段的互動」與「交易承諾階段的互動」二大構面。 

(一) 社會互動與互惠之間的關係 

社會互動是指連結(link)的建立，必須經由兩個參與者之間所產生的互惠行為所

致(Wang & Chiang 2009)。社會互動會帶來更多寶貴資源與行使更高的權力(Lin 

1999)。而Rheingold (2000)認為在虛擬社群中，若成員定期幫助其他成員，當自己

需要協助時，也會很快的獲得別人的幫助。因此本研究推論，當社群成員之間擁有

較佳的「社會互動」會促進成員間的「互惠」行為，故提出以下假說： 

H1a：「拍賣階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「互惠」。 

H2a：「交易承諾階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「互惠」。 

(二) 社會互動與信任之間的關係 

Chen et al. (2009)在研究中指出，成員之間的互動對於群體之間的信任會有正向

的影響，又將互動的層次進一步分為資訊的互動與情感上的互動，結果皆呈現正向

的顯著關係。然而，影響人際之間或信任的關係一般是從較強的、對稱的互動的聯

繫所產生的結果(Gulati 1995; Nahapiet & Ghoshal 1998)。過去的研究中也曾證實，

群體成員處於一個緊密的互動關係裡，有助於群體成員之間對彼此信任關係的養成

(Tsai & Ghoshal 1998; Granovetter 1985; Wasko & Faraj 2005)。因此本研究推論，社

群中擁有較佳的「社會互動」，會使社群成員之間形成一種相互信任的關係，故提

出以下假說： 

H1b：「拍賣階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「信任」。 

H2b：「交易承諾階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「信任」。 

(三) 社會互動與認同之間的關係 

過去研究指出成員間密切的互動，有助於建立起成員間彼此的認同感，倘若社

群中的成員能夠認同其他的參與者為社群網路中的共同體，在成員目標一致的情況

下，則會有更高價值的知識創造，認同感越高合作頻率也會相對提高，進而關心群

體表現(Nahapiet & Ghoshal 1998; Rogers & Kincaid 1981)。因此本研究推論，社群成

員間的頻繁的互動會產生較高的認同感，故提出以下假說： 

H1c：「拍賣階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「認同」。 

H2c：「交易承諾階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「認同」。 

二、 結構資本與認知資本之相關假說 

(一) 社會互動與共同願景之間的關係 

過去的研究已經證實，透過密集的社會互動和關係(ties)，可以幫助社群參與者

或群體成員採納及體認到他們的組織語言、規範、價值和做法並分享一種集體的定

位，形成一種組織或群體的願景(Liao & Welsch 2005; Tsai & Ghoshal 1998)。Tsai 與 

Ghoshal (1998)在過去的研究中指出，透過參與者與他人之間的互動所產生的社會互

動和相互的理解，能夠創造出一種新的價值和願景；Wang 與 Chiang (2009)於實證

研究結果中也指出，線上拍賣的社群成員，在交易過程中產生的社會互動，對於創



8 

造成員之間的共同願景有正向的關係。因此本研究推論，社群中擁有較高的「社會

互動」會產生一種集體的願景，故提出以下假說： 

H1d：「拍賣階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「共同願景」。 

H2d：「交易承諾階段的互動」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「共同願景」。 

三、 關係資本與持續使用意圖之相關假說 

(一) 互惠、信任、認同與持續使用意圖之間的關係 

互惠是指個人參與社會交換所獲得的好處(Blau 1964)。Wasko 與 Faraj (200)

認為人們在線上社群分享知識是相信會有相互回報的效益。過去的研究亦證明在電

子網絡中，強烈的互惠感覺會促進知識的分享行為(Wasko & Faraj 2005)，因此本研

究推論，社群成員之間的互惠愈頻繁會產生較高的持續使用意圖，故提出以下假說： 

H3：「互惠」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「持續使用意圖」。 

信任是人與人之間長期互動所發展出的人際關係(Lin & Lu 2011)，而且在彼此

信任程度高的環境中，對於幫助其他人的意願程度也較高(Blau 1964)。以往研究發

現，信任會激勵使用者使用社群網站的意圖(Sledgianowski & Pulviwat 2009)，因此

本研究推論，社群成員之間的信任程度愈高，則其持續使用的意圖也會愈高，故提

出以下假說： 

H4：「信任」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「持續使用意圖」。 

認同是一種個人將自己視為與其他人或群體團結一致的過程(Lesser & Storck, 

2001)。Dholakia et al. (2004)認為個人對社群的認同會正向影響成員參與社群的程

度。根據李銘薰與卜小蝶 (2009)研究發現，認同會影響社群成員分享知識的意願，

因此本研究推論，當社群成員對社群有較高的認同時，則其持續使用的意圖也相對

較高，故提出以下假說： 

H5：「認同」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「持續使用意圖」。 

四、 認知資本與持續使用意圖之相關假說 

(一) 共同願景與持續使用意圖之間的關係 

Tsai 與 Ghoshal (1998)認為，組織成員之間有較高水準的共同願景，會提高與

其他成員間溝通的認知，並在互動的過程中減少彼此的誤會(misunderstandings)。拍

賣社群的參與者在交易前的階段，若對於交易風險能有更詳細的了解，則可能會更

高的持續意圖來進行交易(Wang & Chiang 2009)。根據Burroughs 與 Eby (1998)針對

職場所做的社區心理學(Psychological Sense Of Community)研究顯示，若小組成員有

更明確的共同願景，則團隊就會被認為有較優越的團隊導向以及社群意識，從而增

加了與他人互動的意圖。因此本研究推論，群體或組織成員之中若擁有「共同願

景」，對於影響持續使用的意願有正向的影響，故提出以下假說： 

H6：「共同願景」會正向影響 C2C 電子商務參與者的「持續使用意圖」。 

肆、研究方法 

一、研究變數定義與衡量 

本研究之變數衡量參考過去學者建立的量表，且依據 C2C 社群情境加以修改而成，
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共提出 7 個變數，操作型定義與文獻來源如表 2 所示，所有變數皆採李克特五點尺度衡

量。為確保問卷具有內容效度，本研究分別邀請資訊管理領域的教授及博士班學生進行

前測，並依據他們的建議加以修正問卷內容，另外，本研究也邀請 30 位曾於 C2C 平台

消費並同時具備參與社群媒體經驗的受測者協助試測(Pilot test)，並針對受測者的寶貴意

見進行反覆的修改，以提升整體問卷內容的有效性。 

表 2 變數操作型定義 

變數 操作型定義 來源 

拍賣階段的互動 
在參與拍賣階段的過程中，使用者與 C2C 社群成員

之間互動關係的強度。 
Tsai 與 Ghoshal (1998); 

Chiu et al. (2006) 

交易階段的互動 
在交易承諾階段的過程中，使用者與 C2C 社群成員

之間互動關係的強度。 
Chen et al.(2009) 

互惠 社群成員認知互相幫助的程度。 
Dholakia et al.(2004); 

Wasko 與 Faraj( 2005); 

Chiu et al. (2006) 

信任 社群成員互相信任的程度。 
Tsai 與 Ghoshal(1998); 

Chiu et al.(2006);  

認同 個人感覺自己歸屬於社群一份子的過程。 
Dholakia et al.(2004); 

Chiu et al.(2006);  

共同願景 社群成員之間共同實現的價值與目標。 
Tsai 與 Ghoshal (1998); 

Chiu et al. (2006) 

持續使用意圖 使用者未來將繼續使用 C2C 電子商務的意願程度。 Bhattacherjee (2001) 

二、研究樣本結構與特徵 

本研究以實際參與過 C2C 電子商務並且與賣家經營的社群媒體有互動經驗的消費

者為研究對象，採用網路問卷調查蒐集樣本資料，總計有效問卷為 438 份。樣本分析結

果，填答者以女性居多(52.7%)；年齡以 21~30 歲(34.7%)與 31-40 歲(28.5%)為大多數；

教育程度方面，以專科與大學程度最多(67.5%)，其次是研究所(25.3%)，顯示受測者大

都屬於高知識份子；最常使用的社群媒體是 Facebook(34.5%)與 LINE(32.4%)；大部分以

Yahoo 拍賣做為 C2C 的交易平台(32.6%)；而 C2C 平台的參與時間以 5 年以上居多

(53.4%)；平均消費次數以每月 1-5 次最多(85.6%)；平均銷費金額以 1000-3000 居多

(48.2%)，由此可知，大部分的受測者對於拍賣網站的操作、與賣家的互動以及判斷商家

的口碑及信譽，甚至建立交易的過程，都能有相當程度的了解。 

三、資料分析與假說檢定 

本研究採用部份最小平方法(Partial Least Squares, PLS)是考量 PLS 對樣本資料要求

符合常態分配的標準較寬鬆(Urbach & Ahlemann 2010)與克服變數共線性問題(蔡家安、

康贊清與洪新原 2011)。 

(一)信度與效度 

本研究使用 SmartPLS 2.0 軟體進行分析。第一階段用測量模式(measurement 

model)評估各構面的信度和效度。觀察 7 個構面的組合信度(Composite Reliability, 

CR)與 Cronbach’s alpha 皆大於 0.8 以上，符合信度規範標準(Nunnally & Bernstein 

1994)。收斂效度部份，所有變數的平均萃取變異量(Average Variance Extracted, AVE) 

大於 0.5 以上，且因素負荷量均大於 0.7，代表具備收斂效度。另外，在區別效度部

份，本研究各構面的區別效度 AVE 值的平方根皆大於構面間之相關係數，證實具
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有良好的區別效度。信效度檢測結果如表 3 與表 4 所示。 

表 3 信度分析與收斂效度 

變數 題項 平均值 標準差 因素負荷量 Alpha 組合信度 AVE 

拍賣階段的互動 4 3.166 0.903 0.852-0.784 0.834 0.889 0.668 

交易階段的互動 3 3.396 0.798 0.828-0.892 0.824 0.895 0.740 

互惠 3 3.817 0.697 0.854-0.895 0.846 0.907 0.765 

信任 5 4.117 0.576 0.723-0.849 0.830 0.880 0.596 

認同 4 3.322 0.786 0.864-0.891 0.898 0.929 0.766 

共同願景 3 3.584 0.743 0.855-0.891 0.851 0.910 0.771 

持續使用意圖 3 3.999 0.621 0.829-0.914 0.841 0.904 0.759 

表 4 區別效度 

變數 1 2 3 4 5 6 7 

1 拍賣階段的互動 0.817       

2 交易階段的互動 0.5463 0.860      

3 互惠 0.3932 0.5004 0.874     

4 信任 0.1829 0.2595 0.4782 0.772    

5 認同 0.5419 0.5839 0.4482 0.3419 0.875   

6 共同願景 0.5413 0.5643 0.5093 0.3076 0.6384 0.878  

7 持續使用意圖 0.3005 0.3579 0.4323 0.3867 0.4169 0.4109 0.871 

註：對角線數值為各構面的 AVE 平方根；非對角線為各構面間的相關係數 

(二)結構模型分析 

假說檢定與研究模式的解釋能力如圖 2 所示，除假說 H1b 不成立外；其餘的

圖 2 結構模式分析

結果 

結構資本 

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

箭頭呈現的數值為路徑係數，括號內為 t值 

------  表示假設不成立 

表示假設成立 
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認知資本 

互惠 
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2
=0.271
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信任 
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2
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共同願景 
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2
=0.396) 

持續使用意圖 

(R
2
=0.288) 

0.192** 

(3.209) 

0.144* 

(2.42) 

0.174** 

(3.17) 

0.189*** 
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0.059 
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拍賣 

階段的互動 

交易承諾 

階段的互動 

0.407*** 

(7.595) 

0.318*** 

(6.740) 

0.227*** 

(3.777) 

0.410*** 

(8.727) 

0.332*** 

(6.868) 

0.383*** 

(8.706) 

0.171** 

(3.147) 
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假說皆成立。拍賣階段的互動與交易承諾階段的互動對於互惠的解釋力為 27.1%，

對於信任的解釋力為 7%，對於認同的解釋力為 41.2%以及對於共同願景的解釋力

為 39.6%；互惠、信任、認同與共同願景對於持續使用意圖有 28.8%的解釋力。 

四、討論 

(一)結構資本對關係資本的影響 

(1)就影響互惠而言，拍賣階段的互動與交易承諾階段的互動對互惠具有顯著的

正向影響，其中以交易承諾的互動對互惠的影響最大，代表當 C2C 買家經

由參與賣家所建立的社群媒體在交易承諾階段的互動比拍賣階段的互動有

更頻繁的互惠行為。 

(2)就影響信任而言，社群成員在拍賣階段的互動無法建立彼此之間的信任，但

交易承諾階段的互動則能建立社群成員之間的信任關係，Granovetter (1995)

指出，不對稱的聯繫可以被視為一種較弱關係(weak ties)，而成員間彼此能

有互惠性的接觸，則被視為強關係(strong ties)，所以假設我們將拍賣階段的

互動視為一種弱的互動連結，以此推論假說 H1b 不成立的原因可能是因為拍

賣階段的互動，存在較多的資訊落差，比如賣家可能經由行銷公司或親友，

在社群中刻意創造互動，或對商品給予不客觀的正面評價。另一個原因是可

能因為這階段尚未與其他成員有緊密的互動關係，所以使得成員無法產生信

任感。 

(3)就影響認同而言，拍賣階段的互動與交易承諾階段的互動對認同具有顯著的

正向影響，其中以交易承諾的互動對認同的影響最大，顯示買家在進行交易

後，與其他成員的分享商品使用的體驗或是售後服務感受，會加深成員彼此

之間的認同感。 

(二)結構資本對認知資本的影響 

就影響共同願景而言，拍賣階段的互動與交易承諾階段的互動對共同願景具有

顯著的正向影響，其中以交易承諾的互動對共同願景的影響較大，說明交易承諾後

的階段互動連結程度較強，成員們比較能基於彼此之間的共同利益而相互理解，創

造新的價值觀或新的願景。 

(三)關係資本與認知構面對持續使用意圖的影響 

研究結果顯示互惠、信任、認同與共同願景對持續使用意圖具有顯著的正向影

響，其中以信任對持續使用意圖的影響最大，其次是互惠、認同與共同願景。如同

Wang 與 Chiang (2009)的研究指出，信任是線上交易社群中影響持續交易最關鍵的

要素。 

伍、結論與建議 

社群媒體的快速成長不僅改變了人際的互動模式，也為以往的購買決策帶來了些許

改變。根據 SocialMediaToday (2015)所做的調查，有 78%的人認為，賣家於社群媒體的

發文會影響其最終的購買決定，而 PWC (2016)的報告中指出，有 45%的人根據社群媒

體上的網路評價、建議或使用心得回饋，決定購買商品，而有 44%的人因為收到賣家在



12 

社群媒體上的促銷訊息而產生購買行為。本研究透過社會資本理論和參與社群媒體的相

關互動因素建構衡量消費者對 C2C 平台持續使用意圖的研究模式，依實證結果提出具

體建議。 

以學術面而言，雖然過去對於 C2C 電子商務與線上社群的相關研究不在少數，但以

社群媒體互動觀點結合社會資本理論探討 C2C 電子商務持續使用意圖的研究卻相當有

限，根據我們所知，除了 Wang 與 Chiang (2009)提出二個交易階段的互動機制影響線

上拍賣成員持續參與交易意圖的研究之外，目前此議題的實證研究仍然缺乏。本研究與

Wang 與 Chiang (2009)的不同之處是強調消費者參與社群媒體所產生的行為影響。另

外，我們發現拍賣階段的互動對信任不具有影響力，這可能是此階段處於交易前的資訊

蒐集，尚未有實際的消費體驗，使得消費者處於資訊不對稱的情況而產生疑慮，所以無

法有足夠的信任。 

在實務面來看，本研究實證不同交易階段的互動關係，可以有效累積社群成員之間

的社會資本，如能增加社群的討論度及互助的情況，進而提昇社群認同感，並發展出社

群的共同願景或價值觀，會有助於提高社群成員的黏著度，而品牌的深化過程，通常也

會為商家帶來一些潛在顧客。因此，期望本研究之成果，能為未來考慮經營社群媒體的

商家帶來一些實質的參考與建議。 

在未來研究建議方面，雖然經過嚴謹的研究後，仍有以下研究限制：(1)由於時間上

的限制，未能調查研究對象參與社群媒體之前的態度，而無法完整評估社群媒體加入後

所帶來的改變程度，而社會資本的發展或是社群的經營成效應為持續性或是長期累積

的，建議未來研究若能長期觀察社群成員們彼此交換及互動情形，將更能忠實地呈現社

群影響所帶來的動態變化。(2)本研究樣本大多來自 C2C 賣家經營 Facebook 的社群成

員，研究結果可能較無法一般化推論至其他的社群媒體，建議後續研究可以針對不同的

社群媒體的使用情境加以分析比較。 
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