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摘要 

社群網路促進資訊快速的流通分享，連動影響網路合購的進行，本論文探討社群成

員間的共享價值、知識分享態度與知識分享行為的關聯性，並進而分析知識分享與資訊

豐富度對合購意願的影響。研究結果發現社群成員的「共享價值」與「知識分享態度」

對「知識分享」行為有正向顯著的關聯性，且「共享價值」的關聯性大於「知識分享態

度」。在購物意願上，「知識分享」與「資訊豐富度」對「合購意願」均具影響性，其中

「資訊豐富度」的「產品資訊」最具影響力，高於「推薦資訊」及「商店評價」，顯示

產品本身訊息對社群成員在購買決定上最為重要。最後，本研究根據研究結果對促進合

購意願提供些許建議。 

關鍵字：知識分享；社群網站；網路合購；資訊豐富度；共享價值 

      The 9th International Conference on Knowledge Community KC2013 
                        第九屆知識社群國際研討會

376



1.研究背景與目的

    現今網際網路發達的時代，電子商務蓬勃發展，線上消費已成為許多民眾生活的一

部分。根據財團法人台灣網路資訊中心 2011 年 3 月的統計資料，全台 12 歲以上的民眾，

有網路購物的經驗則高達 59.62%，顯示消費者進行網路購物已成為一種趨勢[25]。此

外，亦有研究報告發現，在個人使用寬頻上網之網站類型上，購物網站及社群網站均有

逐年增加的趨勢，透過社群的訊息交換分享，促進了一種群體合作式的網路購物行為－

「網路合購」（Internet Group-Buying）。合購可以用低價進行少量且多樣化的購買，這對

許多消費者來說，是非常有吸引力的[19]。 

論壇或部落格等社群網站可以讓成員經由知識分享進行消費資訊的分享流通，合購

網站則可集結網友大量購物，達到節省運費或享受折扣的網路消費模式，目前在台灣較

知名的合購網站有 SISGO、Ihergo 與 PTT 合購版等，由主購者針對想要購買的商品，在

平台上尋找相同興趣的成員，用以量制價的團購方式購買商品後，再找適合地點面交商

品給合購成員。「好市多論壇」則是結合論壇與合購兩項功能的網站模式，由於「好市

多」所銷售的商品非常具獨特性，但其大量銷售的方式，讓許多小家庭的消費者只能望

物興嘆，「好市多論壇」的設立，即是針對喜愛「好市多」商品的消費者，可以聚集於

此分享產品資訊或使用心得，同時對各項產品分別開團來進行合購，網站自 2010 年設

立以來就頗受歡迎，現今成員已多達 47,000 人。 

社群平台讓成員間可以透過彼此之間的對談及互動使得知識分享與資訊交換更加

容易。從心理學的觀點，Bock and Kim 探討組織成員知識分享行為的影響因素後，發現

知識分享的態度會影響知識分享意圖，進而促進知識分享行為的發生[1]，後續亦有許多

研究證實在社群類型的網站中成員知識分享態度、意圖及行為的關聯性。另一方面，從

社會學的觀點，社群平台成員來自於不同背景或各有所專長，因此「共享價值」將有利

於知識的產生與分享[21]。此外，針對網路購物的相關研究中指出，網站成員的資訊分

享會對購買決策產生影響[23]，且「資訊豐富度」亦對購物意願影響顯著[14]，資訊豐

富度乃是指消費者在網路購物系統中，對商品的介紹內容之豐富程度的認知[24]。 

本研究綜合以往針對社群和合購的研究文獻，選擇結合社群論壇與合購兩項功能的

「好市多論壇」作為研究對象，探討知識分享與資訊豐富度對合購意願的影響，未來研

究成果將有助於此類型網站的營運，本研究問題為： 

 論壇成員的共享價值與知識分享態度對知識分享是否具預測力？

 論壇成員的知識分享與資訊豐富度對合購意願是否具預測力？

2.文獻探討

2.1 理性行為理論 

    知識分享的研究多架構於理性行為理論(Theory Of Reasoned Action，TRA)，該理論

是Fishbein & Ajzen根據社會心理學的觀點提出的 [12]。理性行為理論認為個人的實際行

為是由意圖所決定，而意圖又受個人對此行為的態度和主觀規範的影響[12]。圖一理性

行為理論架構即呈現個人行為的決策過程，其中「行為態度」是指個人從事某種行為結

果正負面的感受；「主觀規範」是指個人在從事某項特定行為時，他人對個人是否應採
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取該行為的看法；「行為意圖」是指個人有意願從事某些行為的主觀機率。當個人對某

項行為的態度與主觀規範都是正面時，個人從事某項行為的意願就愈高，並進而影響實

際行為的發生。 

圖1：理性行為理論 

    許多知識分享相關研究都基於理性行為理論的架構，來探討個人對於知識分享行為

的關連性。過去相關的研究顯示知識分享態度會影響知識分享意圖，意圖會使個體促進

知識分享行為發生[1][6]。此外，Lin 探討員工的外在與內在動機對知識分享意願的影

響，研究顯示互惠利益、自我效能、樂於助人對知識分享態度和意圖有直接的關係[7]。

Wasko & Faraj 探討人們為何要在網路社群分享知識，研究發現人們自發性在網路上分

享知識是為了獲得聲譽及提升知名度，樂於助人亦是原因之一[11]。本研究除了採用理

性行為理論基礎，探討社群成員知識分享行為外，亦融入社會學中「共享價值」的觀點。 

2.2 共享價值 

    從社會學的觀點推論，知識分享的動力來自於共享價值，Kluckhohn 認為價值是一

個人或團體擁有的一種概念，此概念影響了個人或團體的行為途徑及目標的選擇[16]。

Nahapiet & Ghoshal在「Social capital, Intellectual capital, and the organizational advantages」

研究中，提出三個社會資本構面，分別為「結構面」、「關係面」和「認知面」，其中

「認知面」是指網絡成員間共有認知意識的表述、涵意，於是產生出有助於彼此溝通或

瞭解的語言及詞彙，促進社會網絡中的成員追求一致的目標[10]。換言之，「認知面」

就是成員的共同語言和符號或共享的故事，認知面下所產生的共享價值，可以促成社群

成員間穩定的向心力，對社群運作具有一定的貢獻，James 亦指出共享價值會促使雙方

願意為彼此的目標而努力[22]。據此推論，共享價值可以促進社群成員間的認同，進而

凝聚意識，所以為彼此的助益而樂於進行知識分享。實證研究證實虛擬社群成員彼此之

間的「共享價值」與「知識分享意圖」為正向關係[21]。 因此，本研究將共享價值亦納

入探討變項之一。 

2.3 資訊豐富理論 

    Hurme 認為在網路購物環境中，尤其是消費者在購買不熟悉或價值較高的產品時，

資訊豐富度為可以幫助其決定是否要進行購買[5]。資訊豐富度一詞係由 Draft & Lengel

所提出的資訊豐富理論(information richness theory, IRT)發展而出，資訊豐富性是指傳遞

的訊息能在短時間內被充分理解的程度，所溝通的資訊若能適時地澄清議題來增進理

解，則被視為豐富的；若需要長時間才能理解，則該資訊豐富性較低[3]。 

Daft & Lengl指出媒介溝通須具備四項能力來決定其資訊豐富程度的高低[3]： 

 回饋：所要問的問題即時回饋，對於問題能作出立即性回應及修正。

主觀規範 

行為態度 

行為意圖 行為 
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 多種線索：訊息一系列的線索，包含了聲調高低、文字、數字、圖形符號、身體姿

勢等。

 語言多樣性：可以被語言符號表達的意義範圍，具有愈多語言符號支援性者，可以

傳輸廣泛概念及理念的了解。

 個人化特性：個人的感覺和情緒、偏好融入溝通時，訊息中予以完整呈現，也可以

調整成適合接收者，溝通媒體也能依其情境、需求和認知等不同而調整。

Evans P. and Wurster的研究顯示資訊豐富度對消費者購買意願的影響力上，在實體

店家與網路店家會呈現不同的結果，實體商店方面，消費者傾向認為實體店家所提供產

品資訊是屬於廠商的自我評價，因此即便資訊具豐富性，但消費者仍會對該資訊產生懷

疑，所以無助於增加購買意願，但在網路店商店方面，由於無法看到實體商品，消費者

只能依賴詳細的產品資訊，因此資訊豐富度對於購物意願影響顯著[14]。 

3.研究方法

   本研究以理性行為理論模型為基礎，研究架構如下圖2所示，旨在探討知識分享與資

訊豐富度對合購意願影響。 

圖 2 研究架構 

3.1 問卷設計

   本研究問卷題項發展如下： 

一、共享價值 

    參考Morgan & Hun等學者的研究，發展以下三個題項[8]。(1)我會與其他論壇成員

分享個人經驗(2)我會協助論壇成員解決問(3)論壇的每一位成員很樂意幫助論壇成員解

決問題。 

二、知識分享態度 

    參考Fishbein & Ajzen等學者的研究，發展以下四個題項[12]。(1)知識分享行為是好

的(2)知識分享行為是愉快的(3)知識分享行為是有價值的(4)知識分享行為是明智的 

三、知識分享 

    參考 Fishbein & Ajzen 等學者的研究，發展以下五個題項[12]。(1)我願意常常在該

論壇上分享知識(2)我常常詴著在該論壇上分享知識(3)我願意繼續在論壇上分享知識(4)

我預計會繼續使用該論壇上提供的服務來分享知識(5)我願意推薦他人使用該論壇上進

知識分享態度 
資訊豐富度 

1.商店評價

2.推薦資訊

3.產品資訊

合購意願 

共享價值 
知識分享 
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行知識分享。 

四、資訊豐富度 

    參考曾淑美、陳玉芬、Chen & Tan、Hurme 等學者的研究中，曾淑美、陳玉芬以交

易安全性、行銷刺激、商店評價、推薦資訊、產品資訊等五大構面來衡量資訊豐富度[19]；

Chen & Tan、Hurme 則用產品資訊與推薦資訊兩個構面來衡量[2][5]，本研究依據主旨與

問題，擬以「商店評價」、「推薦產品」、「產品資訊」三項來評估資訊豐富度，據以發展

出以下九個題項 。 

1.「商店評價」構面問項：(1)我認為在該論壇上的信用評價很重要的(2)我認為在該論壇

上的服務評價很重要的(3)我認為在該論壇上對整體評價很重要的。 

2.「推薦產品」構面問項：(1)我認為在該論壇上的版主推薦資訊會影響到我的購買決策 

(2)參考該論壇上的版主與使用者經驗會讓我感到安心(3)我認為在合購前，會參考網路

上的推薦資訊。 

3.「產品資訊」構面問項： (1)在合購前，會參考網路上所提供的資訊(2)在該論壇上的

產品資訊是可信任的(3)在該論壇上提供的產品資訊會影響我的意願。 

五、合購意願 

    參考 Schiffman & Kanu 等學者的研究[18]，發展以下三個題項。(1)當我需要購買一

項產品時，會考慮透過此論壇合購來購買(2)我會考慮購買此論壇合購所販售商品(3)整體

而言，我在該論壇合購的意願極高。 

3.2 樣本與抽樣方法： 

    本研究採用網路問卷調查的方式進行。問卷量表問項設計係參考國內外相關文獻制

定，並依據本研究目的適當修訂而成。衡量問項採用 Likert 五點量表的方式，分別給予

非常不同意 1 分到非常同意 5 分來表示。 

本研究與「好市多論壇」管理者合作，以該論壇作為研究對象，所以註冊的會員皆

為抽樣母體。本研究問卷透過該論壇管理者直接架設於論壇上，當會員參與這項活動，

只要填寫問卷就可獲得三枚金幣，金幣乃該論壇回饋會員對訊息分享有所貢獻時所贈與

的，可用來兌換贈品或參加抽獎活動，故以贈送金幣的方式以提升問卷的回收率，本研

究問卷調查的期間為 2012 年 12 月 24 日至 12 月 30 日止，為期 7 天，共計回收有效問

卷共 336 份。 

4.資料分析與結果：

4.1 信效度分析 

    本研究以驗證性因素分析及Cronbach’s α係數檢測問卷之效度與信度水準。各構面

的Cronbach’s α值介於「0.721」至「0.916」之間，皆符合Nunnally所提出的標準門檻值(α

值大於0.7)，所以本研究問卷具有一定程度的信度[9]。在效度檢測部份，本研究以驗證

性因素分析中的最大概似估計法(Maximum Likehood Estimation; MLE)進行各構念衡量

模式 (Measurement Model)之適合度檢定，以檢定各構念是否具足夠的之收斂效度

(Convergent Validity)與區別效度(Discriminant Validity)，收斂效度在衡量模型中，其
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RMR=0.02，低於0.05，而GFI、NFI、CFI分別均為0.87、0.89、0.93，皆高於0.8可接受

範圍，各衡量指標因素負荷量皆為顯著；組合信度與平均萃取變異量分別為0.82、0.90、

0.89、0.89、0.76、0.71、0.92與0.61、0.70、0.63、0.72、0.52、0.45、0.79，其中產品資

訊的平均萃取變異量為0.45低於0.5。Fornell and Larcker指出，若AVE低於0.5 ，但構面

之組合信度高於0.6則該構面仍具收斂效度，組合信度與平均萃取變異量分別高於0.7與

0.5，因此分析顯示收斂效度屬可接受範圍[4]。 

4.2 研究問題分析    

 共享價值與知識分享態度對知識分享是否具預測力?

以逐步迴歸分析法進行分析，自變數為共享價值與知識分享態度，依變數為知識分

享。迴歸分析檢驗結果得知，F 值為 24701.55，P 值為 0.00，判斷係數 R
2 為 0.99，調整

後之 R
2 為 0.99。如下表 1 所示：

表 1 共享價值與知識分享態度對知識分享之迴歸分析 

B SE B Beta T F 檢定 R 平方 

共享價值 0.62 0.04 0.63 15.10** 24701.55 0.99 

知識分享態度 0.36 0.04 0.37 8.88** 

   **ρ<0.01 

    結果顯示「共享價值」與「知識分享態度」對於「知識分享」具有預測力。其

中「共享價值」對「知識分享」的預測力，高於「知識分享態度」。 

 知識分享與資訊豐富度對合購意願是否具預測力?

    以逐步迴歸分析法進行分析，自變數的第一階層為「知識分享」；第二階層再

依序加入「資訊豐富度」的「商店評價」、「推薦資訊」及「產品資訊」，依變數為

合購意願。逐步迴歸分析檢驗結果得知，可解釋的變異量高達 97%，資訊豐富度中

「商店評價」（Beta= .45, p<0.001）；「推薦資訊」（Beta= .52, p<0.001）和「產品資

訊」（Beta= .66, p<0.001），因此，「知識分享」與「資訊豐富度」對合購意願具有預

測力，其中預測力最強的是「產品資訊」，其次是「推薦資訊」，再其次是「商店評

價」，而「推薦資訊」、「產品資訊」都高於「知識分享」，唯有「商店評價」較低。

如下表 2 所示： 

表 2 知識分享與資訊豐富度對合購意願之迴歸分析 

階層一 

合購意願 

階層二 

合購意願 

階層三 

合購意願 

知識分享 .47
*

.40
*

.27
*

商店評價 .45
**

推薦資訊 .52
**

產品資訊 .66
**

R
2

.972 .974 .979 

R
2 改變量 .972 .974 .979 
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調整後 R
2

.971 .974 .979 

R
2 改變量顯著性 .000 .000 .000 

 *
p<0.05 

**
p<0.001 

5. 結論與建議

    本研究的目的是了解社群平台成員的共享價值、知識分享態度對知識分享之影響，

進而探討知識分享和資訊豐富度與合購意願之關係，根據統計結果，提出以下研究之發

現與結論。 

一、凝聚社群認同以激勵知識分享 

    根據本研究發現，在社群平台中，成員的知識分享行為受共享價值的影響更甚於對

知識分享的態度，換言之，當網路成員間具共識或一致性目標時，會強化其願意來進行

知識分享。所以社群型態的網站在營運上，可以設計一些行銷方式，來增進成員間的共

享價值進而激發知識分享的意願。 

二、產品資訊對於合購意願最具影響 

    本研究資料顯示，「產品資訊」對於合購意願的影響力最強，其次依序為「推薦資

訊」與「商店評價」。顯示消費者還是最在意產品資訊的豐富度，但是「推薦資訊」與

「商店評價」仍然具有正面的影響力，所以購物網站在資訊提供上首先就需強化產品資

訊的豐富度程度，當然亦不可忽略推薦資訊和商店評價的資訊，如此才能增進成員的合

購意願。 
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