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摘要 

網路書店的功能不再限於購買書籍，顧客能夠透過書店查詢所需的資訊或是了解

其他商品。便利的購物流程與虛實整合的宅配服務，讓網路書店能在短短的幾年之間，

躍升成為一般大眾普遍能夠接受的消費方式。面對顧客持續不斷的光顧與使用，理想

上經營者除了不斷推陳出新，更需要營造一種「家」的感覺，利用社群效應維持顧客

關係。 

研究者為檢定網路書店存在某種程度之虛擬社群，並且探討虛擬社群形成之效應

及影響其形成之因素，透過文獻整理與思辨，認為虛擬社群之判定應該透過「心理」、

「功能」、「衍生」三層面進行檢測，由此發展七項衡量指標。經調查結果指出，網路

書店的確存在具有不同層面意義之虛擬社群，而影響虛擬社群形成的因素主要為部份

行銷方法與使用者動機，與人口變項沒有直接關連。 

研究結論為，了解虛擬社群存在之程度與意涵，有助於檢視行銷方法之適切性，

而使用動機之「進行與他人互動相關之行為」，對於虛擬社群三層面具有直接關連，因

此，若能透過行銷方法創造書店與顧客、顧客與顧客三者間的良好互動關係，對於強

化虛擬社群的效應必有幫助。 

關鍵字：網路書店、虛擬社群、衡量指標 
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Abstract  

The function of online bookstore is not limited to purchasing books, and it also enables 

customers to search for other information or to learn more about other products. Convenient 

procurement procedure and integration of home delivery service in reality enable online 

bookstores to be one of consumption styles that accepted by general consumers in a few 

years. While consumers keep visiting and applying online bookstore, ideally speaking, 

managers should keep developing new services and to create a feeling of “home”, thus to 

maintain customer due to community effects.     

In order to verify that online bookstore is existing in certain level of virtual community, 

and to explore the effects of establishment of virtual community and the factors that 

influence its establishment, we have literature review and believe that determination of 

virtual community should base on the verification of the “psychologic”, “functional” and 

“derivational” aspects, thus has developed seven indicators for measurement.  The paper 

indicates that it is true that virtual communities by various meaning were existing in online 

bookstore, and the major factors that influence the establishment of virtual community are  
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marketing style and motivation of the customers. There is no direct relationship with the 

demographic profile of the respondents. 

 This paper is: the understanding of the existing situation and meaning of virtual 

community enables the manager to check, if the marketing style is appropriate or not. 

The motivation for customers to apply online bookstore is “to have the kind of behavior 

that related to inactive relationship with other people”, and it has direct relationship with 

the three aspects of virtual community, hence to good interactive relationships between 

online bookstore and customers, and between customer and customer will surely has 

contribution in enhancing the effects of virtual community.  

Keywords: Online Bookstore, Virtual Community, Measure Indicator 
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壹、引言 

一、研究問題之背景：網路書店之崛起 

  網路書店發展至今已經有十年的時間，它的興起以及發展的歷程一直備受囑目，

原因就在於網路書店的成功與否不僅代表著 .com 時代所帶來的衝擊，更牽動著整個社

會消費結構及經營方式的改變。許多傳統出版業都希望透過網路模式，為公司帶來更

大的商機，但經營網站首重與網友互動，如何能在網站上建構完善的「回饋機制」就

顯得相當重要。網路書店的運作與呈現方式和實體書店截然不同。網路書店的經營沒

有時間及空間上的限制，可以 24 小時營業，又有「書架可無限擴張」的優勢，所以，

近來台灣各大出版社頻頻成立自家的網路書店，用最直接的服務抓住讀者，爭奪電子

商務市場，如遠流、城邦成立自家的網路書店，他們依循出版社本身特色，為讀者開

發更個人化的服務。二○○六年國內網路書店之業績，博客來、金石堂與誠品三大網

路書店的業績平均成長兩到三成，足以說明其成長情勢 （謝光萍，2007）。 

  隨著網路書店的使用率逐年增加，消費大眾上網路書店已不再只是購書1。2006 年

城邦讀書花園新增「部落格館」，各種主題類型的部落格及作家部落，引發網友充份的

討論與分享。2003 年金石堂網路書店推出「個人化書店」至今，也有近 13 萬人次的使

用者，經營自己的書店。網路書店比傳統書店除可為消費者省下更多的時間與成本，

也能為企業帶來更多的商機。而網路書店為了吸引顧客和維持顧客關係，採取各種的

行銷方法，讓使用者不僅感到便利，也讓「逛」網路書店成為生活中不可獲缺的一部

份2。 

 

                                                 
1
 為期一年的線上測試使用後，亞馬遜宣布已有 20 萬消費者進入線上雜貨店進行消費，在看好

市場接受情況下，亞馬遜正式成立亞馬遜線上雜貨店(Amazon Grocery)，線上提供超過 14,000

項雜貨選購，並且祭出提供優惠價格的保障誓言 (康惠嫻，2006) 。 
2 根據創市際市場研究顧問公司最新公布台灣地區網站品牌網友印象調查，對於「購物/拍賣」類

型網站的喜好度，發現「Yahoo!奇摩拍賣」位居榜首，其次為「Yahoo!奇摩購物」與「PChome

購物」。而統一企業集團旗下的「博客來網路書店」，位居第四名。以性別分析網友的喜好度，

發現喜好「博客來網路書店」的網友中以女性居多，為 55.9%。就年齡而言，喜歡「Yahoo!奇

摩拍賣」與「博客來網路書店」的網友，有較為年輕化的傾向，其中分別有 41.2%與 43.5%為

15-24 歲的網友。顯示不同類型的購物/拍賣網站，擁有不同的客群屬性。(楊若儀，2006) 
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然而，面對這股不可抵擋的「網路購物」熱潮，網路書店要能夠永續經營就必需具備網

路化思維。城邦出版集團網路事業部經理薛良凱表示：「短期價格下殺，書店、出版社

都沒有好處，最後也養成讀者等著買破盤價的書，對網路書店長遠市場也是有殺傷力

的」，薛良凱相信，必須在網路上做不一樣的事情，才有贏的機會。而社群就是誠品網

路書店下一步亟欲開發的領域，薛良凱透露，未來將設計出一個流程，讓生產者（出版

商）可以大量上書，也能讓使用者樂於創作，這個「量」的產生方法和傳統就是不一樣

(謝光萍，2007)。 

  由上述網路書店的崛起之勢及相應的網路化思維之延伸，未來的網路競爭，價格不

再具有絕對的優勢。換句話說，可能只是基本的條件，而提供使用者個人創作發揮的舞

台，增加多方元素的進駐，更可能成為網路書店經營的新方向。面對網路書店紛紛營造

「社群」力量以及更多的優惠來回饋成員，我們不禁要問，網路社群究竟能發揮何種程

度上的力量，對於書店經營者而言，隱藏著什麼樣的管理意涵?為了探討此一問題，乃

需認定目前網路書店是否已經存在虛擬社群，而影響其形成的關鍵因素為何? 

 

二、研究問題之表述 

  臺灣網路書店發展至今，已走向多元化虛實整合的階段，對於經營虛擬書店這一部

份已有成熟的技術與經驗。為了讓網友間能夠透過交流產生情感上的連結，網路書店普

遍建制了許多開放式的討論平台，如：撰寫書評、討論區、留言版等等。然而，有些網

路書店更提供部落格、個人化書店等服務，讓書店結合顧客所使用之「個人化」平台，

達到經營者與顧客間雙贏的局面。 

  黃坤閔(2006)形容，部落格可以抒發並紀錄個人情感，介面風格可以自由搭配選擇，

胃納各種不同的媒體形式，圖片、影音及文字等，雙向的互動功能，可謂是本世紀初網

路的殺手級應用之一。因此，這也代表網路書店的經營者試圖建立一種社群關係，利用

社群的效應，達到與顧客間的持續關係。然而，對於網路書店要如何判定已形成虛擬社

群，甚至能夠發揮社群效應呢? 
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  我們認為，可藉由虛擬社群的演化之過程，窺探其所能產生的作用以及做為存在判

定之方向。從文獻上歸納，虛擬社群的演變可分為以下四個類型：1.傳播資訊、經驗分

享：提供一個以學術為主的平台，供使用者透過張貼訊息文章提供經驗、分享知識。2.

線上交友、凝聚情感：為了解決現代人工作忙碌不易交朋友和維繫情感的問題，以交友

為主的社群網站紛紛成立，滿足了人們精神與情感的寄托。3.消費興趣、產品及內容導

向：網路購物網呈現多元化，吸引區隔市場的不同消費族群，著重於個人化的服務及豐

富的產品資訊，打動消費者持續不斷的上網。4.強調即時互動的社群連結：透過即時互

動的特性，遊戲業者成功的將廣大的遊戲愛好者集結在一個以團隊合作、即時性、任務

性、豐富性、刺激、冒險為訴求的環境中。 

  透過上述演化過程之比較發現，虛擬社群發展之今，其所存在許多不同的形式，是

為了因應使用者更多的動機與需求，然而，若要探討網路書店是否也具備虛擬社群的作

用，就必需透過一套標準來判定，首先，我們認為，虛擬社群是否存在之判定，必需考

量其意義、存在的形式及功能做為依據。  

  Tapscott（1998）指出，虛擬社群不單是技術、交易貨品或是用戶的組成，更是感

情、行為互動、價值觀、語言、時間與空間的組成。Hagel and Armstrong(1998)將虛擬社

群的定義詮釋為『它』把人群聚集起來，使得人群在社群中進行持續性的互動，並從互

動中發展出互相信賴及彼此了解的氣氛。依據實際現象的觀察，網路書店多元化的經營

方式，似乎在建立人與人之間的關係上，也有了突破，金石堂網路書店提供的「個人化

書店」，使用者可以評論金石堂書店銷售的書籍，累積個人撰寫書評的經驗，而具有獨

道見解的書評人，受到大家的推薦，在社群中得到了自我認同，這是網路書店經營「社

群」的表現，使用者不僅能夠發揮創作，更能夠與他人交流與互動，與虛擬社群存在的

形式與作用不謀而合。而進一步來看，虛擬社群存在的形式與作用不僅限於功能性與社

會性，Rheingold（1993） 認為虛擬社群中的互惠行為其實是禮物經濟（gift economy）

結構。禮物經濟指的是一種交換商品以及服務的經濟系統，提供商品以及服務者並沒有

明確的預期回饋對象。 
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隨後，Mauss（2001）指出，透過禮物的交換，得以確立社會關係、保持與維繫。社群

成員在進行貢獻時，希望個人的貢獻能被表彰，所以，增加認同也被稱為自我賞識

（egoboo），而 Rheingold（1993）在 WELL3的研究指出，增加認同是參與社群的重要因

素之一。所以，虛擬社群還能給予社群成員一種社會關係，增加其「心理」上的認同感

和達到自我肯定。Bandura（1995） 在研究中指出，個人會提供有價值的資訊給社群成

員，因為這樣的行為可以對這個社群產生影響，滿足他們的自我形象（self-image）。 

  從以上討論，我們可以發現網路書店似乎某種程度與一般虛擬社群相同，能夠滿足

顧客的動機與需求，也確實能為顧客與使用者帶來不同的自我價值。這些價值不必然是

為了個體成員，也許是存在於成員彼此間的共同價值。而且，我們認為網路書店也能夠

達到「社群意識」的價值；所謂社群意識泛指因地區、興趣或是職業等其他因素集合而

成的社群，其中，成員感覺彼此緊密相關，並且相信社群能夠滿足個人期望與需求。

Kim（2000）在《Community Building on the Web》一中指出，人們參與虛擬社群的動機

在於歸屬感的獲得，並透過做出貢獻來建立自尊（self- esteem ）以及獲得認同。 

  為了證實網路書店存在虛擬社群之形式及作用，我們從虛擬社群所存在之「社會性」

及「功能性」等特性，並依據滿足使用者「動機」與「需求」兩大要點，發展虛擬社群

衡量指標。利用指標檢視網路書店存在虛擬社群之情況，並探討影響網路書店虛擬社群

形成與其管理意涵相關問題。研究問題詳述如下： 

 

 

 

 

 

 

                                                 
3 Voices from the WELL: The Logic of the Virtual Commons 

http://www.sscnet.ucla.edu/soc/csoc/papers/voices/Voices.htm 
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1. 網路書店的顧客，是否已形成某種程度的虛擬社群？為解答此一問題，是否能

發展一套衡量指標，並經由調查加以認定？ 

2. 網路書店的顧客如果已經形成某種程度的虛擬社群，是否對於顧客認同書店和

進行持續性的交易有其作用? 

3. 這種關連性是否會因為因使用者動機和人口變數而有異? 

 

三、虛擬社群衡量指標 

  本研究衡量指標之理論基礎，乃根據虛擬社群的意義、形成階段及其效應，蒐集不

同領域對於虛擬社群的解釋，從「傳統」社群與「虛擬」社群異同處分析比較，並且從

「需求」與「動機」等理論探索其形成的因素，發現虛擬社群存在著人的「社會性」特

質，並且，其構成之形式與過程有其一定的標準，若以 Wellman(1997, 2000)所認定之虛

擬社群：是一種「以電腦維持的社群網絡」 (computer-supported social networks)，同時可

以為成員提供友誼、社會支持、資訊及歸屬感。Brenner (2000)則認為虛擬社群為一種透

過電子媒介來建立關係，並藉由使用電子工具（包括訊息佈告欄、電子郵件、聊天室等）

來強化這些關係的一種群體行為。更能明確證明虛擬社群其「存在形式」的差異和「社

會性」或「功能性」的表現，我們於是將虛擬社群定義為「一群存在相同興趣或需求的

人，透過網際網路環境下所建制的虛擬平台，彼此持續不斷的交流、分享、幫助，形成

一定程度的信任感以及社群認同，更容易產生一致性的價值觀和行為」。 

為了檢定網路書店是否形成虛擬社群之形式與作用，我們依據虛擬社群之意義與形

成要件，認為應從三個層面、七個指標來進行觀察。所謂的三層面為「心理」層面、「功

能」層面、「衍生」層面，不同層面觀察虛擬社群乃考量其存在的條件與形式而定，我

們認為，發展具有層次性的鑑別指標，方能衡量社群狀態之全貌。功能層面，是關注系

統要能提供一定規範或標準的平台，以保護社群成員權益之價值，並且藉由平台，能與

他人進行資訊、情感、經驗之分享交流價值。心理層面是關注社群成員要建立一連串的

分享與交流過程，能產生人的「社會性」功能價值，並擁有自我存在及認同社群等相關

價值。衍生層面是關注經由功能及心理層面一定程度的影響，相同價值觀的社群成員產

生一致性的意識行為，帶來附屬價值。 
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  衡量指標分別為：功能性層面三項，提供資訊、經驗、情感交流機制；一定的規範

及標準；心理層面的指標四項：社會身份、社群認同、信任感、歸屬感；衍生層面的指

標有二：一致性的價值和偏好，產生一種具有群體意識的行為。我們推論，隨著個別層

面含量越高，會直接或間接的影響到其他層面。虛擬社群衡量指標如下(圖1)所示： 

 
 

圖 1 虛擬社群衡量指標示意圖 

資料來源：本研究 

 

 

 

一致性的價值 

或偏好 

產生一種具有群

體意識的行為 

提供資訊/經驗/ 

情感/交流 

一定的規範及標準

 

社會身份 

社群認同 

歸屬感 

信任感 

心理層面 功能層面 

衍生層面 
表示不同層面相互影響 
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貳、研究方法 

一、研究架構 

為探討研究議題，檢示目前網路書店所採行之行銷方法，對於虛擬社群之形成有何

作用力之影響，使用者本身之「使用動機」與「人口變項」又是否會影響兩者之關係? 研

究將量化檢測分為四個部份，以「網路書店行銷方法」做為自變數，「虛擬社群衡量指

標」則為依變數，而「人口變項」與「使用動機」則為干擾變數，如圖 2 所示。 

圖 2 本研究檢驗架構圖 

資料來源：本研究 

網路書店行銷方法 

 
拉式行銷 

推式行銷 

虛擬社群衡量指標 

 
社會身份；社群認同 

歸屬感 

安全感 

資訊/經驗/情感交流 

規範及標準 

一致性的價值/偏好 

群體意識的行為 

使用者動機 

 
獲取資訊 

交易性質 

解決問題 

社交娛樂 

人口統計變數 

 
性別、年齡、教

育程度、職業、

居住地區、每月

平均收入 

T 檢定或

ANOVA 

因素分析 

多元迥歸 
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檢驗架構虛框部份為統計分析方法，先透過 T 檢定或是 ANOVA 從人口變數中找出

影響虛擬社群形成較顯著之因素，再進行自變數、依變數與干擾變數之多元迥歸，希望

透過檢測，解釋三者變數間的關係。 

 

二、研究假設 

根據文獻所建立對於虛擬社群存在的推導，研究者認為網路書店的確存在不同層面

下的虛擬社群，為了證明其真的存在並解釋存在之意涵，透過不同鑑別力之衡量指標，

檢測使用者的反應，研究者認為，不同層面下所反應出來的結果，會因為使用者心理上

的認知或實際上的作為有所差異，將透過七個指標證實網路書店存在虛擬社群，並探討

從三個層面看虛擬社群確實有不同涵意。為了解釋其差異，所提出的假設如下： 

H1 ：運用本研究的七個指標將可驗證網路書店虛擬社群存在的狀態，並能從三個層面

看出其不同的涵意。 

接著，研究者認為網路書店虛擬社群之形成的確受到行銷方法之影響，而不同的行

銷方法可能影響不同層面虛擬社群的形成，同時，也會因為使用者個人之人口變項及使

用動機等因素之差異，影響最終虛擬社群存在之意涵，於是提出驗證性假設如下： 

H2：網路書店行銷方法對於虛擬社群的形成有顯著相關。 

H3：使用者人口統計變數對於行銷方法與虛擬社群形成之關連有顯著影響。 

H4：使用網路書店的動機對於行銷方法與虛擬社群形成之關連有顯著影響。 

 

三、研究設計 

本研究之主題為「網路書店虛擬社群之存在及其管理意涵之探討」，目的在於了解

網路書店是否形成某種程度之虛擬社群，並且透過理論及實証研究，探討行銷方法是否

對於虛擬社群的形成產生作用力影響?又，使用者動機及人口變數扮演著什麼樣的干擾

角色?我們主要透過「專家訪談」及歷史文獻搜集、整理，了解網路書店對於虛擬社群

的運用及發展概況，並推論虛擬社群是為了滿足成員動機和需求，因而存在了不同的形

態；其所反映出之人的「社會性」和「功能性」各有差異。為了要證實虛擬社群的存在 



 12

《出版與管理研究》第三期 

以及解釋其存在之意涵，我們透過對於虛擬社群「心理」、「功能」、「衍生」三個層面的

解析，發展七個指標以供進行檢測之需要，同時，將行銷方法、人口變項、使用動機等

影響變數加入，發展以「使用者對於網路書店行銷方法認同度調查」、「網路書店顧客間

虛擬社群形成程度調查」、「網路書店使用者動機調查」、「個人基本資料」四個部份之研

究問卷。再利用「問卷調查法」進行施測，根據實證資料進行分析、解釋。 

 

四、研究樣本 

以曾經或長期使用國內網路書店的使用者為研究對象。問卷發放時間為 96 年 3 月 1

日至 96 年 4 月 1 日，透過「網路問卷」4的方式進行調查，選定各網路書店所提供的留

言版、討論區、個人部落格等，陳述本研究相關內容之簡介，請研究對象填寫。問卷共

回收 329 份，扣除無效樣本數 5 份，有效問卷共 324 份。     

 

五、資料收集與分析 

利用 SPSS 10.0 套裝軟體進行統計分析，所採用之統計方法有：樣本結構部份：敘

述性統計。「人口變數」對於「虛擬社群形成指標」的部份：ANOVA 分析、T 檢定。「使

用者動機」部份：因素分析。構面中各變數相互影響檢測：多元迥歸 

 

六、信、效度分析 

本研究在前測時，為求問項之可靠性，利用統計軟體 SPSS 10.0 先對問卷檢測構面

進行信度分析，除人口統計之外，其他三構面均進行信度分析，所謂信度(Reliablity)，

是指測量工具的可靠程度，是一份測驗所測的分析的可信度或穩定性，也就是同一群受

測者在同一 

                                                 
4 本研究正式問卷採用由中華電信股份有限公司，電信研究所所提供付費使用的網路問卷 e 點靈。 

http://qqq.cht.com.tw/webform/index.htm 
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份測驗上測驗多次的分數要有一致性，所以信度是指測量的一致性的程度，三構面信度

分析結果，「網路行銷方法」之 Cronbach’s α 值為 0.9779，虛擬社群衡量指標之值

Cronbach’s α 為 0.8982，使用者動機之 Cronbach’s α 值為 0.9228，數值皆在 0.7 以上，表

示問卷有較高的信度。  

效度的部份，經由前測結果，分別修正問卷第一部份第五題及第七題問項、問卷第

二部份題項過多，容易造成填答者的困擾及題意上的混搖，於是進行語意與題數之調

整，調整後共分為 17 個題項。 

 

參、研究結果 

一、網路書店存在之虛擬社群存在情形 

在虛擬社群指標問項的部份，採用 Likert 五點尺度進行衡量，衡量方式為詢問填答

者對該問項同意的程度，由高至低表示，分別為非常同意(五分)、同意(四分)、無意見(三

分)、不同意(二分)、非常不同意(一分)。所謂「同意」是指「認為已經存在且可能發生」

謂之。測得結果如表 1 所示。 

結果顯示，虛擬社群三層面各指標問項均獲得三成以上之同意度，表示網路書店的

確存在一定程度之虛擬社群，在「心理」層面指標問項方面，達 47.2%的使用者認為所

使用之網路書店有「家」的感覺，並且有近四成的使用者有固定的網路身份供他人稱呼，

與文獻所提，虛擬社群所能產生之「自我形象」（self-image）與「社群意識」意思相近。

「功能」及「衍生」層面則反應出，網路書店的使用者達 33.3%常與他人進行分享和交

流，33%的人願意且已經邀約網友從事興趣相同之活動，而健全的虛擬社群不僅能讓成

員彼此交相互交流，更能促使成員間從事群體活動，並且帶來「社群意識」。 
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表 1 虛擬社群形成調查表 

虛擬社群觀

測層面(三) 
指標問題(七) 平均數 

次數累積%(同

意、非常同意) 

次數累積

% (不同

意、非常不

同意) 

一、我在網路書店中，具有特定的

角色和身份，其他網友也常以

該角色和身份稱呼我。 

3.25 38.8 21.3 

二、當我在使用較常瀏覽的網路書

店時，覺得自己很喜歡這個地

方，並且有「家」的感覺。

3.46 47.2 13.3 

 

 

心理層面 

三、我在網路書店中無論從事任何

的活動，都覺得有安全感。
3.27 41.1 24.1 

四、我在網路書店中常常與其他網

友進行分享和交流。 
3.00 33.3 34.6 

 

功能層面 
五、我覺得網站上存在著網路規範

和標準，一般人都常會遵守，

並且，尊重他人。 

3.73 66.1 11.7 

六、我覺得容易在網路書店中容易

找到一群價值觀相同的朋友。
3.52 52.1 13.0 

 

衍生層面 
七、我願意邀約網友做興趣相同的

事情，事實上我已經有這樣的

經驗了。 

3.01 33 34.6 

資料來源：本研究整理 

 

二、行銷方法對虛擬社群形成之影響 

經由依變數指標問項得知，網路書店確實存在不同層面之虛擬社群，我們進一步了

解，影響虛擬社群形成之因素，分別以行銷方法與虛擬社群三層面指標進行迴歸分析，  
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了解相互之間的關係。在此之前，我們先檢測網路書店行銷方法之鑑別度與信度，如表

2 所示。推式與拉式的行銷方法中，各自在整體信度上的表現都達 0.7 以上，T 雙尾檢定

也都小於 α=0.05，表示這一部份的問卷達到良好的信度標準。 

表 2 網路書店行銷方法量表整理 

類別 
網路書店 

行銷方法 
平均數

T 雙尾

檢定 

累積次數%

(非常同意、 

同意) 

Cronbach＇s 

α 

商品推薦區 3.86 .000 68.2 

購書打折優惠 4.41 .000 88.6 

暢銷排行榜 3.90 .000 69.5 

彈跳式廣告 2.53 .000 19.8 

分類商品 4.24 .000 86.5 

相關商品資訊 4.24 .000 85.5 

推

式

行

銷  

合法的經營公司及

相關網路認證 4.23 .000 80.9 

.7564 
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類別 網路書店行銷方法 平均數 T 雙尾檢定

累積次數% 

(非常同意、同

意) 

Cronbach’s α 

客服中心 3.73 .000 59 

電子報 3.25 .000 42 

關鍵字搜尋 4.40 .000 87.7 

多項付款方式 4.21 .000 79 

便利商站取貨 4.49 .000 88.6 

購物車 3.62 .000 54.9 

撰寫書評機制 4.07 .000 75.3 

個人部落格 3.65 .000 55.9 

辦專屬卡購書享折

扣及累積消費點數 
4.37 .000 86.1 

拉  

式  

行  

銷  

提供實體店面廣告 3.79 .000 64.2 

.8046 

註：推式行銷：由網路書店單向呈現訊息、傳送服務廣告給使用者，使用者本身無法

依個人喜好進行修改，只能單向的接收訊息或服務。拉式行銷：提供使用者可以

依個人的喜好，選擇性的使用、建制、訂閱的服務機制。 

資料來源：本研究整理 

從量表的平均數來看，大部份的使用者對於目前網路書店所推出的行銷方法，多數

呈正向的反應，也就是「認同」這些行銷方法且覺得「有必要」這麼做。較為特別的是，

在推式行銷中彈跳式廣告的部份，明顯反映使用者不喜歡這種接收訊息的方式。而利用 
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首頁，主動的向顧客推薦商品的「商品推薦區」與「暢銷排行榜」則受到一般使用者認

同。接著，將利用複迥歸分析，利用三組自變數( 預測變數, Xi )，來預測一個數值性的

因變數( 依變數、被預測變數,Y )，求彼此間的相關係數、判定係數、以 F 檢定判斷因

變數與自變數間是否有迥歸關係存在、並以 t 檢定判定各迥歸系數是否不為 0。深入了

解自變數與依變數間的關係： 

（一）、虛擬社群心理層面之迥歸分析 

為探討三個層面之虛擬社群衡量指標問項，受到哪些因素的影響？我們利用複迥歸

中「逐步迥歸法」，選入合適的自變數，並刪除與指標問項不相關的變數進行分析。在

心理層面方面，選擇行銷方法(包含十七個問項)、使用動機一、進行與他人之間的互動

行為；二、從事購買相關之活動；三、了解新資訊、與人口變數(教育程度)等做為自變

數，檢視與依變數心理層面之迥歸關係。表 3 為選入變數之相關分析。 

結果顯示，判定係數(R 平方)以模式 5 最高(0.453)，因此，迴歸方程式最高解釋力為

模式 5，在選入變數方面，行銷方法分別有(1-13)、(1-15)、(1-5)及(1-4)，使用動機部份則

是「進行與他人之間的互動行為」，自變數 t 檢定皆不為 0，且顯著性皆小於 α=0.05，

表示與依變數間存有直線關係。 

此部份的迥歸方程式為： 

虛擬社群「心理」層面= 0.190*進行與他人之間的互動行為 + 0.376*行銷方法(1-4)+0.407*

行銷方法(1-15)+0.444*行銷方法(1-5)+0.298 *行銷方法(1-4)  

表 3 依變數虛擬社群「心理層面」指標之迥歸分析 

未標準化系數

模式 選入變數(自變數) 

B 之估計值 

調整後的

R 平方 
F 檢定 t 檢定 顯著性

(常數)3.379 
(常數) 

6.862 
.000 

1 
因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.284 

.369 190.174

13.790 .000 
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(常數)2.228 

(常數) 

4.198 

.000 因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.261 12.768 .000 

2 

行銷方法 1-13 .465 

.411 113.808

4.890 .000 

(常數)1.804 

(常數) 

3.352 

.001 因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.219 9.191 .000 

行銷方法 1-13 .417 4.401 .000 

3 

行銷方法 1-15 .433 

.429 81.931

3.324 .001 

(常數).367 

(常數) 

.537 

.591 因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.200 8.319 .000 

行銷方法 1-13 .373 3.954 .000 

行銷方法 1-15 .432 3.370 .001 

4 

行銷方法 1-5 .479 

.446 66.137

3.323 .001 
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(常數).282 (常數).415 .679 因素一：進行與他人

之間的互動行為 .190 7.773 .000 

行銷方法 1-13 .376 4.016 .000 

行銷方法 1-15 .407 3.182 .002 

行銷方法 1-5 .444 3.086 .002 

5 

行銷方法 1-4 .219 

.453 54.528

2.209 .028 

表僅列「選入變數」之相關檢測值 

資料來源：本研究整理 

研究發現，網路書店行銷方法中，能夠影響虛擬社群「心理」層面的變數問項有：

「能接受使用彈跳廣告的方式提供活動訊息」、「提供分類商品的呈現方式，讓我覺得很

便利」、「我常使用網路書店提供的購物車查詢購物記錄」、「若網路書店提供網友能夠開

設個人部落格」等，呈現與依變數存在直線關係，研究發現，除「能接受使用彈跳廣告

的方式提供活動訊息」這個項目平均數表現僅有 2.53 之外，其他項目在認同度平均數的

表現皆在 3.6 以上，表示認同度較高。然而，為何一般使用者普遍不能接受彈跳廣告的

方式，卻能正向影響心理層面。這進一步證實，心理層面下三個指標與行銷方法(1-14)

之間的關係，以三個指標社會身份；社群認同、歸屬感、安全感等做為自變項，行銷方

法(1-14)做為依變項，檢測自變項預測力為何?結果顯示，指標三與指標一為選入變數，

又以指標三的顯著性 0.000 較指標 1 的 0.005 更為顯著，顯示在網路書店中，無論從事什

麼活動都能有安全感的人，對於行銷方法「彈跳廣告」的影響較大。  

（二）、虛擬社群功能層面之迥歸分析 

行銷方法對於「功能」層面影響方面，判定系數(R 平方)以模式 3 最高(0.437)，因此

迥歸方程式最高解釋力為模式 3，在選入變數方面，行銷方法分別有(1-16)、(1-13)，在

顯著性方面，行銷方法的顯著性皆為 0.06，常數項的部份也大於 α=0.05，表示與依變 
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數間並非存有直線關係，如(表 4)所示。  

此部份的迥歸方程式為： 

虛擬社群「功能」層面= 0.175*進行與他人之間的互動行為 

表 4 依變數虛擬社群「功能層面」指標之迥歸分析 

未標準化系

數 模式 選入變數(自變數) 

B 之估計值

調整後的

R 平方 
F 檢定 t 檢定 顯著性 

(常數)2.162 (常數) 6.714 .000 

1 
因素一：進行與他人

之間的互動行為 
.196 

.398 213.180

14.601 .000 

(常數).959 

(常數) 

2.115 

.035 因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.180 12.962 .000 

2 

行銷方法 1-16 .362 

.423 117.625

3.698 .000 

(常數).777 

(常數) 

1.714 

.088 因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.175 12.586 .000 

行銷方法 1-16 .282 2.789 .006 

3 

行銷方法 1-13 .181 

.437 82.632

2.779 .006 

表僅列「選入變數」之相關檢測值 

資料來源：本研究整理 
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此部份表示，目前網路書店的行銷方法中，並沒有直接影響「功能」層面之方法，

也就是對於「資訊/經驗/情感交流」與「一定的標準與規範」等指標問項沒有直接的影

響，不過，我們推論，使用者對於行銷方法的「認同」，不代表就能反應願意與他人交

流與互動，對於網路書店的標準與規範也是實地參與或使用，才容易有所了解，但是結

果顯示，行銷方法 16「辦專屬卡享有購書折扣及累積消費點數」與 13「常使用網路書

店購物車查詢購物記錄」等問項，顯著性皆為 0.06，與顯著水準小於 α=0.05 的範圍差

異不大。  

（三）、虛擬社群衍生層面之迥歸分析 

衍生層面方面，結果顯示，判定係數(R 平方)以模式 3 最高(0.530)，因此迥歸方程式

最高解釋力為模式 3，在選入變數方面，行銷方法問項有(1-13) 「我常使用網路書店提

供的購物車查詢購物記錄」與(1-15)「若網路書店提供網友能夠開設個人部落格」的顯

著性皆為 0.01，表示與依變數間存有直線關係，如下(表 5)所示。  

此部份的迥歸方程式為： 

虛擬社群「衍生」層面= 0.200*進行與他人之間的互動行為+0.206*行銷方(1-13)+0.282*行

銷方法(1-15) 

表 5 依變數虛擬社群「衍生層面」指標之迥歸分析 

未標準化系數
模式 選入變數(自變數) 

B 之估計值 

調整後的

R 平方 
F 檢定 t 檢定 顯著性 

(常數)0.968 (常數) 3.020 .003 

1 
因素一：進行與他人

之間的互動行為 .239 
.496 319.078

71.863 .000 

(常數).380 
(常數) 

1.084 
.279 因素一：進行與他人

之間的互動行為 
.227 16.872 .000 

2 

行銷方法 1-13 .238 

.516 173.297

3.784 .000 
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(常數).103 

(常數) 

0.291 

.771 
因素一：進行與他人

之間的互動行為 

.200 12.734 .000 

行銷方法 1-13 .206 3.296 .001 

3 

行銷方法 1-15 .282 

.530 122.627

3.280 .001 

表僅列「選入變數」之相關檢測值 

資料來源：本研究整理 

研究發現，行銷方法影響「衍生」層面指標的因素中，提供「購物車」與「個人部

落格」等服務，對於指標「一致性的價值觀」與「群體的意識行為」有影響，研究推論，

可能的原因在於常使用「購物車」功能查詢購物記錄的人，較常使用網路書店進行購物，

然而，指標「一致性的價值觀」問項為「我覺得容易在網路書店中容易找到一群價值觀

相同的朋友」，對此，這一群人可能認為容易「以書會友」，或是也曾經有這樣的經驗產

生。而網路書店若成立「個人部落格」，對於指標「群體的意識行為」之問項「我願意

邀約網友做興趣相同的事情，事實上我已經有這樣的經驗了」，則能有實質上的幫助。 

 

三、使用動機、人口變項對虛擬社群形成之影響 

（一）、使用動機之因素分析 

進行迴歸分析之前，先進行 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)取樣適當性檢定及巴氏球形檢

定(Bartlett Test of Sphericity)，以確定資料的分析效果及是否適合進行因素分析 ? KMO 值

越高，表示進行因素分析的效果越好，其值在 0.9 以上表示效果極佳，0.8 以上表示有價

值的，0.7 以上是中度的，0.6 以上表示不好也不壞，而巴氏球形檢定則是在檢定資料是

否適合進行因素分析。本研究的 KMO 取樣適當性統計量為 0.889，Bartlett 球形檢定 
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2672.186，表示資料適合進行因素分析且效果佳，如表 6 所示： 

       表 6 KMO 與 Bartlet 檢定結果 

KMO 與 Bartlet 檢定 

Kaister-Meyer-Olkin 取樣適切性量數 .889 

Bartlett 球形檢定 近似卡方分配 

                 

自由度 

顯著性 

2672.186 

 

120 

.000 

      資料來源：本研究整理 

確定資料適合進行因素分析後，利用因素分析之主成份分析，進行萃取主成份，結

果如表 7 所示： 

表 7 網路書店使用動機之主成份分析 

成份 

使用動機 1 2 3 

認識新朋友 .857  .113 

參與社群活動 .839  .127 

了解團體訂購的服務 .757 247  

提供專業，為人解答 .745 .340 .112 

與人分享經驗/資訊/情感 .707  .268 

找尋客服專線，解決問題 .686 .421  
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撰寫書評發表個人想法 .685  .292 

查詢付款及取貨方式 .241 .756 .139 

查詢購物記錄 .293 .751 .119 

購買自己喜歡的商品  .688 .469 

因為線上購物較方便  .635 .457 

也可以購買其他非書藉的商品  .548  

想得到一些新書資訊  .215 .792 

了解最新流行什麼   .703 

想了解目前暢銷排行榜  .299 .565 

尋找特價的商品資訊  .380 .522 

資料來源：本研究整理    

萃取主要三個因素後，研究者將其各自命名，並且為了暸解問卷的可靠性及有效

性，得再進行信度分析。一個量表的信度越高，代表量表之穩定性越高，常用的信度檢

定方法為『Cronbach＇s α』與『折半信度』，若要估計內部一致性，前者優於後者，且

使用頻率也最高（楊世榮，2006：P14-2），我們將分析結果整理如表 8 所示：      
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表 8 網路書店使用動機之檢測量表    

因素名稱 題項內容 因素平均數 Cronbach＇s α 

認識新朋友。 3.09 

參與社群活動。 3.10 

了解團體訂購的服務。 3.25 

提供專業，為人解答。 3.39 

與人分享經驗/資訊/情感。 3.66 

找尋客服專線，解決問題。 3.39 

 

 

進行與他人之間

的互動行為 

撰寫書評發表個人想法 3.38 

.9021 

查詢付款及取貨方式。 4.07 

查詢購物記錄。 3.83 

購買自己喜歡的商品。 4.27 

因為線上購物較方便。 4.18 

 

 

從事購買相關之

活動 

也可以購買其他非書籍的商品。 3.80 

.8072 

想得到一些新書資訊。 4.32 

了解最新流行什麼。 3.85 

想了解目前暢銷排行榜。 4.08 

 

 

了解新資訊 

尋找特價的商品資訊。 4.24 

.7232 

資料來源：本研究整理 
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我們根據因素分析之結果、將主要因素分別命名為：一、進行與他人之間的互動行

為；二、從事購買相關之活動；三、了解新資訊。 

 

（二）、使用動機、人口變數之迴歸分析 

使用動機、人口變數與虛擬社群三層面迴歸分析，結果顯示，使用動機「進行與他

人之間的互動行為」與三個層面皆產生直線關係，而另外兩個動機「從事購買相關之活

動」、「了解新資訊」與人口變項則沒有顯著影響，研究推論，虛擬社群形成的關鍵，在

於和使用者能夠「進行與他人之間的互動行為」，若使用者本身上網路書店之動機不包

含與他人交流，對於三個層面的影響是不顯著的，近一步檢測，若取使用動機「進行與

他人之間的互動行為」與「行銷方法」進行迴歸分析，檢定哪些行銷方法可能影響使用

者「進行與他人之間的互動行為」，結果則顯示，「個人部落格」、「提供實體店面的廣告」、

「客服中心」、「電子報」等行銷方法，有助於影響使用者，進行與他人之間的互動行為。

根據本項探討得知，網路書店的確可以透過行銷的方法來「刺激」或「滿足」使用者與

他人的互動行為，然而，產生「與他人之間互動行為」之動機，則容易形成虛擬社群三

個層面之一環。 
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四、假設檢定結果 

本研究假設檢定結果如下表 9 所示： 

表 9 研究假設檢測結果 

檢測結果 

 研究假設 

支持 部份支持 不支持 

H1 

運用本研究的七個指標將可驗證網路書店虛擬

社群存在的狀態，並能從三個層面看出其不同

的涵意。 

■   

H2 
網路書店行銷方法對於虛擬社群的形成有顯著

相關。 
 ■  

H3 
使用者人口統計變數對於行銷方法與虛擬社群

形成之關連有顯著影響。 
  ■ 

H4 
使用網路書店的動機對於行銷方法與虛擬社群

形成之關連有顯著影響。 
 ■  

資料來源：本研究整理 

 

肆、網路書店虛擬社群之管理意涵 

一、衡量虛擬社群存在情形三層面之意涵 

虛擬社群為了滿足使用者不同之動機與需求，常以不同的形態存在於網際網路中，

除了能做為聯繫人與人之間的橋樑，還能夠反應人的「社會性」與「功能性」，因此，

我們利用三個層面來描述虛擬社群存在的面貌，並將影響三層面之使用動機「進行與他

人之間的互動行為」一併探討，期盼能深究虛擬社群不同角度下所能帶來的作用。  
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根據「心理層面」衡量指標檢定得知，目前網路書店 38.8%的使用者認為自己在網

路書店中有特定的角色或是身份，而且其他網友也以該角色稱呼他，此外，有 47.2%及

41.1%的人同意，對於經常使用之網路書店感到有「家」的感覺，並且從事任何活動，

都覺得有安全感，所代表的意義有三： 

（一）、少數之網路書店提供顧客交流互動的平台，能讓欲「進行與他人之間互動關係」

之使用者，擁有「社會身份」，而持續性的互動行為，有助於產生「自我認同」

與歸屬感。 

（二）、網路書店透過豐富的資訊與完善的購物系統，讓使用者對網路書店產生一定程

度之安全感，從事任何網路書店的活動，都不會因為「害怕」、「不確定」而退

卻，對於網路書店大多數使用動機為「購買」與「了解資訊者」，都能充份使用

網路書店。  

（三）、「心理」層面反應出，持續性的滿足網路書店大部份之使用者，形成一種滿足「購

物者」與「了解資訊」者的電子商務網站，是虛擬社群存在的一種形式。 

近年來，越來越多的人利用網路書店取代實體書店的「便利性」，除了網路書店這

個名詞已不再「陌生」之外，這種結合虛擬書店與實體通路的經營方式，讓更多原本抱

持嘗試心態的顧客，最終因為「信任「與「方便」，而持續使用。 

「功能」層面指標檢定方面，33.3%的使用者同意經常性的與他人分享交流，也存

在 34.6%的人上網路書店並不常與他人交流，達 66.1%的使用者覺得網路書店存在著一

定的網路規範及標準，一般人都會尊重他人，其意義如下： 

（一）、常與他人產生互動者，可能為上述具有「社群身份」的人，這群使用者上網路

書店不一定購物，與人交流或發表文章也許是主要動機，透過與他人之間的互

重關係，加深對虛擬社群「功能」層面之影響5。 

（二）、網路書店在管理及經營方面具有一定的規範，無形之中，保障顧客及一般使用

者，對於疏於管理的虛擬平台，不易留著使用者，也就不易形成虛擬社群。 

 

                                                 
5 研究顯示，使用者動機「進行與他人之間的互動行為」，與虛擬社群「心理」、「功能」、「衍生」

層面等有直線關係。 
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（三）、「功能」層面反應出，藉由「經營社群」來連結「網路書店」所產生的社群意識，

是網路書店虛擬社群存在的形式之一。 

「衍生」層面反應，達 52.1%的使用者認為，容易在網路書店中找到價值觀相同的

朋友，33%的人願意且已經有和其他網友一同參與社群活動的經驗，表示網路書店虛擬

社群在「心理」及「功能」層面發揮了效應，更進一步的衍生一致性的價值觀和群體的

意識行為，意義如下： 

 (一)、由於網路書店使用者，以「從事購買相關之活動」與「了解新資訊」為主，推論

在心理的認知方面，一般網友認為「以書會友」的情況通常能夠找到價值觀相近

的朋友。 

 (二)、三成的使用者已有與他人一同參與社群活動的經驗，而使用者動機對於是否願意

參與社群活動有直接的關係，代表心理認知與實際作為有差異。 

(三)、「衍生」層面反應出，若能藉由網路書店所舉辦的群體活動，增強企業與顧客、

顧客與顧客間、甚至有意參與的一般使用者，三者之間的連結，將可能成為網路

書店虛擬社群形成的形式之一。 

我們認為，網路書店若能形成虛擬社群，透過三層面相互影響，便能能產生強化作

用，更進一步連結顧客與顧客、顧客與網路書店多方的關係，而使用動機為「進行與他

人之間的互動行為」者，由於能夠多方面影響虛擬社群不同層面的形成，因此，若能強

化行銷服務，增加使用者實際互動的機會，有助於形成虛擬社群。 

 

二、從網路書店顧客維繫的角度看，行銷方法如何改善？協助虛擬社群良性發

展之意義及可能之作為為何？ 

隨著科技的進步，電子商務網站的普及率遍及全球，能夠有效了解顧客的需求以及

持續維繫與顧客間的關係，也成為以線上交易為主的網路書店，一項重要的課題。萬榮

水、游曉薇（2007）在電子雜誌顧客維繫方式與顧客反應之研究中提到，影響顧客評價

的因素包含「優惠措施」、「服務措施」、「心理滿足措施」、「收發資訊快捷」等，而「心 
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理滿足措施」高度影響顧客再購意願。同時，顧客對於「優惠措施」中的價格、優惠等

十分重視，而實際的再購買行為與長期維繫，則需要更深層的維繫關係。 

本研究關於網路書店行銷方法之認同度的發現同樣顯示，提供「購書打折優惠」、「辦

專屬卡購書享折扣及累積消費點數」等行銷服務的確受到顧客之高度認同6，代表一般

顧客對於優惠服務都十分重視，然而，我們認為，網路書店使用者動機並不完全以「購

物」為主，因此，採取不同的行銷方法有助於滿足不同顧客群之需求，此外，有鑑於上

述「心理滿足措施」高度影響顧客再購意願，推論透過行銷方法，增強對於「心理」層

面之影響，將有助於形成顧客對於網路書店的認同感與歸屬感，並透過不同層面之虛擬

社群，彼此相互正向影響，達到網路書店顧客維繫之目標。 

（一）、如何有效利用行銷方法達到顧客維繫 

我們認為，若要達到顧客維繫，心理層面之因素十分重要，以本研究結果顯示，行

銷方法問項「能接受使用彈跳廣告的方式提供活動訊息」、「提供分類商品的呈現方式，

讓我覺得很便利」、「我常使用網路書店提供的購物車查詢購物記錄」、「若網路書店提供

網友能夠開設個人部落格」等等，對於「心理」層面指標有直接影響，而沒有明顯的行

銷方法對於「功能」層面有影響，表示網路書店的行銷方法中，並沒有達到「刺激」使

用者與他人進行交流的作用。影響「衍生」層面之行銷方法則有「購物車」與「個人部

落格」兩項，由此可見，目前網路書店所提供之行銷方法供有改善空間，意見如下： 

1. 目前網路書店所實行之行銷方法，主要著重在「購買者」與「了解資訊者」

為主，確實能夠滿足其需求，結果顯示，「商品折扣」對於「心理」層面並無

直接的影響，因此，雖然「優惠措施」對於一般購買者十分重視，不免讓網

路書店倫為「價格戰」，真正能夠造成使用者產生社群認同、安全感與歸屬感

等心理滿足，達到持續性的關係，則需要透過便利「購物者」與「了解資訊

者」使用的系統。 

2. 「個人化」空間（部落格）與網路書店之結合，能夠增加使用者「心理」層

面之影響，更能進一步滿足並創造與他人互動之動機，而創造與他人互動之

動機，對於虛擬社群三層面都有直接的影響。 

                                                 
6 表 4-10 網路書店行銷方法量表整理 
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3. 若能加強行銷方法對於「衍生」層面的影響，能間接影響「心理」與「功能」

層面之提升，透過網路書店本身舉辦之實體活動或網站刺激網友間交流，不

僅創造網路書店「品牌」形象，加深潛在顧客的肯定與信心。 

（二）、 如何協助虛擬社群良性發展? 

我們認為，完善的虛擬社群在於是否能提供完善的互動機制，發揮人的「社會性」

與「功能性」，讓成員產生「社群意識」，而有效的管理和檢視虛擬社群的狀態，能協助

其良性的發展，建議如下： 

1. 透過虛擬社群三層面之檢視，了解目前虛擬社群存在之情況，改善影響虛擬

社群形成相關性較高的行銷方法。 

2. 持續對於虛擬社群環境之維護，維持成員基本權利與保障，避免流失成員。 

3. 採虛實整合的集體活動，增添社群良好形象與口碑，利用 C to C 的 力量，吸

引更多的潛在顧客加入社群團體。 

4. 與不同產業策略合作，提供更加值的行銷服務，滿足不同層面的顧客需求。 
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伍、結論 

面對競爭激烈的網路環境，網路書店經營者所面臨的挑戰不再只是價格與品質，網

路社群所能發揮的效應勢必也帶來衝擊與影響，若能了解其存在之意涵，以及找出關鍵

影響因素，發展合適的行銷方法，對於顧客維繫的發展，都能產生實質幫助。 

為探究網路書店是否存在虛擬社群，我們透過推導發展「心理」、「功能」、「衍生」

三層面衡量指標進行檢測，同時，為了解虛擬社群之形成是否有助顧客認同書店並持續

性的交易，以及探討影響社群形成之因素為何，我們依據虛擬社群相關理論及研究，再

加上個案訪談及現況資料，發展研究架構及研究假設，利用問卷調查的方式，進行資料

蒐集及分析。根據研究架構及研究發現，提出研究結論如次： 

 

一、 網路書店虛擬社群的內涵 

探討網路書店虛擬社群之存在與其意涵，可從使用者之動機與需求兩大要點出發，

配合「社群意識」之概念，深入了解虛擬社群存在形式之意義與書店各種相應之方法，

並且透過「心理」、「功能」、「衍生」三層面之衡量，反應虛擬社群如何存在人的「社會

性」與「功能性」特性，藉由不同層面指標之反應，能夠了解目前書店存在社群的情況，

研究發現，網路書店所形成之虛擬社群，主要以購買與了解資訊動機為主的使用者為主

要族群，是一種以經營電子商務網站形成虛擬社群的形式，而對於部份結合提供個人創

作空間之網路書店，則容易形成以互動溝通為主的社群形式，我們認為，網路書店行銷

方法是影響形成不同形式虛擬社群的重要因素，一旦產生虛擬社群之作用，則能夠刺激

社群成員更多的需求與動機。研究結果顯示，目前網路書店所存在之虛擬社群，在心理

層面指標的表現方面，網路書店使用者普遍產生一致性的反應，表示對於書店存在認同

與歸屬且存在社會身份，功能與衍生層面方面，反應使用者認知與實際情況的差異的表

現，從數據上顯示，不到五成的使用者進行與他人之間的互動行為，卻高於五成的人認

為能夠尊重他人且能找到志同道合的朋友，表示網路書店若能創造網友間實際的交流互

動，更能發揮社群效應，形成不同形式之虛擬社群。 
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二、行銷方法對於虛擬社群形成之影響 

網路書店所提供的行銷方法中，「提供分類商品的呈現方式」、「提供購物車查詢購

物記錄」、「提供網友能夠開設個人部落格」、「使用彈跳廣告的方式提供活動訊息」對於

虛擬社群心理層面之形成具有影響，研究推論，由於目前網路書店主要以經營電子商務

的形式來滿足顧客，所以實施的行銷方法多半針對購買與了解資訊之使用者，所以對於

能夠達到操作界面簡單化、購買流程安全性、個人化服務等等的貼心設計，容易產生一

種「家」的感覺，因此，對於「心理」層面的滿足有較一致的影響，而對於結合「個人

部落格」經營，試圖以社群溝通互動特性來強化網路書店經營者，則對於「衍生」層面

指標有直接影響，若能發展行銷方法，創造顧客間彼此的互動經驗，對於虛擬社群之形

成，有正向幫助。 

 

三、使用動機與人口變數對於虛擬社群形成之重要性 

結果顯示，虛擬社群之形成與人口變數沒有直接影響，而使用動機則是影響虛擬社

群形成的重要因素，我們認為，若使用者本身欲進行與他人之間的互動交流，對於虛擬

社群的形成是最直接的因素，而網路書店若能建制「功能」、「衍生」層面特性之平台或

活動，增加網友間主動交流的動機，更能形成不同層面虛擬社群之表現及意涵。 
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