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做自己或成為一分子？社會網絡對消費者效
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摘要

本文探討社會網絡對消費者效用的影響，以代理人基模擬消費者於不同
網絡型態的互動，重構 Jager（2000）的模型並使用二維的效用函數。決策
時間代表涉入程度，刻畫所有消費情境。模擬不同型態的社會網絡、密度、
認知類型、總人數對個別消費效用的影響。並將效用函數拆解成個人與社會
部份以捕捉影響主因。結果表明，任何社會網絡中，網絡愈疏散，消費者所
獲得的效用愈高，原因為社會部份的效用稀釋減少；社群影響力下降，非純
粹個人效用提升。檢視市場參與人數與社會網絡密度對消費者效用的影響後
發現，若消費者身處適切的社會網絡，消費者效用提升。意即，較多的消費
者於較疏散的網絡或較少的消費者於較密集的網絡，這二種社群環境對新進
廠商相對有利，既存廠商優勢不明顯。
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壹、	緒論

每一筆出現在市場上的交易，代表有一位消費者願意以該價格購買該項
產品，且預期效用大於或等於該價格，表示存在「消費者剩餘」（consumer 
surplus）；而廠商也願意以該價格出售產品，表示有利潤。意即，在廠商追
求利潤的同時，消費者也在追求效用。

因此，消費者在作出購買決策前必定會先確認需求、蒐集資訊、評估替
代方案，多方比較擇定購買適合自己的產品。這決策流程所投入的精力多寡
也與涉入程度（involvement）正相關。若購買的產品金額小或是購買頻率高，
這過程會很快速（低涉入）。反之，金額高或是購買頻率低，甚至是首次購
買，消費者會傾向投入更多的精力作出滿足效用的決策（高涉入）。因此，
我們納入消費者決策時間的長度來表現對各種不同涉入程度產品的特定動
機，以概括所有類型的決策。
其次，經濟學對於消費行為的基本假設是每個個體都在追求效用極大，

未論及於社會情境中決策的相互關聯性。換言之，也就是忽略社會網絡對於
行為塑造的作用（Páez et al., 2008）。舉個極端的例子，比如說某人很想刺青
卻始終未付諸行動，極可能是因為刺青這行為不見容於某人所歸屬的社會群
體。因此，我們想探究社群對個人消費決策的影響力，或是否社群本身也能
為消費者提供符合期許的效用？
既往的文獻如 Seidel et al.（2000），明確論及從社會網絡可獲得的實質

效益。以及 Christakis & Fowler（2013）根據社會傳染理論（social contagion 
theory），檢視並提供了社會網絡影響人類行為的確切證據。當然，維繫社交
網絡的價值是雙向的，得到了收益；也必須付出成本（Hummon, 2000），而
這成本是否包含犧牲些許個人的效用以符合同儕們的期待？而這甘願犧牲的
些許效用，是否恰如其分的刻畫了社會網絡所帶給個人的效用？
同時社會網絡又牽涉與社群的連結程度（tie），而每個消費者所處的社

群網絡結構也不盡相同，因此資訊傳播的速度與方式都會受到不同密集程
度、不同型態的網絡影響。
然而，社會的整體特徵，並非來自這個社會中所有個體特徵的簡單加

總，而是由個體特徵引導下的互動所造成的結果。換言之，是一種由下而
上（bottom-up）地呈現出現象的複雜面貌。基於此，如何能兼顧呈現互動
的過程、過程中產生數據、數據驗證結果，攸關方法的選擇。Waldherr et 
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al.（2021）揭櫫了代理人基模擬（agent-based modeling）對媒體和傳播研究
的分析潛力與貢獻，並強調這方法對於傳播學術研究的具體效益。而在行銷
領域，Rand & Rust（2011）詳述代理人基建模可以闡明複雜的營銷現象是
如何從簡單的決策規則中產生。此外，Negahban & Yilmaz（2014）則更進
一步為提升行銷領域運用代理人基模擬的可信度提出了準則。故本研究採取
建構代理人基模型（agent-based model），並以該模型模擬（simulate）消費
者在不同網絡結構中，考量自身偏好與社會網絡影響，並納入決策時間、預
期效用等，用以捕捉這互動的過程並體現互動後的結果，最後，數據化社會
網絡所能夠帶給個人的效用。

貳、	文獻回顧

本章探討之文獻分為二個部份，其中消費心理為本研究提供建構模型穩
健的理論基礎，其次，社會網路結構則提供本研究適切的指引方針。

一、	消費心理

Jager（2000）揭示在消費者決策中與他人產生關連的社會過程，主要受
兩個機制影響。第一個機制：一個消費者的選擇會啟發其他消費者的選擇，
特別是當消費者面臨不確定性時，會傾向參考其他人的意見，這種效果在相
同水平的人當中會特別顯著（如：行業、職位、所得）。消費者決策會參照
他人的行為，因此愈多人採納的行為也愈容易被顯現，進而變成一種增強
（reinforcement）的行為，因此特定的行為會越來越多。影響這個機制運作的
因素主要來自情境因素與個人因素。情境因素包含了產品複雜度，這影響消
費者對於商品的不確定性與資訊蒐集難度。市場不穩定性，影響消費者對商
品資訊的掌握與產品變化的速度；他人消費能見度，他人的選擇行為影響對
自身選擇的強度。
第二個機制建立在消費者的社會需求，消費者為了要彰顯歸屬參考群體

（reference group）而選擇消費和他人一樣的產品。這個機制通常在公開使用
的產品情境中扮演重要的角色，Bearden & Etzel（1982）驗證這個論點，參
考群體影響消費者購買公開使用的產品以及奢侈品的品牌與產品決策。上述
這兩個機制同時存在、運作。
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此外，消費者在決策時的認知過程主要由兩個維度綜合而成，如圖 1。
第一個維度涉及認知投入努力程度的多寡，主要來自於消費者對現有產品的
滿意程度（意即現有產品所能帶給消費者的效用）。當消費者對產品的滿意
程度高，就沒有動機投入努力尋求其他的替代方案，因為滿意目前的選擇。
反之，當消費者對現有產品的滿意度低，會有動機去努力尋求其他提升效用
的選擇。第二個維度涉及社會導向與個人導向的認知過程。當消費者處在他
們的消費行為是外顯的，且同時看得見他人的消費行為時，若對自己行為的
結果感到不確定，消費者的決策會受到社會網絡的左右。抑或，當消費者對
自己的抉擇感到確定時，則會聚焦在自身的需求與感受。

圖 1：認知過程之四象限圖

資料來源：作者自行整理。

兩個維度切出四種類型的認知行為。第一種：深思熟慮，是經過縝密
思考過的個人決策過程，來自於理性選擇理論（decision and choice theory）
（Hogarth, 1987; Janis & Mann, 1977）和理性行動理論（theory of reasoned 
action）（Ajzen, 1985, 1988, 1991; Ajzen & Madden, 1986; Fishbein & Ajzen, 
1975）。深思熟慮，表示消費者對現有產品不甚滿意，而對自己的個人抉擇
感到確定時，如選購家中 4K HD的電視螢幕或家庭劇院音響，會聚焦在自
身的需求與感受。
第二種：社會比較，是經過縝密思考後的社會過程。來自於社會比較理
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論（social comparison theory）（Festinger, 1954; Masters & Smith, 1987) 以及
理性行動理論。社會比較則代表消費者對現有產品的滿意度低，但對自己行
為的結果感到忐忑，有必要參考自己所屬參考群體的他人的決策，比如說換
新車。此時通常涉入程度較高且商品外顯性強。
第三種：重複，是下意識的個人過程，如制約理論（operant condition-

ing theory）（Skinner, 1938）中論及的行為學習。重複，意指消費者滿意目
前的選擇，或，並無不滿意，且對自己的抉擇感到確定，如例行性的購買生
活日用品、固定光顧的飲料店。當然，此時涉入程度低且商品的外顯性不強。
第四種：模仿，則為下意識的社會過程，來自於社會學習理論（social 

learning theory）（Bandura & Walters, 1977; Bandura, 1986）和規範行為理論
（theory of normative conduct）（Cialdini et al., 1991)。模仿，表示消費者雖然
滿意目前的選擇，但對自己行為的結果感到不確定，如流行服飾的穿搭或選
購時尚精品，模仿參考群體他人的行為是令人安心的機制。
經由這兩個維度交織後，可以依序釐清本文欲探究的核心問題，這效用

是來自於個人滿意還是符合社會、同儕的期許？若符合期許可以帶來滿足，
那個體所處社會網絡的疏密與規模是否會進一步影響滿足程度？

二、	網絡結構

透過社會網絡所釋放的訊息，緩解了消費者對行為結果的不確定感受，
但，如何應對訊息？ Sohn（2014）發現人們在社交媒體中，對訊息重要與
否的認知不僅受到個人知識水平的影響，還受到網絡環境結構的影響。此
外，Reynolds（2021）運用代理人基模擬技術，進一步發現網絡結構的層次
性（hierarchy，任二個節點之間相隔的節點數）與流動性（fluidity，節點與
節點之間是否有效連結）對訊息的傳播和擴散有著顯著的影響，因為這兩者
等同形塑（shape）了網絡結構。類似的研究如 Valente & Vega Yon（2020），
聚焦在新觀念、新方法或疾病在社區內與社區間的擴散，闡明初始傳播者的
特徵、網絡結構和追隨意見領袖的人數門檻等因素影響訊息的傳播。
如前述，網絡結構確實具有相當程度的影響，但是影響效果是複雜的，

需要進行更深入和全面的研究與驗證（Badham et al., 2021），正如同 Reyn-
olds（2021） 所言，層次性在一定程度上能夠促進訊息快速傳播，但需要具
備一定的流動性。因此本研究擷取三種常見的網路型態，並依序針對不同的
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網絡型態做了對應的模擬，用以捕捉網絡型態、網絡密度的影響，旨在確認
何者才是值得關注的變項。
於社會網路結構的相關研究，小世界網絡（small-world）的概念源自「六

度分隔理論」（six degrees of separation）（Milgram, 1967）。最早出現的小世
界網絡模型為Watts–Strogatz model（Watts & Strogatz, 1998），該模型具有
反映地緣關係的特徵。模型中的每個節點相鄰排成一個圓圈，相鄰的兩個節
點距離為 1，如圖 2，每個節點會與相鄰 η個節點產生連結，例如當 η = 1時
表示每個節點會與以其為中心左右相鄰距離為 1節點產生連結，當 η = 2 時
表示每個節點都會與以其為中心左右距離 2以內的節點產生連結。且每個結
點會依機率 ps斷落原本的連結並隨機與另一個節點產生連結，當 ps = 0時表
示所有節點依照 η與相鄰的節點保持連結，當 ps = 1時則表示整個網絡隨機
連結，其中 0 < ps < 1。

圖 2：小世界網絡範例（100個節點，η = 2, ps = 10%）

資料來源：作者自行整理。

其次，隨機世界網絡（random-world），主要特徵為節點與節點的相對
位置無特別的關聯性，如圖 3，也就是跳脫地緣的概念。每個節點彼此間依
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照 pr決定連結成功的機率。例如在 100個節點下 pr = 0.01時，表示其中的一
個點會分別與另外 99個節點有 1%的機率成功產生連結，因此其產生出來的
網絡可能有的節點沒有任何的連結，或有的節點會有數個以上的連結，其中
0 < pr < 1。

圖 3：隨機世界網絡範例（100個節點，pr= 1%）

圖 3：隨機世界網絡範例（100個節點，pr= 1%）

資料來源：作者自行整理。

Barabási & Albert（1999）提出由隨機世界網絡所延伸的模型：無尺度
網路（scale-free-world），該網絡的典型特徵為極少的節點擁有大量的連結，
而大部分的節點只會有少數的連結，具有集中性的特色，這種關鍵的節點可
稱之為「樞紐」或「集散節點」，具有優先連結及成長性，也就是連結越多
的人越容易被連結上，意即擇優連結（preferential attachment）。正如同真實
社會中的人脈網絡，能彰顯特定意見領袖對他人的影響。在圖 4中無尺度網
絡以 sfmin為產生連結的最低連結數量，當 sfmin = 1時表示網絡中每個節點至
少會有一個連結，並生成具有高度集中特性的無尺度網絡。
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圖 4：無尺度網絡範例（100個節點，sfmin = 1） 

資料來源：作者自行整理。

參、	模型說明

本章詳述模型的建構：模型內的效用函數、代理人、認知過程、觀察指
標與實驗流程。

一、	模型建構

以 Jager（2000）所建立的模型為概念基礎並重新建構，納入消費者決策
時間長短 (涉入程度 )的要素、二維的消費者偏好、導入多種社會網絡使模
型更貼近真實世界。本研究模型，將會有 NC位消費者代理人與 NF位廠商
代理人參與市場交易，社會網絡由小世界網絡、隨機世界網絡、無尺度網絡
分別套用並依參數調整社會網路密集度。

二、	效用函數

效用描述了消費者代理人對購買產品的評價，在模型中代理人透過效用
函數來計算獲得的效用，函數由兩個部分組成，個人效用：βi與中括號內的
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部分。社會效用：(1-βi )・xj的部分，其中 βi表示代理人個人與社會傾向的
全權重，中括號內MaxUij表示代理人 i針對廠商所生產的同質產品 j所能獲
得的最大效用也就是心中最理想的產品，根號內為理想產品與實際產品的差
異程度，若根號內為零表示代理人得到最大的個人效用MaxUij，因為產品
與理想產品完全沒有差異。xj為與代理人消費相同產品的同儕比例。Pfci與
Pfnci表示代理人 i對產品的連續型與非連續型偏好，γcj與 γncj表示廠商所生
產的同質產品 j連續型與非連續型產品定位。

7 
 

   
效用描述了消費者代理人對購買產品的評價，在模型中代理人透過效用函數

來計算獲得的效用，函數由兩個部分組成，個人效用：β!與中括號內的部分。社

會效用：(1 − β!) ∙ x"的部分，其中β!表示代理人個人與社會傾向的全權重，中括

號內MaxU!"表示代理人 i 針對廠商所生產的同質產品 j 所能獲得的最大效用也就

是心中最理想的產品，根號內為理想產品與實際產品的差異程度，若根號內為零

表示代理人得到最大的個人效用MaxU!"，因為產品與理想產品完全沒有差異。x"
為與代理人消費相同產品的同儕比例。Pfci 與 Pfnci 表示代理人 i 對產品的連續型

與非連續型偏好，γ#"與γ$#"表示廠商所生產的同質產品 j 連續型與非連續型產品

定位。 
 

E-U!". = α ∙ 1β! ∙ 2MaxU!" − 34Pf#! − γ#"7
% + 4Pf$#! − γ$#"7

%	: + (1 − β!) ∙ x";   (1) 

 
  效用函數的前半部為個人效用，代表了消費者代理人對於廠商代理人提供的

產品定位與自己心中的偏好差異程度，差異程度越大表示產品越不符合消費者預

期，因此獲得的滿足程度越低。後半部為社會效果代表了消費者代理人周遭有多

少同儕消費了相同的產品，反映了來自社會網絡提供的效用。 
    α 為一個正數，它的大小調整了整個模型中所有代理人獲得效用的差異大小，

當 α 越大所有消費者得到的效用差異會越大；相反的當 α 越小所有消費者獲得

的效用差異越小。換言之，α 用來刻畫產品對代理人最終滿足程度大小的參數，

α 越大，表示產品間的差異越大。反之，α 越小，表示產品間的差異越小。衍生

的意涵包括：品牌是否知名、產品特徵或功能的有無、產品在品質上的差距。因

此給定 8、1、0.25 是本研究用來實驗不同的 α 效果對最終結果的影響，分別對

應：產品間效用差異大、正常、產品間效用差異小。 
 
三三、、代代理理人人介介紹紹  

   
模型中共有兩類代理人：消費者代理人、廠商代理人。消費者代理人於模型

中購買產品，消費者代理人擁有多種參數。效用傾向 βi，其中0 ≤ β! ≤ 1。效用

傾向 βi 決定了消費者代理人對效用的評估，當消費者代理人購買選擇的產品後，

會依照效用函數來決定自己購買產品後所獲得的效用，βi 在其中扮演了消費者獲

得效用來自於社會效果或個人效果的比重，如：當消費者代理人的 βi = 0.3 時，

表示代理人比較重視社會效果，其效用有 30%來自自身對產品的滿意程度，70%
的效用來自多少比例的同儕消費相同產品。偏好 Pf，該參數分別由兩種類型數值

組成，一種為非連續型的 0 或 1 參數 Pfnci，用以描述產品特徵的無或有，如：自

行車是否配有電輔，若有則該偏好值為 1；若無則該偏好值為 0。另一種為連續

型的參數 Pfci，用以描述品質的參數，如：藍芽耳機音質好壞，音質為 0.9 的耳

機比音質為 0.85 的耳機好。效用 Ui 與效用門檻 Umin，其中U! ≥ 1、Umin ≤ 0，當

效用函數的前半部為個人效用，代表了消費者代理人對於廠商代理人提
供的產品定位與自己心中的偏好差異程度，差異程度越大表示產品越不符合
消費者預期，因此獲得的滿足程度越低。後半部為社會效果代表了消費者代
理人周遭有多少同儕消費了相同的產品，反映了來自社會網絡提供的效用。
α為一個正數，它的大小調整了整個模型中所有代理人獲得效用的差異

大小，當 α越大所有消費者得到的效用差異會越大；相反的當 α越小所有消
費者獲得的效用差異越小。換言之，α用來刻畫產品對代理人最終滿足程度
大小的參數，α 越大，表示產品間的差異越大。反之，α 越小，表示產品間
的差異越小。衍生的意涵包括：品牌是否知名、產品特徵或功能的有無、產
品在品質上的差距。因此給定 8、1、0.25是本研究用來實驗不同的 α 效果
對最終結果的影響，分別對應：產品間效用差異大、正常、產品間效用差異
小。

三、	代理人介紹

模型中共有兩類代理人：消費者代理人、廠商代理人。消費者代理人於
模型中購買產品，消費者代理人擁有多種參數。效用傾向βi，其中 0 ≤ βi ≤ 1。
效用傾向 βi決定了消費者代理人對效用的評估，當消費者代理人購買選擇的
產品後，會依照效用函數來決定自己購買產品後所獲得的效用，βi在其中扮
演了消費者獲得效用來自於社會效果或個人效果的比重，如：當消費者代理
人的 βi = 0.3時，表示代理人比較重視社會效果，其效用有 30%來自自身對
產品的滿意程度，70%的效用來自多少比例的同儕消費相同產品。偏好 Pf，
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該參數分別由兩種類型數值組成，一種為非連續型的 0或 1參數 Pfnci，用以
描述產品特徵的無或有，如：自行車是否配有電輔，若有則該偏好值為 1；
若無則該偏好值為 0。另一種為連續型的參數Pfci，用以描述品質的參數，如：
藍芽耳機音質好壞，音質為 0.9的耳機比音質為 0.85的耳機好。效用 Ui與
效用門檻 Umin，其中 Ui  ≥ 1、Umin ≤ 0，當消費者代理人購買產品時會，根據
效用函數計算得到的效用 Ui，當 Ui ≥ Umin表示消費者對目前購買的產品滿
意，不會有更高的動機去購買其他產品，將會進入下意識類型的認知行為；
相反的當 Ui ≤ Umin，表示消費者對目前消費的產品感到不滿意，便有更高動
機去購買其他產品，將會進入縝密思考類型的認知行為。不確定性 Unci與
不確定性門檻 UncT，其中 Unci ≥ 0、UncT ≥ 0，當市場上的所有消費者代理
人消費過後，每個消費者就會有一個自己的選擇，而當消費者代理人透過社
會網絡知道有多少其他代理人消費跟自己消費的異或同，消費者代理人會根
據(1－ βi)Xj得到不確定性值 Unci，當 Unci ≥ UncT表示消費者代理人對目前
的選擇感到不確定，因此該消費者代理人會進入重視同儕的社會過程類型認
知行為；相反的當 Unci ≤ UncT表示消費者代理人對目前的選擇感到確定，
因此該消費者代理人會進入較重視個人過程類型的認知行為。決策時間長度
Tdet，其中 Tdet  ≥ 1，此參數代表消費者在購買決策過程中所花費的時間長度，
當 Tdet越大表示消費者代理人對該產品購買頻率低、對產品難以做出決定、
資訊蒐集困難等情況，反映出產品屬於高價、陌生的產品類型；相反的 Tdet

越小表示消費者對產品的購頻率高、能快速做出決定、資訊蒐集容易，反映
出產品屬於低價、常消費的產品類型。廠商代理人、消費者代理人與環境相
依（dependence）的概念依照模型程式設定隨機生成，在消費者所能提供的
偏好範圍，廠商生產符合偏好範圍的產品。由於廠商代理人無法得知消費者
心中的完美產品為何，因此廠商代理人只會在消費者偏好範圍內隨機生成產
品。此外，模型中廠商代理人僅在模型初始時定位產品，過程中並不會更改
定位，旨在體現真實世界，廠商必須先投入固定成本，並擇定目標市場與目
標客群。最終，廠商代理人的影響力則是由消費者的偏好決定，不會因不同
網絡型態而受影響。
最後關於模擬環境，模擬所使用的三種網絡型態在模型初始時已設定，

小世界網絡中影響代理人的分佈度數（degree）之參數為 η、隨機世界網絡
中為 pr、無尺度網絡中為 sfmin（如表 1），這三個參數值愈高表示每位消費者
代理人所擁有的網絡連結愈多，訊息的交換因連結數多而擴散快，同時消費
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者代理人做決策時的參考群體數也愈大。

四、	認知過程

消費者代理人會根據前述四種認知過程來決定要消費什麼產品：重複、
深思熟慮、模仿、社會比較。反映了消費者對自身消費選擇的評價，並根據
預期效用與預期不確定性，分別影響是否努力蒐集資訊與是否在意與同儕不
同。

（一）重複（滿意且確定：Ui ≥ Umin; Unci ≤ UncT）

消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感
到滿足並且確定，他們會重複消費和上一期一樣的商品。

（二）深思熟慮（不滿意且確定：Ui < Umin; Unci  ≤ UncT）

消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感
到不滿足且確定。代理人會蒐集市場上所有的產品資訊並根據效用函數重新
評估對所有產品的預期效用。下列（2）式為一機率函數，消費者將根據該
函數決定選擇的產品。其中 Γij表示消費者代理人 i選到廠商所生產的同質產
品 j的機率，b1為調整代理人對不同產品預期效用差異的係數，若 b1越大則
表示消費者對產品的評價的差異越大，反之則越小，其中 b1 ≥ 0。E[Uij ]表
示消費者代理人 i對廠商所生產的同質產品 j的預期效用。

9 
 

足並且確定，他們會重複消費和上一期一樣的商品。  
 
（二）深思熟慮（不滿意且確定：Ui < Umin; Unci ≤ UncT） 
 
  消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感到不

滿足且確定。代理人會蒐集市場上所有的產品資訊並根據效用函數重新評估對所

有產品的預期效用。下列（2）式為一機率函數，消費者將根據該函數決定選擇

的產品。其中Γ!"表示消費者代理人 i 選到廠商所生產的同質產品 j 的機率，b#為

調整代理人對不同產品預期效用差異的係數，若b#越大則表示消費者對產品的評

價的差異越大，反之則越小，其中b# ≥ 0。E(U!"*表示消費者代理人 i 對廠商所生

產的同質產品 j 的預期效用。 
 

Γ!" =
$!"#$%&'(

∑ $!"#$%&'('

                         (2) 

 
（三）模仿（滿意且不確定：Ui ≥ Umin; Unci > UncT） 
 
  其中Γ!"表示消費者代理人 i 選到廠商所生產的同質產品 j 的機率，b&為調整

代理人對不同產品預期效用差異的係數，若b&越大則表示消費者對產品的評價的

差異越大，反之則越小，其中b& ≥ 0。x"表示消費者代理人 i 有多少比例的同儕

選擇 j 產品。 
 

Γ!" =
$!)*'

∑ $!)*''
                         (3) 

 
（四）社會比較（不滿意且不確定：Ui < Umin; Unci > UncT） 
 
  消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感到不

滿意且不確定。代理人會努力蒐集所有產品資訊也同時重視同儕的消費，因此會

先將所有同儕消費過的產品列入自己的消費選擇內，再評估一次產品的預期效用

並根據與深思熟慮相同的機率函數選擇產品。社會比較與深思熟慮最大的差異在

於參考的消費集合大小不同。深思熟慮參考的是市場上所有的產品，而社會比較

只會參考自己已知的產品與同儕消費過的產品，所以社會比較所參考的消費集合

較小，意即選擇的範疇僅止於同溫層的品味。 
 
（五）觀察指標 
 
  模型中加入觀察指標用以觀察互動結果，在消費者的面向，以總滿足程度 F

（三）模仿（滿意且不確定：Ui ≥ Umin; Unci > UncT）

其中 Γij表示消費者代理人 i選到廠商所生產的同質產品 j的機率，b2為
調整代理人對不同產品預期效用差異的係數，若 b2越大則表示消費者對產品
的評價的差異越大，反之則越小，其中 b2 ≥ 0。xj表示消費者代理人 i有多少
比例的同儕選擇 j產品。
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9 
 

足並且確定，他們會重複消費和上一期一樣的商品。  
 
（二）深思熟慮（不滿意且確定：Ui < Umin; Unci ≤ UncT） 
 
  消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感到不

滿足且確定。代理人會蒐集市場上所有的產品資訊並根據效用函數重新評估對所

有產品的預期效用。下列（2）式為一機率函數，消費者將根據該函數決定選擇

的產品。其中Γ!"表示消費者代理人 i 選到廠商所生產的同質產品 j 的機率，b#為

調整代理人對不同產品預期效用差異的係數，若b#越大則表示消費者對產品的評

價的差異越大，反之則越小，其中b# ≥ 0。E(U!"*表示消費者代理人 i 對廠商所生

產的同質產品 j 的預期效用。 
 

Γ!" =
$!"#$%&'(

∑ $!"#$%&'('

                         (2) 

 
（三）模仿（滿意且不確定：Ui ≥ Umin; Unci > UncT） 
 
  其中Γ!"表示消費者代理人 i 選到廠商所生產的同質產品 j 的機率，b&為調整

代理人對不同產品預期效用差異的係數，若b&越大則表示消費者對產品的評價的

差異越大，反之則越小，其中b& ≥ 0。x"表示消費者代理人 i 有多少比例的同儕

選擇 j 產品。 
 

Γ!" =
$!)*'

∑ $!)*''
                         (3) 

 
（四）社會比較（不滿意且不確定：Ui < Umin; Unci > UncT） 
 
  消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感到不

滿意且不確定。代理人會努力蒐集所有產品資訊也同時重視同儕的消費，因此會

先將所有同儕消費過的產品列入自己的消費選擇內，再評估一次產品的預期效用

並根據與深思熟慮相同的機率函數選擇產品。社會比較與深思熟慮最大的差異在

於參考的消費集合大小不同。深思熟慮參考的是市場上所有的產品，而社會比較

只會參考自己已知的產品與同儕消費過的產品，所以社會比較所參考的消費集合

較小，意即選擇的範疇僅止於同溫層的品味。 
 
（五）觀察指標 
 
  模型中加入觀察指標用以觀察互動結果，在消費者的面向，以總滿足程度 F

（四）社會比較（不滿意且不確定：Ui  < Umin; Unci > UncT）

消費者代理人進入此類型的認知過程時，表示他們對自己選擇的產品感
到不滿意且不確定。代理人會努力蒐集所有產品資訊也同時重視同儕的消
費，因此會先將所有同儕消費過的產品列入自己的消費選擇內，再評估一次
產品的預期效用並根據與深思熟慮相同的機率函數選擇產品。社會比較與深
思熟慮最大的差異在於參考的消費集合大小不同。深思熟慮參考的是市場上
所有的產品，而社會比較只會參考自己已知的產品與同儕消費過的產品，所
以社會比較所參考的消費集合較小，意即選擇的範疇僅止於同溫層的品味。

（五）觀察指標

模型中加入觀察指標用以觀察互動結果，在消費者的面向，以總滿足程
度 F來觀察整個市場得到滿足的比例。其中 0 ≤ F ≤ 1，F的計算方式如（4）
式：

10 
 

來觀察整個市場得到滿足的比例。其中0 ≤ F ≤ 1，F 的計算方式如（4）式： 
 

F = ∑ "!!
∑ #$%&'()	"!!

                  (4) 

 
  其中∑ U&& 表示消費者代理人 i 購買所選擇產品所獲得的效用 Ui 之總和，而

∑ Maximun	U&& 則表示消費者代理人 i 消費其所選擇之產品所得到的最大效用

Maximun	U&之總和。F 為所有消費者代理人實際獲得效用占所有消費代理人能獲

的最大的效用比例，即F = 1時，表示所有消費者都買到心目中最理想的產品，

反之，F = 0則表示，所有消費者沒有因為購買產品而得到效用。所以 F 越高則

代表整個市場的消費者滿意程度越高。此外，為了釐清效用的來源，該滿足程度

拆分為總個人效用 Fi與總社會效用 Fs，如（5）式。 
 

F = F& + F+                             (5) 
 

  Fi為所有代理人於效用函數中的個人效用部份占個人最大效用的比例，其中

0 ≤ F& ≤ 1。F+為所有代理人效用函數中社會效用部份占社會最大效用的比例，

旨在觀察所有代理人效用函數中社會效用的部份，是否會被社會最大效用的分母

稀釋。 
 

（六）、模擬流程 

 

    如圖 5，在模型最初始時，我們將創建 Nc位消費者代理人並生成以下參數：

效用門檻 Umin、不確定性門檻 UncT、決策時間長度 Tdet、效用傾向 β、連續型偏

好 Pfc、非連續型偏好 Pfnc。導入所選擇的社會網絡模型，依照各個網絡所設定的

參數創建消費者代理人間的連結。 
 

  

其中 ∑iUi 表示消費者代理人 i購買所選擇產品所獲得的效用 Ui之總和，
而 ∑iMaximun Ui則表示消費者代理人 i消費其所選擇之產品所得到的最大效
用Maximun Ui之總和。F為所有消費者代理人實際獲得效用占所有消費代
理人能獲的最大的效用比例，即 F = 1時，表示所有消費者都買到心目中最
理想的產品，反之，F = 0則表示，所有消費者沒有因為購買產品而得到效用。
所以 F越高則代表整個市場的消費者滿意程度越高。此外，為了釐清效用的
來源，該滿足程度拆分為總個人效用 Fi與總社會效用 Fs，如（5）式。

10 
 

來觀察整個市場得到滿足的比例。其中0 ≤ F ≤ 1，F 的計算方式如（4）式： 
 

F = ∑ "!!
∑ #$%&'()	"!!

                  (4) 

 
  其中∑ U&& 表示消費者代理人 i 購買所選擇產品所獲得的效用 Ui 之總和，而

∑ Maximun	U&& 則表示消費者代理人 i 消費其所選擇之產品所得到的最大效用

Maximun	U&之總和。F 為所有消費者代理人實際獲得效用占所有消費代理人能獲

的最大的效用比例，即F = 1時，表示所有消費者都買到心目中最理想的產品，

反之，F = 0則表示，所有消費者沒有因為購買產品而得到效用。所以 F 越高則

代表整個市場的消費者滿意程度越高。此外，為了釐清效用的來源，該滿足程度

拆分為總個人效用 Fi與總社會效用 Fs，如（5）式。 
 

F = F& + F+                             (5) 
 

  Fi為所有代理人於效用函數中的個人效用部份占個人最大效用的比例，其中

0 ≤ F& ≤ 1。F+為所有代理人效用函數中社會效用部份占社會最大效用的比例，

旨在觀察所有代理人效用函數中社會效用的部份，是否會被社會最大效用的分母

稀釋。 
 

（六）、模擬流程 

 

    如圖 5，在模型最初始時，我們將創建 Nc位消費者代理人並生成以下參數：

效用門檻 Umin、不確定性門檻 UncT、決策時間長度 Tdet、效用傾向 β、連續型偏

好 Pfc、非連續型偏好 Pfnc。導入所選擇的社會網絡模型，依照各個網絡所設定的

參數創建消費者代理人間的連結。 
 

  

Fi為所有代理人於效用函數中的個人效用部份占個人最大效用的比例，
其中 0 ≤ Fi ≤ 1。Fs為所有代理人效用函數中社會效用部份占社會最大效用的
比例，旨在觀察所有代理人效用函數中社會效用的部份，是否會被社會最大
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效用的分母稀釋。

（六）模擬流程

如圖 5，在模型最初始時，我們將創建 Nc位消費者代理人並生成以下參
數：效用門檻 Umin、不確定性門檻 UncT、決策時間長度 Tdet、效用傾向 β、
連續型偏好 Pfc、非連續型偏好 Pfnc。導入所選擇的社會網絡模型，依照各個
網絡所設定的參數創建消費者代理人間的連結。

圖 5：模型流程圖

資料來源：作者自行整理。
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接著創建 NF位廠商代理人並生成以下參數：連續型產品特徵 γcj、非連
續型產品特徵γncj，根據廠商所生成的產品特徵決定該次模擬中產品的定位。
然後，消費者代理人會從 NF位廠商代理人所生產的初始產品 Y中選擇一個
作為已知產品。消費者代理人將會從 Y個已知產品中隨機選一個產品做為預
想購買的產品，並根據效用函數計算社會網絡內的同儕消費占比 xj與對所選
擇產品的預期效用 E[Uij]。計算完成後，消費者代理人將依據決策時間長度
Tdet判定是否會在當期選擇消費，若時間不足則消費者代理人會直接跳過當
期的消費直到決策時間長度滿足的期數，才會進入認知過程並且消費。認知
過程取決於預期效用與同儕占比，來進行判定是否滿足與是否感到不確定的
四類認知過程，並依照各個認知過程內詳細的步驟選擇下一期的產品。當所
有消費者代理人消費完畢後，所有消費者會根據自己消費的產品與同儕消費
的產品更新一次效用與同儕消費占比，若不符條件，則會再次回到判定是否
達到決策時間長度的判定繼續進行下一期的模擬。參數符號與說明，如表 1。
依據模擬設定將調整每組模擬的參數，每個設計的模擬進行 200次。
模擬一：不同 α、不同網絡密度下消費者代理人的變化。
本模擬中 α 被設定為 8、1、0.25來觀察不同效用乘數下的影響。網絡

選用隨機世界網絡並且將網絡密集程度區分為緊密（pr = 0.01）、疏散（pr = 
0.001）。Tdet = 1、50、100、150、200。用以觀察不同決策時間長度的影響，
且 NC = 1000，NF = 10，Y = 3。
模擬二：不同 α下消費者代理人的認知行為。
本模擬中 α 被設定為 8、1、0.25來觀察不同效用乘數下的影響。網絡

選用隨機世界網絡並且將網絡密集程度分為緊密（pr = 0.01）、中等（pr = 
0.005）、疏散（pr = 0.001）。Tdet = 1，主要觀察認知行為與互動結果的分析，
因此我們將該值設為 1以確保消費者能充份的參與市場，NC = 1000，NF = 
10，Y = 3。
模擬三：不同網絡結構下消費者代理人的變化。
本模擬著重在不同網絡結構、不同網絡密度的模擬，因此我們分別導入

隨機世界網絡，網絡密度：緊密（pr = 0.01）、中等（pr = 0.005）、疏散（pr = 
0.001），小世界網絡，網路密度：緊密（ps = 5）、中等（ps = 2）、疏散（ps = 1），
無尺度網絡，網絡密度：緊密（sfmin = 5）、中等（sfmin = 2）、疏散（sfmin = 1）。
α = 1，Tdet = 1，NC = 1000，NF = 10，Y = 3。

模擬四：不同社群大小下消費者代理人的變化。
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本模擬著重在不同消費者代理人人數與不同網絡密度的觀察。我們導入
隨機世界網絡，網絡密度：緊密（pr = 0.01）、中等（pr = 0.005）、疏散（pr 
= 0.001）。消費者代理人數 NC = 50、200、300、400、500、1000、1150、
1300、1500。α = 0.25、1、8，Tdet = 1，NF = 10，Y = 3。

表 1：參數表
符號 參數名稱

廠商代理人

γcj

γncj

連續型產品特徵
非連續型產品特徵

消費者代理人

Umin

UncT

Unci

Tdet

βi

Ui

Upij

Uscij

Pfc 
Pfnc

xj

效用門檻
不確定性門檻
不確定性值
決策時間長度
效用傾向
效用
個人效用
社會效用
連續型偏好
非連續型偏好
同樣消費 j產品的同儕比例

市場參數

NC 
NF

Y
T
α
b1

b2

消費者個數
廠商個數
初始產品數量
期數
效用乘數
深思熟慮乘數
模仿乘數

網路參數

η
ps

pr

sfmin

小世界網絡相鄰連結距離
小世界網絡重新連結率
隨機世界網絡節點連結率
無尺度網絡最低連結數

資料來源：作者自行整理。

肆、	模擬結果與分析

本章詳述模擬結果，並將結果予以圖像化以利後續分析解讀，圖 6至圖
9、圖 13至附錄圖 16以及附錄圖 17至圖 21，縱軸皆為效用滿足程度，橫軸
為網絡密度。圖 10至圖 12，縱軸為效用滿足程度，橫軸為網絡型態。
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一、	不同 α、不同網絡密度下消費者代理人的變化

圖 6顯示在給定 α = 8之下，消費者代理人在不同決策時間長度下最終
總滿足程度的高低。可看出無論社會網絡連結緊密程度高或低，隨著決策時
間長度的增加總滿足程度是下降的。顯而易見，當決策時間長度越長表示在
給定的回合內消費次數就越少，所有消費者代理人很難在有限的次數內選到
能獲得最高效用的產品，因此資訊蒐集不易，難以選出最適合的產品。此外，
在給定任何相同決策時間長度之下可以顯現，獲得總滿足程度為疏散－高、
緊密－低。疏散與緊密的差距落在 0.146至 0.164之間，這是個出人意表的
結果。因為在密集的社會網絡表示資訊流通快，消費者代理人理應能快速選
到最理想的產品並得到最高的滿足程度。為了深入探究，我們將滿足程度由
原效用函數中，分別計算個人滿足程度與社會滿足程度。 

圖 6：α = 8，不同網絡連結密度下決策時間長短與滿足程度之關係圖

資料來源：作者自行整理。

圖 7 與圖 8，將個人與社會滿足程度拆分後之分開呈現，其中圖 7 為給

定不同密集程度下個人滿足程度與決策時間之關係圖。在疏散對照緊密的網

絡密集度、不同的決策時間長度下的個人滿足程度差異不大。網絡疏散的個

人滿足程度較高，個人滿足程度差距落在 0.045 至 0.058 之間。

圖 7：α = 8，不同網絡連結密度下決策時間長短 
與個人滿足程度之關係圖
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資料來源：作者自行整理。

圖 8為給定不同密集程度下社會滿足程度與決策時間之關係圖。在不同
的網絡密集程度下，決策時間越長代理人所獲得的社會滿足程度越低。結果
依然是網絡疏散的社會滿足程度較高，其中疏散與緊密的社會滿足程度值差
異介於 0.187至 0.229。

圖 8：α = 8，不同網絡連結密度下決策時間長短 
與社會滿足程度之關係圖

資料來源：作者自行整理。

對照圖 7與圖 8，發現造成滿足程度差異的主因來自於社會滿足程度的
差距，而個人滿足程度影響極小。
當 α為其他數值的條件下也發現了一致的結果，如圖 9。
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圖9：不同網絡連結密度下決策時間長短與滿足程度、個人滿足程度、社
會滿足程度之關係圖

左側為 α = 1 時、右側為 α = 0.25 時之結果。資料來源：作者自行整理。

圖 9左側為 α=1時代理人所獲得的滿足程度，其結果與 α=8（圖 8）時
幾近相同。右側為 α=0.25時代理人所獲得的滿足程度，呈現的趨勢較不明
顯，主因來自 α過低與決策期數過長。當 α很低的情況下，代理人對消費產
品後得到的效用差異性不會太高，較難跨過效用門檻，因此多數消費者會進
入社會比較與深思熟慮的認知過程。這兩種認知過程皆以效用高低的機率函
數來選擇產品，同時也因為 α較低；效用差異性不高，因此消費者較難選到
心目中最理想的產品。

二、	不同 α下消費者代理人的認知行為
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另外，從認知行為的角度來觀察是否有出現網絡密集程度高，社會效用
低的現象。經由不同密集程度下 α與認知行為之關係整理如表 2，並將各條
件下認知行為比例對不同網路密度、α與決策時間長短之迴歸結果，驗證整
理如表 3。

表 2：不同網絡密度下 α與認知行為之關係
密度疏散 密度中等 密度緊密

α = 0.25 α = 1 α = 8 α = 0.25 α = 1 α = 8 α = 0.25 α = 1 α = 8

模仿 5.97 22.94 44.58 5.73 24.72 48.89 5.71 25.76 51.04

重複 5.34 31.41 35.45 4.75 23.71 31.06 4.44 20.84 29.94

社會比較 69.77 41.76 19.85 70.04 46.33 19.95 70.62 47.91 18.90

深思熟慮 18.91 3.89 0.12 19.47 5.24 0.11 19.23 5.49 0.12

感到不確定 75.75 64.70 64.43 75.77 71.05 68.84 76.33 73.67 69.93

資料來源：作者自行整理。

表 3：依認知行為比例對不同網路密度、α與決策時間長短的迴歸結果
 認知行為比例

模仿 重複 社會比較 深思熟慮

常數項 9.9724*** 17.4666*** 58.6040*** 13.9569***

(0.1910) (0.2057) (0.2358)  (0.1380)

α 4.7984*** 2.4015*** -5.4381*** -1.7618**

(0.0225) (0.0243) (0.0278) (0.0163)

Tdet 0.0001 -0.0074*** -0.0007 0.0080***

(0.0011) (0.0012) (0.0014) (0.0008)

Pr 297.4907*** -780.0955*** 473.3587*** 9.2462 

　 (21.3567) (23.0003) (26.3640) (15.4244)

Adj R2 0.84 0.55 0.81 0.57

註：1. 括號內為各迴歸係數之標準誤。
2. ***、**、* 分別表示 p 值低於 1%、5%、10% 的顯著水準。
資料來源：作者自行整理。
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表 2中無論網路密度疏散、中等、緊密，在不同的 α下都擁有相似的認
知行為比例。而當 α = 0.25時消費者代理人主要的認知行為是社會比較其次
是深思熟慮，兩者占將近 90%，而這兩種都是感到不滿足的認知行為。α = 1
時消費者代理人主要的認知行為是社會比較其次模仿與重複。α = 8時消費
者代理人主要的認知行為是模仿其次是重複，兩者共占將近 80%，這兩種都
是感到滿足的認知行為。表 2中感到不確定的數值為社會比較與模仿的占比
加總，我們從網絡密度疏散、中等、緊密對照不同的 α值感到不確定的比例
發現：社會網絡密度越高感到不確定的代理人比例越高，表示代理人對於社
會部份的滿足程度較低，這驗證了本研究先前的論點。表 3中，當產品差異
程度愈大，消費者傾向減少社會比較及深思熟慮，而增加模仿及重複等較不
負擔心智流程的行為。顯示決策大幅改變的風險變大，簡單的策略相對安全
可靠。決策時間長度愈長，消費者傾向減少重複，而增加深思熟慮的行為，
反映出重要的決策僅仰賴重複是不足的，更需要仔細評估。網路密度的影響，
則凸顯密度愈高，消費者傾向減少重複，而增加模仿及社會比較的行為，表
明網絡結構的密度加深對消費者決策時的社會影響。其中值得一提的是，深
思熟慮的認知行為對網路密度（pr）的迴歸結果呈現不顯著，表明當消費者
代理人進入深思熟慮的情境，不會受網絡密度（同儕親、疏）的影響，這印
證了若消費者進入深思熟慮的情境，擺脫世俗眼光，更能凝視自身真正的需
求。
影響社會效用大小的因素來自於消費相同產品的同儕占比 xj與社會效用

傾向 (1-βi)交乘，其中 xj是受到網絡密集程度影響的變數。假設當同儕數越
多時，xj容易被分散而較低，反之當同儕數越少時，xj較容易出現極端值。
為了驗證這個假設，我們將模擬中每個消費者代理人的社會滿足程度彙整計
算平均值與變異數，如表 4。

表 4：不同網絡密度不同 α下代理人社會滿足程度之平均值與變異數
平均值  變異數

疏散 中等 緊密 疏散 中等 緊密

α = 0.25 0.132 0.135 0.119 0.095 0.034 0.013

α = 1 0.376 0.252 0.191 0.206 0.063 0.025

α = 8 0.353 0.268 0.218 0.200 0.071 0.039

資料來源：作者自行整理。
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由表 4，消費者代理人在疏散的情況下擁有最高的平均社會滿足程度，
其次為中等，最低為緊密，表示代理人在同儕較少的情況下能得到較高的社
會部份的效用。變異數最高的為疏散，其次中等，最低是緊密，表示網絡密
度越低社會滿足程度的分散度越高，越容易出現極端值。在模型中，消費者
代理人進入認知行為後會根據機率函數選擇下一期所消費的產品，模仿的認
知行為是根據 xj的大小來決定產品被選到的機率，因此極端值的出現會大幅
提升特定產品被選到的機率，而該產品也容易成為其他代理人青睞的產品，
進而產生集中（擇優）的現象。這結果呼應了 Aral & Walker（2011）社交
網絡中同儕影響力的識別模型。反之，社會網絡密集度高的時候消費者所獲
得的社會效用差異不大，因此進入認知行為後根據機率函數選擇產品的機率
也極接近。

三、	不同網絡結構下消費者代理人的變化

考慮決策時間長度可能造成模擬結果的變異，以及避免消費者代理人受
到太大的效用乘數影響，因此固定 Tdet = 1，α = 1。由圖 10我們能看出三種
網絡結構下，密度疏散的滿足程度最高，其次為中等，最低為緊密。隨著網
絡密集度越高滿足程度越低。其中無尺度網絡差異最大，疏散與緊密的滿足
程度相差 0.219，其次為小世界網絡，相差 0.177，隨機世界網絡，相差 0.121。
為探究是否不同網絡結構造成滿足程度差異的主因亦來自於社會部份？如同
前述結論，因此將滿足程度拆解分析如圖 11、12。

圖 10：不同網路結構下滿足程度與網路密度之關係圖

 
 資料來源：作者自行整理。
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圖 11，不同網絡結構下消費者代理人之個人滿足程度差異不大，三種網
絡結構中個人滿足程度差異最大的為小世界網絡的 0.039，其次為無尺度網
絡的 0.029，最後是隨機世界網絡的 0.026。

圖 11：不同網絡結構下個人滿足程度與網絡密度之關係圖

 
 

 

資料來源：作者自行整理。

由圖 12可以看出三種網絡結構中消費者代理人所獲得的社會滿足程度
皆隨著網絡密度上升而出現明顯的下降，其中下降幅度最大的為無尺度網絡
的 0.412，其次為小世界網絡的 0.315，最後是隨機世界網絡的 0.218。

圖 12：不同網絡結構下社會滿足程度與網絡密度之關係圖

 
 

 

資料來源：作者自行整理。
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不同網路結構下觀察消費者代理人的滿足程度變化，發現相同結果，隨
著社會網絡密集程度越高，消費者代理人所獲得的滿足程度越低，且來源為
社會滿足程度的差異。

四、	不同社群規模下消費者代理人的變化

社會網絡密度代表了消費者代理人在群體中連結的緊密程度，消費者代
理人的數量則表示了這個群體的大小，模型中代理人人數與連結緊密程度勾
勒出社會的樣貌，因此選擇隨機世界網絡以貼近真實社會的一般消費大眾。
給定不同消費者代理人數量與不同網絡密度所對應之滿足程度如圖 13。

當網絡密度為疏散，滿足程度隨著消費者代理人數上升而增加，增至 1000
人後，增加幅度趨於平緩。當網絡密度為中等與緊密，均呈現先升後降的趨
勢，隨著消費者代理人數上升至 200人至 300人時達到高峰，但人數持續上
升則滿足程度下降。滿足程度的高點分別出現在：代理人數 300人－密度中
等、代理人數 1150人－密度疏散，其值約為 0.56。

圖 13：α = 8時，不同社群大小下滿足程度與網絡密度之關係圖

 

資料來源：作者自行整理。

圖 14反映在不同消費者代理人人數與不同網絡密度下個人滿足程度的
變化。三種不同的網路密度之下個人滿足程度隨著消費者代理人人數增加而
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下降，其中落差最大的是疏散，最大落差值為 0.134，其次為中等，最大落
差值為 0.125，最低為緊密，最大落差值為 0.085。

圖 14：α = 8時，，不同社群大小下個人滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。

圖 15顯示不同消費者代理人人數與不同網絡密度下社會滿足程度的變
化。不同網路密度下所呈現社會滿足程度的趨勢與圖 13相似。在密度為疏
散的情況下社會滿足程度隨著消費者代理人數上升而持續上升，於 1000人
以後趨於平緩。密度為中等與緊密的情況，均呈現先升後降的趨勢，於 200
人至 300人達到社會滿足程度高峰後隨著人數的增加而減少。社會滿足程度
最大分別是：消費者代理人數 300人－密度中等的 0.363，消費者代理人數
1500人－密度疏散的 0.362。
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圖 15：α = 8 時，不同社群大小下社會滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。

根據圖 13、圖 14、圖 15得到以下結論，在考慮社群規模的情況下發現
消費者滿足程度的高低主要受到社會滿足程度的影響。而消費者代理人滿足
程度的高點分別出現在社群人數較少但網路密集程度較高，與社群人數較多
但網路密集程度較低的地方。消費者代理人獲得較大的滿足程度來自於社會
滿足程度的提高，意即：Fs所有代理人效用函數中社會效用部份的分子，未
被整體社會最大效用的分母稀釋。α為其他數值時亦呈現相同的結果，如附
錄。

伍、	結論

本研究為人際網絡影響決策行為提供了數據上的明確支持，經由納入認
知行為、決策時間長短所建構的市場動態模型，並將消費者代理人獲得的效
用滿足程度拆解為個人效用與社會效用，得到無論處在何種類型的社會網絡
皆出現網絡密集度高而總滿足程度卻較低；網絡密集程度較疏散總滿足程度
卻較高的結果。經由拆解為個人滿足程度與社會滿足程度後發現，造成此現
象主因來自於社會滿足程度的差異而非個人滿足程度。這恰如其分的刻畫
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了社會網絡所帶給個人的效用也印證既往文獻（Christakis & Fowler, 2013; 
Hummon, 2000; Seidel et al., 2000）。當然，維繫社交網絡得到的效益也必須
付出成本，這成本是犧牲些許個人的效用以符合同儕的期許。
觀察所有代理人滿足程度的平均值與變異數發現，在社會網絡密集程度

較低的情況，消費者代理人的滿足程度分散，較易出現極端值，根據認知行
為會依照機率函數選擇產品的特性，產生集中（擇優）的效果，導致在社會
網絡密集度較低的情況，消費者代理人反而能獲到較高的效用。這除了呼應
了上述的結論，也透露了一個重要的訊息：當消費者擺脫世俗眼光，反而能
靜思、凝視自己真正的需求。
透過給定在不同網絡密集程度、不同滿足程度下觀察認知過程的變化，

發現消費者的認知行為會隨著乘數 α的上升由不滿足類型轉變為滿足類型，
因為 α越大，表示產品間的差異越大。α越小，表示產品間的差異越小。衍
生的意涵包括：品牌知名度、產品的特徵或功能以及同類型產品間在品質上
的差距。此外，透過比較不同網絡密度下感到不滿足類型的占比，也同樣得
到在網絡密集程度較高，滿足程度較低。網絡密集程度較疏散，滿足程度較
高的結論。也就是說，當消費者身處較疏散的網絡密度，此時廠商的能耐較
容易被識別。
最後，同時考慮網絡密度與代理人數多寡發現：不同條件下消費者代理

人滿足程度的變化主因依然來自社會滿足程度的差異，而消費者代理人能夠
獲得最大滿足程度的條件是社會網絡中的人際連結與社會網絡中的人數達到
「適切」：社群人數較少但網路密集程度較高；社群人數較多但網路密集程
度較低，消費者能夠做自己又不離群。
對於上述研究發現的領會與解讀如下：網絡人數少，意味著個體與他人

的連結較少，但這也可能刻劃出連結數目雖少卻更緊密的互動與社會關係。
並且個體曾在這個相對小但更緊密的社會網絡中經歷過諸多的被理解與支
持，這使得個體容易獲得滿足。其次，網絡密度疏散，個體更能夠自主決策，
不受社會期望的影響，這增加了個人滿足程度。相對地，高密度網絡下，社
會期望的影響必然更顯著，迫使個體在決策時面臨取捨。當然，文化與價值
觀可能導致個體對於個人與社會滿足程度的不同期待。網絡密度疏散觀察到
的高滿足程度，反映了特定次文化或群體對於個體自主性和獨立性的價值主
張。
綜上所述，網絡密度影響消費者個人所獲得的效用，此結果主要來自社
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會效用的影響力被稀釋，而非單純來自個人效用的提升。換言之，影響消費
者滿足程度最大的變項來自社會效用。根據實驗結果，當消費者處於「人數
多但網絡密度低」以及「人數少但網絡密度高」的網絡時，會出現較高的滿
意度。此結果可提供廠商實務上的策略依據。本研究建議，對新進廠商而言，
上述二種網絡環境相對有利，一來既存廠商的優勢較不明顯，再則新進廠商
的能耐容易被看見。對既存廠商而言，保持優勢除了聚焦提升市佔率（人
數），投入行銷上的努力，並強化經營社群行銷環境的連結度；意即，形塑
較密集的網絡密度，以發揮社會網路對消費者個人效用的影響，據此建立進
入障礙。
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附錄

圖 16：α = 1時，不同社群大小下滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。

圖 17：α = 1時，不同社群大小下個人滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。
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圖 18：α = 1時，不同社群大小下社會滿足程度與網絡密度之關係圖

 
 

資料來源：作者自行整理。

圖 19：α = 0.25時，不同社群大小下滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。
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圖 20：α = 0.25時，不同社群大小下個人滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。

圖 21：α = 0.25時，不同社群大小下社會滿足程度與網絡密度之關係圖

資料來源：作者自行整理。
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Abstract
This study aims to examine the effect of social networks on consumer 

utility. An agent-based model was employed to simulate the interaction among 
consumers in different social network types. Jager's (2000) agent-based model was 
reconstructed, and a two-dimensional utility function was introduced, considering 
decision-making time (product involvement) and incorporating all types of 
consumption scenarios. The goal was to simulate the impact of different types of 
social networks, social network densities, consumer cognitive types, and the total 
number of consumers on individual consumer utility. The utility function was 
decomposed into individual and social components to identify the primary factors 
influencing consumer utility. Research results indicate that in any social network, as 
the network becomes more dispersed, consumer utility increases. The reason for this 
is that the decline in social influence causes the social aspect of utility to be diluted 
and reduced, rather than a pure increase in individual utility. After examining the 
impact of the number of market participants and the density of social networks on 
consumer utility, it was found that if consumers are in an appropriate social network, 
consumer utility increases. This refers to situations where there are more consumers 
in a dispersed network or fewer consumers in a dense network. In these two types of 
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social network environments, it is relatively advantageous for new entrants, but this 
advantage is not as evident for existing vendors.
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