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網絡世界的活動日新月異，範圍廣

闊，由網上購物到網絡遊戲以至今日非常

流行的網路日誌，影響㟚不少人的生活。

2007年底全球的互聯網網頁數目估

計有250億1，而享用寬頻上網的先進國家

用戶有2億2。全球11億8千萬的互聯網使用

者中百分之十六所用的主要語言是中文3，

有人預測到2011年，全球百分之四十一的

互聯網使用者會是亞洲人，當中以中國人

和印度人居多。

不少消費都可透過網絡世界進行，例

如在互聯網下載音樂及電影等數碼內容，

這些消費品都是經由數碼網絡銷售，而一

些服務如網上遊戲等則是透過數碼網絡提

供。網絡上不需要有實質的店舖，進行交易

不需要面對面的接觸，更不需現金的收付，

所以相對於傳統的、「實在的」商業環境，好

像是一個「虛擬」的世界。然而，這個「虛擬」

的世界，卻已構成我們現實生活的一個重

要部分。

新消費習慣和文化
網上購物不受時間的限制，消費自由

度提高。網絡世界年代引入新的消費方式，

建構出新一套的消費習慣與文化。互聯網擴

闊人可接觸的商品、知識和生活範圍，透過

找尋消費資訊和其他資訊，消費者可提高對

產品質量、價格，甚或另類產品的理解。

留意資訊內容的可信性
由於網絡世界中消費資訊來源的多

過，由於數據處理技術的大幅提升，及數碼

化記錄的方便，消費者在網上的資料和行

為，很容易被組織成為數據資料庫，從而讓

企業和資訊中介者，很容易地掌握消費者

的行為模式，進而提供更具針對性、「度身

訂造」的推廣方法來吸引消費者投入更多

的消費。以往我們所累積對傳統廣告等促

銷手法的「免疫力」，可能因此「失效」。這是

值得留意的發展趨勢。

另一方面，網絡世界進行的商貿畢竟

需要依賴數碼科技，對於一些資源不足，特

別是一些傳統本土手作工藝的小商戶，可

能在趕及搭上潮流列車之前，已因面對更

大經營困境而先遭淘汰。

互聯網解放了時間、地域和文化的限

制，全球一體化的速度將更加快，網絡世界

的環境可能對跨國品牌的滲透更為有利。

互聯網世界宣稱提供予消費者的多元化選

擇或「多元性文化」（Cultural Diversity）能否

實現？所謂「網絡世界的消費文化」會否只

是跨國品牌透過互聯網演繹的單一商品市

場文化，因而更快速地淘汰傳統、本土的消

費文化？這些都是值得我們探究的。

樣化而不一定源自供應商，資訊發放的渠

道亦不需倚賴大眾媒體的廣告，資訊的內

容也因而可以更為詳盡。另一方面，消費族

群的意見，也可以藉㟚網誌、論壇、維基百

科、個人社交平台，為消費者提供更多的參

考。然而，消費者對這些資訊來源和內容的

可信性卻需要小心的篩選過濾，同時，當資

訊大量湧現而超過了消費者所能處理和消

化時，消費者反而會變得更無所適從。

資訊中介者
互聯網世界中資料失實的情況不少，

消費者如不改變慣常的惰性，輕易信任別

人或不抱懷疑態度去處理網上購物，便很

容易受騙。當消費者仍未在網絡世界中養

成審慎的消費態度之前，有需要建立一個

新的中介角色，幫助他們掌握網上資訊（如

供應商的網址和其他相關的資料），因此，

一個資訊中介者的新行業便應運而生，其

功能計有：（一）透過提升互聯網用戶掌握

資訊的能力，加強交易中買家的議價能力

和幫助賣家瞭解買家的需要。（二）透過商

業協作令買賣雙方共同為該行業創造新秩

序。網上書店、拍賣網站及下載音樂服務等

都是一些明顯的例子。

便利背後
網絡世界可提供共同參與的消費平

台（例如網絡遊戲），消費者可以在互不認

識的情況下結伙起來，克服現實社會的疏

離障礙，享受到互動團隊遊戲的樂趣。不

二十一世紀的二十一世紀的


