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摘要

Facebook為現今最具代表性的社群網站之一。本研究基於基礎人際關係導向觀
點，探討虛擬社群中的共同願景、信任、社群參與對社群認同與社群忠誠造成的影

響。研究對象為國內具有使用虛擬社群之使用者為樣本，利用網路問卷方式回收有

效樣本 342份，並採用偏最小平方法進行分析。研究結果發現：(1)基礎人際關係導
向中的歸屬感、情感、控制等構面顯著影響共同願景與社群參與；(2)透過共同願景
與社群參與之中介效果，歸屬感、情感、控制構面對信任皆有顯著影響；(3)共同願
景、信任、社群參與顯著影響社群認同，而社群認同也顯著影響社群忠誠。本研究發

現使用社群網站能夠表達自己，建立個人連結網路，並透過它發展和維持社群關係。

最後，根據本研究之分析結果，提供網路服務經營者與相關領域之研究者建構網路社

群環境及管理層面之建議。
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Abstract
Facebook is one of most representative social network websites nowadays. This 

research explored the impact of shared vision, trust, and social participation on the social 
identity and loyalty from the viewpoint of fundamental interpersonal relations orientation 
towards virtual communities. The participants are from 342 virtual community users as 
the sample finally via online questionnaire survey. Partial least square was applied to 
assess the reliability and construct validity of the outer model, and examine the proposed 
hypotheses of the inner model. The results showed that: (1) Fundamental interpersonal 
relations orientation including belonging, affection, and control significantly affect the 
common vision and social participation; (2) Through the mediating effect of shared vision 
and community involvement, the belonging, affection, and control had the significant 
impact on the trust towards the virtual communities; (3) Common vision, trust, community 
participation significantly affected community identity, and community loyalty is 
influenced significantly by community identity. This study found that users can express 
themselves, create a personal link to the network, develop and maintain social relationships 
via the adoption of social networking sites. Finally, managerial implications, suggestions 
and future works for academics researchers and social networking service providers are 
discussed.
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1. 緒論

隨著商業不斷加速的腳步，網際網路的蓬勃發展，使得大眾的上網行為越趨多

元化，促使網路產業中也不斷地發展出新穎的經營模式與相關網路應用。如今透過網

際網路相互連結，社群網站已經快速的改變人際互動的模式，快速滲透到人們的日常

生活中，成為人們日常生活與朋友們互動方式的重要方式（Correa et al., 2010）。社
群網站強調的是使用者在真實世界已擁有的社群網路，參與的人不只是為了認識新朋

友，也是為了和已認識的人進行溝通維持關係，這也是與過去交友網站的最大差異

（Raacke and Bonds-Raacke, 2008）。
社群成員間之人際互動關係是社群發展的基礎（Lee and Chang, 2011）。許多人

都習慣在虛擬社群上發布自己的訊息，或是公司進行商業行為進而促進虛擬社群的商

業行為，故人們參與社群就是為了滿足某種需求，例如社群、進行商業交易、知識、

娛樂等，個人也基於多種需求而參與社群（Hagel, 1999）。人際關係是社群成員情感
交流所產生的重要關係。虛擬社群會員可透過網路聯繫交談，藉由與他人互動獲得心

理上的支持，吸引個人持續參與社群，願意與社群維持關係。

傳統的社群定義為有意願群聚或具共同責任的一個人或群體（Rothaermel and 
Sugiyama, 2001）。隨著網路環境與應用所發展出的虛擬社群，則是透過網路虛擬空
間進行線上網路交流互動的群體，這樣的虛擬空間是透過整合社群成員所提供的內容

所形成（Jang et al., 2008）。隨著科技的進步與快速發展，近幾年社群網站（Social 
Network Sites, SNS）的崛起，更是一項突破性且嶄新的應用去改變人們溝通的方
式。SNS首先從青少年群體開始流行，再蔓延至其它的社會群體，讓人們接受網路
可以當成是社群活動的工具。Correa et al.（2010）的研究指出社群網站以飛快的速度
滲透到人們日常生活中，成為一個重要的網路通訊平台。

社群網站使用者在過去幾年快速成長，除了娛樂之外，它允許創造和分享個人

相關的近況，已經成為一個受人歡迎的溝通平台（Alarcón-del-Amo et al., 2011）。這
種虛擬世界允許範圍廣泛的社群活動，如玩遊戲，分享信息，參與商業活動，也可以

提供單獨的娛樂，以及公共利益的討論（Cheng and Wang, 2011; Shen et al., 2011）。
在 Facebook的相關研究中顯示，最常見的使用 Facebook的動機是保持與朋友聯繫
（Lin, 2007; Petter et al., 2008; Ross et al., 2009; Wilson et al., 2012）。社群網站已成為
與現有的朋友保持聯繫的方法，並且擴大自己社群交友圈的一種管道。

因此，社群變得更具影響力，虛擬社群可以表現出多種不同的面貌。它除了

消磨時間，娛樂，資訊尋求，也是維持人際交往的一個重要管道（Ross et al., 2009; 
Wilson et al., 2012; Chen et al., 2012）。正由於虛擬社群已經成為網路使用者之間，
或是使用者與企業之間的互動平台，卻又因為虛擬社群之間的競爭相當激烈，容易
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因為虛擬社群使用人數與族群，進一步影響使用者對虛擬社群的認同感、忠誠度。因

此，該如何藉由人際關係的需求，吸引虛擬社群成員如何吸引虛擬社群的使用者，

讓其可以持續不斷的使用虛擬社群，進一步讓虛擬社群能持續經營，並且帶動相對

應的商業活動及服務，創造更多的商業價值，是一個重要的研究課題。相較於過去

網路社群認同或者社群忠誠的相關研究，大多以知識、學習、或較為知名的品牌之

虛擬社群為研究對象（Algesheimer et al., 2005；Chow and Chan, 2008；Hau and Kim, 
2011）。在研究構面上，過去的研究中指出虛擬社群可以用基礎人際關係取向理論
（Fundamental Interpersonal Relations Orientation）中之歸屬感、情感與控制等因素來
解釋虛擬社群之資訊傳遞動機（Chiu et al., 2006; Phelps et al, 2004; Ho and Dempsey, 
2010）。虛擬社群的共同願景（Wang and Chiang, 2009; Hau and Kim, 2011; Cohen 
and Prusak, 2001; Wong et al, 2001）與信任因素（Chow and Chan, 2008; Ulusu et al, 
2011; Coppola et al., 2004），將可影響網路社群的持續使用行為。此外，透過情感
與歸屬感因素可提升社群成員的社群參與（Schau et al, 2009），有助於正向建立對
虛擬社群的信任感（McWilliam, 2000），並讓使用者有積極的社群參與更積極的互
動關係（Bhattacharya and Sen, 2003; Algesheimer et al, 2005），進而建立社群認同
（Algesheimer et al, 2005; Blanchard and Markus, 2004; Dholakia et al, 2004; Blanchard, 
2007; Shen et al, 2011），最後建立社群成員對此虛擬社群忠誠度（Darley et al, 
2010）。

綜合上述，目前少有研究同時探討人際關係、社群參與、共同願景、信任、社群

認同、社群忠誠等構面對虛擬社群忠誠度的影響。因此，本研究以台灣的虛擬社群作

為研究對象，探討人際關係、社群參與、共同願景與信任是否會產生社群認同與社群

忠誠。由於現今的人際溝通和虛擬社群已密不可分，許多人都習慣在虛擬社群上發布

自己的訊息，或是公司進行商業行為進而促進虛擬社群的商業行為。綜合上述，希望

透過此實證研究，探討人際關係觀點如何影響使用者對於虛擬社群的忠誠度。

2. 文獻探討

2.1　基礎人際關係導向

Schutz（1958）提出基礎人際關係取向（Fundamental Interpersonal Relations 
Orientation, FIRO），主要解釋小群體的人際關係，可用來瞭解人們在社群往來中
的人際關係需求。FIRO主要由三個構面所組成，包含歸屬感（Belonging）、情感
（Affection）、控制（Control）三個構面。歸屬感定義為某人是否被其他人認為歸屬
於某特定群體的一員。情感定義為表達感激與關心其他人，被定義為需要保持一個良
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好的關係，從而個人感受到社群中的親密，溫暖和情感投入。而控制是個人是否能發

揮自己的力量於社群環境中。

當眾多理論解釋為何參與人際關係，我們採用 Schutz（1958）提出的整合架構
包含三種人際關係動機。Baumeister and Leary（1995）於歸屬感的研究中發現，人們
需要擁有和維持至少一群人際關係的最低數量。虛擬社群不只是提供資訊，知識或者

是解決問題，它也是提供一個給認識的朋友一個沒有時間與空間限制的場所，提供

支持、友情情感因素、以及歸屬感（Chiu et al., 2006）。Phelps et al.（2004）提出社
群使用者傳遞訊息的動機，要與社群成員有連結的歸屬感，並與其他成員分享生活

情感。Ho and Dempsey（2010）應用 FIRO理論探討社群成員是否會因為歸屬感、情
感、控制此三種人際關係取向而影響社群朋友間資訊的傳遞動機。除了資訊尋求的需

求之外，社群裡的成員也為了尋求社會情感和友誼互動。此外，人們在社群網站連接

的就是人對人直接的方式，這是比其他網路社群更直接的人際關係，也就是把真實生

活中的人際關係移轉到網路上互動，虛擬社群網路提供更多直接人際關係連結的機會

（Chow and Chan, 2008; Rau et al., 2008）。

2.2　共同願景

社群需要社群成員有共同的願景與理念並互相幫助，彼此支持才能長久發展

（Hau and Kim, 2011）。Wang and Chiang（2009）的研究中發現，線上社群互動
影響使用者對社群成員間的共同願景與信任，進行影響網路社群的持續使用行為。

因此，一個共同願景將促成社區或群體行為體現了他們的集體信念、行為和願望。

Cohen and Prusak（2001）指出共享的價值緊緊相依於社群成員與社群中。Chiu et 
al.（2006）認為共同願景能讓社群成員分享彼此的興趣、目標與想法給其他社群成
員，讓知識分享更容易進行。因此，共同願景是指大家有共同的目標、任務與使命

（Wong et al., 2001）。經由上述相關研究可知，虛擬社群是需要社群成員共同經
營，彼此有共同的願景與理念互相幫助、支持，奠基信任發展的基礎，進而創造信任

與認同的情感。

2.3　信任

信任，是一個關係開始與維持的基本要素（Anderson and Narus, 1990; Moorman 
et al., 1993; Morgan and Hunt, 1994; Berry, 1995）。信任近年來在學術界與商業界都
被高度重視，了解信任的價值被視為一個重要議題。由於網路信任被視為企業成功的

指標（Beldad et al., 2010）。在電子商務的相關研究中發現，信任、資訊揭露和資訊
相關科技 /系統使用意圖有密切關係（Gefen et al., 2003; Metzger, 2004; Wu and Chen, 
2005）。
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Harrison McKnight et al.（2002）將信任定義為人們願意或歸屬於依賴他們互動
的合作夥伴的意圖。因此，若要建立社群網路中成員間的關係，信任是一個關鍵因

素。Chow and Chan（2008）指出社群成員之間的相互信任是讓知識分享成功的要
點。相關研究也指出，信任的問題已經成為參與社會化媒體的中心，信任是影響在社

群媒體網站的網絡活動強度的重要因素（Ulusu et al., 2011）。

2.4　社群參與

Jin et al.（2009）認為虛擬社群網絡已成為人們互動和交流信息的重要管道，且
虛擬社群成功與否有相當程度取決於成員社群參與的程度。相關研究指出，品牌社群

中可藉由情感與歸屬感提升社群成員的社群參與（Schau et al., 2009）。對於網際網
路世代的使用者而言，科技促使人們參與網路社群探索興趣與朋友分享（Laroche et 
al., 2012）。

McWilliam（2000）經由觀察，發現一些經營較長久的社群，有幾個共同特點，
包含交流共同興趣，或是具有相同關心的人、事、物的虛擬社群平台，鼓勵更多人積

極參與互動，認同該社群。Rothaermel and Sugiyama（2001）認為社群是個人基於對
其他人的義務或共同目標而凝聚在一起的團體。Bhattacharya and Sen（2003）研究指
出社群成員藉由社群參與來表達他們的個人想法，在社群中參與各項活動也協助他人

解決問題。Algesheimer et al.（2005）在品牌社群的研究中指出社群參與是社群認同
的正面因素。當消費者加入該社群，他會樂於幫助社群其他成員，積極參與社群所發

起的討論或活動。換言之，社群參與意指社群中的成員基於個人的立場可能是情感

上、歸屬於某群體，或者是自我的成長就其專業上的知識或所了解的專業與社群成員

分享。經由上述文獻得知，透過虛擬社群讓社群成員進行社群參與與交流。基於對其

他社群成員的共同目標而凝聚在一起的團體，由於網路無時間與空間的限制，也讓真

實生活中的人際關係，可以藉由社群參與保持聯繫。

2.5　社群認同

多位學者提出社群認同的想法可以被應用到虛擬社群中，被認為是影響虛擬社

群運作的一個重要因素（Blanchard and Markus, 2004; Blanchard, 2007; Casaló et al., 
2010；蔡明達、劉宇傑，2013）。Algesheimer et al.（2005）以社會認同為基礎，認
為社群認同為在社群中感受到歸屬感與認同感，並以身為該社群一份子為榮。社群認

同也有助於使用者與其他虛擬社群成員保持積極的互動關係，讓使用者能更積極參與

社群（Dholakia et al., 2004; Casaló et al., 2010; Shen et al., 2011）。此外，社群認同也
有助於使用者與其他虛擬社群成員保持積極。Algesheimer et al.（2005）認為品牌社
群成員對於品牌社群也是一種社群認同，這種認同的主要理念也是來自社群的相關定
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義，建立在我是屬於這個團體的一份子的觀點上。經由上述文獻得知，社群是需要社

群成員共同經營，當個人認同組織成立的目標願景時，個人會對此虛擬組織將更具忠

誠度。

3. 研究方法

3.1　研究假設與研究架構

Baumeister and Leary（1995）與 Ho and Dempsey（2010）的研究中發現，若要
成為一個群體中的其中一位成員，則此人需要與此團體維持一定數量的人際關係。

消費者傳遞訊息的動機，就是要與社群成員有連結的歸屬感和其他成員分享共同的

目標和共同願景（Phelps et al., 2004）。以網絡遊戲社群的使用者為例，Hau and Kim
（2011）發現社群成員歸屬於該群體的內在動機與驅使共同目標願景，社群信任則是
促進使用者創新有利於知識共享的顯著的因素。

網路成員間的互動，需要情感支持以保持良好的關係。過去研究中，情感被定義

為導致個人參與有關親暱，溫暖和感情的行為參與與感受（Schutz, 1958）。Dichter
（1966）提出了一些人與他人共享資訊願景想法，作為表達愛情或友誼的一種手
段。在虛擬社群上的成員彼此可以反映與認識深入的熟人，就是他們在現實生活中

的朋友，交流分享他們彼此的情感世界和情感參與的看法和親密程度（Sinclair and 
Dowdy, 2005）。情感是一種無私的利他行為，也是愛情和感情為基礎的行為（Ho 
and Dempsey, 2010）。

人際交往需要有控制相關的感受能力，包含成就、影響力和成就感人民群眾在

此需要的，不僅希望在他們的社群環境中有所作為，他們也希望社群環境的其他成員

有所回應。換句話說，也就是要與社群成員分享想法目標（Schutz, 1958）。很多的
年輕人在日常生活中，得學習不同的角色轉換和新的同儕關係，除了專注於他們自身

的未來的職業生涯管理外，也會與同儕、朋友分享相關資訊並得到回應（Robitschek, 
1998）。Whiting and Janasz（2004）的一項研究中指出，學生能夠成功地使用電子郵
件、社群網絡，分享生活瑣事共享資訊，和朋友同學建立和培育良好關係，以幫助他

們在未來的個人和事業上的成功的可能性。因此，本研究認為虛擬社群成員之歸屬

感、情感、控制等基礎人際關係影響因素，會明顯影響個人對於社群共同願景之關

鍵。針對上述討論，本研究提出以下假說：

H1：虛擬社群成員「歸屬感」對「共同願景」有正向且顯著影響
H2：虛擬社群成員「情感」對「共同願景」有正向且顯著影響
H3：虛擬社群成員「控制」對「共同願景」有正向且顯著影響
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人們需要擁有和維持一定數量的人際關係，歸屬感意謂著須要成為一個群體中

的其中一位成員（Baumeister and Leary, 1995; Ho and Dempsey, 2010）。對虛擬社群
而言，成員透過社群與其他成員互動產生的人際關係，如同實體社會的人際關係。

社群成員透過網際網路互相溝通與資訊分享，情感交流，吸收其他成員所創造的知

識，經由持續參與可創造出一種如夥伴般相互信任的關係（Romm et al., 1997; Hagel, 
1999）。一個社群媒體的品牌應反映出它的成員從事的網路活動的屬性。因此，若社
群成員信任某個社群，在情感因素可能產生信任的效果（Escalas and Bettman, 2005; 
Pentina et al., 2013）。此外，人際交往需要有控制相關的感受，包含從社群中得到成
就感或影響力。社群成員在此需要的，不僅是希望在他們的社群環境中有所作為，他

們也希望社群中的其他成員有所回應（Schutz, 1958）。因此本研究推論虛擬社群成
員之歸屬感、情感、控制等人際關係影響因素，會明顯影響個人是否信任使用此虛擬

社群服務之關鍵。針對上述討論，本研究提出以下假說 4至假說 6：

H4：虛擬社群成員「歸屬感」對「信任」有正向且顯著影響
H5：虛擬社群成員「情感」對「信任」有正向且顯著影響
H6：虛擬社群成員「控制」對「信任」有正向且顯著影響

根據 FIRO理論中的人際需求，歸屬感意謂需要藉由參與人際互動（Schutz, 
1958），所以我們提出虛擬社群成員人際關係中的歸屬感會明顯影響個人是否參與社
群的活動。還有一些研究表明，虛擬社群是個人去尋找情感上支持的場所，還有歸屬

感、鼓勵，藉由參與社群而獲得這些支持（Hiltz and Wellman, 1997）。
Wellman（2005）指出透過網路建構的虛擬社群可以是訊息提供的工具也可以是

情感的交流，透過社群成員間情感的依賴提升社群參與意願。過去的相關研究指出，

個人對網路社群的控制、相互溝通回應、參與和互動性對社群活動而言是至關重要

的（Liu and Shurm, 2002; McMillan and Hwang, 2002; Chen and Yen, 2004; Lee et al., 
2005）。因此，本研究推論虛擬社群成員之歸屬感、情感、控制等人際關係影響因
素，會顯著影響個人社群參與之關鍵。針對上述推論，本研究提出以下研究假說：

H7：虛擬社群成員「歸屬感」對「社群參與」有正向且顯著影響
H8：虛擬社群成員「情感」對「社群參與」有正向且顯著影響
H9：虛擬社群成員「控制」對「社群參與」有正向且顯著影響

Hau and Kim（2011）虛擬社群是一個眾人聚集的社群場所基於共同的目標，相
似的價值，進而提升較高的信任。社群成員擁有共同目標導致他們信任其他社群成

員，和大家分享有價值的知識一起互相幫助並完成目標（Chow and Chan, 2008）。
Wang and Chiang（2009）認為擁有相同願景的社群成員會有顯著正向影響對其他成
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員的信任。信任是吸引社群人氣的流量，並達到成功的社群網絡互動，以及創造和維

持網路社群和虛擬群體的關鍵（Coppola et al., 2004）。在網路社群上我們需要設計
出令人感到有趣的和有益的活動，這些活動將有助於成員加入了社群，這種社群參與

有助於建立社群信任（Nepal et al., 2012）。針對上述討論，因此本研究提出以下假
說：

H10：虛擬社群成員「共同願景」對「信任」有正向且顯著影響
H11：虛擬社群成員「社群參與」對「信任」有正向且顯著影響

社群網路上的社群認同被定義為一個人在網路空間裡，使人感到他或她自己的個

人特色屬於哪一個群體（De Ruyter and Conroy, 2002）。相較於實際的人際關係，在
網路社群上建立信任並不容易。因此，若虛擬社群的成員需要在網絡世界中建立相互

信任的關係，網際網路本身就是具有不確定性條件下，社群成員則需要彼此信任且形

成為一個社群，進而認同該社群（Wang and Emurian, 2005）。Dutton et al.（1994）
的研究認為組織成員會對組織有強烈的認同感，與他們組織有幾個前提是接受群體的

目標也視為個人目標。Dennis et al.（1998）首先考慮使用者對社群的認同，被定義
為虛擬社區群體中個人在網路環境中分享一些共同的利益或目標。Kim et al.（2012）
提出虛擬社群成員對於社群認同，前提是能夠促進他們人際關係間的信任。

Algesheimer et al.（2005）指出，社群參與對品牌社群關係維繫中社群認同的正
面影響。當消費者加入該社群，他會樂於幫助社群其他成員，積極參與社群所舉辦的

活動。換言之，社群參與意指社群中的成員基於個人的立場可能是情感上、歸屬於某

群體，或者是自我的成長就其專業上的知識或所了解的專業與社群成員分享。藉由參

與虛擬社群中的活動（例如以社群為主的網路遊戲），成員間可能會與自己相似的人

聚集在同群體中，以提高自我表露，進而認同該社群（Parka and Chung, 2011）。針
對上述推論，提出以下假說：

H12：虛擬社群成員「共同願景」對「社群認同」有正向且顯著影響
H13：虛擬社群成員「信任」對「社群認同」有正向且顯著影響
H14：虛擬社群成員「社群參與」對「社群認同」有正向且顯著影響

Alder（1987）與 O’Reilly and Chatman（1986）認為若組織成員為對所屬的組織
認同，會增加他們對所屬組織的忠誠度，減少更換到其他組織的機會。Bhattacharya 
et al.（1995）表是當個人認同組織成立的目標願景時（社群的成立是因特定的原因而
組成），個人會對組織更具忠誠度，社群的認同是促使社群成員忠誠的前因。Shen et 
al.（2011）也提出若社群內的成員具社群認同，將有助於虛擬社群成員與其他使用者
保持互動，並忠於他所認同的社群。Bodet and Bernache-Assollant（2011）指出在職



虛擬社群使用者忠誠度之實證研究：基礎人際關係導向觀點

318 September 2014

業運動的體驗型商品中（如觀看一場球賽），球員與球迷對於社群的認同會促使他們

更忠誠於該社群，願意推薦彼此的共同社群，讓更多人認識並參與。Algesheimer et 
al.（2005）指出在社群品牌中，社群成員願意推薦此社群給非該社群成員，以及參與
該社群的活動，此種行為即是社群忠誠的特徵。根據上述，本研究認為虛擬社群成員

的社群忠誠度會顯著的受到社群認同程度的影響。針對前述推論，本研究提出以下假

說：

H15：虛擬社群成員「社群認同」對「社群忠誠」有正向且顯著影響

綜合上述，本文之研究架構與研究假設如圖 1與表 1所示。

 歸屬感
(Belonging)

社群參與
(Engagement)

共同願景
(Shared Goals)

情感
(Affection)

控制
(Control)

信任
(Trust)

社群認同
(Identification)

社群忠誠
(Loyalty)

圖 1　研究架構

表 1　研究假說

假說 路徑方向

H1：虛擬社群成員「歸屬感」對「共同願景」有顯著影響 BELàSG

H2：虛擬社群成員「情感」對「共同願景」有顯著影響 AFTàSG

H3：虛擬社群成員「控制」對「共同願景」有顯著影響 CTLàSG

H4：虛擬社群成員「歸屬感」對「信任」有顯著影響 BELàTR

H5：虛擬社群成員「情感」對「信任」有顯著影響 AFTàTR

H6：虛擬社群成員「控制」對「信任」有顯著影響 CTLàTR

H7：虛擬社群成員「歸屬感」對「社群參與」有顯著影響 BELàENG
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假說 路徑方向

H8：虛擬社群成員「情感」對「社群參與」有顯著影響 AFTàENG

H9：虛擬社群成員「控制」對「社群參與」有顯著影響 CTLàENG

H10：虛擬社群成員「共同願景」對「信任」有顯著影響 SGàTR

H11：虛擬社群成員「社群參與」對「信任」有顯著影響 ENGàTR

H12：虛擬社群成員「共同願景」對「社群認同」有顯著影響 SGàENG

H13：虛擬社群成員「信任」對「社群認同」有顯著影響 TRàIDN

H14：虛擬社群成員「社群參與」對「社群認同」有顯著影響 ENGàIDN

H15：虛擬社群成員「社群認同」對「社群忠誠」有顯著影響 IDNàLOY

Note： BEL Belonging（歸屬感）；AFT Affection（情感）；CTL Control（控制）；SG Shared goals
（共同願景）；TR Trust（信任）；ENG Engagement（社群參與）；IDN Identification（社群
認同）；LOYLoyalty（社群忠誠）

3.2　研究變數之操作型定義

本研究以問卷調查法進行資料收集，依據前述提出之研究目的、假設與研究架

構，整理本小節之操作型定義。本研究之變數包括歸屬感、情感、控制、共同願景、

信任、社群參與、社群認同、社群忠誠等八個構面。如表 2所示。

表 2　構面操作型定義

構面 變數操作型定義 參考來源

歸屬感（Belonging）
在某一團體中，自己與身旁友人使用虛擬社群服

務的程度

Schutz,1958; Baumeister 
and Leary, 1995; Jason and 
Melanie, 2010

情感（Affection）
在某一團體中藉由使用虛擬社群服務之個人想與

社群成員保持溫暖且親暱的參與行為

Schutz,1958 ; Baumeister 
and Leary, 1995; Jason and 
Melanie, 2010

控制（Affection）
在某一團體中藉由使用虛擬社群服務之個人想提

升自己在社團中的影響力

Schutz,1958; Baumeister 
and Leary, 1995; Jason and 
Melanie, 2010

共同願景（Shared goals）
在某一團體中藉由使用虛擬社群服務之參與者分

享共同的目標、價值、願景與使命的程度

Chiu et al., 2006; Chow 
and Chan, 2008

信任（Trust）
在某一團體中藉由使用虛擬社群服務之成員相信

其他參與者是有能力，善意及正直的程度

Ridings et al., 2002; Chiu 
et al., 2006; Chow and 
Chan, 2008

社群參與（Engagement）
在某一團體中藉由使用虛擬社群服務之個人持續

與社群成員互動分享知識、技能與意見發表之程

度

Algesheimer et al., 2005; 
Wasko and Faraj, 2005
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構面 變數操作型定義 參考來源

社群認同（Identification）
在某一團體中藉由使用虛擬社群應用服務之在社

群中感受到認同感，以及身為該社群一分子為榮

之程度

A s h f o r t h  a n d  M e a l , 
1989; Dutton et al., 1994; 
Bhattacharya and Sen, 
2003; Algesheimer et al., 
2005

社群忠誠（Loyalty）
在某一團體中藉由使用虛擬社群應用服務之成員

持續參與，向他人推薦，介紹他人加入之行為

Muniz and O’Guinn, 2001; 
Srinivasan et al., 2002; 
Kang and James, 2004

4.資料分析與結果

4.1　敘述統計分析

本章將以回收之樣本資料進行分析驗證與假設檢定。本研究對象以使用虛擬社群

服務之使用者為探討範圍，主要填答者為國內具虛擬社群服務經驗的使用者，採取便

利抽樣並利用網路問卷系統進行樣本收集。為了加強問卷填答率，完整填答者能參加

本研究之隨身碟隨機抽獎。然而，為避免重複填答，本研究從填答者之 IP、填答完
成時間與 Email之有效性，以辨別填答者之單一填答次數。問卷發放時間從 2013年
7月 11日至 8月 11日。在刪除無效問卷與重複填答之樣本後，有效問卷為 342份。
本研究採用 SmartPLS（Ringle et al., 2005）為分析工具，採用偏最小平方法（Partial 
Least Square）進行資料分析。本研究之樣本結構如下：

(1) 性別方面，男、女比例為 49.42%及 50.58%，女性較男性略多。
(2) 年齡方面，以 21~25歲的受訪者居多，占 55.26%。其次為 16~20歲的受
訪者，所占比例為 31.8%。26~30歲者比例為 8.77%。15歲以下者比例為
1.17%。31歲以上者比例為 2.92%所占比例最少。

(3) 最高教育程度方面，以大學學歷所占比例為數最多，占 57.02%。其次為高
中職之學歷，占 23.10%。研究所以上學歷之使用者占 16.96%。專科與國
（初）中學歷所占比例分別為 2.63%與 0.29%。

(4) 職業方面，以學生族群之受訪者為最多，所占比例為 71.64%。其次為所占
比例 8.48%之服務業。高科技產業、軍公教、自由業與製造業其所占比例為
5.26%、3.80%、4.09%與 3.51%。金融業、醫護與家管所占比例為 1.75%、
1.17%與 0.29%。

(5) 每天使用 Facebook 1至 3小時之受訪者居多占 50.58%。其次為半小時至 1小
時，占 18.13%。每天使用 Facebook者為 3~6小時，占 16.96%。半小時以下
與 6小時以上其所占比例分別為 4.36%與 9.49%。
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(6) 使用網際網路的使用者以 7年以上最多，所占比例為 52.05%。其次為使用三
至五年的受訪者，所占比例為 21.35%。使用五至七年與一至三年的受訪者，
所占比例分別為 18.42%與 7.6%。一年以下之網際網路使用者為最少，所占
比例為 4.2%。

(7) 本次受訪者中，以加入 9個以上社團者受訪者最多，所占比例為 28.36%。
其次分別為 5至 7個與 7至 9個社團，所占比例為分別 27.49%與 21.93%。
16.08%的受訪者加入 3至 4個社團。僅加入 1至 2個社團的受訪者最少，所
占比例為 6.14%

(8) 本次受訪者最常拜訪的為朋友圈建立的社團，所占比例為 53.80%。其次為學
校成立的粉絲團，占總比例為 31.58%。而知識性的社團（如財經議題討論、
程式開發經驗分享或相關 3C產品等）占了 5.85%。加入知名產品受訪者為最
少，所占比例僅為 3.80%。

(9) 受訪者中瀏覽社團發文以一天數次（則）最多，所占比例為 55.85%。其次
為一週 3~4次（則），所占比例為 17.25%。一天一次（則）與一週一次
（則），所占比例分別為 6.73%與 9.65%。而一週多次與（則）與一個月不
到一次為最低，所占比例皆為 5.26%。

4.2　外模式分析（Outer Model Analysis）

外模型分析主要檢驗本研究是否具有信度（Reliability）、聚合效度（Convergent 
Validity）與區別效度（Discriminant Validity）。首先，各構面中的標準化因素負荷量
須大於 0.5。若題項之因素負荷量未達建議值，則不具代表性，應予以刪除（Hair et 
al., 2010）。本研究各構面中的因素負荷量皆高於 0.5（如表 3所示），因此將保留各
構面之題項。

在信度分析上，本研究應用 Cronbach's Alpha 值與潛在變數之組成信度
（Composite Reliability, CR）測量各構面的內部一致性。Cronbach's Alpha值至少
要高於 0.7以上，即具備可信度（Nunnally, 1978）。若潛在變數 CR值愈高，則構
面內的題項即具有高度相關，內部一致性也愈高。Hair et al.（2010）與 Fornell and 
Larcker（1981）則建議 CR值為 0.6以上。本研究各構面之 Cronbach's Alpha及 CR
值均高於建議值即代表具有良好的內部一致性。

聚合效度是指測量同一構面的多重指標彼此間聚合程度或關連程度。根據

Fornell and Larcker（1981）與 Hair et al.（2010）指出，收斂效度須符合以下標準：
(1)每個構面中的因素負荷量高於 0.7；(2)組成信度高於 0.6；(3)平均萃取變異量
（Average Variance Extracted, AVE）高於 0.5。如表 3所示，本研究具有聚合效度。

區別效度（Discriminatory Validity）主要是檢驗外模式的各構面之間的差異程
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度，若各構面間的差異程度越大，代表構面間的相關程度越低，也代表具有區別效

度。本研究的區別效度檢驗方法來自於 Fornell and Larcker（1981）。若各構面間要
具有區別效度，則每一構面的 AVE值的平方根需大於各成對變數的相關係數。如表
4所示，本研究符合區別效度檢驗之標準。 

表 3　因素負荷量、信度與聚合效 

構面 研究變數 因素負荷量 Cronbach’s α 組成信度 AVE

歸屬感

Belonging

BEL1 0.805

0.839 0.889 0.612

BEL2 0.879

BEL3 0.785

BEL4 0.594

BEL5 0.819

情感

Affection

AFT1 0.848

0.895 0.924 0.709

AFT2 0.902

AFT3 0.875

AFT4 0.684

AFT5 0.882

控制

Control

CTL1 0.857

0.904 0.929 0.723

CTL2 0.875

CTL3 0.888

CTL4 0.829

CTL5 0.800

共同願景

Shared Goals

SG1 0.832

0.884 0.920 0.749
SG2 0.868

SG3 0.894

SG4 0.850

信任

Trust

TR1 0.882

0.925 0.947 0.817
TR2 0.915

TR3 0.909

TR4 0.909

社群參與

Engagement

ENG1 0.899

0.900 0.938 0.834ENG2 0.921

ENG3 0.919
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構面 研究變數 因素負荷量 Cronbach’s α 組成信度 AVE

社群認同

Identification

IDN1 0.907

0.912 0.938 0.792
IDN2 0.893

IDN3 0.892

IDN4 0.868

社群忠誠

Loyalty

LOY1 0.818

0.888 0.923 0.749
LOY2 0.912

LOY3 0.886

LOY4 0.844

表 4　各構面間的相關係數與 AVE平方根

BEL AFT CTL SG TR ENG IDN LOY

BEL 0.782

AFT 0.760 0.842

CTL 0.688 0.841 0.850

SG 0.727 0.756 0.761 0.861

TR 0.650 0.768 0.762 0.796 0.903

ENG 0.712 0.772 0.755 0.759 0.796 0.913

IDN 0.729 0.806 0.785 0.805 0.807 0.862 0.889

LOY 0.730 0.795 0.810 0.796 0.836 0.820 0.876 0.865

Note 1:對角線粗斜體字體的數據為 AVE值的平方根
Note 2:  BEL Belonging（歸屬感）；AFT Affection（情感）；CTL Control（控制）；SG Shared goals

（共同願景）；TR Trust（信任）；ENG Engagement（社群參與）；IDN Identification（社群
認同）；LOY Loyalty（社群忠誠）

4.3　路徑分析

探討本研究的信度與建構效度後，接著進行內模式（Inner Model）分析。本研究
採用 SmartPLS之偏最小平方法的估計結果與模型路徑係數，可得知各構面之關係。
假說檢定結果整理如表 5。
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表 5　路徑分析與假說檢定結果

研究假說 路徑係數 t-value 成立與否

H1： 虛擬社群成員「歸屬感」對「共同願景」有顯著影響 0.31*** 5.024 成立

H2： 虛擬社群成員「情感」對「共同願景」有顯著影響 0.20* 2.565 成立

H3： 虛擬社群成員「控制」對「共同願景」有顯著影響 0.37*** 5.080 成立

H4：虛擬社群成員「歸屬感」對「信任」有顯著影響 -0.08 1.478 不成立

H5：虛擬社群成員「情感」對「信任」有顯著影響 0.20* 2.195 成立

H6：虛擬社群成員「控制」對「信任」有顯著影響 0.14* 2.460 成立

H7： 虛擬社群成員「歸屬感」對「社群參與」有顯著影響 0.26*** 4.259 成立

H8： 虛擬社群成員「情感」對「社群參與」有顯著影響 0.32*** 3.667 成立

H9： 虛擬社群成員「控制」對「社群參與」有顯著影響 0.30*** 3.607 成立

H10： 虛擬社群成員「共同願景」對「信任」有顯著影響 0.36*** 5.389 成立

H11： 虛擬社群成員「社群參與」對「信任」有顯著影響 0.32*** 4.756 成立

H12： 虛擬社群成員「共同願景」對「社群認同」有顯著影響 0.26*** 4.260 成立

H13： 虛擬社群成員「信任」對「社群認同」有顯著影響 0.18** 2.831 成立

H14： 虛擬社群成員「社群參與」對「社群認同」有顯著影響 0.52*** 8.450 成立

H15： 虛擬社群成員「社群認同」對「社群忠誠」有顯著影響 0.89*** 9.101 成立

Note 1:  BEL Belonging（歸屬感）；AFT Affection（情感）；CTL Control（控制）；SG Shared goals
（共同願景）；TR Trust（信任）；ENG Engagement（社群參與）；IDN Identification（社群

認同）；LOY Loyalty（社群忠誠）

Note 2: *p-value0.05; **p-value0.01; ***p-value0.001

4.4　中介效果分析

本研究應用 Aroian（1947）、Sobel（1982）與 Goodman（1960）等三位學者提
出的中介效果檢定方法，為本研究檢定中介效果存在與否。中介效果檢定結果如表 6
所示。當 z值大於 1.96 之絕對值即代表中介效果顯著存在。

表 6　中介效果檢定

構面關係 路徑係數
路徑係數

t-value
Sobel Test Aroian Test Goodman Test

BELàSGàTR
BELàSG 5.024 

3.675*** 3.641*** 3.709*** 
SGàTR 5.390 

AFTàSGàTR
AFTàSG 2.565 

2.316* 2.284* 2.349** 
SGàTR 5.390 



電子商務學報　第十六卷　第三期

325September 2014

構面關係 路徑係數
路徑係數

t-value
Sobel Test Aroian Test Goodman Test

CTLàSGàTR
CTLàSG 5.080 

3.697*** 3.664*** 3.731*** 
SGàTR 5.390 

BELàENGàTR
BELàENG 4.259 

3.173** 3.134** 3.212** 
ENGàTR 4.756 

AFTàENGàTR
AFTàENG 3.667 

2.904** 2.864** 2.945** 
ENGàTR 4.756 

CTLàENGàTR
CTLàENG 3.607 

2.874** 2.834** 2.915** 
ENGàTR 4.756 

SGà TR àIDN
SGà TR 5.390 

2.506** 2.473** 2.541** 
TR àIDN 2.831 

ENGàTRà IDN
ENGà TR 4.756 

2.433** 2.394** 2.474** 
TRà IDN 2.831 

Note 1:  BEL Belonging（歸屬感）；AFT Affection（情感）；CTL Control（控制）；SG Shared goals
（共同願景）；TR Trust（信任）；ENG Engagement（社群參與）；IDN Identification（社群
認同）；LOY Loyalty（社群忠誠）

Note 2: *p-value0.05; **p-value0.01; ***p-value0.001

5. 討論、結論與未來研究建議

5.1　討論

根據本研究假說 H1、H2與 H3的分析結果，本研究發現歸屬感、情感與控制對
共同願景均有正向顯著的影響關係。虛擬社群成員大多都是受到周遭親朋好友影響，

進而使用社群的服務。因為想要擁有群體的歸屬感，所以願意與社群成員進行資訊分

享，大家一起互相幫助、解決問題，也一起分享快樂，繼續維持與親朋好友間的歸屬

感與情感。本研究也證實了虛擬社群間成員的歸屬感對共同願景有明顯影響，社群

可以藉由多舉辦活動，吸引社群成員參加。在過去的相關研究中，Wang and Chiang
（2009）發現網路拍賣社群買賣雙方得以維持長久關係，不管是買方與賣方在社群
經過頻繁的互動產生友誼般的情感，進而對該社群網站有了共同的目標願景。因此，

社群成員傳遞訊息的動機，就是要與社群成員有連結的歸屬感和情感，樂意與社群裡

成員分享共同的目標和願景（Phelps et al., 2004）。在網路遊戲社群的相關研究中指
出，該社群成員想歸屬於、情感與影響力使該群體的成員驅使著共同目標願景，促進

使用者創新有利於共享的顯著的因素，也進而影響信任（Hau and Kim, 2011）。
根據研究假說 H4、H5與 H6的分析結果，本研究發現情感與控制對信任有正
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向顯著的影響關係。Wellman（2005）指出透過網路建構的虛擬社群可以是訊息提供
的工具也可以是情感的交流，透過社群成員間情感的依賴提升社群參與意願。Dunn 
and Schweitzer（2005）透過實驗證實，情感會正向影響信任，尤其是快樂與感到幸
福的情感會增加雙方信任度。在網路拍賣交易的研究中也發現，買方與賣方為了維持

長久關係，應利用網路社群進行互動並分享資訊，產生友誼般的情感創造信任關係

（Wang and Chiang, 2009）。而本研究也證實了虛擬社群間成員的情感對信任有明顯
影響，所以彼此間存在著如同親情、友情等情感。藉由社群聯繫感情，能增加彼此信

任。然而，歸屬感與信任之間，沒有正向顯著的影響關係。這意謂著須虛擬社群使用

者可成為群體中的其中一位成員，但參與群體擁有歸屬感卻不一定互相信任。對於經

營社群的人際關係也須如經營實體社會的人際關係般，就是讓社群成員參與討論，讓

每位成員可從社群中獲得影響力，而人際關係取向中控制這個概念可以促使自己與他

人的關係進階，進而信任該社群裡其他成員。

由研究假說 H7、H8與 H9的分析結果發現 FIRO理論中的歸屬感、情感與控制
對社群參與均有正向顯著的影響關係。虛擬社群是個人去尋找屬於自己的歸屬感空

間，且藉由參與社群而獲得這些支持（Hiltz and Wellman, 1997）。從過去的研究發
現，傳遞資訊的動機是因為想要擁有群體的歸屬感，所以願意與成員一起參與社群的

討論活動，大家一起互相幫助解決問題也一起分享快樂，繼續與好友在網路上維持如

同真實生活中的活動（Ho and Dempsey, 2010）。對於社群經營而言，多數網友因現
實生活中為認識的朋友，彼此間必有一定的情感認知，所以願意與社群成員一起參與

社群的活動。彼此一起互相幫助解決問題也一起分享快樂，繼續與親朋好友維持如同

真實生活中的活動，這樣便可以吸引更多人參與社群的互動，進而增加了社群人氣。

對於社群經營者而言，需要根據不同的社群創造不同的話題性，吸引更多的成員參與

討論，藉由社群參與可以讓成員間互相幫助與討論，且能增強成員間的影響力，這都

會促使大家一起成長。

本研究假說 H10分析結果，本研究發現共同願景與信任之間，有正向顯著的影
響關係。Wang and Chiang（2009）也指出社群成員擁有一致的共同願景會有顯著正
向影響對其他成員的信任。本研究認為社群成員擁有共同願景會讓他們更信任其他社

群成員，和大家分享有價值的知識一起互相幫助完成目標。共同願景即是社群成員擁

有相同一致的目標，彼此間藉由持續互動分享，加深社群成員間的信任感。當大家都

有共識後，就比較不易離開此社群。

本研究假說 H11分析結果，本研究發現社群參與與信任之間，有正向顯著的影
響關係。對虛擬社群而言，成員透過社群與其他成員互動產生的人際關係，如實體社

會的人際關係，社群成員透過網際網路互相溝通與資訊分享，情感交流，吸收其他成

員所創造的知識，經由持續參與可創造出一種如夥伴般相互信任的感覺與關係，這些
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活動將有助於成員加入了社群，這種社群參與有助於建立社群信任。本研究也證實社

群參與會讓成員對彼此更具信任感，由於使用者對網路的參與度都提高，把現實生活

重心轉移至網路使用者為目標族群，其最重要的關鍵就是「人」，因為網路科技的成

熟，使得網路使用者更渴望能隨時隨地與他人分享自己在生活上的各種經驗。

透過本研究假說 H12分析結果，本研究發現社群成員共同願景對社群認同之
間，有正向顯著的影響關係。Chow and Chan（2008）提到共同的願景目標是一股力
量驅使社群中的成員分享他們所知道到事情。當一群社群成員間彼此有著共同願景、

相同的努力目標，願意在社群中互相分享，就會對社群產生認同感。

根據本研究假說 H13分析結果，本研究發現信任與社群認同之間，有正向顯著
的影響關係。Kim et al.（2012）提出若社群成員要對虛擬社群產生認同前，能夠促
進他們人際關係間的信任，是社群關係開始與維護的基本要素。故信任是吸引社群人

氣的流量，並達到成功的社群網絡互動，以及創造和維持網路社群和虛擬群體的關

鍵。此外，透過研究假說 H14分析結果，本研究發現社群參與與社群認同之間，有
正向顯著的影響關係。Parka and Chung（2011）認為社群成員可能會與自己相似的人
聚集在同群體中，以提高自我個性的表露，進而認同該社群。在虛擬社群裡相互溝通

回應、參與和互動性是至關重要的，以表現個人認同在社群這個空間。最後本研究假

說 H15分析結果，本研究發現社群認同與社群忠誠之間，有正向顯著的影響關係。
Alder（1987）提出組織認同的概念，認為組織會員對所屬的組織認同，會增加他們
對所屬組織的忠誠度，減少更換到其他組織的機會。一般我們所謂的組織認同與本

研究的社群認同概念相似，而社群認同是促使社群成員忠誠的前因。Bhattacharya et 
al.（1995）表示當個人認同組織成立的目標願景時（社群的成立是因特定的原因而組
成），個人會對組織更具忠誠度。而 Shen et al.（2011）的研究也指出，社群認同將
有助於虛擬社群成員與他人保持積極互動，較不易移轉至其他類似社群。

5.2　管理意涵

本研究以社群網路作為維繫人際關係的平台，探討虛擬社群使用者對於使用虛擬

社群持續維持人際關係，是否能產生社群認同，最後再以社群認同觀點進一步探討虛

擬社群的忠誠度。對社群網站的經營者而言，應重視與妥善管理來自於虛擬社群成員

之間彼此互動的內容、本質與過程。如此有助於培養長久的社群關係，才能創造商業

價值。然而，欲產生良好互動參與的結果，其根本必須回歸於社群成員人際關係互動

經營的課題上。本研究則從人際觀點出發探討社群的認同與忠誠，我們的研究結果得

知人際關係的經營有助於社群的長久，也可創造人氣的流量，對於社群網站的經營者

而言，有人氣即代表有吸引廣告商的潛力。因此，在對虛擬社群管理而言，要建立一

個成功的虛擬社群，除了要能吸引網路使用者的注意力之外，也要能提供社群讀者足
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夠的誘因，去分享社群資訊（Ho and Dempsey, 2010）。再者，社群網站維護者應思
考如何提供足夠的有用資訊與互動活動（Interactive activities），創造給利己與利他
主義使用者的誘因，建立使用者歸屬感與情感，創立共同願景，進而建立信任感，願

意持續積極參與社群活動，建立穩固的社群忠誠度。

此外，管理者可思考如何發展一套策略與獎勵機制，藉著持續的知識分享活動

（Knowledge sharing）、增加互動的強度以鞏固成員間的關係（Chiu et al., 2006）。
例如某些社群網站提供獎勵機制（例如 VIP會員、每篇文章給予多少點數等），鼓
勵成員多發布訊息與積極參與。成員可以藉以建立名聲，進而有機會獲取報酬。此

外，社群的經營需持續的資訊分享，如何保有品質與數量的資訊為社群管理者需費心

的核心重點。因此如何增加社群中能提供有用資訊的使用者數目，例如每週公布最多

點閱的文章與專家、建立評點制度等。提供適當誘因（例如名聲或金錢獎酬）給予這

些重要的專家，創造歸屬感與共同願景。最後，管理者如何建構一個機制讓熱門文章

容易被觀看與分享，以及控管文章的正確性與品質，與外部廠商或網站進行策略聯盟

（例如促銷方案、試用品等）也是一個重要方向，將可促使使用者對社群網站持續參

與並建立信任與忠誠度。

5.3　結論與未來研究方向

本研究的貢獻在於同時探討人際關係、社群參與、共同願景、信任、社群認同、

社群忠誠等構面對虛擬社群忠誠度的影響。本研究以虛擬社群的基礎人際關係取向影

響與共同願景、信任、社群參與為前置因素，用以探討虛擬社群的社群認同與社群忠

誠。隨著網際網路的發展，人們的社群活動從現實生活中延伸到了虛擬世界上，當中

最能代表個人在虛擬世界的就是虛擬社群。虛擬社群使用者在使用虛擬社群時其實就

代表者使用者個人，希望使用者也能感受到從虛擬社群中獲得的群體關係與實際現實

生活中的人際關係相同，進一步認同其所使用的虛擬社群並忠誠於社群，推薦給自己

的第三方好友。

囿限於時間與能力，本研究仍有其限制，有待後續相關研究再做進一步的驗證

與討論。首先，本研究所回收之樣本大多數為 Facebook之虛擬社群與粉絲團之使用
者為主，並沒有針對不同類型的虛擬社群應用之差異性進行分類。未來建議可延伸至

不同類型平台為對象，使研究結果更具一般性與代表性。第二，本研究僅使用單因

子中介模型檢定本研究之中介效果。然而，未來可嘗試探討多因子中介模型之相關

中介效果。第三，本研究為自陳式問卷，可能存在共同方法變異（Common method 
variance, CMV）之可能性。本研究根據 Podsakoff et al.（2003）之建議，本研究之問
卷設計過程中進行程序控制，除了邀請三位相關研究領域之教授與兩位長期經營網路

社群之維護者給予問卷修訂建議，並施行前測與修正問卷之語意。此外，本研究使用
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Harman’s single-factor test檢驗共同方法變異是否顯著存在。測試結果發現其中第一
個因素之解釋變異量並未高於 50%，故可知本研究應不存在嚴重的 CMV。然而，建
議未來相關研究者應用更細膩之 CMV檢測法探討共同方法變異之存在與否。
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附錄

各構面之衡量題項

構面 衡量題項 文獻來源

歸屬感

（Belonging）

l BEL1：我的同學或朋友認為我應該使用他們成立的 Facebook
社團

l BEL2：我身邊的人鼓勵我，支持我使用 Facebook社團
l BEL3：我身邊的人大多認為使用 Facebook社團是維持聯繫的
方式

l BEL4：在我的生活圈中，有許多人經常使用 Facebook社團
l BEL5：我認為 Facebook社團的成員對於該社團有歸屬感（包
括我自己）

Baumeister and 
Leary, 1995; Ho 

and Dempsey, 2010

情感

（Affection）

l AFT1：在團體組織中使用 Facebook社團會使感情更好
l AFT2：參與 Facebook社團讓我更深刻感受到朋友的關懷
l AFT3：我覺得 Facebook社團裡的成員會認為自己在該社團是
重要的（包括我自己）

l AFT4：我只與較友好的朋友同事參與 Facebook社團的活動
l AFT5：參與 Facebook社團的過程中，我感受到大家更容易親
近

Baumeister and 
Leary, 1995; Ho 

and Dempsey, 2010

控制

（Affection）

l CTL1：在組織團體中使用 Facebook社團貼文會比較吸引人注
意

l CTL2：使用 Facebook社團會提升我在團體中的影響力
l CTL3：在組織團體中使用 Facebook社團發文，獲得很多熱烈
的回應

l CTL4：我認為在 Facebook社團發起活動，會比較容易收到回
應

l CTL5：在組織團體中使用 Facebook社團，我會常常注意新的
留言與訊息

Baumeister and 
Leary, 1995; Ho 

and Dempsey, 2010

共同願景

（Shared goals）

l SG1：我和我的社團成員共享願景互相幫助夥伴解決問題與困
境（Ex:團員有困難都願意幫忙解決）

l SG2：我和我的社團成員都具有熱忱持續分享不同領域的專業
知識（Ex:每個社團成員的職業不一定都是相同領域，有的是
程式設計師，有的是財經專長，有的是業務高手）

l SG3：我和我的社團成員分享各自事業上的抱負和願景在專業
領域

l SG4：我和我的社團成員都希望大家是一起成長進步

Chiu et al., 2006; 
Chow and Chan, 

2008

信任

（Trust）

l TR1：我相信我的社團成員真誠協助我一起解決工作或生活上
的問題

l TR2：我相信我的社團成員對我的態度與行為是一致的（Ex:
當我真的有問題須解決時，願意幫我想出可行的方案）

l TR3：我相信我的社團成員一定會實踐答應我的事
l TR4：我相信我的社團成員會誠實對待夥伴們

Ridings et al., 
2002; Chiu et al., 
2006; Chow and 

Chan, 2008
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構面 衡量題項 文獻來源

社群參與

（Engagement）

l ENG1：我喜歡參與社團舉辦的活動
l ENG2：我認為參與社團活動可以持續了解彼此
l ENG3：我希望藉由參與社團活動讓社團成員感情更好

Algesheimer et al., 
2005; Wasko and 

Faraj, 2005

社群認同

（Identification）

l IDN1：我喜歡的這個社團就像是個大家庭
l IDN2：社團的形象可反映出我個人形象
l IDN3：我喜愛這個社團
l IDN4：我樂於告訴他人我參加這個社團

Bhattacharya 
and Sen, 2003; 

Algesheime et al., 
2005

社群忠誠

（Loyalty）

l LOY1：只要這個社團存在，我不會為了加入其他同類型的社
團而放棄此社團

l LOY2：我願意持續與社團成員分享關於我的經驗與訊息共創
未來目標

l LOY3：我經常登入這個我最常去的社團，隨時注意成員動態
l LOY4：我樂於推薦我的第三方好友這個我最喜歡的社團

Srinivasan et al., 
2002; Kang and 

James, 2004
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