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線上社群中效能信念、關係品質	
與協作意願之研究

蕭丞傑

摘要

近年來，線上社群協作越趨盛行，然而社群管理者們卻不斷面臨

社群關係與成員協作的管理問題。因此，本研究之主要目的在於結合

自我效能理論及關係行銷理論，藉以檢驗線上協作式中使用者之效能

信念如何促進社群關係品質，進而提升其社群協作意願。在分析了476

位線上遊戲社群之使用者資料後，本研究反映自我效能信念會正向影

響社群承諾，並且社群效能會正向影響社群承諾與社群信任。再者，

分析結果顯示社群信任與社群承諾之間存在正向關係，而這兩項社群

關係品質構念皆會正向影響社群協作意願。最後，本研究基於研究結

果進一步討論其學術研究與傳播實務意涵。
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Abstract

User collaboration in online communities has become increasingly popular. 

However, online collaborative community managers have faced difficulties in 

managing member relationships and collaboration. This study aimed to 

incorporate self-efficacy theory into relationship marketing theory to examine 

how users’ efficacy beliefs improve community relationship quality, which then 

affects their intentions in online collaborative communities. The analysis of data 

collected from 476 users in online gaming communities indicates that self-

efficacy positively affects community commitment and community efficacy 

positively influences community commitment and community trust. The findings 

showed a positive relationship between community trust and community 

commitment, and both positively affected collaboration intention. Based on 

these findings, several implications for research and practice are discussed.
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研究背景與動機

線上社群是指在網際網路中，使用者們圍繞特定主題且擁有充分社

交互動所形成的一種社會集合體（Armstrong & Hagel, 1996; Rheingold, 

1993）。近年來，越來越多的線上社群開始強調使用者間的集體智慧

（collective intelligence）與協作（collaboration），而使用者協作可謂為在

線上社群情境中一種相當重要的集體行動（collective action）模式，對於

當前及未來的網路經濟發展更具深遠的影響（Howe, 2008; Malone  

et al., 2010）。舉例來說，像是Wikipedia、Linux、Mozilla Firefox、 

SourceForge、TripAdvisor、Threadless等線上社群，透過使用者個人及

全社群的能力從事線上協作與價值共創，藉以增加使用者們對於整個

社群或品牌的貢獻。這也使得許多企業不斷挹注行銷投資於線上社群

的協作實務上，以提升其企業品牌的價值共創與競爭優勢。

然而，許多線上協作式社群（例如Wikipedia）面臨了使用者間協作

管理的情況，其中一項最重要的議題乃在於如何留住社群成員並促進其

持續進行集體協作（Halfaker et al., 2013; Ransbotham & Kane, 2011）。針

對此一議題，本研究欲採取關係行銷理論（relationship marketing theory）

予以探究，因該理論特別強調如何保留原有顧客並增進彼此間關係，以

促進雙方持續合作（Berry, 1983; Morgan & Hunt, 1994; Sheth & Parvatiyar,  

1995）。一個線上協作式社群的成功在於能夠讓其顧客或成員們建立社

群承諾（community commitment）（Bateman et al., 2011; Kang et al., 2007; 

Liao et al., 2020; Mathwick et al., 2008）、發展社群信任（community 

trust）（Hsiao & Chiou, 2012b; Lu et al., 2010; Ridings et al., 2002）及進行

價值共創活動（Fichter, 2005; Malone et al., 2010; Sawhney et al., 2005），

其中經由社群成員間頻繁互動所產生的承諾與信任正是關係行銷理論 

的核心。因此，本研究認為關係行銷理論可以幫助社群管理者深化成

員間的關係品質（relationship quality）（Mathwick et al., 2008; Steinhoff  

et al., 2019），進而增進使用者對於其社群或品牌作出更多正向貢獻

（Bagozzi & Dholakia, 2006; Tsai & Bagozzi, 2014）。

另一方面，集體協作可視為一種複雜的工作類型，需要人們共同

參與及合作。如同團隊工作一樣，一項集體任務必須分割為不同部

分，然後由團隊成員分工合作協力完成，而這樣的協作活動通常難以
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辨別團體中每個人的貢獻程度（Ingram & Hathorn, 2004）。因此，線上

社群中使用者協作的成功必須仰賴社群成員自身及整個社群的能力

（Malone et al., 2010; Surowiecki, 2004），比如說Wikipedia的條目編纂

（Ransbotham & Kane, 2011）、Linux使用者群組的軟體開發（Bagozzi & 

Dholakia, 2006）、開放式創新社群的產品開發（Li et al., 2022; Liao et 

al., 2021），抑或是線上遊戲的遊戲社群協作（Hsiao & Chiou, 2017）等

集體協作，不單單使用者本身要具備相關知識與能力，而且需要整個

社群的配合與協助才能完成這類的協同合作目標。換句話說，線上社

群協作的成功涉及了每位成員對於個人能力及社群能力的認知，也就

是Bandura（1977, 1997）之自我效能理論（self-efficacy theory）所提及的

二種效能信念（efficacy beliefs）：自我效能（self-efficacy）與集體效能

（collective efficacy）。

過去研究指出倘若一個體缺少這些效能信念，通常較難在一團體中

與其他成員建立起長期互動關係（Bandura, 1997; Jex & Bliese, 1999），

故本研究認為在相當仰賴成員自己與彼此間能力的線上協作式社群中，

效能信念極可能成為良好社群關係發展的關鍵。雖然線上社群研究曾

檢驗社群使用者主動參與或協作的前置因素，例如個人動機（如Chiu et 

al., 2006; Hsu et al., 2007）、社會影響（如Bagozzi & Dholakia, 2006; Tsai 

& Bagozzi, 2014）、社會資本（如Wasko & Faraj, 2005; Yan et al., 2019）

等，但較少研究直接檢驗使用者之效能信念如何增進社群關係品質。

再者，雖然學者們曾經應用效能信念之概念來研究運動（如Feltz & 

Lirgg, 1998）、工作（如 Jex & Bliese, 1999; Parker, 1994; Schaubroeck et 

al., 2000）、教學（如Ware & Kitsantas, 2007）等團體協作情境，卻鮮少

將之應用於線上協作式社群加以探討。

因此，本研究之研究目的在於結合自我效能理論（Bandura, 1977, 

1997; Gist & Mitchell, 1992）及關係行銷理論（Morgan & Hunt, 1994; 

Sheth & Parvatiyar, 1995），並藉檢驗線上協作式社群中知覺效能信念

（即自我效能與社群效能）、社群關係品質（包括社群承諾及社群信任）

與社群協作意願之間的關聯性。本研究結果將有助效能信念及關係品

質等概念應用於線上協作式社群，也能夠提供社群經營者關於集體協

作活動的管理方針。
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理論基礎

自我效能理論

自我效能理論源自於社會認知理論（Bandura, 1989），Bandura

（1986）認為社會認知理論的核心精神在於行為是個體內在因素與環境

影響因素所形塑與控制，而自我效能理論則偏重於闡述個體的能力認

知如何影響他或她的行為。自我效能是指個人相信其能夠組織動機、

認知資源及符合情境需求之個體行動的信念（Wood & Bandura, 1989），

並且Gist和Mitchell（1992）提及自我效能是個體對於執行特定任務的知

覺能力的一種理解性的整合或判斷，扮演著決定人類動機、情感與行

為的重要角色（Bandura, 1989），人們會不會展現某種行為取決於他們

知覺自己是否有能力採取行動（Bandura, 1977）。當個體知覺自己越有

能力，也越能堅持下去（Bandura, 1997; Hsu et al., 2007），而一員工感

到自我效能增強時，其工作績效通常也會提升（Gist, 1987; Gist et al., 

1989; Wood & Locke, 1987）。據此，本研究將線上社群中使用者之自我

效能定義為一成員相信自己有能力執行任務或協作有關行為的信念。

在線上協作式社群中，使用者的知覺能力評估包括了個人、成員與任

務等資訊，許多社群協作活動必須使用者自覺有能力執行，才會願意

協助社群成員共同完成一項協作任務（Bandura, 1977; Gist & Mitchell, 

1992; Hsu et al., 2007）。

除了自我效能之外，Bandura（1986, 1997）之自我效能理論還提出

了集體效能的概念，作為自我效能理論的延伸，用以解釋團體選擇與努

力。集體效能代表著一團體（例如組識、團隊、線上社群等）有集體能

力去組織與落實特定行為以達成既定目標的共享信念（Bandura, 1986, 

1997; Chen et al., 2019; Zaccaro et al., 1995），而Prussia與Kinicki（1996） 

將之定義為關於一團體在某一情境中有能力表現的認知。基於集體效

能之精神，本研究提出線上社群中的社群效能，並將之定義為一社群

成員知覺整個社群有能力完成社群協作、達成共同目標的信念。依據
Bandura（1986, 1997）之觀點，當一線上協作式社群具有高度社群效能

時，應該能夠比其他低社群效能的社群，擁有較佳的協作績效，並且
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存續較久時間。集體效能不僅曾運用於預測個人工作相關行為或績效

（如 Jex & Bliese, 1999; Parker, 1994; Schaubroeck et al., 2000），亦廣泛

應用於探討團體合作議題，例如運動（如Feltz & Lirgg, 1998; Watson et 

al., 2001）、教學（如Ware & Kitsantas, 2007）等，因此本研究認為社群

效能將有助於解釋線上社群中的使用者協作。

關係行銷理論

關係行銷理論是由Berry（1983）所提出，認為未來企業經營策略 

不但要吸引新顧客的加入，更重要的是保留原有顧客並增進彼此間 

關係。關係行銷早期鎖定廠商行為（Morgan & Hunt, 1994），後來延伸

至消費市場（Sheth & Parvatiyar, 1995）。易言之，關係行銷聚焦於顧客

資產管理，不僅可用於探討通路夥伴間的關係（Brown et al., 1995; 

Kumar et al., 1995; Morgan & Hunt, 1994），而且更逐漸應用於管理會員

關係（Bhattacharya, 1998; Bhattacharya et al., 1995; Gruen et al., 2000）及

線上關係（Steinhoff et al., 2019）。在會員關係中，管理者對於如何促進

會員的集體行為感興趣（Gruen et al., 2000），例如會員留任率及會員參

與共同生產，但共同生產仍屬關係行銷中較少研究的現象（Sheth & 

Parvatiyar, 1995）。Gummesson（1987）認為在共同生產中，顧客間的關

係扮演著價值共創的重要角色，而社群成員便猶如線上社群的顧客一

般，因此本研究將應用關係行銷理論來解釋線上協作式社群中社群成

員間的協同合作。
Morgan和Hunt（1994）認為關係行銷中有兩項重要構念，分別是承

諾與信任。首先，承諾可謂個體對於一項關係的長期導向，而此關係

奠基於雙方的情感聯繫（Moorman et al., 1992），以及對於關係持續會

帶來較多利益的信念（Geyskens et al., 1996）。當顧客對於一供應商或員

工的承諾越高時，他或她越可能展現維繫雙方關係的意願（Garbarino & 

Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al., 2002; Liao et al., 2020; Morgan & 

Hunt, 1994）。承諾亦曾運用於組織行為，所謂組織承諾（organizational 

commitment）是指員工個人對於組織之心理依附狀態（Allen & Meyer, 

1990; O’Reilly & Chatman, 1986），而Porter等人（1974）認為組織承諾
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具有三種特徵：（1）對於組織目標與價值擁有強烈的信念與接受度；

（2）願意為了組織付出相當的努力；（3）對於維繫與組織間之關係具有

明確的渴望。據此，本研究將社群承諾定義為在長期社群關係中，一

成員對於所屬社群產生的心理依附與情感，例如對於其社群感到歸

屬、重要、投入等。社群承諾亦代表著使用者由頻繁互動與活動參與

中所產生對於社群的義務（Coleman, 1990; Mathwick et al., 2008），傳達

出身為社群一分子該有的責任感（Liao et al., 2020），並且展現出維繫關

係的欲望。過去研究實證支持了承諾會正向影響顧客忠誠度及顧客留

任度（Garbarino & Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al., 2002），而電子

商務研究亦證實社群承諾會正向影響成員之社群忠誠度與社群參與

（Cheung & Lee, 2009; Kang et al., 2007; Liao et al., 2020）。

其次，關係行銷的另一項重要構念是信任。由於人際間的社會交

換總是存在著風險（Blau, 1964），交換雙方需要長期互動才能形成信任

（Boyd, 2002），藉以減除關於彼此可能進行欺瞞或不利行為的擔憂

（Hsiao & Chiou, 2012b），以利於未來長期互動。因此，信任可謂為一

種個體願意相信交換對象是肯負責任、行為正直及不會展現投機行為

的正向期望（Bradach & Eccles, 1989; Singh & Sirdeshmukh, 2000）。一

線上社群通常聚集了許多可能在現實生活中未曾相識的匿名使用者，

於此虛擬場域中建立起的信任感大多泛指整體社群成員（Mathwick et 

al., 2008; Paxton, 1999），而社群信任有效扮演降低陌生成員間彼此懷

疑的重要角色（Tsai & Hung, 2019），唯有互動雙方開始信任彼此時，

才能有助於創造與維持線上社群各種成員交換與協作活動之進行（Blau, 

1964; Chiu et al., 2006; Hsiao & Chiou, 2012b）。據此，本研究將社群信

任定義為一社群成員所抱持相信其他成員言行一致並且不會相互利用

的正向期望。過去研究指出信任是長期關係的必備要素（如Doney & 

Cannon, 1997; Ganesan, 1994），能夠正向影響關係承諾（Garbarino & 

Johnson, 1999; Geyskens et al., 1996）與顧客忠誠度（Hennig-Thurau et 

al., 2002; Hsiao & Chiou, 2012b），也使得顧客們較有意願投入集體合作

（Morgan & Hunt, 1994）。信任亦是有效線上溝通的關鍵因素（Boyd, 

2002; Hsu et al., 2007），並且電子商務研究同樣支持了信任在虛擬團隊

合作的重要性（Handy, 1995; Jarvenpaa & Leidner, 1998）。
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研究架構與研究假設

本研究基於自我效能理論（Bandura, 1986, 1997; Gist & Mitchell, 

1992）與關係行銷理論（Morgan & Hunt, 1994; Sheth & Parvatiyar, 

1995），提出了一個關於線上社群協作之研究架構，如圖一所示。

此架構試圖說明在線上協作式社群中，使用者知覺自我效能與社

群效能兩種信念會正向影響其社群關係品質，包含了社群承諾與社群

信任，這兩種社群關係品質會正向促進使用者之社群協作意願，而本

研究將協作意願定義為一使用者投入其社群之協作活動或體驗共創之

行為傾向（Bagozzi & Dholakia, 2006; Garbarino & Johnson, 1999; Porter 

& Donthu, 2008）。

圖一　研究架構

本研究以線上遊戲社群（或稱之為遊戲公會）作為主要研究情境進

行實證探討（Hsiao & Chiou, 2017），其理由有三：（1）在線上遊戲中，

玩家們通常化身為虛擬遊戲角色，即時與其他社群成員進行社交互動或

參與協作活動（Williams & Kirschner, 2012）。因此，相較於非同步的線

上協作式社群，玩家們能夠在遊戲社群協作過程中，更清楚地觀察到彼

此對於遊戲角色的操作技能與協作表現，有助於效能信念的判斷；（2）

線上遊戲社群是基於共同興趣（即玩遊戲）而存在，相同志趣的社群成

員較易有頻繁互動，促進良好社群關係之發展（Hsiao & Chiou, 2012a; 

Mathwick et al., 2008）；（3）線上遊戲通常以協同合作為其特色，因此大
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部分玩家都會加入特定的遊戲社群以完成協作相關任務（Ducheneaut et 

al., 2006; Nardi & Harris, 2006），有利於評估使用者之社群協作意願。

接著下來，本研究將針對各項研究假設進行詳細推導。

效能信念與社群關係品質之關係

首先，本研究假設使用者之自我效能與其社群承諾呈正相關。依

據自我效能理論（Bandura, 1989），對自身能力或表現擁有較強自信的個

體，對於一項任務的成功較具信心，較可能付出更多精力克服挑戰，並

且Gist與Mitchell（1992）指出當個體抱持高度自我效能時，可能為其帶

來較正向之工作態度（Judge & Bono, 2001）、工作滿意度（Ozyilmaz et 

al., 2018）與組織承諾（Liu & Huang, 2019），故本研究認為自我效能應

能正向促進使用者之社群承諾。再者，由於在線上協作式社群中，高

度自我效能的使用者通常擁有較多成員互動及價值共創的經驗，因此從

中獲得不少有價值的資源（Gouldner, 1960），例如線上遊戲的集體協作

任務難度較高，對於自身遊戲技巧有信心的玩家們較可能參與活動，而

他們也能夠透過社群協作過程取得較為稀有的裝備或寶物作為報酬

（Hsiao & Chiou, 2012c）。不過，資源的獲取與充裕有時會帶給高自我

效能的玩家對於其他社群成員的社會負債感（indebtedness）（Gouldner, 

1960），這樣的負債感會提升他們對於所屬社群的承諾與義務（Chan & 

Li, 2010），進而願意維繫長期社群關係，協助其他成員從社群協作活動

中獲取資源（Hsiao & Chiou, 2012a）。雖然自我效能可能對線上社群協

作產生影響（Al-Kumaim et al., 2021; Hsu et al., 2007; Liao et al., 2021），

過去研究卻鮮少檢驗線上協作式社群中自我效能與社群承諾之直接關

係，而一項虛擬社群研究曾證實了自我效能與社群承諾間存在正向關聯

（Chou & Hung, 2016）。因此，本研究假設：

H1：自我效能與社群承諾呈正相關。

第二，本研究假設使用者之社群效能與其社群承諾呈正相關。
Bandura（1986, 1997）認為集體效能可謂為一個體對於所屬團體之能力

所抱持的信心，會影響到該個體對於團體行為及努力付出。當團體成
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員的集體效能感越高，越會把自己當作團體的一分子，展現高度的團體

認同（Chen et al., 2019），故集體效能可以正向提升一成員對其組織或團

體的承諾（Jex & Bliese, 1999）。其次，從線上遊戲社群情境來看，集體

協作活動需要社群成員彼此配合、協調及支援（Williams & Kirschner, 

2012），當一遊戲玩家抱持著其社群有能力完成集體協作、達成共同目

標的信念時，在線上遊戲協作過程中較容易感受到被其他社群成員所

支持（Preece, 1999; Rheingold, 1993），該玩家便會在心中產生一種社群

感（sense of community）（Blanchard & Markus, 2004），而社群感是一種

社群成員對其社群感到歸屬、覺得成員彼此重要的心理感受（McMillan 

& Chavis, 1986; Nguyen et al., 2022），其本質相同於本研究之社群承

諾。因此，本研究認為在社群效能信念較高的協作式社群中，成員們

的社群承諾也會較高。近年來新媒體傳播研究開始探討集體效能在線

上社群及社群媒體情境中的可能效果（如 Ji & Kim, 2020; Kim et al., 

2019; Velasquez et al., 2019），然而較少檢驗社群效能信念對於社群承

諾的正向影響。據此，本研究提出以下假設：

H2：社群效能與社群承諾呈正相關。

第三，本研究假設使用者之社群效能與其社群信任呈正相關。依

據自我效能理論之觀點（Bandura, 1986, 1997），社群效能即為一線上社

群中成員間所抱持對於整體社群能力的共同信念，而關係行銷理論指

出關於目標、價值或能力等共同信念可視為關係信任的前置變項

（Dwyer et al., 1987; Morgan & Hunt, 1994）。因此，當社群成員們從過

去互動經驗中培養出社群協作能力的高度共識時，應當有助於增進他

們的社群信任感。在缺乏現實互動的線上情境中，信任更是扮演著集

體協作的重要角色（Handy, 1995; Jarvenpaa & Leidner, 1998; Stephany et 

al., 2021），信任能夠有效降低在線上協作過程中可能產生的投機風險

與相互懷疑（Bradach & Eccles, 1989; Singh & Sirdeshmukh, 2000; Tsai 

& Hung, 2019）。例如在線上遊戲中，遊戲社群協作目標通常難度較

高，必須靠社群成員們凝聚能力共識、共同完成（Williams & Kirschner, 

2012）。參與遊戲協作時，除了玩家們要對於社群成員彼此能力具有信

心外，更要相信他們不會作出損害社群成員權益的不利行為（Hsiao & 
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Chiou, 2012b），例如違背協作規則、竊取協作成果等，才能夠在協作

過程中堅持下去並解決各種難題（Bandura, 1982）。另一方面，高集體

效能的社群擁有較多的成功協作經驗與表現（Zander, 1994），而高社群

效能信念通常也會驅使社群成員們嘗試更加困難的挑戰或任務

（Bandura, 1997; Bray, 2004），如果無法期待成員們能夠在協作過程中

值得信賴並且認真負責的話，那麼在更高難度的社群協作中導致失敗

的可能性極高。因此，本研究假設：

H3：社群效能與社群信任呈正相關。

社群關係品質與社群協作意願之關係

第四，本研究假設使用者之社群信任與社群承諾呈正相關。關係

行銷理論指出信任是承諾的主要決定因素，其理由是在於不信任對方

會產生更多相互不信任感，如此一來也減損個體對於一關係的長期承

諾感，進而轉化為更多的短暫關係（McDonald, 1981; Morgan & Hunt, 

1994）。在線上遊戲中，社群協作有時涉及了虛擬資源與利益的交換，

也關乎潛在的付出與犧牲，以致於玩家們傾向尋找可信任的夥伴組成

遊戲社群進行線上協作活動（Hsiao & Chiou, 2012b），因此當社群信任

業已建立時，他們較可能對其社群有所承諾（Garbarino & Johnson, 

1999; Park & Chung, 2011），而展現願意維繫長期關係之欲望。在線上

社群研究中，學者們亦證實社群信任與社群承諾之間具有正向關係

（Hashim & Tan, 2015; Park & Chung, 2011）。因此，本研究假設：

H4：社群信任與社群承諾呈正相關。

第五，本研究假設使用者之社群承諾與其社群協作意願呈正相

關。關係行銷理論指出承諾是屬於一種個體願意維繫關係的心理特質

（Liao et al., 2020; Moorman et al., 1992），個體與其所屬團體成員的頻繁

互動，可能促使他們對於該團體抱持著相互幫忙的責任與義務（Wasko 

& Faraj, 2005），進而展現出參與協同合作之興趣與意願（Gruen et al., 

2000）。因此，在線上遊戲社群中，當一成員對於其社群具有高度社群

承諾時，該成員較會展現出熱衷於社群活動及高度認同其社群的傾向，
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進而持續參與社群協作（Bateman et al., 2011）。過去研究證實社群承諾

會正向影響成員對於線上社群的主動貢獻（Chiu et al., 2006; Wasko & 

Faraj, 2005）與社群忠誠（Cheung & Lee, 2009; Kang et al., 2007）。因

此，本研究提出下列假設：

H5：社群承諾與社群協作意願呈正相關。

第六，本研究假設使用者之社群信任與其社群協作意願呈正相

關。由於線上遊戲通常以協同合作為特色（Nardi & Harris, 2006），想要

與許多不相識玩家一同進行線上協作，玩家們就必須期待彼此是可靠、

有誠信，而且不會發生相互利用的情況（Hsiao & Chiou, 2012a）。再依

據關係行銷理論（Morgan & Hunt, 1994; Singh & Sirdeshmukh, 2000），

社群信任有助於降低一使用者對於社群成員彼此可能進行欺瞞或不利

行為的隱憂，當該使用者對社群成員抱持相當信任時，會較放心地與

成員們繼續進行社群協作（Hsiao & Chiou, 2012b）。過去線上社群研究

亦支持了社群信任會促進使用者之協作行為與社群忠誠（Porter & 

Donthu, 2008; Ridings et al., 2002），故本研究假設：

H6：社群信任與社群協作意願呈正相關。

研究方法

資料搜集

本研究以線上遊戲社群為主要線上協作情境，挑選一款在台灣知名

的大型多人線上角色扮演遊戲（Massive Multiplayer Online Roleplaying  

Games）《魔獸世界》（World of Warcraft）作為目標遊戲場域，該遊戲具

有不少社群協作機制以供玩家們參與（Nardi & Harris, 2006; Williams & 

Kirschner, 2012），相當適合本研究架構之檢驗。在召募研究參與者部

分，本研究在與目標遊戲有關的遊戲論壇中張貼召募公告，邀請最近

三個月內曾參與過線上遊戲社群協作活動之玩家自願參與問卷調查，

請符合資格之研究參與者自行點選召募公告中之問卷網址，連結到調
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查網站填寫問卷。在問卷填答之前，本研究首先向參與者簡要說明研

究目的，然後確認他們在《魔獸世界》中都有加入某一遊戲社群後，再

請他們依據自己最近三個月內實際參與社群協作活動之經驗來回答所

有研究題項。當受試者填寫問卷完畢後，所有答案將自動紀錄到網站

資料庫以供後續分析，而網路問卷調查已廣泛應用於線上社群研究中

（如Hsiao & Chiou, 2017; Liao et al., 2020）。

本研究共計回收509份問卷，在剔除33份無效問卷後，取得476份

有效問卷進行資料分析。在476位研究參與者中，大多數年齡在30歲

以下（95.00%），而男性佔88.45%，女性則為11.55%。在學歷方面，研

究參與者大多擁有大專以上學歷者為91.00%，並且有57.98%加入目前

遊戲社群超過6個月以上。近期一項關於台灣玩家行為之調查報告指出

大型多人線上遊戲以男性玩家為主，而玩家年齡層通常較為年輕（數位

發展部數位產業署，2022），並且許多線上遊戲研究亦是採用80%以上

男性玩家資料進行實證分析（例如Hamari et al., 2020; Nguyen et al., 

2022; Tan & Chen, 2022），顯示本研究之樣本結構可謂適切。

研究衡量

本研究主要的衡量工具，大部分是基於過去研究文獻之既存量

表，並且配合本研究目的與情境之需要，加以改編而成。所有量表皆

採用七點李克特量表（7-Point Likert Scale）計分（1表示非常不同意，7

表示非常同意），全部研究構念之題項詳列於表一。

首先是效能信念部分，本研究參考Bandura（1986）及Hsu等人

（2007）之研究，設計了三題項衡量使用者的自我效能，並且參考
Bandura（1997）、Feltz與Lirgg（1998）及Chen等人（2019）之研究，發展

出三題項評估使用者之社群效能。

其次在社群關係品質方面，本研究一方面參考Gruen等人（2000）、
Mathwick等人（2008）及Liao等人（2020）之研究，發展出四題項衡量使

用者之社群承諾。另一方面，基於Hsiao與Chiou（2012b）及Chiu等人

（2006）之研究，本研究設計了三題項衡量使用者之社群信任。
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最後是社群協作意願，本研究基於線上遊戲社群之長期觀察， 

並參考Bagozzi與Dholakia（2006）、Garbarino與 Johnson（1999）及Porter

與Donthu（2008）之研究，設計了三題項衡量使用者之社群協作意願，

並且蒐集了45位遊戲玩家資料進行前測，分析結果顯示此構念之內部

一致性相當良好（α = .89）。

資料分析

本研究將運用LISREL 8.0（Jöreskog & Sörbom, 1999）進行結構方

程模式之模式估計，並且依據Anderson與Gerbing（1988）建議之「二階

段程序」（two-step procedure）進行資料分析。本研究首先進行驗證性因

素分析以確認評估測量模式之配適度，再進行驗證性因素分析以確認

各衡量構面之信度、收斂效度及區辨效度皆達到可接受標準後，再進

行整體模式之評估，並檢定所有研究假設，始完成全部資料分析程序。

研究結果

信效度分析

本研究首先進行驗證性因素分析以檢驗所有構念之信度及建構效

度，分析結果顯示整體測量模式之配適度為χ2（94）= 435.11，GFI = 

.90，CFI = .95，NFI = .94，SRMR = .062，具有良好之配適水準（Bollen, 

1989; Hu & Bentler, 1995; McDonald & Marsh, 1990）。

接著進行研究構念之信效度評估，在信度方面，本研究各構念之
alpha（α）值皆達到學者建議之 .70 標準（Nunnally & Bernstein, 1994），介

於 .88與 .97之間。另一方面，本研究計算各構念之構念信度（construct 

reliability, CR），結果發現各構念信度值介於 .89及 .97之間，高於Hair等

人（2006）所建議之 .70以上。上述兩項結果支持本研究各構念具有良好

的信度，詳見表一所示。
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表一　研究構念、題項及因素負荷量

研究構念與題項
標準化

負荷量

自我效能（α = .88; CR = .91; AVE = .77）

　1. 我對於操作這角色的能力，很有信心  .93**

　2. 我能夠熟練地操作這角色  .92**

　3. 我對於操作這角色去執行社群活動的能力，是有自信的  .78**

社群效能（α = .97; CR = .97; AVE = .90）

　1. 我覺得這社群有能力克服任何挑戰  .98**

　2. 我覺得這社群有能力達成各種目標  .96**

　3. 我對於這社群的能力具有信心  .91**

社群承諾（α = .90; CR = .91; AVE = .72）

　1. 我覺得參加這社群的活動，是滿有意義的    .85**

　2. 我以參加這社群的活動為榮  .89**

　3. 我對於參加這社群的活動是充滿熱忱的  .92**

　4. 我覺得自己是這社群的一分子  .71**

社群信任（α = .90; CR = .90; AVE = .76）

　1. 我覺得這社群的成員總是會遵守對彼此的承諾  .80**

　2. 我相信這社群的成員，即使有機會，也不會利用別人  .91**

　3. 我覺得這社群的成員都是言行合一  .90**

社群協作意願（α = .88; CR = .89; AVE = .73）

　1. 我常與這社群成員協力完成一項社群活動或任務  .87**

　2. 我經常與這社群成員共同創造良好的遊戲經驗  .94**

　3. 未來，我會繼續跟這社群成員彼此合作，達成共同目標  .74**

註︰** p < .01

在建構效度評估方面，首先是收斂效度，整體測量模式中的各構

念問項之負荷量介於 .71與 .98之間（詳見表一），其 t值皆達到顯著 

（p < .01），表示各構念都具有收斂效度（Fornell & Larcker, 1981），並且

各構念之AVE（average variance extracted）值介於 .72與 .90之間，大於
Fornell和Larcker（1981）所建議之 .50水準，故各構念都具有相當不錯

的收斂效度。再者，區辨效度方面，表二之分析結果指出各構念之
AVE值平方根介於 .85與 .95之間，皆高於該構念與其他構念之相關系

數，支持各構念之區辨效度（Fornell & Larcker, 1981）。
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表二　敘述統計及相關分析

研究構念 平均數 標準差 1 2 3 4 5

1. 自我效能 6.17   .83 .88

2. 社群效能 5.12 1.40     .15** .95

3. 社群承諾 5.33 1.09     .22**     .65** .85

4. 社群信任 5.04 1.11     .13**     .55**     .62** .87

5. 社群協作意願 5.42 1.08     .26**     .57**     .78**     .57** .85

註：相關表粗體字部分為各構念之AVE值平方根；** p <.01

由於同時搜集自變數及依變數之資料，共同方法偏誤（common 

method bias）或許有可能產生，故本研究運用驗證性因素分析進行
Harman單一因素檢定（Podsakoff et al., 2003），分析結果指出單一因素

之模式配適度相當不佳：χ2（104）= 3339.05，GFI = .54，CFI = .55，
NFI = .55，SRMR = .136，表示共同方法偏誤不至於嚴重影響分析結果

（Hsiao & Chiou, 2012a; Podsakoff et al., 2003）。

假設檢定

首先，分析結果顯示本研究整體結構模式的配適度為χ2（97） = 

445.49，GFI = .90，CFI = .95，NFI = .94，SRMR = .065，具有良好之

配適水準（Bollen, 1989; Hu & Bentler, 1995; McDonald & Marsh, 1990）， 

假設檢定結果詳見表三。
H1預測「自我效能與社群承諾呈正相關」，分析結果指出該路徑之

γ = .11（t = 3.13, p < .01），達到顯著水準，顯示使用者之自我效能與其

社群承諾存在正向關係，故H1成立。
H2假設「社群效能與社群承諾呈正相關」，分析結果顯示該路徑 γ = 

.43（t = 9.46, p < .01），檢驗結果符合假設所預期，故H2成立。
H3預測「社群效能與社群信任呈正相關」，結果發現該路徑 γ = .57

（t = 12.45, p < .01），達到顯著水準，顯示使用者之社群效能會正面影

響其社群信任，因此H3成立。
H4假設「社群信任與社群承諾呈正相關」，研究結果顯示該路徑達

到顯著水準（β = .36, t = 7.71, p < .01），表示使用者之社群信任與其社

群承諾存在正向關係，故H4成立。
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H5預測「社群承諾與社群協作意願呈正相關」，統計分析支持該假

設之關係（β = .71, t = 14.43, p < .01），顯示使用者之社群承諾與其社群

協作意願存在正向關係，故H5成立。
H6假設「社群信任與社群協作意願呈正相關」，研究結果顯示該路

徑達到顯著水準（β = .14, t = 3.12, p < .01），表示使用者之社群信任會

正面影響其社群協作意願，故H6成立。

表三　假設檢定結果

研究假設 標準化路徑值 檢定結果

H1. 自我效能與社群承諾呈正相關 .11** 成立

H2. 社群效能與社群承諾呈正相關 .43** 成立

H3. 社群效能與社群信任呈正相關 .57** 成立

H4. 社群信任與社群承諾呈正相關 .36** 成立

H5. 社群承諾與社群協作意願呈正相關 .71** 成立

H6. 社群信任與社群協作意願呈正相關 .14** 成立

註︰** p < .01

進階分析

為了檢驗本研究完全中介模式之適切性，本研究首先運用Hair等

人（2006）之模式比較方法進行分析，分別新增兩條直接效果路徑（自我

效能→社群協作意願及社群效能→社群協作意願）以建立兩個部分中介

模式，接著對這兩個模式進行模式配適度及路徑顯著性評估，並且與

本研究之完全中介模式予以比較，分析結果如表四所示。

研究結果指出在兩個部分中介模式中，本研究所有假設路徑之顯

著關係皆沒有改變。不過在兩項新增直接效果路徑方面，自我效能對

於社群協作意願具有顯著正向關係（γ = .11, t = 3.18, p < .01），而社群

效能則無顯著影響存在（γ = –.01, t = –.17, p > .05），顯示自我效能除了

透過社群承諾正向促進社群協作意願外，也會直接影響使用者之社群

協作意願。

另一方面，本研究以精簡配適度指標（parsimonious goodness-of-fit 

index, PGFI）和精簡規範適配度指標（parsimonious normed fit index, 

PNFI）作為模式簡約度比較之評估標準（Hair et al., 2006），其中兩項數
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值越高代表結構模式越趨簡約。表四之分析結果指出完全中介模式與

其他兩項部分中介模式之模式配適度相似，不過完全中介模式之兩項

簡約度指標（PGFI = .641, PNFI = .759）皆略高於兩個部分中介模式。

因此，儘管自我效能對於社群協作意願呈現顯著正相關，卻未改變所

有假設之檢定結果，因此依據路徑簡約原則（Hayduk, 1987），本研究之

完全中介模式仍可謂適切。

表四　模式比較結果

配適度指標 完全中介模式
部分中介模式1： 

（自我效能直接效果）

部分中介模式2： 

（社群效能直接效果）

χ2
445.49 435.49 445.46

df 97 96 96

GFI .90 .90 .90

CFI .95 .95 .95

NFI .94 .94 .94

SRMR   .065   .063   .066

PGFI   .641   .636   .634

PNFI   .759   .753   .752

最後，本研究運用Hayes（2013）的PROCESS巨集進一步檢驗研究

架構中效能信念對協作意願之間接效果，以拔靴法（bootstrapping）重新

取樣5,000次計算出所有間接效果之信賴區間，倘若這些信賴區間都不

包含零，代表本研究架構的間接效果皆達到顯著（Hayes, 2013）。首

先，在自我效能與社群協作意願之關係中，分析結果發現社群承諾之

間接效果的信賴區間不包含零（β = .18, boot SE = .04, 95% boot CI =  

[ .10, .27]），支持自我效能透過社群承諾影響社群協作意願之顯著間接

效果。其次，在社群效能與社群協作意願之關係中，社群承諾（β = .22, 

boot SE = .03, 95% boot CI = [ .17, .28]）與社群信任（β = .05, boot SE = 

.02, 95% boot CI = [ .02, .09]）之間接效果的信賴區間皆不包含零，而社

群信任與社群承諾之串聯中介效果（即社群效能→社群信任→社群承諾

→社群協作意願）的信賴區間亦不包含零（β = .10, boot SE = .02, 95% 

boot CI = [ .07, .14]），表示社群效能透過社群承諾與社群信任影響社群
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協作意願之間接效果皆達到顯著。綜上所述，本研究架構中效能信念

對社群協作意願之所有間接效果都獲得統計支持，再次證實了社群承

諾與社群信任兩項社群關係品質構念的中介角色。

討論

近年來出現了不少線上協作式社群，著眼於社群成員間的集體合作

或貢獻，而成功的線上社群協作通常仰賴使用者對於自身及其社群的能

力信念（Bandura, 1989, 1997），不過這類社群卻不斷面臨成員關係與留

任的管理問題，如何有效保留住社群成員並促進持續投入集體協作，便

是線上協作式社群亟欲了解的重要議題。因此，本研究之主要目標在

於結合自我效能理論（Bandura, 1977, 1997; Gist & Mitchell, 1992）及關

係行銷理論（Morgan & Hunt, 1994; Sheth & Parvatiyar, 1995），檢驗線上

協作式社群使用者之效能信念如何促進社群關係品質，進而提升其社群

協作意願。

本研究運用線上遊戲社群作為主要研究情境，在分析了476位線上

遊戲玩家的實際資料後，本研究首先證實在參與社群協作過程中，使

用者之自我效能信念會正向影響社群承諾，而此研究結果與過去研究

相似（Chou & Hung, 2016; Liu & Huang, 2019）。由於高自我效能使用

者通常擁有較多的協作經驗，也較易從社群協作活動中獲得有價值資

源（Hsiao & Chiou, 2012c），使得他們願意展現出高度社群承諾，持續

投入社群協作以作為社群關係與資源獲取的回報（Gouldner, 1960）。本

研究不僅支持了前述社群承諾之間接效果，亦發現自我效能會對社群

協作意願產生直接影響，說明了在使用者知能要求較高的線上協作式

社群中，使用者必須對於自身能力擁有相當信心，才會在其社群中繼

續作出貢獻（Hsu et al., 2007）。

其次，研究結果發現社群效能會正向影響社群承諾。社群效能是

使用者對於其所屬社群之集體能力的信心程度（Bandura, 1986, 1997; 

Chen et al., 2019; Zaccaro et al., 1995），當社群成員的集體效能感越

高，越會把自己當作社群的一分子，展現高度的社群認同（Chen et al., 
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2019），進而正向提升成員們對協作式社群的承諾與義務（Jex & Bliese, 

1999）。然而，過去研究鮮少檢驗社群效能與社群信任之正向相關，此

關係也在本研究中獲得證實，顯示出為了有效降低社群協作的失敗與

風險，具有高度集體效能的協作式社群通常較傾向於相信其社群成員

不會有所欺瞞或作出任何損害社群成員權益的行為（Hsiao & Chiou, 

2012b; Jarvenpaa & Leidner, 1998; Stephany et al., 2021），以順利進行與

完成社群協作活動。

本研究除了再次支持社群承諾與社群信任間的正向關係外（Hashim 

& Tan, 2015; Vohra & Bhardwaj, 2019），也確認了社群承諾與社群信任

皆會顯著正向影響社群協作意願。社群承諾反映出一社群成員對於其

社群的正向心理依附與情感（Liao et al., 2020; Moorman et al., 1992），

當使用者對於一線上協作式社群感到歸屬、重要、有義務時，他們較

能展現出維繫成員關係的欲望，進而願意持續參與社群協作活動。不

僅如此，由於與許多不相識的成員一同進行線上社群協作，其協作風

險與不確定性較高（Hsiao & Chiou, 2012a），這也使得社群信任顯得更

加重要，唯有使用者們期待其他社群成員是值得信賴的，並且認為彼

此不會在協作過程中展現任何投機行為的情形之下，才較願意投入社

群協作活動（Porter & Donthu, 2008; Ridings et al., 2002）。

本研究進一步證實了社群關係品質在社群效能與社群協作意願之

間的顯著間接效果，意謂在強調集體效能信念的線上協作式社群中，

由社群承諾及社群信任所形成的社群關係品質，更加扮演著凝聚社群

成員互動的關鍵角色。當使用者們培養出對社群集體能力的信心共識

時，能夠提高使用者們對於其社群成員的情感依附及信任感，進而增

進他們參與社群協作的意願。

最後，本研究雖然聚焦於線上遊戲社群協作，但其本質應與大多

協作式社群並無二致。過去遊戲研究強調玩家們在遊戲過程中獲得的

享樂感（enjoyment）（Tamborini et al., 2010），進而促進其線上遊戲意願

（Hsiao & Chiou, 2012c; Schmierbach et al., 2012）。然而，Schmierbach

等人（2012）指出遊戲協作需要玩家的高度相互依賴（interdependence），

亦即成功的集體協作取決於成員協調與齊心協力，通常在高難度的遊

戲協作過程中，成員間的衝突、爭執與挫折都是不可避免的，這會造
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成遊戲享樂感的降低（Schmierbach et al., 2012），反而突顯出成員關係

品質的重要。因此，本研究所提出以關係品質為基礎的社群協作架

構，不僅可與線上遊戲之享樂取向彼此互補，亦得以延伸應用於非遊

戲類線上協作式社群情境。

研究意涵

本研究對於線上協作式社群及線上遊戲研究具有幾項重要意涵：

第一，本研究為少數同時檢驗兩項效能信念於線上社群之實徵研究，

為線上社群協作之理論進展作出具體延伸。申言之，本研究主要應用

了自我效能理論（Bandura, 1989, 1997），一方面再次證實使用者自我效

能在線上社群之重要性，另一方面基於集體效能之概念，提出並檢驗

了社群效能之影響效果，更為線上協作式社群研究開拓了許多可能的

研究方向。

第二，本研究進一步將自我效能理論與關係行銷理論加以結合，

證實了效能信念如何促進社群關係品質，亦即使用者之自我效能與社

群效能會增進其社群承諾，而社群效能亦有助於社群信任之提升。本

研究結果不僅為線上協作式社群提供了一項以關係品質為基礎之全新

研究視角，也呼應了過去研究強調線上關係行銷的重要性（Steinhoff et 

al., 2019）。

第三，有別於現行協作式社群研究，本研究聚焦於線上遊戲社

群。近年來隨著元宇宙之傳播技術與應用逐漸發展，許多元宇宙相關

的遊戲社群平台（例如Roblox、Sandbox）更仰賴使用者的創意協作，才

能造就這些平台的成功。因此，本研究結果或可有助於未來元宇宙遊

戲社群之協作行為的理論發展與應用。

實務意涵

本研究結果可提供數項實務管理建議，以供線上協作式社群管理

者參考。第一，本研究證實線上社群成員之自我效能對其社群承諾有

正向影響。因此，本研究建議線上協作式社群管理者在召募社群成員
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時，或可先行檢視其關於社群屬性或協作性質的自我能力評估，或定

時審視現有社群成員的協作能力。由於高自我效能的使用者們可能會

有較高的社群承諾，較願意維繫與其社群成員的長期關係。

更重要地，本研究支持了社群效能與社群關係品質的正向關係。

以是，本研究建議線上協作式社群管理者必須有效提升使用者對其社

群能力的知覺與信心，像是定時公告社群成員的成就排名或成績，抑

或提供等級勳章來顯示社群成員的能力表現等，都可以幫助使用者評

估其他社群成員的能力高低，有利建立其社群效能信念。社群效能信

念不僅有助於社群關係的活絡，更是成功社群協作不可或缺的因素。

最後，本研究證實了社群關係品質的重要性，顯示社群關係管理

是線上協作式社群永續發展的關鍵。因此，本研究建議線上協作式社

群管理者應該設法活絡社群氣氛，例如定時舉辦線上或線下活動，促

進社群成員的良好互動與交流。頻繁互動是社群承諾與社群信任培養

的重要基礎，更可以深化成員對於整體社群的認識與了解，有助後續

社群協作的進行。

研究限制與未來研究方向

本研究之研究限制與未來研究方向，大致有下列幾項。第一，本

研究之線上遊戲社群為主要研究場域，主要是在於其強調線上協作之

特性（Hsiao & Chiou, 2017; Nardi & Harris, 2006）。由於線上協作式社

群涵蓋類型甚廣，像是知識共享型、軟體開發型、創意發想型等，建

議後續研究運用本研究架構針對不同型態之協作式社群再次進行實徵

探討，亦可藉以評估本研究之外在效度。

第二，本研究僅從使用者層次來檢驗社群效能之影響效果，此一

取向與過去研究相同（Jex & Bliese, 1999; Schaubroek et al., 2000; Ware 

& Kitsantas, 2007）。然而，Bandura（1986, 1997）曾提及集體效能亦可

能運作於團體層次。因此，本研究建議未來研究可以運用階層線性模

式（hierarchical linear modeling）之分析方法，進一步從社群層次來探討

效能信念與社群協作之跨層次關係。
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第三，基於初探性，本研究僅聚焦於效能信念或社群關係品質之

直接效果。由於線上社群通常聚集了形形色色的使用者，致使效能信

念及關係品質之效果可能會受到使用者特性（例如人格特質或使用經驗

等）所調節。因此，本研究建議後續研究可以進一步檢驗可能的調節變

項，以發掘更多不同使用者間的差異效果。
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