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摘要

本研究以Morgan及Hunt(1994)的「承諾―信任」理論為理論基礎，依據虛擬社群的
情境及相關文獻，修改並擴充相關變數提出理論架構。並以專業社群網站「程式設計俱

樂部社群」之成員為研究對象，三個月內共回收386份問卷。以參與程度高低分為高參與
度以及低參與度成員，進一步了解信任承諾對於兩組成員參與行為的差異。理論模式採

用結構方程式(Structural Equation Model)進行假設驗證，結果顯示「承諾―信任」模式可
有效解釋社群成員的各種行為（默許行為、離去意願、討論行為及訂閱行為）。文末並

提出學術貢獻與實務上的建議。
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Abstract
This study proposes a conceptual model based on Commitment-Trust theory with extended 

variables to examine the impact of commitment and trust on member behaviors in virtual 

communities. The members of Programmer Club, a representative professional community 

in Taiwan, were chosen to participate in the survey, and 386 usable responses were collected 

in three months. Two groups were divided based on usage, namely, heavy user and light 

user. Structural Equation Model(SEM) were used to test the model, the findings show that 

relationship commitment is the strongest predictor of member various behaviors(acquiescence, 

propensity to leave, discussion, and subscription). Implications are proposed in the final section.
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壹、緒論

虛擬社群已成為分享興趣、建立友誼、產生幻想或是進行交易的場所(Hagel & 
Armstrong, 1997)，許多知識工作者因為工作與任務需要，轉向虛擬社群尋找知識或是
張貼問題求助(Chiu et al., 2006)。透過虛擬社群進行知識的移轉與創造是相當有效率的
方式(Koh & Kim,2004)，然而維持社群成員的參與意願並不容易。學者從滿足成員資訊
需求、社會需求與心理需求的觀點來看社群經營的問題，視虛擬社群的經營如同企業組

織，認為投入資源建立良好的社群平台將能吸引更多成員的參與。但是社群擁有資源並

不一定能夠完全支撐社群的社會結構(Butler, 2001 p.348)，因為缺少顧客需求、稀有性及
專享性(appropriability)的動態交互作用，這些社群資源並不一定能提供利益給社群成員
(Gu et al.2007; Collis & Montgomery, 1995)，社群成員將會漸漸疏離這個社群，這是許多
虛擬社群目前遇到的嚴重問題，極待解決方案。

參與虛擬社群的成員不盡相似，包括以資訊瀏覽為主的參訪型參與者(Tourist)、以
社群成員交流為主的社交型參與者(Mingler)、以特殊興趣為主的熱迷型參與者(Devotees)
及對社群主題、資訊分享及社群成員交流都有高度興趣的會員型參與者(Insider)。隨著參
與社群的時間與頻率增加，多數的參與者將自資訊導向的參訪型或熱迷型轉變成關係導

向的社交型或會員型(Kozinets, 1999)。社群關係的發展亦能夠增進社群的忠誠度，此類
關係包括社群成員對社群成員的關係，以及社群成員對網站的關係(Hagel & Armstrong, 
1997)，雖然此兩種關係的標的不相同，但是這兩種關係將互有關連，例如社群成員透過
社群網站註冊得以進行資訊交換、張貼興趣主題內容，更進一步的與社群成員認識及互

相討論，進而形成社群共識(sense of community)，能夠強化成員與網站的關係，形成關
係承諾。

參與虛擬社群是個人自發性的行為，關係承諾能夠增加成員自願參與社群的程度，

而承諾本身將會影響個人是否繼續成員關係的決策(Meyer & Allen, 1991 p.67)，Butler & 
Murphy(2005)及Wang & Datta(2006)亦強調科技承諾能夠增進員工的持續使用該科技行
為。影響虛擬社群關係承諾的形成，包括社群成員對社群的評價以及對於社群成員的觀

察，本研究認為虛擬社群的關係承諾，將是影響社群成員參與行為最重要的因素。過去

雖然有學者以Morgan及Hunt(1994)所提出的承諾-信任理論(Commitment-Trust Theory)為理
論基礎，探討電子商務的承諾與信任(Li et al., 2006; Mukherjee & Nath,2007)，但是虛擬社
群有別於電子商務網站，沒有償付金錢的交易行為，而是以付出時間與知識內容為主，

更需要以關係承諾觀點來持續參與社群的意願，因此本研究依據虛擬社群的情境，修改

擴充承諾-信任理論之相關變數，並以專業虛擬社群「程式設計俱樂部社群」之成員為研
究對象，分為高參與度以及低參與度兩群，進行理論之驗証，進一步的了解關係承諾信

任對於虛擬社群成員參與行為的影響。

本文包含五章：第壹章緒論，第貳章回顧虛擬社群、關係承諾與承諾信任理論的相

關文獻及說明本研究模型、研究假說，第參章研究方法，說明本文採用的樣本、變數衡
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量及分析方法與程序。第肆章資料分析，依序說明信度效度及假設檢定結果，並進一步

比較高參與度及低參與度兩群組的差異。第伍章討論與建議，說明及討論本文的研究發

現、研究貢獻、研究限制與未來研究建議。

貳、文獻探討

一、虛擬社群的參與動機與關係承諾

社群成員參與網路社群的動機主要有(1)功能性需求：尋求專家解答(Hagel  & 
Armstrong, 1997)或是點閱有用的、新的資訊(Chang et al., 1999; Jacobs, 2000; Bressler & 
Grantham, 2000)。透過社群進行交易與收集消費者情報(Hagel & Armstrong, 1997; Zingale 
& Arndt, 2001; Huang et al., 2007)。某些企業也認為虛擬社群是一個有價值的知識管理系
統(Gongla & Rizzuto, 2001; Hsu et al., 2007)。(2)社會性需求：經由社群互動建立友好關係
與友誼(Robert, 1999; Lee, Vogel & Limayem, 2003; Li et al., 2006a; Kozinets, 1999)。(3)心
理性需求：形成對社群的情感(Chiu et al., 2006; Hsu & Lin, 2008)、滿意 (Lin & Lee, 2006; 
Kim et al. 2007; Chen, 2007) 及愉悅 (Gupta & Kim, 2007)。
學者Kozinets(1999)提出虛擬社群的互動模型，認為隨著時間的累積與互動的增加，

參訪型或熱迷型參與者將會轉變成社交型或成員型參與者。這種虛擬社群的關係發展，

是驅動社群成長的要素之一(Hagel & Armstrong, 1997)。由於參與虛擬社群是屬於個人自
發性的行為，社群成員的龐大數量、成員關係不穩定、成員間資訊流動與社群資料儲存

的不完整皆可能影響持續參與社群意願(Yen et al., 2007)，部份虛擬社群出現在成立一段
時間之後，社群成員很少再回到社群中(Chen, 2007)，因此透過虛擬社群關係承諾的發
展，將能夠增加社群黏度或是忠誠度(Li et al., 2006a; Jang et al., 2008)。
關係承諾源自於Morgan及Hunt(1994)所提出之承諾―信任理論，其原始定義關係承

諾為：

「交換成員一方相信與另一方繼續維持關係是重要的，因此，會盡最大的努力，去

維持此關係；亦即承諾的一方相信關係是值得維持的，並保證會無限地持續下去。」(譯
自Morgan & Hunt,1994,p:23)
社群成員參與虛擬社群可視為交換知識的兩造，認為持續會員關係，留在該社群

中是值得的，可能獲得有價值的資訊或知識，並做出希望維持與該社群關係的承諾。

Morgan及Hunt(1994)從社會交換、婚約及組織觀點闡述承諾的意涵，認為關係承諾是關
係行銷的核心，有別於經濟交換，是由互信所形成的承諾，並引組織承諾的文獻指出，

承諾將會降低離職率、激發高度工作動機與產生組織公民行為，這些行為都是社群發展

所樂於見到的。

若將虛擬社群視為一種非營利組織，成員的關係承諾將造成對該社群的高度參與，

願意留在社群內活動，因此，本文認為從關係承諾的觀點適合用來探究成員的參與社群

的行為。然而本文之研究情境為虛擬社群，有別於Morgan及Hunt(1994)的研究情境，並
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非B2B加盟的權利義務，很少涉及償付金錢的交易行為，而是以付出時間與貢獻知識、
實務經驗為主。再者，學者Li et al. (2006)、Mukherjee & Nath(2007)在電子商務網站的情
境中，雖然重新檢証Morgan及Hunt(1994)的承諾信任理論，但是電子商務網站的購物行
為與虛擬社群的參與行為不盡相同，對於交易風險的知覺有差異，因此所形成的關係承

諾可能略異。就承諾信任理論而言，較少的研究以虛擬社群為研究對象，因此，本研究

在虛擬社群的分享知識情境中提出並實証關係承諾是重大的研究創新，除了能夠提供虛

擬社群的經營策略之外，更是擴展承諾信任理論的適用範圍。

虛擬社群與參與成員的關係可分為兩種，包括成員與成員間的關係 (Member-
to-member relationships)及成員與網站的關係(Member-to-host relationships)(Hagel & 
Armstrong, 1997)，此兩種關係的標的並不相同，但是這兩種關係將互有關連，包括網
站關係影響社群關係，例如社群成員慕名而來在網站註冊，擁有張貼文章、收錄文章、

訂閱等權限，而開始與其他社群成員的互動關係。再者，社群網站並不鼓勵張貼個人電

子郵箱（怕受到垃圾郵件的騷擾）且不提供直接連繫個人的系統功能，所有的發問與回

覆均透過討論版進行，因此，社群成員間的關係會因為社群（網站）關係的終止（例如

關閉網站）而無法延續。網站平台雖然是成員參與虛社群的重要條件之一，然而近年來

資訊科技的發達以及軟體的免費提供（例如建站的軟體phpBB），多數虛擬社群平臺的
功能與穩定度相類似，因此需要以更好的成員間互動及產生社群意識，持續鼓舞成員上

站參與社群，形成網站的人潮，使得更多的廣告商與贊助者願意投入資金支持網站的營

運，意即社群關係促進網站關係。

過去學者研究電子商務（網站）與虛擬社群的關係承諾，探討影響承諾形成之因素

或是結果變項，茲整理於表1。學者Jang et al. (2008)強調不同的社群型態之下，網站特性
對社群承諾的影響有差異，以成員自發性組成的社群，影響社群承諾的因素較多。多數

的虛擬社群是由一群志同道合的網友聚集所形成，屬於成員自發性組成的社群(member-
initiated communities)，本文討論之研究對象亦屬於此類，因此認為資訊內容、系統、互
動、利得等因素會影響社群的關系承諾。學者Huang et al.(2007)及Bateman et al. (2006)依
據組織承諾的文獻，將承諾進一步分類，探討前置因子不同程度的影響，以及影響結果

變項的差異。學者Mukherjee & Nath (2007)以英國線上零售網站為例，重新檢証Morgan
及Hunt(1994)的承諾信任理論，說明在電子商務情境下對於承諾信任理論而言，產生不
同的實證結果。因此，本文在虛擬社群的情境下，重新檢證承諾理論的模型，擴展該理

論的適用範圍。學者Li, Browne, and Wetherbe (2006a)及Li, Browne, and Chau (2006b)探討
電子商務網站之承諾，發現承諾是持續使用最重要的影響因素，並討論影響電子商務網

站承諾、信任的前置因子。學者Gupta & Kim (2004; 2007)以韓國之婦嬰用品電子商務網
站為例，探討影響社群承諾形成的因素，包括認知因子（功能有用、社交有用及系統品

質）與情感因子（愉悅、激勵），結果顯示在女性居多的社群中，社交有用性認知對於

承諾的影響略高於功能有用性認知。透過文獻回顧瞭解多數的研究對象以網站為主，缺

少對於虛擬社群關係承諾的研究，因此，本文進行這方面的研究。
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表1：承諾之相關研究整理

研究者 研究主題 研究對象 研究方法 重要發現

Jang et al.
 (2008)

以線上品牌

社群為例，

探 討 社 群

承諾對品牌

忠誠度的影

響。

韓國之電子

商務網站

以電子郵件問卷進

行之實徵研究，

有效問卷250份，
自發性社群成員佔

57.6%，企業支援
社群成員42.4%。

該研究實證發現社群互動與利得是

社群承諾的前置因素（資訊品質與

系統品質的影響並不顯著），社群

承諾顯著影響品牌忠誠。

網站型態（自發性社群、企業支援

社群）是顯著的干擾變項。在自發

性社群群中，各種網站特性（資訊

內容、系統、互動、利得）對社群

承諾的影響更顯著。

Huang et al.
 (2007)

探討顧客對

網 路 投 資

顧問公司的

忠誠度，並

以情感性承

諾、持續性

承諾為中介

變項進行實

證。

臺灣之網路

投資顧問公

司網站

透過Yahoo之投資
社群張貼問卷活

動，採用自願性非

隨機抽樣進行實證

研究。

影響關係承諾的前因為對網路投顧

公司服務滿意程度、投入成本及其

他公司的吸引力，該研究將關係承

諾分為兩種：情感性承諾與持續性

承諾。實證發現會員對網路投顧公

司服務滿意程度與投入成本將正向

影響情感性承諾與持續性承諾，進

而增加再次惠顧意願。其他公司的

吸引力負向影響持續性承諾。

Mukherjee &
Nath (2007)

以英國線上

零售商為例

重新檢證承

諾信任理論

是否適用於

電子商務。

英國電子商

務網站

以英國某商學及醫

學院651位教師及學
生為樣本之實證研

究。

該研究實證顯示關係利益、共享價

值、溝通及信任正向顯著影響關

系承諾，而共享價值觀、溝通正向

影響信任，投機行為負向影響信

任，關係程諾及信任皆正向影響持

續使用意圖。該結果發現關係利益

與終止關係成本對關係承諾的影響

與Morgan and Hunt(1994)的研究不
同，亦即說明不同情境對於承諾信

任理論而言，產生不同的實證結

果。

Li, Browne,
& Wetherbe
 (2006a)

以投資模式

及承諾信任

理論探討網

友對於網站

的黏度。

美國電子商

務網站

以美國某公立大學

商學院239位大學生
及研究生為樣本之

實證研究。

該研究以承諾信任理論探討電子商

務網站之黏度，承諾與信任是持續

使用該網站的重要因素，解釋變異

力高達0.7，並比較喜歡該網站之樣
本群及不喜歡該網站之樣本群，發

現信任對承諾的影響以及滿意對承

諾的影響，兩群組有顯著差異，意

即說明關係觀點及造成不喜歡的原

因是形成承諾的要素，進而影響網

站黏度。該研究未將共享價值觀列

入研究模式中討論。
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研究者 研究主題 研究對象 研究方法 重要發現

Li, Browne, &
Chau (2006b)

以承諾基礎

模 式 探 討

網站使用行

為。

美國電子商

務網站

以美國某研究型大

學之335位大學生為
樣本之實證研究。

該研究將承諾分為情感性承諾與計

算型承諾，發現信任對此兩種承諾

的影響並不同，信任影響情感性承

諾較大，而情感性承諾對於持續使

用的影響大於計算型承諾的影響。

該研究提出有別於TAM、TPB的觀
點，探討網站的持續使用，認為個

人採用IT並非某個時點的決策，會
考慮先前的使用經驗以及陸續使用

發展的關係，因此以承諾觀點探究

網站的持續使用。

Bateman, Gray,
and Butler
(2006)

以組織承諾

理 論 探 討

虛擬社群的

承諾及其結

果。

美國

BroadForum
虛擬社群

以參與BroadForum
虛擬社群之192位成
員為樣本之實證研

究。

該研究將對社群的承諾分為情感

性、義務性及持續性三種，並首次

探討社群成員之社群公民行為、貢

獻內容行為及閱聽行為，實證指出

情感性承諾正向影響社群公民行為

及貢獻內容行為，義務性承諾影響

社群公民行為，持續性承諾正向影

響閱聽行為。

二、理論基礎：Commitment-Trust Theory

過去有許多學者與專家提出有關承諾的理論模型與架構，Morgan及Hunt(1994)所提
出承諾—信任理論(Commitment-Trust Theory)之KMV模型(Key Mediating Variable Model)
（見圖1）是最經典的，Morgan及Hunt (1994)指出過去以權力為核心的網絡關係，認為權
力的存在將會影響兩造合作之其他條件的存在並不適當。這樣的合夥關係（例如策略聯

盟）大約有三分之一的是徹底失敗的，需要以關係行銷的觀點來檢視成功或失敗的合夥

關係。

從眾多的情境因素中，Morgan及Hunt (1994)發現關係承諾與信任是解決合夥關係問
題的關鍵，因為這兩個概念會鼓勵企業主藉由合作來維繫關係投資、避免做短期的打算

而趨於長期的經營夥伴關係。再者，企業主透過承諾與信任的產生更願意去從事風險高

的行動，因為相信他的夥伴不會投機取巧。關係承諾定義為「交換成員一方相信與另一

方繼續維持關係是重要的，因此，會盡最大的努力，去維持此關係；亦即承諾的一方相

信關係是值得維持的，並保證會無限地持續下去。」信任定義為「某一個團體信賴交易

夥伴的可靠性以及正直性的程度」，信任乃是屬於一種心理狀態，只要夥伴的一方對於

其交易夥伴之信賴以及正直產生信心時，信任將存在於夥伴雙方，信任的構成，使夥伴

雙方傾向有密切關係的產生。因此Morgan及Hunt (1994)認為信任將會影響關係承諾。由
社會交換理論(Social Exchange Theory)指出會員關係是建立在互惠上，只會找尋值得信賴
的夥伴，建立關係。Blau(1964)與Emerson(1962)認為建立信任是社會交換程序中一個關
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鍵的因素。社會交換理論假設交換的程序隨著時間的發展，雙方會以承諾的方式，表示

其在此一交換關係的可信賴性。意即不信任的結果會使雙方對交換關係的承諾減少，使

得長期的交換關係會改變成短期的交易(McDonald, 1981)。Achrol(1991)指出信任是決定
承諾的重要因素。Mayer et al. (1995) 認為信任是一種風險承擔，組織間往來過程所產生
的信賴經驗，使得雙方資訊分享頻繁，當信任與資訊分享達到某種程度之後，即產生關

係承諾。

Morgan及Hunt (1994)的理論意味關係行銷中的關鍵中介變數(Key Mediating Variables, 
KMV)，其著重關係人在關係交易中所表現出的關係承諾和信任。因為他們假設關係承
諾和信任是五項前置變數（關係終止成本、關係利益、共享價值觀、溝通、投機行為）

（見圖1所示，圖中最左邊的5項）和五種結果變數（默許、離去意願、合作、功能性
衝突、決策不確定性）（見圖1所示，圖中最右邊的5項）之間的關係中介變數。關係終
止成本是指當單方欲結束合作關係時，可能會發生轉換成本的問題。關係利益是指企業

會選擇能帶給他們較多利益的夥伴與之結盟，並會提出正式承諾。Morgan及Hunt(1994)
認為能提供較高利益的夥伴是非常珍貴的，因此雙方會付出較多努力來維繫這種雙方關

係。共享價值觀是指結盟夥伴共同的信念，對於那些行為、目標或政策是重要（或不重

要）、適合（或不適合）、對（或錯）有共同的看法。溝通是指夥伴間正式或私下分享

有價值與即時的訊息，是形成信任的主要因素之一。投機行為源自於交易成本理論，定

義為狡滑的自利行為，Morgan及Hunt (1994)認為投機並非一種欺騙行為，乃是一種以短
期觀點為判斷的商業行為，然而投機行為的增加將導致交易夥伴之間信任的崩潰。當合

夥的一方認為另一方有投機行為時，這樣的認知將會降低對對方的信任程度。以上五項

是影響關係承諾與信任的前置變項。

承諾信任模型有五項結果變項，分別為：默許，指夥伴接受或堅持另一方的特定

要求或政策的程度，受到關係承諾的影響。離去意願是指夥伴終止未來關係的知覺可

能，良好的關係承諾將降低離去意願。合作是指在一起工作以達到共同目標，Morgan
及Hunt(1994)認為交易關係最重要的結果變數是合作，承諾與信任都會直接影響合作意
願。合作關係只會在值得信賴的夥伴之間延續，因此信任程度愈高愈可能有合作行為產

生。功能性衝突是指意見不同或是交換關係上的衝突，是良性衝突，可避免夥伴關係停

滯、刺激自利及好奇，Morgan及Hunt(1994)認為信任導致夥伴認為未來的衝突事件是良
性的，只要夥伴雙方處理得當，衝突的結果是有建設性的。例如供應商之間的歧見，導

致建設性的對話，而非對立。決策不確定性是由於決策所需的資訊、預期這些決策的結

果以及自信不足所造成，信任對方夥伴將能夠增加信心，降低決策的不確定性。

Morgan及Hunt(1994)提出關係行銷的相互關係，可能發生在供應商的合夥關係、競
爭者之間的策略聯盟、購買者的合夥關係與企業內部的合夥關係，涵蓋面相當廣。許多

人參與虛擬社群，特別是專業社群，是為了要解決工作上的問題(Chiu et al., 2006)，參與
社群的行為可視為社群與會員以及會員間的合作關係，承諾信任理論可以詮釋此間的參

與行為。
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圖1：承諾信任理論 (Morgan & Hunt, 1994, p:22)

三、模型發展與研究假說

依據本研究之目的發展本研究模型（見圖2所示），該模型以承諾信任理論為基
本架構，參酌相關文獻擴充關係承諾與信任的外生變數，包括：關係終止成本(Li et al. 
2006a)、關係利益(Lin & Lee, 2006; Kulkarni et al., 2006; Lin 2007)、共享價值觀(Tsai & 
Ghoshal, 1998; Chiu et al., 2006)、溝通(Chiu et al., 2006; Li et al., 2006)與投機行為(Morgan 
& Hunt, 1994)，並依據虛擬社群的情境，修改結果變項為默許行為、離去意願、討論行
為及訂閱行為，說明如下：

圖2：本研究模型

（一）關係終止成本(Relationship Termination Costs)

    當單方欲結束合作關係時，可能會發生轉換成本的問題，Morgan及Hunt(1994)認
為付出的成本越高時，雙方就越有意願繼續維繫彼此的關係。因此社群成員預期轉換至

其他社群的成本很高時，持續參與的行為就會越高 (Li et al. 2006a)。因此提出下列假設：
H1：在虛擬社群中，關係終止成本會正向影響社群成員關係承諾。
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（二）關係利益(Relationship Benefits)

通常企業會選擇能帶給他們較多利益的夥伴與之結盟，並會提出正式承諾。Morgan
及Hunt(1994)認為能提供較高利益的夥伴是非常珍貴的，因此雙方會付出較多努力來維
繫這種雙方關係。因此優質網站，將誘使成員持續使用(Lin & Lee 2006; Kulkarni et al. 
2006; Lin 2007)。Mukherjee & Nath(2007)實證指出網站所提供的資訊越符合會員所需
(Personalization of service)，越能增進其關係承諾。因此本研究提出下列假說：
H2：在虛擬社群中，關係利益正向影響社群成員關係承諾。

（三）共享價值觀(Shared Values)

社群會員所建立共享的價值觀，是一項重要社群資產(Nahapiet & Ghoshal 1998)，當
有這層關係存在時，人跟人之間比較容易進行知識分享，及透過管道存取其他成員的資

源。Nahapiet & Ghoshal (1998)研究亦指出社會資本會影響彼此間知識結合與交換；Tsai 
& Ghoshal(1998)驗證出人與人之間的社會互動對資源的交換有正向的關係；在虛擬社群
的情境中，Gupta & Kim (2004)認為知覺社會關係將會增進參與社群的承諾。隨著時間的
增長而累積的共享的價值觀，將會增進對該社群的承諾與信任(Mukherjee & Nath 2007； 
MacMillan et al. 2005)。因此本研究提出下列假說：
H3a：在虛擬社群中，共享價值觀將正向影響社群成員關係承諾。
H3b：在虛擬社群中，共享價值觀將正向影響社群成員信任。

（四）溝通(Communication)

Doney及Cannon (1997)認為供應商如果能夠和顧客分享部份秘密的資訊，將可提高
購買者信任感。 Li et al. (2006)亦指出溝通品質（FAQ, Help files, 版上的回應頻率）將會
影響信任。因此本研究提出下列假說：

H4：在虛擬社群中，溝通將正向影響社群成員信任。

（五）投機行為(Opportunistic Behavior)

Morgan及Hunt(1994)認為投機並非一種欺騙行為，乃是一種以短期觀點為判斷的商
業行為，然而投機行為的增加將導致交易夥伴之間信任的崩潰。當合夥的一方認為另一

方有投機行為時，這樣的認知將會降低對對方的信任程度。Li et al. (2006a)以電子商務網
站為例，實證投機行為會負向影響信任。Mukherjee & Nath (2003)以網路銀行業與顧客之
間的關係為例，實正指出投機行負向影響信任。因此本研究提出下列假說：

H5：在虛擬社群中，投機行為將負向影響社群成員信任。

（六）信任(Trust)

社會交換理論(Social Exchange Theory)指出會員關係是建立在互惠基礎上。
Blau(1964)與Emerson(1962)認為建立信任是社會交換程序中一個關鍵的因素。意即不
信任的結果會使雙方對交換關係的承諾減少，使得長期的交換關係會改變成短期的交

易(McDonald, 1981)。Achrol(1991)指出信任是決定承諾的重要因素。Mukherjee & Nath 
(2007) 以英國線上零售業為例，重新實證網路行銷中的關係承諾與信任模型，將信任的
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前置因子新增加隱私與安全性，強調信任的增加將增加關係承諾的強度。因此，本研究

提出下列假說：

H6：在虛擬社群中，信任將正向影響社群成員關係承諾。

（七） 關係承諾(Relationship Commitment)、默許(Acquiescence)與合作
(Cooperation)

承諾是維繫關係最直接及最強的因子，Morgan及Hunt(1994)認為承諾是持續地想與
對方維持關係，是所有交換關係的中心。關係承諾將會降低離去意願及增強組織公民行

為。Li et al. (2006a) 研究指出網站承諾來自於使用者過去對網站的參與互動，將驅動使
用者未來使用該網站的意圖。

Morgan及Hunt(1994)將默許定義為：「夥伴接受或堅持另一方的特定要求或政策的
程度。」就社群網站而言，默許相似於順從版規，社群成員為了要維繫會員關係，只得

接受網站的管理規定順從版主的勸告。本研究推論社群成員愈想維繫與社群的關係，將

會愈重視與遵守版規，因此提出下列假說：

H7：在虛擬社群中，關係承諾將正向影響社群成員之默許行為。
關係承諾是夥伴雙方為了維繫彼此關係所產生的一種持久性的需求，夥伴雙方如果

建立了一個良好的關係，則雙方當然願意給予繼續合作的承諾，相反的若是這樣的關係

不是夥伴的某一方想極力維持的，則離開的意願將會提高。在社群網站中，成員降低登

入網站的頻率，是一種離去意願的表徵，本研究推論愈高的關係承諾將降低離去意願，

因此提出下列假說：

H8：在虛擬社群中，關係承諾將負向影響社群成員離去意願。
合作的意義是指在一起工作以達到共同目標，Morgan及Hunt(1994)認為交易關係最

重要的結果變數是合作，承諾與信任都會直接影響合作意願。在社群網站中，分享知

識及共同討論是一種合作行為，在社群成員承諾雙方彼此的關係將會與對方合作，因而

合作才會成立。某些社群網站因為缺乏這種關係，造成社群成員的分享與討論頻率低落

(Nonnecke & Preece,2001; 2004)。因此提出下列假說：
H9：在虛擬社群中，關係承諾將正向影響社群成員討論行為。

（八）信任(Trust)、合作與訂閱行為

合作關係只會在值得信賴的夥伴之間延續，因此信任程度愈高愈可能有合作行為

產生。在虛擬社群的成員關係中，認為其他成員是值得信賴的，才可能持續討論或回

帖。。Andaleeb(1995)及Frankema(2001)亦證實信任會正向影響合作。因此，提出下列假
說：

H10：在虛擬社群中，信任將正向影響社群成員討論行為。
在Morgan及Hunt(1994)的承諾信任模型中，結果變數尚有功能性衝突(functional 

conflict)與決策不確定性(decision-making uncertainty)，本研究旨在探討虛擬社群的個人參
與行為，認為個人行為中較少發生功能性衝突，故未將此變數列入研究模型。虛擬社群

有別於B2B或B2C的交易市場，許多參與成員仍屬於參訪型或熱迷型成員，因此信任對



資訊管理學報　第十六卷　專刊68

於決策不確定性的影響，亦未列入本研究模型。再者，近年來Web 2.0的觀念被應用在虛
擬社群中，透過RSS(Really Simple Syndication)訂閱器可訂閱某項主題或某位成員發表的
文章，因此本研究推論信任會增進社群成員使用訂閱功能的意願，因此提出假說：

H11：在虛擬社群中，信任影響社群成員正向訂閱行為。

參、研究方法

一、研究對象與資料收集

本研究以程式設計俱樂部社群為實證對象，該社群是目前臺灣最大的程式設計討論

社群，曾經獲得2005年金手指網路獎最佳社群創造獎，目前社群分享的文章累計有40萬
筆以上，所開設的討論主題版高達60個以上，主要討論Microsoft軟體設計相關的技術為
主，亦包括系統分析、資料庫設計、網頁設計、遊戲設計及Windows等幾大類別，另外
還設有一般類討論版，包括程式設計甘苦談、新手入門、我的職涯規劃及上班族哈啦園

地，以分享社群成員專業以外的經驗及趣事。該社群也接受不特定企業的廣告贊助，並

與Career就業情報網合作成立求職頻道，社群贊助會員可張貼求職或求才之訊息，以及
軟體外包之委託訊息等。社群由1位站長及24位版主共同管理，皆是以兼職身份擔任社群
管理者，基於對程式設計的熱忱在2000年成立討論版，並在2004年重新改版更名為目前
的Domain Name(http://www.programmer-club.com)。
參與程式設計俱樂部的成員在討論版張貼的訊息筆數及被點閱的次數，將分別列入

個人的[貼文]及[人氣指數]。對於所張貼的內容若很有價值、深表贊同或是感謝前備同好
的指點，社群成員可以使用[給予評價]功能，給予張貼者一次評價，列入[評價指數]，以
資鼓勵。該社群目前註冊的人數約有18萬之眾，平均線上人數為1000人左右，網站版主
及成員對於張貼問題求問之回覆頻率相當快，大多數問題在24小時內即被回應。程式設
計俱樂部社群有明確的宗旨、自發性的參與、分享經驗與互動交誼的園地以及合適的管

理制度、榮譽制度，且在參與人數及社群活躍程度上堪稱是台灣最大的專業虛擬社群，

因此，適合本研究進行社群關係承諾之實證研究。

本研究採用自願性非隨機抽樣進行之。資料訊息發送採用(1)首頁橫幅廣告與(2)會
員電子報兩種方式。透過在社群首頁刊登三個星期的問卷調查訊息，讓社群之成員可以

點選超連結，進入問卷調查網站填寫問卷。再者透過程式設計俱樂部社群發送會員電子

報，通知會員上線填答問卷。問卷系統具備cookies功能，可檢測會員是否重覆填答問
卷，以及逐頁檢查漏答題項功能，即時提醒補填。

本研究在正式施測進行前，先以電子郵件邀請50位虛擬社群的使用者進行前測，經
信效度分析後，並修正有關問卷內容之措辭、題意不明或容易混淆、重覆語句等問題，

完成正式問卷。正式問卷調查期間自2008年2月21日至2008年3月30日止，共計獲得473份
樣本，樣本資料經過目視審查後，將填答不完整與勾選尺度均相同的樣本予以剔除，有

效樣本為386份，無效樣本為87份，有效回收率為81.6%。
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填答問卷者的職業以程式設計師為最多佔30%，專案經理或系統分析師佔10%，網
管及系統工程師佔6%，另外大學學生與研究生的比例分別佔14%及11%，由於該社群所
討論的主題是以電腦軟硬體知識為主，故資訊類的職業所佔比例較高，教育程度以大學

及研究生佔絕對多數(88%)，故該社群是典型的專業虛擬社群。其他的樣本分佈情形與參
與社群行為，如表2所示。

表2：樣本特徵與參與社群行為統計

年齡 數量 百分比(%) 加入該站年資 數量 百分比(%)
19～22 歲 37 9.59 1～3 個月 32 8.29
23～28 歲 157 40.67 4～6 個月 35 9.07
29～32 歲 74 19.17 7至12個月 58 15.03
33～40 歲 95 24.61 1～2 年 106 27.46
高於40歲 23 5.96 2～3 年 80 20.73

3年以上 75 19.43
教育程度 數量 百分比(%) 每週使用時數 數量 百分比(%)

高中(職)及以下 9 2.33 1小時以下 185 47.93
專科學校 36 9.33 1～3小時左右 145 37.56
大學 200 51.81 4～6小時左右 37 9.59

研究所及以上 141 36.53 7～9小時左右 9 2.33
10小時以上 10 2.59

性別 數量 百分比(%) 使用該站頻率 數量 百分比(%)
女生 59 15.28 一天登入數次 29 7.51
男生 327 84.72 一天登入一次 78 20.21

一週登入數次 74 19.17
一週只登入一次 195 50.52
一個月以上登入一次 10 2.59

二、問卷設計

本問卷內容設計參考Morgan及Hunt（1994）的研究，採用其操作化定義發展衡量
問項，並依據虛擬社群的情境參考Li et al. (2006)、Mukherjee & Nath (2007)、Chiu et 
al.(2006)、Lin(2007)、Bateman et al. (2006)、de Valck et al. (2007)等，說明如表3所示。
本研究問卷在正式執行前三週進行問卷前測，並邀請2位資管系教授及3位管理博士

候選人逐題檢視問項，修正有關問卷內容之措辭、題意不明或容易混淆、重覆語句等問

題。問卷衡量之題項是以李克特(Likert)五點尺度量表評量，以1代表非常不同意，5代表
非常同意。離去意願一項採用學者de Valck et al. (2007)文獻，以參與社群頻率衡量離去
傾向，分別為一天登入數次、每天登入一次、一週登入數次、一週才登入一次及一個月

以上才登入一次。各構念變數之平均值與標準差亦列於表4。
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表3：操作型定義

構面 操作性定義 參考文獻

終止關係成本 終止與社群關係之轉換成本 Morgan & Hunt（1994）
關係利益 成員在社群之價值利益、特別的網站品質 Mukherjee & Nath (2007)
共享價值 社群會員所建立共享的價值觀 Chiu et al.(2006)
溝通 網站成員互動與溝通的品質 Chiu et al.(2006) ; Li et al. (2006)
投機行為 社群成員的投機取巧行為 Morgan & Hunt（1994）

關係承諾 社群成員極力想要維持關係的慾望
Morgan & Hunt（1994）

Bateman et al. (2006)

信任
社群成員依賴並對其他社群及其成員有信心的

程度。

Morgan & Hunt (1994); 
Hsu et al. (2007);
Chiu et al. (2006) 

默許行為
夥伴接受或堅持另一方的特定要求或政策的程

度

Morgan & Hunt（1994）
Bateman et al. (2006)

離去意願 上線參與社群的時間間隔頻率 de Valck et al. (2007)
討論行為 在社群中達到共同分享參與討論或回應的行為 自行發展

訂閱行為 以RSS訂閱對方的發表的行為 自行發展

表4： 衡量問項摘要表

構念 問項 平均數 標準差 組合信度 因素負荷量

關
係
終
止
成
本

如果現在停止使用程式設計俱樂部社群，我將需要花很

長的時間以尋找可以替代的社群網站。
3.67 0.91

0.88
0.89

如果未來程式設計俱樂部社群不見了，我會感到很難

過。
3.89 0.87 0.87

關

係

利

益

我認為程式設計俱樂部社群所提供的專業知識或資訊，

內容詳細完整。
3.50 0.92

0.87

0.81

我認為程式設計俱樂部社群所提供的專業知識或資訊，

內容專業可靠。
3.72 0.91 0.82

我認為程式設計俱樂部網站很容易使用。 3.68 0.96 0.74
我認為程式設計俱樂部社群對會員所提出的問題，立即

提供服務。
3.37 0.90 0.81

共

享

價

值

程式設計俱樂部社群的成員們，彼此分享共同的學習目

標。
3.85 0.73

0.90

0.80

程式設計俱樂部社群的成員們，彼此有共同的價值觀。 3.91 0.76 0.79
程式設計俱樂部社群的成員們，認為幫助別人是一件快

樂的事。
4.04 0.75 0.81

我很高興我是屬於程式設計俱樂部社群的一份子。 3.96 0.77 0.81

溝

通

我認為與程式設計俱樂部社群的成員們互動，感到和氣

與愉快。
3.61 0.81

0.87

0.75

我認為與程式設計俱樂部社群的成員們互動，讓我啟發

解決問題的新方法。
3.84 0.77 0.71

我與程式設計俱樂部社群的成員們互動程度很好。 3.71 0.82 0.81
程式設計俱樂部社群的成員，回應（回帖）頻率良好。 3.69 0.86 0.85
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構念 問項 平均數 標準差 組合信度 因素負荷量

投
機
行
為

程式設計俱樂部的會員會在討論版灌水，以賺取績分。 2.69 1.08
0.94

0.93
程式設計俱樂部會員會在社群中投機取巧。 2.76 1.09 0.93
程式設計俱樂部會員所張貼知識內容，會有所保留。 2.66 1.03 0.89

關

係

承

諾

我對程式設計俱樂部社群，有很強烈的歸屬感。 3.61 0.81

0.90

0.77
我會覺得自己有義務，必須持續使用程式設計俱樂部社

群。
3.67 0.86 0.85

我常常瀏覽程式設計俱樂部社群，是因為我對程式設計

俱樂部社群產生責任感。
3.41 1.03 0.82

我會持續使用程式設計俱樂部社群。 3.62 0.91 0.80
程式設計俱樂部社群具有價值性，因此未來我會持續使

用這個社群網站。
3.81 0.88 0.73

信

任

依據我對程式設計俱樂部社群的參與經驗，我可以預知

該社群的作風。
3.81 0.81

0.93

0.80

依據我對程式設計俱樂部社群的參與經驗，該社群成員

誠實正直。
3.82 0.81 0.85

依據我對程式設計俱樂部社群的參與經驗，該社群成員

樂於助人。
3.98 0.81 0.86

依據我對程式設計俱樂部社群的參與經驗，該社群成員

願意給我建設性的回應。
3.91 0.81 0.87

依據我對程式設計俱樂部社群的參與經驗，我可以很自

在的跟該社群成員談自己的問題。
3.84 0.79 0.86

默

許

行

為

我會順從版規回帖稱許那些貢獻資訊或知識的社群成

員。
3.52 0.95

0.82
0.78

我會遵守程式設計俱樂部社群的相關管理規定。 3.77 0.81 0.76
我認為程式設計俱樂部社群的積點制度相當的公平。 3.77 0.77 0.80

離

去

意

願

我多久會上(Login in)程式設計俱樂部社群？
(1)一天登入數次(2)每天登入一次
(3)一週登入數次(4)一週才登入一次
(5)一個月以上才登入一次

- - 1.00 1.00

討

論

行

為

我認為在程式設計俱樂部社群上的成員，會幫我解答我

所提出的問題。
3.83 0.70

0.86

0.84

我認為在程式設計俱樂部社群上的成員，會給我回帖或

鼓勵。
3.78 0.75 0.84

我認為我與程式設計俱樂部社群的成員討論，容易獲得

共同的論點。
3.69 0.73 0.78

訂

閱

行

為

在程式設計俱樂部社群中，我會訂閱我喜愛之作者所張

貼的文章。
3.63 0.77

0.80
0.73

在程式設計俱樂部社群中，我訂閱許多成員所張貼的知

識或資訊。
3.85 0.85 0.89

註：離去意願為名目尺度故略過平均數及標準差。離去意願是單問項題，故組合信度與因素負荷量為1.0。

三、統計方法

本研究以結構方程模式(Structural Equation Model; SEM)來驗證模式中變數間的徑向
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關係。因為SEM可解決迴歸統計方法所無法解決的三種情況：(1)當觀察測量值含有測量
誤差時; (2)當觀察應變數間相互影響或互為因果關係時; (3)當重要解釋變數沒有被觀察到
或被忽略時。資料分析軟體工具使用PLS Graph 3.00版(Chin 2001)。PLS工具可克服有限
的觀察值、遺漏值及預測變數間的相關程度太高等所產生的共線性問題結合主成份分析

與路徑分析(path analysis)以找出一組X與Y的最適迴歸係數組合。PLS工具近來已成為資
訊管理領域經常運用之資料分析統計工具(Chin,1996; Wasko & Faraj, 2005)。
本研究整體樣本數為386筆，依使用社群頻率（離去意願）進一步將樣本分為低參

與群組（一個月以上才上站一次），樣本數為205，及高參與群組（一週上站一次及以
上），樣本數181。選用拔靴法(bootstrapping)進行再取樣(resample)的程序，訂取樣數為
500，以得到相關統計分析數據。

肆、結果分析

一、信度與效度分析

本研究的問卷，主要依據相關文獻進行操作化定義，根據虛擬社群的情境做語意修

正。本研究各變項的信度介於0.80～0.94，顯示研究變項信度在可接受的範圍( Fornell & 
Larcker, 1981)。見表4所示。透過驗証性因素分析進行效度分析，變項的因素負荷量介於
0.71～0.93之間，故本測量模式具有收斂效度。再者，變異抽取量(AVE)介於0.64～0.78，
皆高於建議值(0.5)( Fornell & Larcker, 1981)。
在區別效度方面，由表5可見斜對角之黑體數字是AVE之開根號數值，皆大於其他各

構念間之相關係數，顯示本研究具有良好的區別效度。

表5：各構念之相關係數與平均變異抽取量

構念 變異抽取量
構念

TE BE SV COM OPP CMT TRU ACQ LE COP LUR
關係終止成本(TE) 0.78 0.88 - - - - - - - - - -
關係利益(BE) 0.71 0.46 0.84 - - - - - - - - -
共享價值(SV) 0.73 0.67 0.50 0.85 - - - - - - - -
溝通(COM) 0.64 0.65 0.57 0.74 0.80 - - - - - - -
投機行為(OPP) 0.78 -0.33 -0.35 -0.41 -0.45 0.88 - - - - - -
關係承諾(CMT) 0.70 0.81 0.51 0.72 0.70 -0.37 0.84 - - - - -
信任(TRU) 0.77 0.64 0.59 0.75 0.76 -0.54 0.70 0.88 - - - -
默許行為(ACQ) 0.73 0.60 0.54 0.71 0.67 -0.40 0.67 0.66 0.85 - - -
離去意願(LE) 1.00 -0.11 -0.12 -0.15 -0.15 -0.06 -0.19 -0.11 -0.10 1.00 - -
討論行為(COP) 0.71 0.59 0.53 0.79 0.73 -0.40 0.67 0.67 0.70 -0.14 0.84 -
訂閱行為(LUR) 0.72 0.66 0.51 0.73 0.74 -0.40 0.74 0.69 0.73 -0.11 0.70 0.85
註：AVE=平均變異抽取量，公式=Σ(標準化因素負荷量)2/[Σ(標準化因素負荷量)2+ΣVar（衡量誤差）]。
對角線上粗體之數字為各構念平均變異抽取量之平方根，非對角線上數字為兩構念間的相關係數，該數字之絕對值應小於對角線
上之粗體數字，才具備區別效度。
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二、研究假說檢測

本文以線性結構方程檢測12項研究假說，除了關係利益對關係承諾之假說未獲得
支持之外，其餘的11項假說皆成立（見圖3所示）。在前置因素方面：影響關係承諾的
因素，包括終止關係成本(β=0.55, p<0.001)、共享價值觀(β=0.19, p<0.01)及信任(β=0.18, 
p<0.001)，亦即H1、H3a、H6獲得支持。影響信任的因素，包括共享價值觀(β=0.38, 
p<0.001)、溝通(β=0.39, p<0.01)及投機行為(β=-0.21, p<0.001)，亦即H3b、H4、H5獲得
支持。在結果變項方面：關係承諾影響默許行為(β=0.77, p<0.001)、離去意願(β=-0.19, 
p<0.01)及討論行為(β=0.39, p<0.001)，亦即H7、H8、H9獲得支持。信任影響討論行為
(β=0.40, p<0.001)及訂閱行為(β=0.69, p<0.001)，亦即H10、H11、H12獲得支持。再者，
成員組成特性包括性別、年齡、職業、教育程度、上網年資與使用社群年資對於默許行

為、討論行為及訂閱行為均未達顯著影響。意即成員組成特性在本研究並非控制變數。

本研究認為不同參與程度之社群成員，其關係承諾、信任之前置因子與結果變項的

影響值得進一步探討，特別是填答問卷者有半數以上是一個月才上該站一次的情況，故

以參與社群的頻率為分群標準，將樣本區分為低參與群組（一個月以上才會上站一次，

樣本數205）及高參與群組（一週至少上站一次及以上，樣本數181），分群進行假設驗
證，結果如圖4及圖5所示，並比較結果於表六。

註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001, n.s.表示未顯著

圖3：本研究之PLS結果

研究結果顯示，關係利益對關係承諾在兩個族群均不顯著，因此假設H2被拒絕。信
任因子對於點閱行為的影響力高於討論行為。關係承諾因子對於默許行為的影響力高於

討論行為。信任與關係承諾因子均顯著影響討論行為。終止關係成本與共享價值觀因子

均顯著影響關係承諾，但成本因子（終止關係成本）影響力高於價值觀因子。共享價值

觀、溝通與投機行為因子均顯著影響信任，但是在高參與群組中，溝通因子對信任的影

響最強。在低參與群組中，信任對於關係承諾的影響並不顯著。
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註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001, n.s.表示未顯著

圖4：輕度參與者的研究結果(N=205)

註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001, n.s.表示未顯著

圖5：高度參與者的研究結果(N=181)

透過表6的比較，更清楚低參與群組與高參與群組的差異，在關係承諾的前置因素
方面，關係終止成本對關係承諾的影響，由低參與群組到高參與群組顯著降低，分組差

異-0.10(p<0.01)。關係利益在兩群組中皆為未達顯著水準，而Morgan及Hunt(1994)的結
果亦顯示關係利益對關係承諾不顯著，並認為是其他因子造成的月暈效果(halo effect)。
共享價值觀對關係承諾的影響，由由低參與群組到高參與群組顯著增加，分組差異

0.10(p<0.01)。另一個影響關係承諾的重要因子是信任，在低參與群組中，信任的影響並
不顯著，可能與成員互動頻率有關，太少溝通互動，信任較難形成，故對於關係承諾的

影響不顯著。在參與群組中，信任對關係承諾的影響顯著(β=19,p<0.01)，由此結果可知
參與社群頻率是形成關係承諾重要的干擾項。
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表6：PLS結果之比較

路徑係數( β ) 分組差異†

研究假說 全體樣本組 低參與組 高參與組 △β

H1 0.55*** 0.57*** 0.47*** -0.10**

H2 0.06n.s. 0.07n.s. 0.03n.s. -0.04n.s.

H3a 0.19** 0.22** 0.32** 0.10**

H3b 0.38*** 0.53*** 0.23** -0.30***

H4 0.39*** 0.25** 0.52*** 0.27***

H5 -0.21*** -0.17** -0.23** -0.06*

H6 0.18** 0.09n.s 0.19** 0.10**

H7 0.77*** 0.77*** 0.77*** 0.00n.s

H8 -0.19*** - - -

H9 0.39*** 0.35*** 0.42*** 0.07*

H10 0.40*** 0.43*** 0.36** -0.07*

H11 0.69*** 0.70*** 0.67*** -0.03n.s.
註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001, n.s.表示未達顯著
        †分組差異之顯著性採用Kei et al.(2000)建議程序進行

在信任的前置因素方面，共享價值、溝通與投機行為對於信任的影響都顯著，兩群

組的比較差異又以共享價值觀(△β=-0.30, p<0.001)及溝通(△β=0.27, p<0.001)最顯著，意
即隨著使用社群的頻率增高，溝通影響信任的程度大幅增加，再者在高參與群組中由於

共享價值觀對關係承諾的影響增加，故於信任的影響即降低。在結果變項方面，兩組的

係數差異並不大，僅關係承諾對討論行為(△β=0.07, p<0.05)及信任對討論行為(△β=-0.07, 
p<0.05)的路徑係數差異達顯著，意即在低參與群組中，信任的影響略高於關係承諾，而
在於高參與群組中，關係承諾的影響略高於信任。此結果亦說明由關係承諾來看虛擬社

群的觀點是適當的。兩群組的差異除了信任對關係承諾的徑向關係，低參與者群組不顯

著外，在變異解釋力方面，兩群組在默許行為的變異解釋力(R2)有差異，高參與群的變
異解釋力(R2)為69%，高於低參與者的變異解釋力(R2)只有60%。

伍、結論與建議

一、研究發現與討論

依據承諾信任理論的研究模型，本文以虛擬社群的情境修改部份Morgan及Hunt(1994)
的變項，並以程式設計俱樂部社群的成員為研究對象，以實證方式驗證本文所提出的模

式，研究的結果有若干發現，將討論如下：

（一）擴展承諾信任理論的外部效度

    承諾信任理論在過去並未應用於虛擬社群的情境，本文的研究說明了承諾信任理
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論在探討社群成員之參與行為是可行的，研究結果不僅印證本研究模型的適用性（12個
假設中，僅有1個假設未獲支持），亦延伸了承諾信任理論的外部效度。

（二）驗證關係承諾觀點

許多虛擬社群的研究，以參與者的內外動機為因子，探討對社群的參與行為，亦有

學者採用科技接受觀點(TAM)、計畫行為觀點(TPB)來看社群網站的使用意圖，然而，採
用虛擬社群進行知識的分享或求問，甚至於結識志同道合的朋友，並非一時的決定，會

受到過去採用的經驗，以及採用過程中互動所建立的關係所影響，決定是否持續參與。

本文以關係承諾關點探討社群成員的參與行為，實證結果指出關係承諾及信任顯著影響

社群成員的參與行為。

（三）關係承諾的動態形成

以經濟交換為基礎的夥伴關係，交易成本因素（例如轉換成本或投機主義）雖然仍

是主要影響關係發展的因素，但是在虛擬社群中，價值因子、溝通及信任因子亦會影響

關係的發展。學者Li et al.(2006b)的研究指出成本因子對電子商務網站承諾的影響低於社
會因子（信任），且學者Garbarino及Johnson(1999)的研究認為新進的會員以交易成本因
子的影響較大，滿意是重要的中介因素。而對於經常惠顧與定期惠顧的會員，承諾與信

任是才是主要的中介因素。因此，本文比較低參與群組與高參與群組，發現影響關係承

諾的差異來源，除了是社會因子（共享價值觀, △β=0.10與信任, △β=0.10）的影響外，
成本因子的影響有減弱現象(△β=-0.10)，故可說明在虛擬社群中成本因子雖然顯著影響
關係承諾，但是其他社會因子亦是動態的影響關係承諾的形成。

（四）溝通將間接影響關係承諾

社群的高度參與者經常是活躍的知識分享者，Kozinets(1999)認為他們會發展社交關
係，或是表現出社群公民行為(Bateman et al., 2006)，是社群最重要的資產。本文以程視
式設計俱樂部社群的成員為研究對象進行實證，發現在高參與者族群中，其溝通對信任

的徑向關係顯著增加（β低度參與=0.25→β高度參與=0.52），信任對關係承諾的徑向關
係亦顯著增加（β低度參與=0.09→β高度參與=0.19）。故此結果說明溝通是間接影響關
係承諾的因素，並可以推論低度參與者屬於學者Kozinets (1999)分類之資訊獲取者，而高
度參與者屬於關係型會員，隨著互動頻率及參與時間的增加，資訊獲取型成員將建立信

任，願意與其他成員發展關係。

（五）關係承諾影響默許行為

在虛擬社群中默許行為類似順從版規的行為，研究結果發現關係承諾對默許行為的

影響很強(β=0.77, p<0.001)，意即關係承諾的形成有助於成員對於版規的接受度，包括對
於管理制度、回帖規定等。一般虛擬社群中，常見版主不斷強調回帖是美德，鼓勵成員

對於張貼知識者不要吝嗇給與掌聲，以促進友善的互動及增加下一次貼文的意願，但是

效果並不彰。本文依據研究結果建議應該從形成關係承諾著手，才能產生社群成員順從

版規的意願。
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（六）關係承諾與信任影響討論行為

    在Morgan及Hunt(1994)的模型中，關係承諾與信任皆會影響合作之結果變項，本
文擴展至虛擬社群情境，認為成員在討論版上一來一往的討論，即是一種討論行為，本

文實證結果亦發現關係承諾及信任對討論行為有正向顯著的影響。依據分群組的比較得

知，低參與群組之信任對討論行為的影響略高於關係承諾(△β=-0.07, p<0.05)，而高參與
群組之關係承諾對討論行為的影響略高於信任(△β=-0.07, p<0.05)，意即在成員參與程度
的增加之下，關係承諾對討論行為的影響越強。

（七）信任影響訂閱行為

由於新科技的發展，網站RSS技術普遍應用於虛擬社群，2006年有社群成員建議程
式設計俱樂部應該推出RSS功能，以追蹤自己喜愛的作者所張貼的文章。本文實證指出
信任將顯著影響訂閱行為(β=0.70, p<0.001)，意即社群除了提供RSS之功能外，需要重視
信任的相關活動（例如建立共享價值、增加溝通互動與降低投機行為），才能產生Web 
2.0的效益。

二、研究貢獻與管理意涵

虛擬社群對許多專業人士而言，是獲取新資訊或知識的管道，亦是認識同好的場

所，許多的企業將虛擬社群當成是電子商場的一部份，投入巨額的資金發展線上品牌社

群，然而如何經營虛擬社群，一直是以個人的動機為主進行探討(Lin,2007; Lu and Hsiao, 
2007; Kankanhalli et al.,2005; Li & Lai, 2006)，對於社群成員的關係發展較少著墨，因此
本文以關係承諾觀點來探討成員的參與行為，實證承諾信任理論適用於虛擬社群，是重

大的研究貢獻。再者，透過成本因子與社會因子探討對關係承諾的影響，本文發現在不

同參與程度的成員中，成本因子與社會因子互有消長，意謂參與社群頻率是重要的干擾

變因，值得後續在研究虛擬社群時，加以深入探討。

對於本文之管理意涵有三：(1)建議社群管理者或是版主重視關係承諾的形成，特別
是過去實務中較忽略社會因子（共享價值觀、信任、溝通）的影響，應該透過社群相關

活動，例如本週票選活動、本週最熱們議題及相關信任及隱私權聲明，來增進社群的社

會因子。(2)因即時、有用與相關的資訊的提供能夠增加社群成員的信任與關係承諾，因
此，社群版主或是其他成員的回應速度與內容品質變得很重要，社群若能引進一套公平

又具激勵效果的績分機制，並落實執行，當可妥善營造良好的社群環境，發展優質的社

群關係。(3)由低參與及高參與的族群比較中發現，成本因子的影響漸漸減弱，而社會因
子增強。建議社群管理者在成本因子上努力之外（例如增加社群資訊品質、系統品質，

以及投機主義的避免），建立社群成員共識、信任與溝通的氛圍，激發社群成員的關係

承諾，將能有效降低離去意願、能順從版規及參與社群討論，甚至於有社群公民行為產

生。
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三、研究限制與未來研究建議

本研究以臺灣程式設計類的專業虛擬社群成員為研究對象，成員多為程式設計師，

性別以男性居多（佔84.7%），參與社群的動機可能以功能性居多，若社群興趣主題轉
為較軟性的議題，可能會有不同結果，價值觀因素可能高於成本因素，例如Gupta及Kim 
(2004)研究韓國婦嬰用品之電子交易社群，發現成員以女性居多(96%)，其社交性認知
對於社群承諾的影響(β=0.136，p<0.01)略高於功用性認知的影響(β=0.125，p<0.05)。據
此，不同社群的比較應該成為後續研究方向。再者，本文以單一社群進行實證研究，對

於網站特性的比較，建議後續研究進行相關研究，例如學者Jang et al.(2008)以網站類型
（社群成員自組型社群、企業支援型社群）為干擾變因，實證出網站類型將顯著影響資

訊品質、系統品質對社群承諾的影響，在虛擬社群是否亦有如此差異，後續研究值得以

不同類型、不同主題的虛擬社群（例如旅遊虛擬社群、棒球虛擬社群等），對關係承諾

的影響前因與結果做進一步的研究。社群成員參與社群的行為，本文探討默許行為、討

論行為及訂閱行為，但仍有一些研究認為在虛擬社群中尚有社群公民行為(Bateman et al., 
2006)及潛水(Lurker)行為(Nonnecke et al., 2004; Zhang & Storck, 2001)，值得後續研究探討
關係承諾對這些行為的影響。
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