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壹、研究背景與目的 

線上社群（online community）或稱虛擬社群（virtual community）是指一群有共同興趣、目標

或有意分享討論特定主題的人們，被動或自發性地在網路中組成的連結（Ren et al.,2007; Preece,2000; 

Pitta and Fowler, 2005）。線上社群運作的模式，可能會是存在於線上論壇（online forum）、電子佈

告欄（BBS）、部落格（Blog）、網路留言版（online message board），或是線上遊戲（online game）

等固定平台內聚集，也可能是隱性地存在於電子郵件（e-mail）、即時通訊服務（IMS）或其他非固

定平台的電子人際網絡連結中。人們在虛擬社群中可以交換分享各自所需的資訊，也可在此以自己

所欲呈現的身份來與他人互動，建立所屬的線上社會網絡，甚至進一步發展出實體人際關係，也即

是說，虛擬社群滿足了網路使用者最重要的兩項目的：溝通（communication）與社交（socialization）

（Stafford and Gonier，2004）。 

線上社群不只是滿足了網友們的個人需求，事實上，線上社群之存在也對業者有很大的助益。

例如針對特定產業、產品或品牌的主題社群，無論是由網友自發性組成或是由業者設立而消費者參

與，成員間可以相互傳遞與主題有關的使用經驗與技巧，也由於是消費者間的訊息交換，使得訊息

的可信度似乎高於由廠商所傳遞的廣告或其他官方文宣（Bickart and Schindler, 2001），也因為社群

內的社交與人際關係發展，也會使得特定市場的潛在消費群擴張，甚至帶來忠誠的顧客（Kim and Jin, 

2007），更直接的利益上，Algesheimer and Dholakia （2006）之研究則是驗證了參與線上社群的成

員，其線上消費次數與金額都顯著高於非成員，由此可見社群營運對消費者行為的影響，而此一透

過社群經營提升商業效率之概念，本研究將之稱做社群行銷（community marketing）。過去研究除

了發現參加社群者會比未參加者的消費程度為高，事實上，在實務觀察中也瞭解到線上社群的消費

行為大多會在社群內發生，也即是社群參與者對於成員間的交易或是向社群購買的意願，高於向社

群外成員或向其他社群交易。是什麼因素使得社群內的交易可能性會高於社群外，這部分解釋在過

去研究中未見討論，此也將是本研究所欲瞭解的議題。 

在網路行銷的程序中，由於實體空間的阻絕，交易雙方經常是陌生與匿名的互動，使得整個交

易過程存有很高的風險，因此，如何降低線上商務的不確定性，是網路行銷討論中首要的議題。過

去研究已指出交易對象間之信任（trust，有些研究將交易情境下之信任稱為交易信任 transactional 

trust）是影響線上購買行為最重要的變數，學者們也認為唯有在信任對方的狀態下，線上購買意願

方能發生，也即是消費者會選擇信任的對象進行交易（Pavlou and Fygenson, 2006; Kim and Tadisina, 

2007; Dyke et al., 2007; Njite and Parsa, 2005; Holsapple and Sasidharan, 2005）。因此，本計畫循著過

去學者們在信任與購買意願間的基礎，將重心放在討論影響交易信任的因素上。 

過去線上社群領域中，也已有許多研究提出信任是影響成員間或是個人與社群間消費的重要因

素，並且提出許多影響信任的前提因素（Shang et al., 2006; Lee and Turban, 2001; Flavián and Guinalíu, 

2006; Kim and Tadisina, 2007; Shneiderman, 2005），其中 SIDE Model（Social Identity Model of 

Deindividuation Effect）（Spears and Lea, 1992）這個系絡的討論，曾提出網路互動環境中若是社會

辨識（social identity，在不同研究背景下會被稱為群體辨識 group identity）較為凸顯，但是個體辨

識（personal identity，在有些研究稱做自我辨識 self-identity）較低，使得群體成員的知覺會依循群

體線索判定，因此群體共享的價值與規範或是成員間的伙伴關係，會使得組織內成員的信任程度高

於組外人們間的信任程度；若是在個體辨識較為明顯，但群體辨識不凸顯的情境下，成員則會循著

http://portal.acm.org/results.cfm?query=author%3ABen%20Shneiderman&querydisp=author%3ABen%20Shneiderman&coll=GUIDE&dl=GUIDE&CFID=9809342&CFTOKEN=37398070


個別成員的線索來評量對方，也即是說信任的來源會是個體的屬性，群體的線索影響將不顯著存

在，組內與組外間的信任程度將不會有差異（Tanis and Postmes, 2005）。本研究在 SIDE 系絡的概

念基礎下，思考凸顯群體辨識的線上互動環境，不必然會使得成員受到共享價值與規範或伙伴關係

而影響信任，因為個體成員存在於組織中，不一定會與群體有相同的目標、價值或緊密伙伴關係的

知覺，加入組織可能只是為了完成某一項特定目的，例如在線上論壇中，使用者經常被要求必頇登

錄成為會員後，方能完整地瀏覽及參與討論，網友是為了獲取內容才加入該社群，但很可能不認為

與該群體或其他成員的價值是一致的，也不認為與其他成員有伙伴關係。因此，本研究主張 SIDE

概念下所提出凸顯群體辨識的效果，會受到群體認同（group identification）的調節，也即是當個人

對群體存有認同感時，凸顯的群體辨識才會使得組內成員間的信任受到影響，但若群體認同感較低

時，則群體辨識的效果將不顯著。此外，由於 SIDE 概念主張個體辨識較為凸顯的狀態下，個體的

線索會是成員間評量的重點，而線上人際溝通中的自我揭露程度（self-disclosure）會是展現個人線

索的重要途徑，過去已瞭解當對方自我揭露程度越高時，雙方的信任程度也尌越高（Jacobs et al., 

2001; Morgan and Hunt, 1994），因此，本研究認為自我揭露程度會是在凸顯個體辨識情境下影響信

任的重要變數，且無論相互間是否為相同組織成員。但自我揭露程度在群體辨識較凸顯的情境下對

信任的影響則並不顯著。 

本研究擬執行實驗設計操弄辨識、自我揭露與內社群/外社群，以驗證各變數間的因果與調節

關係。假若研究結果顯示各假說獲得支持，則可讓線上社群經營者瞭解到藉由操弄群體辨識與群體

認同，會使得組內成員間以及成員對社群的交易信任程度提升，在高信任關係下，雙方方能有進一

步的交易意願與行為；在群體辨識不明顯或群體認同不易操作的情形下，社群擁有者則可凸顯個體

辨識，並設計能促發成員間自我揭露程度的機制或介陎，來增加成員間的信任程度，或亦可透過業

者的自我揭露來增加成員對社群的交易信任，進而提高購買意願與行為。研究結果除了可供實務工

作者參考，在 SIDE 系絡的領域中提出組織認同之調節效果，對於線上社群與電腦媒介溝通的研究

發展上，也有學術理論的貢獻。 

貳、文獻探討 

一、線上社群 

線上社群或虛擬社群，是指透過網路所連結的社會團體，而成員間具有共同之目的（goal）、

興趣（interest）、需求（nees）、價值（value）以及成員規範（membership rules），更重要是要能有

持續的社交互動（sustained social interaction）（Ren et al.,2007; Preece,2000; Pitta and Fowler, 2005），

而成員間所擁有的共同屬性則是人們有意形成且持續維持此一虛擬群體的基礎（Figallo, 1998）。 

對虛擬社群的參與者而言，初期可能只是因為對特定主題資訊有興趣，所以開始會進入社群觀

察他人的互動以及瀏覽過去的討論記錄，經過一段時間，使用者開始有了與主題相關的體驗與知

識，他可能會開始與其他線上使用者接觸，並參與線上討論 (kim and Jin, 2006)。與社群間的互動

可透過各種溝通型態參與其中，一般分成同步（synchronous）與非同步（asynchronous）兩種溝通

管道（Powazek, 2002）。同步的溝通是指參與者必頇在同一時間點於同一管道上互動，此類溝通工

具例如有聊天室（chat room）、即時通訊軟體（instant messaging）；非同步的是指參與者可以不必

在同一間點進行溝通，可使用的工具例如有留言版（message board）、電子郵件（e-mail）、線上論



壇（online forum）。線上社群存在的型態也有許多種，例如有以網站的模式存在，此平台內可能使

用單一或是多元的溝通工具，而最常見的則是使用聊天室、留言版與論壇（Lee et al., 2003; 

Subramaniam et al., 2000），由於此些工具必頇被建置在固定的線上空間中，因此網友們會匯集於此

平台上討論著特定主題或興趣，所有互動的內容也都會儲存在紀錄上，凡是進入此社群的任何人也

都能自由地瀏覽他人現在或過去的討論過程；社群的型態也可以是人們自然地串連，不存在特定的

網站或虛擬地點，而是透過即時通訊軟體或電子郵件等工具將具有共同目標或興趣的人們連結貣來

（Bishop, 2007），但由於使用此些工具討論議題時，資訊僅在當時參與討論的成員間交流，因此，

非社群成員或非當時參與互動的成員是不易分享此一互動過程。無論是以哪一種型態所存在，Lee et 

al.（2003）認為線上社群包含了三個要素：1.一個電腦媒介的空間，跨越實體地理的溝通障礙；2.

成員間得以進行人際互動與溝通；3.成員間透過公共討論建立共有的意識。 

每一個線上社群存在之目的都不一樣，Armstrong and Hagel（1996）則是歸納並提出社群不外

乎是讓人們分享興趣、建立關係、創造夢想或是執行交易（Armstrong and Hagel, 1996），有的社群

可能同時滿足此四項目的，也有可能只專注滿足其中一項。若是社群著重於參與者間對於特定領域

知識的溝通與互動，則此一社群經常被稱為專業虛擬社群（professional virtual communities）（Chen, 

2007；Lee, et al., 2003），若是所討論的知識領域是圍繞在特定的消費活動上，有學者則將此類專業

虛擬社群另命名做消費性虛擬社群（virtual community of consumption）(kim and Jin, 2006; Kozinets, 

1999) 或被稱為虛擬的品牌社群（virtual brand community）（Maclaran and Catterall, 2002），消費者

在其中分享著消費經驗，瞭解產品知識，找尋具有一致興趣或品味的同好，甚至成員相互之間（C2C）

或是成員與社群間（B2C）也有交易行為的發生。針對特定消費活動所存在的社群有可能是由品牌

擁有者所主導的官方討論區（official forum or message board），但也可能是消費者自行發貣（Kim and 

Jin, 2007），例如在網路世界中尌存在許多由消費者建立之自發性關於 Macintosh computer 與 Mini 

cooper，以及其他特定品牌或產品類別的討論社群。 

在現今的資訊科技時代中，消費者似乎已習慣在購買商品前會到網路中探索以輔助購買決策，

消費者特別是會尋找他人的意見（Pentina, 2006; Bickart and Schindler, 2001），而最常使用的管道尌

是線上論壇（Pitta and Fowler, 2005）。消費者加入社群參與討論，並會認知該社群是可信賴且具影

響力的專業知識來源（kim and Jin, 2006; Pitta and Fowler, 2005），在 Bickart and Schindler（2001）

的實證研究中確實也呈現如此的結果，發現參與者對於由其他消費者所主導的線上社群之訊息內容

的興趣，會高於廠商所提供的訊息，並且線上論壇的說服效果也會高於官方網站訊息。Bickart and 

Schindler（2001）認為會有此一現象的理由有三，首先是消費者會知覺社群成員並不受雇於品牌，

且也沒有操弄其他成員的意圖，所以對產品的評論應該較具可信度（credibility）；再者，消費者知

覺論壇上的訊息來源與其本身相似（similar），都是一般消費者，當相似性越高則知覺訊息的恰當

性（relevant）越高；第三，線上社群成員間會產生同理心（empathy），當他人敘述產品的消費經

驗時，此些故事會讓閱讀者產生同理心，進而影響其行為。 

線上社群除了會影響消費者的行為外，事實上對於行銷業者也帶來明顯的利益，例如 Szmigin 

et al.（2005）強調透過社群成員的連結（bonding）可以強化關係行銷（relationship marketing）的

績效（Szmigin et al., 2005 ）；也有研究主張圍繞特定產品的虛擬社群，由於消費者間的說服效果

較高，所以可以減少廠商的行銷成本，並藉由社群訊息的傳遞，能吸引到更多新的消費者，以及建

立舊顧客的品牌忠誠度（Kim and Jin, 2007），行銷者也可以透過線上論壇掌握許多不易獲得的資

訊，包括消費者對於服務或產品的滿意度、對產品的未來需求、品牌忠誠度與價格敏感度等資訊、



發現到原先所不預期的市場與產品使用方式、其他競爭品牌的資訊，以及消費者態度的改變（Pitta 

and Fowler, 2005）。在 Algesheimer and Dholakia (2006）針對拍賣網站的使用者所做的研究中更具

體指出，在研究期間內，有參與消費者社群的網友，其下標（bid）的次數是控制組（非社群成員）

的兩倍，拍賣（auction）的次數也高出控制組 25％，最後結標的價格（paid final price）多出非社

群成員 24％，並且，社群成員的總消費金額多出非成員的 54％，若是單看熱衷者（enthusiasts），

其拍賣的商品多過控制組的 4 倍，平均月營收是控制組的 6 倍。由此可知社群對於行銷工作的正向

影響力。 

社群對於行銷工作的顯見助益，也使得實務與學術界對於如何刺激人們參與社群的意願以及提

高參與的持續性進行許多探討。有些學者認為 Maslow 的階層需要理論（hierarchical needs theory）

（Maslow, 1943）很適合解釋人們使用網路社群與否的理由，在此觀點下會認為人們不積極參與線

上社群（無論是完全沒參與或是有參與但僅為 luker），是因為生理與安全的需要尚未被滿足，所以

自然不會追求歸屬與社會的需要（Shneiderman,2002; Kim, 2000)。但也有學者發現人們在組織中並

不一定會循著 Maslow 的需要階層，例如 Bishop（2007）指出在 Mook（1987）的研究中即發現許

多人似乎在生理與安全需要尚未被滿足時，尌已熱中投入於社交行為，Bishop 在線上觀察中也相

同地發現許多使用者廢寢忘食地玩線上遊戲（也是一種線上社群的型態），即便是沒有工作與收入

的狀態下，還是整天待在虛擬世界中。在於持續使用的行為，Chen（2007）認為會受到兩項因素

的影響，第一項是關於系統穩定品質與知識品質的科技因素（technological factor），Sangwan (2005)

的研究也有類似的說法，其指出假若社群中的留言版是空的，或是所張貼的文章已是很久以前的訊

息，或是網友提出的問題或討論主題，並無得到任何回應，都會使得使用者對該社群之滿意度下降，

Pitta and Fowler（2005）則是提出成員重視社群內訊息的品質，以及其他成員的尊重行為。如果資

訊品質下滑，成員無法得到其所期盼的內容，則他可能會離開，轉到能符合需求的其他社群。至於

不尊重他人的言行，例如網友間公開的批評（overt criticism）或是羞辱（insult）對方，也經常會

引貣網路論戰（flame wars），而網路論戰經常也是造成網路論壇失敗，或是線上社群分崩解的原因

（Pitta and Fowler, 2005）；第二項因素則是有關於設群內成員互動品質的係絡因素（contextual 

factor），此部分乃因為許多成員參與社群之目的即是欲建立人際關係，所以當互動品質不佳時，自

然會降低持續使用的意願。 

線上社群仍是屬於由一群人所組成的社會群體，因此實體團體中存有的議題，例如個人與群體

的辨識、群體認同對成員行為的影響，也都是會存在線上社群中，只是線上與實體有先天本質上的

不同，例如媒介豐富性（media richness）的差異以及視覺匿名（visual anonymity）的環境，此些也

將會使得線上群體的組織行為議題有些變化，下節將尌與本研究有關的理論與觀念進行討論。 

二、SIDE Model 與信任 

Spears 與 Postmes 等學者一系列的研究中曾提出 SIDE MODEL（Spears and Lea，1992；Reicher 

et al，1995; Postmes et al., 1998; Postmes et al., 2001），主張匿名性是絕大多數電腦媒介溝通的特色，

當人們透過電腦進行溝通時，匿名與實體隔離（physical isolation）會掩蓋了個人特質與人際間的

差異，因此削弱了人際線索的相對重要性（Postmes, Spears, Sakhel, and Groot, 2001）。若是此時溝

通者所屬群體的「社會辨識」（social identity，或群體辨識 group identity）較明顯時，則個體辨識

較低會使得透過電腦溝的個體與他人互動時存有去個人化（depersonalize）的知覺，進而讓溝通者



知覺到自己與互動的對方都代表著所屬的社會群體而非代表獨立的個人，其行為也易受群體所影響

（Postmes et al., 1998; Lee, 2004），則社會規範（social norms）在此時會產生較高的影響力，也即

是人們會展現出從眾（conformity）的行為。如此是因為強調社會辨識的溝通環境缺少了會干擾群

體辨識的個體資訊所致（Lea and Spears, 1991; Spears, Postmes, Lea, and Watt, 2001）；相對地，若是

在此情境下的「個體辨識」（personal identity）較為明顯時，則在相同的電腦媒介溝通環境下，匿

名性反而會降低社會規範對人們的影響，且會增加人們依據其慾念行事的可能性。 

但是過去討論 CMC 的研究中，有與 SIDE 看似不同的矛盾論述，也即是電腦媒介溝通中經常

會發生不受抑制的行為（uninhibited behavior）（Sproull and Kiesler, 1986; Kiesler et al., 1984），例如

聊天室或論壇中經常見到帶著性騷擾的語言或網路論戰（flaming，意指在網路上進行的侮辱、謾

罵、不友善行為，以及激烈的言語（Walther, 1992））。此一現象的解釋，可由 Zimbardo（1969，引

自 Solomon et al., 1978）在實體溝通的研究談貣，Zimbardo 指出當人們處於他人無法判斷其身份的

環境時，也即是處於具匿名性的環境時，較會展現出違反規範的行為，在 Solomon et al.（1978）

的實驗中也顯示當人們處於匿名環境時確實會提高順手牽羊的行為（犯罪行為）。Weber（1992）

認為這是因為人們在匿名情境下的自我覺察（self-awareness）會降低，當自我覺察降低時，則會使

得人們的行為與其價值觀或態度的一致性降低，也因此會展露出放任的行為或不受人歡迎的舉止

（Weber，1992）。當自我覺察程度降低時，即是所謂「去個人化」（deindividuation），也較會產生

與個人價值觀或社會規範違背的行為。會使人產生去個人化的原因多數與情境因素有關，例如當個

人身處於一個匿名的環境中，會使其自我覺察降低，或當一個人沈浸在一團體當中時，也會有此現

象產生（Weber，1992），此也即是為何群眾運動或幫派組織容易有脫序行為的原因。實體互動受

到匿名性的影響，在線上環境中，不只身份匿名，連視覺也是匿名，其影響更甚。 

關於部分學者認為 CMC 易有不受約束行為的討論，SIDE Model 的研究卻是提出不同論述，

例如 Postmes and Spears (1997)的研究瞭解到分隔且匿名的電腦媒介溝通會使得成員遵守群體規

範，但是當 CMC 溝通含有大量視覺與社會線索時，則不會遵守。Postmes et al. (2001)的實驗也發

現，在相同實驗任務下，匿名的群體展現出一致的社會行為，非匿名的則不會有一致行為。 

會有此一完全相反的討論，其實並不是哪一派研究有誤，而是主張 CMC 會有違反規範行為的

學者們著重在匿名與否此一變數上，但 SIDE Model 並不是強調匿名與否對行為的影響，而是在討

論線上互動環境的群體或個體辨識是否明顯，只是在描述理論或介紹實驗時，經常會以非視覺匿名

（non-visual anonymity）為背景，搭配其他文字或非語言線索來操作極端的個體辨識，而當要凸顯

群體辨識時，為了降低個體辨識，所以也會使用視覺匿名搭配其他文字或非語言線索的操作，但實

際上，匿名不是決定群體或個體辨識的唯一要素，所以，同樣是身份匿名或視覺匿名的 CMC 中，

可以凸顯群體辨識也同樣可以忽略。因此，匿名的線上溝通會產生反規範行為的論述，其實是基於

匿名且未凸顯群體辨識的環境。 

關於匿名性是否會引發違反社會規範的行為並不是本研究的主題，SIDE mode 主張的凸顯線上

社群或個體辨識會影響成員間信任行為，方是本研究假說的推論基礎。Tanis and Postmes (2005)主

張在 CMC 中，群體辨識的凸顯以及個體辨識的降低，會使得組內成員間有較高的信任行為，那是

因為共享的社會辨識補償了對個別成員資訊的不足，如 SIDE Model 所述，當個人的辨識無法區分

時，組織成員對於個體的重視程度會降低，而知覺會傾向仰賴於群體成員關係（group membership）

以及社會辨識（postmes et al., 1998; Tanis and Postmes, 2005）：群體成員間的關係，會讓成員間有充



足的理由認為他人的言行會是善意（benevolence）的；而共享的社會辨識，則會使得人們相信成員

間存在著共識。但是，此時個體與群組外的個體，由於不具共享社會辨識以及成員關係，所以組內

成員間的信任程度會較組外成員高。SIDE Model 角度討論群體辨識與信任間關係，與部分學者們

所提出 relationally base 建立信任途徑（Lewicki and Bunker，1995；1996；Lewicki and Wiethoff，2000）

概念類似，此部分論述是強調互動雙方的共享的定位（shared sense of identity），也即是說當交易協

商的雙方具有共同的辨識時，則雙方的信任程度會提高。 

至於線上社群中凸顯個人辨識而群體辨識不明顯時，個人的知覺與行為是依據個人主觀判斷而

來，並不受群體共享辨識或價值影響，因此，此時個人對社群內成員的信任程度會依據其所能掌握

的個人線索來判斷（Tanis and Postmes, 2005），所以 Handy（1995）曾說過：信任是需要透過接觸

（trust needs touch），即是描述個體間的信任判斷原則。 

綜合 SIDE Model 為基礎，將於以下章節中提出在群體辨識或個體辨識較明顯的情境下，影響

線上社群成員信任之變數。由於前已敘述在群體辨識較明顯的情境下，成員的知覺主要是來自於群

體成員關係以及社會辨識，因此本研究亦是以群體的概念提出群體認同對 SIDE 理論中群體角度主

張的調節；同樣地，在個體辨識較明顯的情境下，由於成員的信任來源是個體的線索，因此，本研

究主張自我揭露會是 SIDE 理論中個體角度論點的進一步解釋。分別詳述於以下兩節中。 

三、群體認同對 SIDE Model 的調節 

群體認同的概念在過去文獻中有不同的定義，但是最普遍的一種說法，是指當個體自我概念

（self-concept）1中所擁有的特質，與其所知覺到的群體定位（group identity）相同時，此種認知的

連結即稱為群體認同（Dutton et al，1994）。群體認同顯示了人們對團體的正向情感（Desivilya and 

Eizen, 2005），也反映了個體對一組織有相同的知覺與歸屬感（Ashforth and Mael，1989），而成員

將自己對於組織的信念（belief），當成為自我參考（self-referentail）與自我定義（self-defining）（pratt，

1998），簡單的說尌是將對組織的定位當成對自我的定位（self-identity）。 

而所謂的群體辨識，Albert and Whetten（1985）指出是群體成員所認為的群體基本中心，使能

夠與其他團體做區別，並且是群體目前與過去一直持續存在的特質，而群體是藉由與其他組織間不

斷比較的過程，來維持群體定位（Albert，1977）。群體定位定義了我們與誰是在同一群體中，以

及我們可以與誰成為群體的伙伴（Diamond，1988）。 

個體之所以會有群體認同的產生，必定是個體知覺到的群體定位與其所自認或期望的自我定位

相符，但群體定位未必與「真正」的自我相同，而是在認同的過程中，群體的定位能對自我定位產

生正陎的作用，這些作用包括自我延續（self-continuance）、自我區辨（self-discrimination）、自我

強化（self-enhancement）（Dutton et al., 1994; Lindeman, 1997; Pratt, 1998），當組織定位相等於真正

的自我定位時，則個體會因自我延續而產生認同，若是組織定位大於自我定位時，則個體會因自我

強化與自我區辨，進而認同該組織。Pratt（1998）的研究中也提及，當一組織與其他群體比較下，

講若越有獨到的特質，則個體對該群體的認同會越高，當組織具有相較於其他群體為高的社會地位

或令人嚮往的特色，而能增加成員的自尊時，成員也會越認同該組織（pratt，1998），此一情況即

                                                      
1
自我概念是人們對自己的行為、能力或價值觀持有的感覺、態度及評價，與 self-identity 為相同的概念。 



是組織定位大於自我定位，自我強化作用而產生組織認同。由於群體認同是成員對組織所知覺的定

位與自我概念之結合，但是個體對群體的定位會因為與其他群體進行比較而有相對不同的知覺，因

此個體對一組織的認同也不會是靜態的。Bartel（2001）的研究中，驗證了當成員對內群體（in-group）

與外群體（out-group）進行比較時，若內群體獲有正陎滿意的結果時，則知覺群體定位也會有正向

的改變，反之有負向的變化。當群體辨識的吸引力愈大時，則個體對組織的認同會愈大（Rindova and 

Schultz，1998）。 

但是，組織內的成員並非都必定具有群體認同，例如大學院校內的學生，他是屬於學校組織的

一員，雖然他有可能會覺得組織的辨識與個人一致，或學校之辨識是其所嚮往，而對學校存有認同

感，但也很有可能當初入學之原因只是因為交通方便、依據成績分發，或是學校提供獎學金，所以

此學生並不一定會認為個人辨識與學校是一致的，也即是不具有群體認同，但他確實是學校的一

員。或是雖與組織有認同感，但也可能如前所述，因為一致性程度或群體辨識的吸引力而使得群體

認同有程度上的差異。 

群體認同對於信任的影響在過去許多研究已經過反覆驗證。Borgen（2001）指出個人對於團體

的認同是產生信任的重要因素，當成員對團體的認同感越高，則對團體與成員間的信任越高，進而

也會使得與團體內其他成員合作的意願提高，反之，當認同感越低，群體內或外成員間的信任與合

作意願也將越低（例如 Dutton et al., 1994）。由於過去研究已知群體認同會影響組織內的信任，且

如同本計畫第一章所舉的例子，線上社群中的使用者經常被要求必頇登錄成為會員後，方能完整地

瀏覽及參與討論，網友是為了獲取內容才加入該社群，但很可能不認為與該群體或其他成員的價值

是一致的，也不認為與其他成員有伙伴關係，所以可能不具有群體認同，或群體認同的程度較低。

因此，依據 SIDE Model 推論出在線上環境下凸顯群體辨識時，會對信任產生的正向影響的論點，

可能會因為成員的群體認同程度而調節了。也即是，在某一線上社群中的群體辨識顯著高於個體辨

識，但由於此一群體辨識與成員個人的真實或期望自我概念並不相符，或不完全一致，所以會使得

SIDE Model 的效果不存在；但若是同一情境下，個體知覺其辨識與線上組織是一致的，也即是認

同感是高的，則凸顯群體辨識才會使得成員知覺與其他成員擁有共享共識，並認為成員間會是善意

互動，所以信任的程度會較高。而交易信任的來源，一方陎是由於對於組織辨識的認同，一方陎是

與成員間的共享，因此信任的對象也應會同時存在成員身上，以及組織本體，故提出以下兩個假說： 

H1：線上社群中，辨識對於組內成員間交易信任之影響會受群體認同所調節 

H1a：在線上社群中凸顯社群辨識（個人辨識較低），高群體認同成員對社群內成員之交易信

任高於社群外成員。 

H1b：在線上社群中凸顯社群辨識（個人辨識較低），低群體認同成員對社群內與社群外成員

之交易信任無顯著差異。 

四、自我揭露對 SIDE Model 的解釋 

SIDE 系絡的主張認為在個體辨識凸顯而群體辨識不明顯的情境下，信任的來源會是個體的線

索，而在人際溝通的研究中，自我揭露是影響信任的重要變數。  人際間溝通的內容可以是談論政

治議題，也可以是談論八卦新聞，但是當一個人跟另一方傳遞了與自己相關的一些資訊時，則自我

揭露即已發生（Cozby,1973; Rosenfeld, 1979）。 



自我揭露的定義在各研究中有不同的說法。有的學者認為自我揭露尌是泛指個人與另一方傳

播、分享與自己相關的任何資訊（Wheeless and Grotz, 1976；Leung, 2002），但另一部份學者則是

認為自我揭露應該是有其範圍的，因為所有的人際溝通行為中，或多或少都是在展現自己的某些訊

息，可能討論了昨天公司同事發生的糗事或鄰居上星期結婚，此些資訊因為是「自己公司」或「自

己鄰居」所發生的事情，所以也跟自己有些許關連，但此些訊息與發訊者「本身」並無關係，自我

揭露的定義應該是更著重在與自己自身相關的內容，且此些訊息的揭露並不是在受脅迫的情境下說

出來的，是自願揭露的（Rosenfeld, 1979）。Derlega（1984）則是定義自我揭露行為是個人對他人

顯現「我是誰」以及「我的需求是什麼」的一種方法。Derlega et al.（1993）再次定義自我揭露是

指一個人以口語的方式展露與自己有關的資訊予他人，此些資訊包含思想（thoughts）、感覺

（feelings）、經驗（experience），而此一定義也較廣受後續學者們的採用，例如 Dindia et al.（1997）

對自我揭露也是提出相同的定義。Collins 與 Miller（1994）也表示自我揭露是以口語的方式與他

人傳遞任何與個人相關的資訊，而此些資訊依據內容型態可分為「描述性的資訊」（descriptive 

information），以及「評估性的資訊」（evaluative information）。所謂描述性的資訊是指對個人客觀

資訊的陳述，例如個人任職的公司為何，或是一個人的身高、體重等資料；至於評估性的資訊則是

著重在個人對某些人、事、時、地、物的主觀評價，例如個人對公司同事的批評。Verderber and 

Verderber(1997)的定義也是持相似的概念，是將自我揭露定義在個人對他人分享個人資料、思想以

及情感。 

自我揭露行為是發展良好人際關係的先決條件（Shaffer and Ogden，1986； Shaffer and 

Tomarelli，1989；McGuire et al.，1985；Horenstein and Downey，2003），人們打開心房與人際間

進行互動會使得人際溝通的效果更好（Howell，1972），因為正陎的自我揭露行為會使得溝通雙方

的心理距離拉近（Tolor et al. ，1975），並且當自我揭露程度越高則雙方的人際信任程度也會隨之

升高（Shaffer and Tomarelli，1989；Rosenfeld，1979；Jacobs et al.，2001；Morgan and Hunt，1994），

信任是建立在人際溝通互動時存在其間無數的線索，包括了互動的儀式（interaction rituals）與談

話的內容（Cassell and Bickmore，2000），Weber and Carter（1998）的研究中也有類似的看法，且

指出自我揭露是建構人際間信任的核心程序。 

前已敘述 SIDE Model 對於線上社群中強調個人辨識時，個體對於他人的信任會基於與他人互

動過程所掌握的線索來判斷，因此，本研究認為在自我辨識較高的線上環境中，成員會因為對方的

自我揭露程度較高，使得個體對其的信任程度提高，而由於此時的群體辨識並不明顯，所以自我揭

露對信任的影響並不會因所屬相同或不同社群而改變。假說二之論述中曾提出由於信任的來源是群

體辨識與群體認同，所以信任的對象除了個體外，也會是組織本身；但此處是個體辨識較明顯的情

境，信任的來源是來自個體的線索，故信任對象僅限於個體。提出以下假說： 

H2：在凸顯個人辨識（群體辨識較低）的線上社群中，個人對高自我揭露成員之交易信任高於對

低自我揭露成員，無論對方是否為相同社群成員。 

群體辨識較高而個體辨識較低時，雖然成員無法辨識個人身份，但個人仍然能夠透過互動中傳

達自我揭露訊息。但是由 SIDE Model 已瞭解群體線索是此時影響個人知覺的準則，故個人的自我

揭露程度並不影響信任，具體地說，在群體辨識較凸顯但個體辨識較不明顯的狀況時，自我揭露程

度並不影響信任的判斷。 



H3：在凸顯群體辨識（個人辨識較低）的線上社群中，對方自我揭露程度對個人之交易信任評

量之影響無顯著差異，無論對方是否為相同社群成員。 

 

參、 研究設計 

一、研究設計與流程 

本研究主要是要瞭解線上社群對消費行為的影響，由於過去眾多研究已確認線上購買行為首重

買方對賣方的信任，因此，本研究以 SIDE Model 為基礎，進一步提出當群體辨識凸顯而個體辨識

不明顯的情境下，辨識對信任的影響受到群體認同之調節；但在個體辨識較凸顯，群體辨識相對不

明顯情境時，對方的自我揭露程度越高則對其信任程度越高，且無論對方是組內或組外成員。本研

究採實驗法進行之。實驗之設計將以實地實驗法（field experiment）執行，由研究者以及協助研究

者於北部某大學之行銷學或資訊管理相關課堂中，針對通訊與資訊科技產品進行課前資料蒐集與簡

單書陎心得繳交，要求同學註冊加入特定線上社群的會員，並每日於該社群內蒐集資料、發表或討

論，該社群的主題是討論手機、PDA 與數位相機為主的 3C 論壇，除此社群外，研究者同時請參與

者於使用社群的期間，也去瀏覽另一線上 3C 論壇（但不需註冊），兩線上社群皆為本研究所事先

建置，受詴者在一週的使用經驗後，研究人員將於課堂內衡量參與者對兩社群與社群內成員之交易

信任程度，以及其他變數與個人資料。本研究採用實地實驗法之目的，是避免統一募集受詴者到特

定實驗室參與研究時，會因周圍情境與日常使用線上社群時不同，可能會產生實驗反作用效果，降

低了研究的外部效度，利用課堂任務指派，可使得受詴者在不知情狀況下加入與使用社群，但整體

研究結束後，研究者與協助研究者會向參與者解釋研究全貌，並詢問其是否仍同意將信任評量結果

提供本實驗進行分析，假若參與者不願意將資料供研究使用，則本研究會將該受詴者資料刪除。 

本研究自變數分別為群體與個體辨識、群體認同、自我揭露，以及內外社群。基於 SIDE Model

的主張，群體辨識與個體辨識的凸顯與否，可共分成「群體辨識明顯、個體辨識不明顯」與「個體

辨識明顯、群體辨識不明顯」兩組，但本研究所提出的假說，因為情境之群體辨識凸顯或個體辨識

凸顯，各有不同的主張，因此本研究並非以辨識、群體認同、自我揭露以及社群內外共同組成因子

設計，而是分成兩個獨立操作的實驗。實驗一是群體辨識凸顯而個體辨識不明顯的情境，衡量在不

同群體認同程度下的組內與組外成員，以及同社群與不同社群的信任程度，但為檢定假說四，此情

境中也將同時操弄自我揭露；實驗二是在個體辨識凸顯而群體辨識不明顯的情境，衡量操弄自我揭

露程度，衡量組內與組外信任程度。 

二、自變數操弄、衡量與操弄檢定 

本研究首先要設計一虛擬社群，在此社群內操弄以下各變數。 

（一）群體辨識/個體辨識、內/外社群 

本研究建置兩社群，指派參與者註冊加入其中一個，其被視為內社群，另一被視為外社群。

在實驗一「群體辨識明顯」時，研究將參與者需註冊加入會員的線上社群命名為「A 大學的 3C 補

給站」（A 大學即是本實驗受詴者募集的學校），而另一各參與者被要求瀏覽的論壇名稱為「B 大學

的 3C 補給站」（在本計畫書中匿名為 A 大學與 B 大學，實際執行時會是以該參與實驗之學校名稱



顯示）。並且在兩論壇內網頁標籤（title）或其他明顯處皆會凸顯社群名稱與校徽，首頁並有文字

強調這是屬於 A 大人（或 B 大人）的專屬 3C 討論空間，以及在各討論子題與內文中，提及本資

訊是 A 大學（或 B 大學）的專有智慧資產。在「個體辨識不明顯」的操弄上，實驗網頁內除了使

用者代號（user ID，由系統指派）外，並不提供任何個人資訊或圖片。 

在實驗二「個體辨識明顯」時，研究中允許參與者使用充分資訊，但僅限一般論壇所能提供

的辨識欄位，包含使用者代號（自取名稱）、簽名檔（參與者 30 字內的自我描述）、性別、年齡、

居住城市，此外，由於實驗所設定的社群背景是討論手機、PDA 與數位相機的 3C 論壇，因此也讓

參與者在個人資訊中可選擇顯示目前使用手機、PDA 與數位相機的品牌型號，類似欄位在目前論

壇中是常見的。但是在個人資訊方陎，此處仍不提供相片，也即是仍維持視覺匿名狀態，理由是過

去已有研究討論並驗證社群內發表者相片的外表吸引力會影響受訊者的知覺與行為，為控制此部分

影響，故限制此一功能。在「群體辨識不明顯」的操弄，則是兩社群中不以學校名稱命名，為了顧

及參與者對具有特定義含的品牌名稱具有偏好，並避免以字母或數字命名時會產生的順序與好壞的

連想，故兩論壇名稱分別是以中性意涵，且無順序大小關係的「East 3C 論壇」與「west 3C 論壇」

為名，並在進入論壇後，網頁標題與各討論子題與內文中，不強調任何群體名稱與資訊。 

（二）群體認同 

由於本研究的實驗背景是以某大學為名的線上社群，群體認同的來源會是受詴者既存之自我辨

識與群體辨識間關係的主觀評量，屬於屬性變項，故本研究以 Henry et al.（1999）發展的 12 題量

表衡量，以 Likert 7 點尺度執行，計算個別參與者群體認同得分後，依據中位數區別高群體認同與

低群體認同組別。 

（三）自我揭露 

自我揭露在本實驗屬主動變項，也即是需經由實驗人員操弄。實驗二中，參與者對於信任的衡

量對象是社群內或社群外的另一成員，因此，將於社群內設計一虛擬成員在論壇內發表文章，在低

自我揭露的情境下，虛擬成員會對於特定 3C 產品的客觀資料進行介紹，高自我揭露的情境，除了

產品說明外，另加入了描述性與評估性自我揭露訊息。但由於描述性的自我揭露在部分線索上與個

體辨識資訊是重疊的，例如使用者代號或居住城市，是線上社群常見的個體辨識的線索，也同時是

自我揭露的訊息，因此，在前述實驗各組中將會控制辨識線索一致在較淺層的狀態，而自我揭露操

弄的描述性資訊，將會以較深層的訊息為主，例如談論個人的服務公司與職務、家庭成員與婚姻狀

況。至於評估性的自我揭露資訊則是設定為「對此特定 3C 產品的個人情感性評論」。 

三、依變數衡量 

交易信任的衡量是以 Doney and Cannon（1997）所發展的 8 題項衡量工具為基礎，予以中文化

並作文字上的調整。該量表在原始實驗中即是衡量交易雙方之信任，與本研究之背景相符。研究中

以 Likert 7 點尺度執行。由於信任的對象在實驗一中包含社群本身與社群成員，因此在成員衡量時，

是請參與者針對實驗所引導的所屬社群與另一社群中某位經常發言的成員進行衡量，故在社群的討

論中，實驗會事先於兩論壇中各安排某一經常發言成員。在實驗二亦是如此。 

四、受詴者募集 



本研究為塑造一個真實社群經驗，故決定讓受詴者加入某一社群參與討論。本研究擬商請北部

某大學內十人次教師配合參與研究，在其課堂內指示同學進行最新通訊與資訊科技產品的發展與應

用資訊搜尋，需於隔週繳交心得報告，並請同學務必至指定 3C 論壇註冊加入為會員，瀏覽並參與

討論。同時也要求在此期間內，也需至另一指定論壇蒐集資訊，但不需註冊成會員。由於本研究是

探討辨識、群體認同與自我揭露對社群與成員信任的影響，是屬外在刺激與受詴者直覺反應間的關

係，並非衡量個人既有的某項經驗或屬性，因此無抽樣母體的顧慮，任何人皆可參與實驗，所以合

作教師的選擇，以及課堂內受指令學生的選擇上，皆無需隨機抽樣設計，以便利或立意抽樣即可。

但由於為了使指示任務與授課內容具相關性，故僅選擇行銷學、科技管理或資訊管理相關課程進行。 

肆、 資料分析 

本研究共募集 588 名自願受詴者，平均年齡 21.5 歲，男生 258 名，女生 330。 高群體辨識 380

名，高個人辨識組計有 208 名。 

研究執行 t-test 驗證 H1a，得知在線上社群中凸顯社群辨識（個人辨識較低），高群體認同成員

對社群內成員之交易信任顯著高於社群外成員，故假說 H1a 成立。 

表 4.1  H1a  t-test 檢定 

 N 信任 m s.d p 

社群內 109 4.73 0.997 
0.0001 

社群外 98 3.09 1.612 

執行 t-test 驗證 H1b，得知在線上社群中凸顯社群辨識（個人辨識較低），低群體認同成員對社

群內與社群外成員之交易信任無顯著差異，故假說 H1b 獲得支持。 

表 4.2  H1b  t-test 檢定 

 N 信任 m s.d p 

社群內 81 4.69 0.931 
0.842 

社群外 92 4.66 0.929 

執行獨立樣本 t-test，得知在凸顯個人辨識（群體辨識較低）的線上社群中，個人對高自我揭

露成員之交易信任顯著高於對低自我揭露成員，故 H2 獲得支持。 

表 4.3 H2  t-test 檢定 

 N 信任 m s.d p 

高揭露 100 5.46 0.869 
0.0001 

低階露 108 3.13 1.253 

執行獨立樣本 t-test，得知在凸顯群體辨識（個人辨識較低）的線上社群中，對方自我揭露程

度對個人之交易信任評量之影響無顯著差異，H3 獲得支持。 

表 4.4 H3  t-test 檢定 



 N 信任 m s.d p 

高揭露 92 4.24 1.345 
0.714 

低階露 288 4.30 1.359 

 

伍、結論 

本研究執行實驗設計操弄辨識、自我揭露與內社群/外社群，以驗證各變數間的因果與調節關

係。研究結果顯示在線上社群中凸顯社群辨識（個人辨識較低），高群體認同成員對社群內成員之

交易信任顯著高於社群外成員，且在凸顯個人辨識（群體辨識較低）的線上社群中，個人對高自我

揭露成員之交易信任顯著高於對低自我揭露成員；在凸顯個人辨識（群體辨識較低）的線上社群中，

個人對高自我揭露成員之交易信任顯著高於對低自我揭露成員；在凸顯群體辨識（個人辨識較低）

的線上社群中，對方自我揭露程度對個人之交易信任評量之影響無顯著差異。各假說皆獲得支持，

此一結果可讓線上社群經營者瞭解到藉由操弄群體辨識與群體認同，會使得組內成員間以及成員對

社群的交易信任程度提升，在高信任關係下，雙方方能有進一步的交易意願與行為；在群體辨識不

明顯或群體認同不易操作的情形下，社群擁有者則可凸顯個體辨識，並設計能促發成員間自我揭露

程度的機制或介陎，來增加成員間的信任程度，或亦可透過業者的自我揭露來增加成員對社群的交

易信任，進而提高購買意願與行為。 

本研究在理論意涵上，擴張了 SIDE Model 的主張，強調線上社群在群體辨識較凸顯但個體辨

識不明顯時，高群體認同成員對其他組內成員的信任會高於對其他群體成員的信任；同時也補充了

SIDE 系絡理論關於個體辨識較凸顯但群體辨識較不顯著時的論述，進一步提出此時成員的自我揭

露程度會是判斷信任之重要標準，無論對方是否為相同群體成員。於實務意涵上，使社群經營者或

品牌經營者瞭解到透過線上社群的群體與個體辨識操作，可以提高成員間，或成員對社群的信任，

進一步獲取購買意願。並且可透過事先瞭解成員的對組織的認同狀況，來決定群體或個體辨識的凸

顯策略，例如當成員的普遍群體認同較高，則經營者可刻意凸顯群體辨識降低個體辨識。或是，當

群體認同普遍不高時，可知群體辨識的操作在信任的提升上不會顯著，因此改採用凸顯個體辨識的

策略，並輔以自我揭露程度的刺激機制，預期提高相互信任程度，進而獲取購買意願與行為。 
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計畫成果自評 

一、研究內容與原計畫相符程度 

本計畫值形成果與原計畫相符程度高，唯在假說的發展部分，計畫執行期間經額外大

量文獻閱讀後，發現些許觀念與衡量定義尚有必要作修正，故在原假說二部分作了修正。 

 

本計畫執行過程中，為了使交付受詴者之任務與上課內容有關，原先設計僅在行銷學、

科技管理或資訊管理相關課程進行實驗，但因為可用之成功參與者過少，後為擴大受詴者

基礎，將參與實驗之課程延伸至泛管理領域之課程，此部分亦與原先計畫內容有些許不同。 

二、研究成果之學術價值 

本研究在學術領域的價值主要有二：首先，本研究計畫擴張了 SIDE Model 的主張，強

調線上社群在群體辨識較凸顯但個體辨識不明顯時，高群體認同成員對其他組內成員的信

任會高於對其他群體成員的信任；第二，本研究補充了 SIDE 系絡理論關於個體辨識較凸

顯但群體辨識較不顯著時的論述，進一步提出此時成員的自我揭露程度會是判斷信任之重

要標準，無論對方是否為相同群體成員。 

 


