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摘要 

    目前相關運動資訊服務公司面臨的重要挑戰之一是如何強化虛擬運動社群的參與及提

高社群的持續參與性。過去鮮少研究從自我建構觀點探討結盟實務與社群反應的強化機制。

因此，本研究探討虛擬運動社群自我建構觀點在形成社群的情感承諾過程中，哪個因素具

有結盟實務強化效果？再者，虛擬運動社群的情感承諾對顧客公民行為轉化歷程中哪個因

素具有干擾強化效果？本研究以目前在台灣經營路跑或馬拉松提供活動資訊服務的粉絲數

前二名的運動筆記和馬拉松世界之網站會員為研究對象，獲致 625份有效問卷。研究結果

發現：運動社群中獨立自我建構較相互依賴自我建構對社群的情感承諾具有更強的正向影

響，以及社群的情感承諾對提升顧客公民行為方面也有正向的影響。公眾自我意識在獨立

自我建構和相互依賴自我建構與社群的情感承諾之間扮演干擾的角色。感知好玩也在社群

情感承諾與顧客公民行為之間扮演干擾的角色。最後依據研究結果提出虛擬運動社群的行

銷管理意涵與建議。 

 

關鍵詞: 自我建構理論、社群情感承諾、顧客公民行為 

 

 

Leisure Participation Online: 

Examining Moderating Mechanisms of Alignment Practice and Community 

Response through the Self-Construal Perspective 

 

Abstract 

 

     Two of the biggest challenges companies involved in sports and exercise 

information services face are how to strengthen participation in virtual 

sports/exercise communities and how to increase the ongoing participatoriness of 

those communities. In the past, relatively little research has explored mechanisms 
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for strengthening alignment practice and community response from the perspective 

of self-construal, and as such this study seeks to explore the self-construal of virtual 

sports/exercise communities, the role it plays in the emotional commitment of 

forming communities, and the factor that can strengthen alignment practice. 

Moreover, which factor of the emotional commitment of forming virtual 

communities have the effect of strengthening interference in the process of 

transforming customer citizenship behaviors? This study collected 625 responses 

from the two leading websites in terms of fan numbers in the provision of 

information on road race and marathon events in Taiwan, with model testing 

conducted through linear structural equation modelling and the bootstrapping 

technique to test the proposed hypotheses. The results proved independent construal 

had a stronger positive direct effect on affective commitment to fellow customers 

than did interdependent construal, and the influences of affective commitment to 

fellow customers in enhancing customer citizenship behavior. Public self-

consciousness moderates the relationships among independent self-construal and 

interdependent self-construal on affective commitment to fellow customers. 

Perceived playfulness moderates the relationships between affective commitment to 

fellow customers and customer citizenship behavior. Finally, marketing managerial 

implications and suggestions for future researches are also discussed. 

 

Keywords: self-construal theory, affective commitment to fellow customers, 

customer citizenship behavior 
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壹、 緒論 

近年來，全台已快變成路跑島嶼。一年各地至少舉辦了 500多場路跑活動。為凸顯地

方特色運動，教育部體育署 2017 年首度舉辦「22 縣市地方特色運動票選活動」，由全民

評選出最有人氣的八大地方特色運動。其中全民運動的馬拉松賽事，囊括六項獎項。計有:

新北市萬金石馬拉松奪得「最愛運動獎」；花蓮縣太魯閣馬拉松拿下「無限美景獎」；台

北市台北馬拉松奪下「國際行銷獎」；彰化縣田中馬拉松勇奪「最佳人氣獎」；高雄市高

雄國際馬拉松獲「全民參與獎」，以及台南市古都馬拉松為「特色文化獎」(遠見雜誌，2017)。

顯示，國人對全台在地特色路跑活動的積極參與，藉由路跑帶動運動觀光旅遊熱潮。 

    目前很多公司成立虛擬品牌社群(virtual brand community )以強化行銷活動，而虛擬品

牌社群是指一個專門化的、非地理約束的社群，基於對某一品牌的愛好者形成有組織的社

會關係(Mun˜iz Jr, O’Guinn, 2001, p. 412)。相關公司也陸續成立虛擬運動社群，例如:國內的

運動筆記、馬拉松世界，各擁有 44萬及 18萬會員，藉由平台為會員傳播相關運動訊息、

提供服務並教育會員。相關研究指出，百分之九十的虛擬品牌社群會員是被動讀者，而且

他們其中的大多數人只是“一次”(one-shot)參與者而不在乎維持會員權利(Preece, Nonnecke, 

& Andrews, 2004)。因此，如何強化虛擬運動社群的參與和提高社群的持續參與性是提供相

關運動資訊服務公司面臨的重要挑戰。 

    為因應這樣的挑戰，相關公司提供各式各樣的服務策略以滿足虛擬運動社群的需要，

如:建立論壇，以迎合成員間互動和歸屬的需求；或允許成員建立個性化的個人空間，如:提

供個人網頁來維護成員的獨立身份。這些策略的執行則反應了虛擬運動社群的同質性

(homogeneity)和異質性( heterogeneity)。同質性觀點強調共同的規範，共同的利益，一個集

體的認同，以及社群的集體歸屬 (Dholakia, Blazevic, Wiertz, & Algesheimer, 2009; 

McAlexander, Schouten,& Koenig,2002)。而異質性觀點則認為，虛擬社群參與者具有多樣性

背景，廣泛的專業知識，複雜的身份和對組織會有不同的承諾(Thomas, Price, & Schau, 2013)。

而相關研究指出異質性有利於虛擬社群創造獨特的價值觀並提供支持個人自由的表達意見

(de Almeida, Dholakia, Hernandez, & Mazzon,2014 ;Thomas, Price, & Schau, 2013)。另外，同

質性試圖在虛擬社群個體尋找機制與他人聯繫以滿足他們的歸屬需要(Mun˜iz Jr, O’Guinn, 

2001)。 

    為瞭解同質性和異質性的觀點理論缺口，本研究採用自我建構理論 (self-construal 

theory) 來瞭解個人如何看待與他人之間的關係，特別是個人與他人聯繫或疏離的程度

(Markus & Kitayama, 1991)。依照不同的人際取向可將自我建構分成：獨立自我建構

(independent self-construal)與相互依賴自我建構(interdependent self-construal)兩種(Wang, Ma, 

&Li, 2015)。獨立自我建構定義為「有界限的(bounded)、單一的(unitary)、穩定的(stable)自

我」，屬於獨立建構者強調自己的獨特性、促進自我目標、直接的溝通(Markus & Kitayama, 

1991)。在個人主義社會中，人們傾向接受個人主義文化的價值觀，強調個體內心的想法和
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感受，並根據內在的特質和目標去建構自己(Baker & McNulty, 2013; Nakashima, Yanagisawa, 

& Ura, 2013)。相互依賴自我建構被定義為「靈活的(flexible)、多變的(variable)自我」，相互

依賴自我建構者期待自己與他人之間的緊密連結，強調公眾地位、社會角色與他人關係

(Markus & Kitayama, 1991)。在集體主義社會中的人們，會接受團體的文化價值觀，重視他

人的意見，且強調自己與他人之間的關係(Baker & McNulty, 2013; Nakashima, Yanagisawa, 

& Ura, 2013)。 

    社群情感承諾(affective commitment to fellow customers)是個人對組織的情感聯繫、認

同與參與，當對組織產生情感或情感依戀，會使個人在組織中具有強烈承諾的自我認同，

且樂於參與其中並享受成為組織的一員(Allen & Meyer, 1990)。相互依賴自我建構的觀點建

構在人與人的關係上，強調與社群關係的緊密聯繫，當社群成員之間積極且頻繁的互動，

彼此間的關係會更緊密，甚至會讓持中立態度的成員對組織產生更牢固的情感承諾

(Granovetter, 1973)。獨立自我建構者為了獲得專業等級會積極參與該社群網站，以換取能

提升到更高專業等級的獎勵，而若社群成員不遵守社群網站的規則，則無法獲得社群網站

提供的專屬獎勵，因此屬於獨立自我建構的社群成員為了能獲得實質獎勵以彰顯自己的獨

特性，會願意遵守社群網站的規則(Wang et al., 2015)。因此，自我建構理論如何影響虛擬

運動社群的情感承諾是本研究擬探討的議題。 

    本研究建立在公眾自我意識(public self-consciousness)之論點，檢視其強化機制執行能

有效讓虛擬運動社群提升成員之間的同質性和異質性動機者對社群的情感承諾。公眾自我

意識是指人們意識到自己是受他人影響的社會產物，擁有公眾自我意識者會十分在乎如何

在他人眼中留下好印象(Fenigstein, Scheier, & Buss, 1975)。以社群網站為例，具有高度公眾

自我意識的相互依賴自我建構者會更在乎自己所發布的貼文，他們也會透過回覆貼文來增

進一種「我們(we-ness)」的感受，或讓個人覺得自己是社群中的一分子(Nambisan & Baron, 

2010)。另外。若以獨立自我建構的社群成員來說，與公眾自我意識相關的行為會成為他們

表達內在的、真實的自己的障礙，進而導致他們對內在和對公眾的看法產生不平衡，因此

公眾自我意識可能會消弱獨立自我建構者參與社群網站的意願，更遑論產生社群情感承諾

(Zhang, Fang, Wei, & Chen, 2010)。綜上所述，透由公眾自我意識論點實踐能夠評估社群成

員之間的同質性和異質性動機者對社群的情感承諾，也是本研究擬欲探究議題。 

    本研究也建立在感知好玩(perceived playfulness)之論點，檢視其強化機制執行能有效提

升虛擬運動社群情感承諾對顧客公民行為(Customer citizenship behavior)。顧客公民行為是

一種有助於服務機構的行為，其特徵是自願的、無條件的，就算顧客沒有獲得服務機構相

應的服務也會產生此行為(Groth, 2005)。感知好玩係指則認為感知好玩是經由樂趣、興奮、

創造力及愉快所產生感知快樂的價值(Celik, 2011)。顧客對社群承諾可以視為建立一個成功

和友好的長期關係和發展關係交易的關鍵(Hsu, Liu, Lee, 2010)，並會對社群產生顧客公民

行為(Ho, 2015)。當社群成員在社群網站上產生高度感知好玩，將有助於提高社群情感承諾
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以維護成員之間的關係，而當社群情感承諾產生，社群成員將會透過網路口碑的方式，即

時轉發和分享訊息給其他成員(Li & Chang, 2016)。因此，透由感知好玩之論點執行能夠評

估社群成員之間的社群情感承諾對顧客公民行為，也是本研究擬欲探究議題。 

綜觀目前虛擬品牌社群相關之文獻，以消費者觀點研究多是聚焦在內在需求滿足與外

在轉換成本(洪秀瑜 & 蔡顯童, 2016)、價值共創之探討(Hsieh & Wei, 2017; Zhang, Lu , Wang, 

& Wu, 2015)，少數研究探討虛擬品牌社群獨特特性與使用者行為之間的關係(Islam & 

Rahman, 2017; Whalen & Bowen, 2017)，鮮少有從虛擬品牌社群使用者動機觀點探討其對使

用者心理與行為所產生的連鎖反應。因此，本研究以虛擬運動社群為例，探究自我建構理

論對社群的情感承諾與顧客公民行為之關係。歸納本研究目的如下： 

一、 探討自我建構觀點對社群的情感承諾之關係，發展並檢驗以公眾自我意識為干擾

角色的理論架構； 

二、 探討社群的情感承諾對顧客公民行為之關係，發展並檢驗以感知好玩為干擾角色

的理論架構。                   

貳、 方法 

一、觀念性架構 

為瞭解虛擬運動社群的同質性和異質性的觀點理論缺口，本研究應用自我建構理論來

瞭解個人如何看待與他人之間的關係，特別是個人與他人聯繫或疏離的程度(Markus & 

Kitayama, 1991)。本研究將研究架構分成：第一部份參考 Granovetter(1973)、Wang et al.(2015)

等社群網絡理論基礎，推論虛擬運動社群消費者會基於「獨立自我建構」、「相互依賴自

我建構」等動機，分別影響「社群情感承諾」。第二部分結盟實務參考 Nambisan 與 

Baron(2010)、Zhang et al.(2010)等公眾自我意識論述，推論虛擬運動社群消費者動機會因

「公眾自我意識」的干擾效果進而影響「社群情感承諾」。第三部分社群反應參考 Blau(1964)、 

Ho(2015) 等社會交換理論基礎，推論虛擬運動社群消費者會基於「社群情感承諾」影響「顧

客公民行為」。 另外，Li 與 Chang(2016) 感知好玩消費者行為論述，推論虛擬運動社群

消費者社群情感承諾會因「感知好玩」的干擾效果進而影響「顧客公民行為」 (如圖一所

示)。 
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     圖一  研究架構圖 

 H1：相互依賴自我建構會正向影響社群情感承諾 

 H2：獨立自我建構會正向影響社群情感承諾 

 H3a：當公眾自我意識較高時，相互依賴自我建構者對社群情感承諾的影響將更強烈 

 H3b：當公眾自我意識較低時，獨立自我建構者對社群情感承諾的影響將更強烈 

 H4：社群情感承諾會正向影響顧客公民行為 

 H5：當感知好玩時，社群情感承諾對顧客公民行為的影響將更強烈 

 

二、樣本選取與資料收集 

本研究欲以從事路跑或馬拉松活動的虛擬網站會員為研究範圍。再者，考量各網站間

之競合關係與本計畫資源之限制，將以目前在台灣經營以路跑或馬拉松提供活動資訊服務

的粉絲數前二名分為 44 萬的運動筆記(http://tw.running.biji.co/)和 18 萬的馬拉松世界

(https://www.marathonsworld.com/artapp/profile.php)之會員為研究對象。路跑或馬拉松活動

資訊服務網站之重要功能乃提供有運動需求之個人進行資訊蒐集所用。換言之，若無運動

需求者應較不會主動去瀏覽該網站。因此，本研究之受訪者，是具有該網站之會員資格，

以 3個月內有打算進行路跑或馬拉松活動之個人為研究樣本。問卷一開始即會先詢問受訪

者是否具有會員資格，答案若為有，調查方能繼續。而樣本的數量應超過題項數目的五倍

以上(Hair et al., 2010)，由於本研究計有 33個題項，有效樣本至少需 165份。發出 700份

問卷，回收 625份有效問卷，問卷有效率約 89.2 %。 

三、研究工具 

    自我建構之操作性定義為「個體意識到自我與社群團體的相互關係，界定在此關係中

與他人的連結程度」。測量工具方面，本研究修正自Wang et al.(2015)所使用的測量題
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項，共兩大構面，「獨立自我建構」變數包含四個題項、「相互依賴自我建構」變數包含

三個題項。社群情感承諾之操作性定義為「個人對社群的情感聯繫、認同與參與程度」。

測量工具方面，本研究修正自Curth, Uhrich, & Benkenstein (2014)所使用的測量題項，共七

個題項。公眾自我意識之操作性定義為「在乎自我如何在他人面前呈現的程度」。測量工

具方面，本研究修正自Wang et al.(2015)所使用的測量題項，共三個題項。顧客公民行為

之操作性定義為「在網際網路服務環境中促進服務的傳遞、購買和消費，並有助於服務公

司提供更好的服務」。測量工具方面，本研究修正自Yi, Gong, & Lee (2013) 所使用的測

量題項，共兩大構面，「對其他顧客的顧客公民行為」變數包含四個題項、「對服務公司

的顧客公民行為」變數包含三個題項。感知好玩之操作性定義為「覺知到自己的注意力集

中在與社群網站互動的程度」。測量工具方面，本研究修正自Li 與Chang (2016)所使用的

測量題項，計有三題問項。均以李克特 (Likert scale) 五點評量尺度，從「非常同意5 

分」到「非常不同意1 分」計分。 

四、分析方法 

    本研究採用偏最小平方法 (Partial Least Squares, PLS)估計構面與構面間關係，PLS模

型的分析有兩個步驟，步驟一是檢驗測量模型的信效度，步驟二檢測結構模型的路徑係數

的顯著性與預測能力 (Hair et al., 2014)。公眾自我意識、感知好玩等變數調節效果之檢驗

則採用多群體比較策略 (multi-group comparison approach)，而調節變數的高低分組一般採

用平均數或中位數 (Hair et al., 2014)，在兩個調節變數具常態性的情況下，公眾自我意識、

感知好玩等變數分別以樣本中位數 (M = 3.00)及中位數 (M = 3.33) 將樣本切割為高低分組，

分別命名為「高公眾自我意識組」與「低公眾自我意識組」、「高感知好玩組」與「低感

知好玩組」。其次，進一步檢驗「高、低公眾自我意識組」與「高、低感知好玩組」的平

均得分，是否具有顯著差異，經獨立樣本t 檢定後，分別得t 值為25.61、16.31，顯示高、

低分組在公眾自我意識、感知好玩等變數的得分確實具有顯著差異，顯示高、低之公眾自

我意識、感知好玩等變數之分群效果良好，適合進行多群體分析。因此，本研究採用Hair et 

al. (2014) 提出之多群體比較公式，檢視兩個變數各兩群體其路徑係數是否具有顯著差異，

據以驗證公眾自我意識、感知好玩之調節效果是否成立。 

參、結果 

一、描述性統計分析 

    受訪樣本中，性別部分主要為男性 (65.4%)，女性 (34.6%)；年齡以 25 ~34 歲佔多數 

(53.8%)，其次為 35 ~44 歲(22.1%)； 教育程度以高中職居多 (64.6%)，其次為大專/學 (32%)；

職業以技術員、服務員為主 (46.1%)，軍警公教(23.5%)為主；平均月收入在 40,001 ~ 60,000 

元居多 (39%)，其次為 60,001 ~ 80,000 元 (28.2%)；婚姻狀況以單身居多 (79%)，已婚有

子女(13%)次之；居住地主要以北部地區居多 (41.4%)，南部北部地區(35.7%) 次之；成為
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社群網站會員年資以 1~3 年佔多數(51.2%)，一年以下(36.5%) 次之。來自運動筆記之會員

(66.4%)，馬拉松世界會員(33.6%) 次之。 

二、測量模式 

    利用所有有效樣本 625 份進行初始測量模式評估，經 PLS 分析以找出有問題之題項

與構面，以確保問卷之信效度。研究結果顯示，題項之標準化因素負荷量介於 0.63 ~ 0.87，

均達顯著水準，顯示具有可信賴之題項信度  (item reliability)；以組合信度  (composite 

reliability, CR) 測量構面之構念信度，各組合信度介於 0.79 ~ 0.94，顯示具有良好之內部一

致性；聚合與區辨效度之評估，各構念之平均變異數抽取量 (average variance extracted, 

AVE)，其數值介於 0.56 ~ 0.69，大於 0.50，各構念之平均變異數抽取量平方根均大於該構

念與其他構念之相關，顯示本研究具有可信賴之聚合與區辨效度 (Hair et al., 2014)（詳見

表一及表二）。 

三、整體模式驗證分析 

    分析方法採用運用 PLS 脫靴法 (bootstrap)，經反覆抽取 1,000 樣本，以每個重新取樣

之參數與標準誤來算 t 值，以瞭解結構係數是否具顯著性。本研究先以「獨立自我建構」、

「相互依賴自我建構」構念為外因潛在變項，以「社群情感承諾」、「顧客公民行為」構念

為內因潛在變項進行整體模式分析，其整體模式之 GOF (goodness-of-fit) 值為 0.61（大於

0.36），證明本研究整體模式具有不錯的適配度 (Wetzels, Odekerken-Schröder, & van Oppen, 

2009)，統計結果發現運動社群中獨立自我建構較相互依賴自我建構對社群的情感承諾具有

更強的正向影響，路徑係數分別為 0.61、0.27，其 R2 的值為 0.67，亦即自我建構對社群情

感承諾的解釋力達 67 % 以上，研究假設 H1 及 H2 成立。研究亦發現社群的情感承諾對提

升顧客公民行為方面也有正向的影響，路徑係數為 0.73，其 R2的值為 0.53，亦即社群情感

承諾對顧客公民行為的解釋力達 53 % 以上，研究假設 H3成立，研究結果詳如圖二所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖二 結構模式圖 
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  表一 測量模式 

 Table1. Results of confirmatory factor analysis 

構念  題項 
       

λ 
IR 

CR 

(AVE) 

獨立

自我

建構 

(IND) 

IND1 在社群中，我會在討論時發表自己的意見 0.76* 0.57 .89 

(.67) IND2 在社群中，我獨立於他人的自我特質對我而言非常重要 0.81* 0.66 

IND3 
在社群中，我對大多數事情都有自己的看法，我知道自己的喜

好 
0.86* 0.73 

IND4 在社群中，我喜歡因為自己的特質而被讚賞 0.82* 0.67 

依賴

自我

建構 

(INT) 

INT1 我的快樂取決於社群團體中其他人的快樂 0.75* 0.56 .79 

(.56) INT2 在社群中，我會注意我的言行避免冒犯他人 0.76* 0.58 

INT3 我願意為了社群團體的利益而犧牲自己的利益 0.74* 0.54 

社群

情感

承諾 

(AFF) 

AFF1 我對於這個社群有很大的忠誠 0.81* 0.65 .94 

(.69) AFF2 我喜歡和社群以外的人討論這個社群 0.70* 0.49 

AFF3 這個社群對我而言有很大的意義 0.87* 0.76 

AFF4 我對於這個社群有很多的情感連結 0.87* 0.76 

AFF5 這個社群讓我有家的感覺 0.83* 0.69 

AFF6 我很自豪能和社群成員建立關係 0.85* 0.73 

AFF7 我和社群成員間的關係對我來說非常重要 0.85* 0.73 

顧客

公民

行為 

(CCB) 

CCB1 我會協助其他社群成員尋找相關運動產品 0.83* 0.68 .91 

(.60) 

 

CCB2 我會在其他社群成員需要運動資訊時幫助他 0.86* 0.74 

CCB3 我會教其他社群成員如何強化運動技能 0.63* 0.39 

CCB4 我會向其他社群成員解釋如何正確使用相關運動產品 0.82* 0.68 

CCB5 我會提供建設性的建議給這個網站管理單位  0.70* 0.49 

CCB6 我會盡力與這個網站管理單位建立互助關係 0.76* 0.58 

CCB7 我會向其他人介紹這個網站管理單位的優點 0.81* 0.66 

公眾

自我

意識 

(AWA) 

AWA1 我很在乎我在大家面前的樣子 0.87* 0.76 .89 

(.74) 
AWA2 我常擔心如何在別人面前留下好印象 0.89* 0.79 

AWA3 我時常注意我的外表 0.81* 0.66 

感知

好玩 

(FUN) 

FUN1 參加這個社群的活動讓我感到愉快 0.94* 0.88 .90 

(.75) FUN2 參與這個社群的活動讓我覺得很有趣 0.94* 0.88 

FUN3 當我參加這個社群的活動時，會讓我忘記時間 0.70* 0.49 

註： *p<.05. IR: 題項信度; CR: 組合信度; AVE: 平均變異數抽取量。 
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表二  各潛在變項的相關係數 

Table2. Correlations and squared roots of AVE 

 平均數 標準差 IND INT AFF CCB AWA FUN 

IND 3.23 0.83 0.81           

INT 3.21 0.77 0.68 0.75         

AFF 3.19 0.75 0.79 0.68 0.83       

CCB 3.18 0.77 0.67 0.60 0.73 0.78     

AWA 3.08 0.86 0.66 0.60 0.65 0.59 0.86   

FUN 3.25 0.84 0.79 0.65 0.79 0.67 0.62 0.87 

註：對角線數值為平均變異數抽取量平方根。 

 

三、公眾自我意識調節效果分析 

為瞭解公眾自我意識在獨立自我建構和相互依賴自我建構與社群的情感承諾之間扮演

是否扮演干擾的角色，首先以公眾自我意識中位數 (3.00) 作為分組依據，將公眾自我意識

得分高命名為「高公眾自我意識組」(M = 3.70, SD = 0.68)，共計312 名，公眾自我意識得

分低者命名為「低公眾自我意識組」(M = 2.47, SD = 0.51)，共計313 名，並經獨立樣本t 檢

定達顯著水準，證實採用此高低分組於鑑別公眾自我意識高低是有顯著差異的。為瞭解公

眾自我意識在獨立自我建構、相互依賴自我建構對社群的情感承諾構面間之調節效果，本

研究採用多群體分析程序進行調節效果檢測，結果發現公眾自我意識具有調節效果（詳見

表三）。結果發現高公眾自我意識組其相互依賴自我建構對於社群情感承諾其迴歸係數為

0.65，低公眾自我意識組為0.45，配對t 值為2.72* (p < .05)，表示具有高公眾自我意識運動

社群者其相互依賴自我建構對於社群情感承諾的影響程度顯著高於低公眾自我意識運動社

群者，研究假設H3a 成立。此外，結果指出高公眾自我意識組其獨立自我建構對於社群情

感承諾其迴歸係數為0.14，低公眾自我意識組為0.36，配對t 值為3.06* (p < .05)，具有高公

眾自我意識運動社群者其獨立自我建構對於社群情感承諾的影響程度顯著低於公眾自我意

識運動社群者，研究假設H3b 成立。由上述研究結果顯示，公眾自我意識的高低對自我建

構與社群情感承諾的關係，具有調節效果。 
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表三 公眾自我意識調節效果檢驗表 

Table 3. Results of the moderating effect of public self-consciousness 

關係 

Relationships 

公眾 

自我意識 

Group of 

public self-

consciousness 

β 

標準誤 

Standard 

error 

t 值 

t value 

配對 

t 值 

Paired 

t value 

假設 

hypothesis 

相互依賴自我建構→

社群情感承諾 

高 

High 
.65 .043 15.02* 

2.72* 
成立 

support 低 

Low 
.45 .056 8.11* 

獨立自我建構→社群

情感承諾 

高 

High 
.14 .051 2.73* 

3.06* 
成立 

support 低 

Low 
.36 .049 7.24* 

 

五、感知好玩調節效果分析 

為比較運動社群者感知好玩的高低分群在社群情感承諾對顧客公民行為之關係的調節

效果，以感知好玩中位數 (3.33) 作為分組依據，將感知好玩得分高命名為「高感知好玩組」

(M = 3.98, SD = 0.36)，共計287 名，感知好玩得分低者命名為「低感知好玩組」(M = 2.64, 

SD = 0.59)，共計338 名，並經獨立樣本t 檢定達顯著水準，證實採用此高低分組於鑑別感

知好玩高低是有顯著差異的。接著採用Hair et al. (2014) 之多群體分析程序，利用t 檢定以

區分兩群之結構係數是否有顯著差異。就社群情感承諾對顧客公民行為主要構念間關係進

行調節效果檢定，結果發現高感知好玩組其社群情感承諾對顧客公民行為的影響效果為

0.71，低感知好玩組其社群情感承諾對顧客公民行為的影響效果為0.50，配對t 值為2.33* (p 

< .05)，達統計水準。研究結果指出當運動社群者感知好玩時，社群情感承諾對顧客公民行

為的影響將更強烈，感知好玩的高低對社群情感承諾與顧客公民行為的關係，具有調節效

果，研究假設H5 成立。 

表四 感知好玩調節效果檢驗表 

Table 4. Results of the moderating effect of perceived playfulness  

關係 

Relationships 

感知好玩

Group of 

perceived 

playfulness  

β 

標準誤 

Standard 

error 

t 值 

t value 

配對 

t 值 

Paired t 

value 

假設 

hypothesis 

社群情感承諾→顧客公

民行為 

高 

High 
.71 .054 13.20 

2.33* 
成立 

support 低 

Low 
.50 .070 7.17 
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肆、討論 

一、綜合討論 

本研究證實運動社群中獨立自我建構消費者較相互依賴自我建構消費者對社群的情感

承諾具有更強的正向影響。顯示運動虛擬社群不僅是個人滿足歸屬需求的地方，也是發現

和展示真實自我的地方(Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004)。在運動社群中，個人可能更傾向

尋求作為一個運動好手的獨特身份，其具有對其他類型運動的消費者展現區別特性。因此，

獨立的自我建構消費者在社群中具有主導影響的角色。此研究結果與 Wang et al.(2015)提

出中國兩個品牌網站社群(Apple 和 Meizu)的獨立自我建構消費者較相互依賴自我建構消

費者較具有持續參與意圖的觀點相同。推論獨立自我建構消費者在社群中會將社群網站視

為擺脫現實和發現自己的平台，例如:社群網站成員的稱號和位階用來表示成員的地位和形

象，這些功能使成員提高他們的聲譽和自我形象，以滿足個人的獨立需求(Nambisan & Baron, 

2010; Oh, Fiore, & Jeoung, 2007)。 

獨立自我建構消費者和公眾自我意識的相互作用與社群的情感承諾呈現弱化現象。研

究顯示，對於獨立自我建構消費者而言，公眾自我意識抑制了實現私人自我的過程(Lalwani, 

Shrum, & Chiu, 2009)。相互依賴自我建構消費者具備高度的公眾自我意識時，會透過表現

能受他人認可的行為來使自己產生成為社群一分子的感受，而產生社群情感承諾。這與

Nambisan 與Baron (2010)指出具有高度公眾自我意識的相互依賴自我建構者會更在乎自己

所發布的貼文，他們也會透過回覆貼文來增進一種「我們(we-ness)」的感受，或讓個體覺

得自己是社群中的一分子的論點相符。 

本研究發現社群的情感承諾對提升顧客公民行為方面有正向的影響。推論消費者在運

動社群網站裡獲得許多訊息分享(如:精選網誌、跑步知識)和心理支持(如:賽事影音相簿、每

日照片、紀錄)而產生社群情感承諾，該顧客將會基於互惠產生正向影響該社群網站的行為。

這與 Ho (2015) 指出，顧客參與 Facebook 上的品牌社群並與之互動時，若獲得許多訊息分

享和心理支持，將會視自己為該社群的一部分，進而以互惠的行為回應觀點一致。此外，

本研究發現：當運動社群中感知社交好玩時，社群情感承諾對顧客公民行為的影響將更強

烈。以運動筆記為例，有「賽事報馬仔」提供賽事有趣的報導、規劃有本日主打星、每日

一問、討論區、提供會員可以傳照片、傳影片、寫網誌及配速換算等服務，是具有好玩取

向的設計，會員之間是可以互動交流。這與 Li 與 Chang (2016) 指出，當社群成員在社群

網站上產生高度感知好玩，將有助於提高社群情感承諾以維護成員之間的關係，而當社群

情感承諾產生，社群成員將會透過網路口碑的方式，即時轉發和分享自己喜歡的或感興趣

的社群網站訊息給其他成員之論點相同。 

二、結論 
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本研究採用自我建構理論瞭解運動社群網站之社群的情感承諾與顧客公民行為之過程，

同時也是第一個驗證應用自我建構理論在運動社群網站之研究，對於瞭解自我建構兩群消

費者的社群結盟實務和社群反應提出一個完整的理論架構，研究成果可作為未來以運動社

群網站提升社群經營研究的基礎資料。茲將研究結論說明如下： 

首先，本研究建立在自我建構理論觀點提出參與運動社群網站會員之異質性，先前研

究發現虛擬網站成員有各種動機，包括：尋求與他人的聯繫、滿足社會需求、維繫人際互

動(Dholakia et al., 2004 ; Wang & Fesenmaier, 2004)，以及自我發現、逃避現實、形象增強和

尋求聲譽(Dholakia et al., 2004; Oh et al., 2007)。但先前文獻沒有像本研究證實了自我建構

理論是一個有用的架構，涵括了廣泛的動機範圍，能夠有效劃分運動社群網站會員的動機

參與。 

其次，我們探討如何強化運動社群網站會員之異質性，透過公眾自我意識機制，強化

參與者的個人，和運動社群網站會員共同性是一致的。運動社群網站會員同質性被認為會

削弱歸屬感，並在社群互動過程中具有破壞穩定的作用(Mun ̃ iz Jr. & O’Guinn, 2001)。其他

研究指出，異質性可能有助於會員的獨特性和卓越性(Cova,1997; Thomas, Price, & Schau, 

2013)。而我們證明有效的同質性和異質性同時存在可以平衡這種衝突。 

再者，我們發現運動社群網站會員社群的情感承諾對提升顧客公民行為方面有正向的

影響。先前多數研究都集中在探討品牌社群的認同(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005)

或消費者-公司認同(Bhattacharya & Sen, 2003）或是消費者-社群認同和消費者-公司認同(Ho, 

2015)等影響顧客公民行為，本研究驗證運動社群網站會員社群的情感承諾透過感知好玩則

有助於提升顧客公民行為。這一發現可被視為開創性的，為運動社群未來研究奠定基礎。 

三、建議 

    本研究對相關運動社群網站經營管理單位有所影響，若不了解社群網站會員參與動機

及強化機制，社群就難以持續成長。我們提出了解個人自我建構的重要性、社群強化機制

影響社群的情感承諾，進而影響顧客公民行為。這些發現可能對網站管理者在設計鼓勵會

員參與運動社群網站的技術或激勵工具有所幫助。 

首先，當會員個人註冊時，鼓勵網站管理者收集關於會員的自我建構方面個體差異的

資訊，了解會員在運動社群網站的公眾自我意識並建立會員的社群檔案。網站管理者應該

利用相關分析方法和機制來識別和定位具有不同自我建構取向的特定個體，可以規劃運動

相關特定主題的討論論壇，以利獨立自我建構會員在相關運動知識領域中被認可為專家，

可以鼓勵獨立自我建構會員發起討論論壇；對於相互依賴自我建構會員，則可以開發社交

網絡地圖來協助這群人如何與不同的群體聯繫。 

    其次，為鼓勵在社群內會員共同創作內容，網站管理者可以提供不同的獎勵(如: 回饋、
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折扣、優先權)給發布有趣的消息或有價值建議的會員，並分享他們在社交媒體上與運動產

品相關體驗的照片或影片。特別是對於相互依賴自我建構會員，應立即識別給予獎勵而不

是延遲獎勵。關於公眾自我意識機制，網站管理者可以為相互依賴自我建構會員設計不同

的工具以宣傳他/她們私人文件。使用這些工具，相互依賴自我建構會員可以自行決定想要

在多大程度上宣傳他/她們的文件。此外，網站管理者還可以應用技術設計，允許獨立自我

建構會員私有化他/她們的公共自我意識。例如：可以選擇所發佈的資訊是私人的，以便其

他會員只能看到部分的貼文，如標題或關鍵詞。 

    再者，網站管理者必須了解如何有效運用各種工具，例如：圖片、影片、民意調查、

評論，這些可以都是會員創作而成的作品，以促進社群網站會員之間彼此交流；也可以透

透過運動部落客提供娛樂或教育內容以吸引會員討論關注；或是辦理會員的運動聯誼、運

動技能等相關交流活動。透過這些活動，能讓運動社群網站形成獨特的形象，強化社群會

員的情感承諾並進而提升顧客公民行為。 

四、研究限制與後續研究建議 

    本研究僅調查台灣前 2大會員人數最多的運動社群網站為對象，然而不同運動社群網

站可能導致結果有所差異。建議未來研究可以其他運動社群網站為對象，以實證本研究提

出自我建構觀點探討結盟實務與社群反應強化機制模式之效度延展性。其次，多數受訪者

是 18~24 歲的年輕人，他們的文化價值觀可能反映出傳統的集體主義對個人主義的變化。

這種變化可能影響了這些人在運動社群網站的表現，這可能與老一代的行為方式有所不同。

再者，多數受訪者是男性，他們可能與女性所感知和行為有所不同。未來研究可以從年齡

和性別差異來測試本研究模型。另外，未來研究也可討論運動社群網站會員結盟實務的前

因變數，或以會員個人特性(如：運動資訊涉入、運動經驗、會員年資)作為模式之干擾變

數，以深入瞭解其對影響結盟實務與社群反應強化機制的程度。 
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