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壹、前 言 

近年來網路興起的協同合作（Collaboration，以下簡稱協作）現象，儼然為一股不容忽視

的潮流。2001 年維基百科將網路使用者納入編輯群，並藉由群眾外包的力量創造了龐大的系

統性知識體系（數位時代，2009）。2006 年「Time」雜誌的封面將「You」做為年代的風雲人

物（TIME Magazine, 2006），同時說明了網路時代造就了媒體力量的下放，人人皆具有生產文

本的影響力。隨著時代的進展，動漫迷的共同創作趨勢同樣反映了網路集體協作的現象，其協

作形態更是不斷地推陳出新與再進化，如日本創作交流網站 pixiv於 2007年起，便每年固定推

出一檔大型的「互動創作企劃」，供創作者從事圖文創作交流。「互動創作企劃」的主要類型除

了官方訂定創作主題與規則，由創作者自行創作單張圖畫的「單圖型企劃」之外，便是參與創

作者根據官方所提供的故事脈絡編寫與繪製故事的「互動創作企劃」（歐人瑋， 2015）。 

過去研究指稱網路的興盛打破了傳播地理區域的限制，促成新知識空間的出現；人與人透

過網路共同生產和交換知識，進而促進群體的團結（Levy, 1999），然而究竟是何種力量促使使

用者願意參與協作仍屬於待探討的領域（Vass, 2007; Sundholm, 2004; Bitter-Rijpkema, 2011; 

Fischer, 2004; Zhan, 2003; Kan, 2001; Herrmann, 2009）。為求促發使用者協作行為之因素以及因

應近年來動漫迷網路的共同創作風氣，本研究欲藉由動漫迷的協作經驗，來檢視促發使用者協

作行為的媒介平台設計。由於 Tromp等人（2011）研究曾針使用者行為設計進行探索，該篇研

究針對產品設計影響使用者行為進行探索，進而提出影響使用者行為的產品設計策略。因此，

本研究之研究目除了檢視促發協作行為的設計因素，也將檢視促發使用者協作行為的設計策略。 

 

 

 

貳、文獻探討 

一、協作的定義 

Himmelman（1995）曾針對人們的合作程度區分為「交往」（Networking）、「協調」

（Coordinating）、「合作」（Cooperating）、「協作」（Collaborating）四個概念（Rheingold, 2012），

並且針對其「特徵」、「資源的分享」、雙方合作「彼此關係」，做了詳細的說明： 

1. 交往（Networking）：為了彼此利益交換資訊，不需要冒很大的風險和承擔很大的責任。特

徵為最非正規組織之間的連繫，通常反映了彼此為初階的信任階段、最短期的承諾，以及

沒有必要分享某些層面的事物。資訊交換在「交往」中為最首要的重點。 

2. 協調（Coordinating）：所有參與方需要分享資訊，在彼此利益下更正自己的行為，並且為了

達到共同目標而改變行動。例如：協調好同時進行某件事。 



3. 合作（Cooperating）：交換資訊、為了達到共同目標改變自己的行動。比協調需要更多冒險

和承諾。從彼此利益轉變為有共同的目的，並且從人們追求自我利益，轉變為所有參與方

追尋共同一致的目標。透過建立高度的信任、互相交流，以及尋求明確的共同目的，讓群

體從交往逐步發展至合作的階段。 

4. 協作（Collaborating）：相較於前三概念協作為合作程度中，目標最為明確的集體行動。交

往、協調及合作是協作的基礎，協作加上了參與方彼此交換訊息和修正行為，以及需要共

同承擔風險和責任。參與方在之中為了共同利益願意提升他人的能力，以此達到彼此最終

的共同目標。協作相較於前三者創造了更大的合作價值。 

 

由「交往」、「協調」、「合作」、「協作」四個互利交流模式，明顯可看出信任感和承諾在協

作的模式為最高的層級，雖共同承擔分享資源的風險與責任，但參與方彼此能共享共同目標的

成果。協作相較於其他合作程度，具有分享資源的特質且彼此擁有共同的目標。 

 

二、知識創作的合作模式 

（一）集體智慧 

過去學者將集體智慧定義為團體相較於個人能解決更多問題的能力（Heylighen, 1999）。

Rheingold（2012）則認為集體智慧傳統上是指沒有人知道所有專業知識，每位成員僅清楚其中

一小部份，但任意成員的知識流通可以通過立即的形式與他人分享討論。網路的出現改變了集

體智慧的匯集知識的手法與管道，並利於快速、開放、全球數據及想法的流通。網路動員與協

調智能的經驗，朝向新且意想不到的創造力邁進（Levy & Bonomo, 1999）。 

集體智慧的特色，在於將眾多參與者小型協作內容聯結串連起來的網絡化的結構，如此型

態便於人們透過群組的論壇討論方式，分享、交流協作的成品。網絡化的文化帶來了新的權力

結構，來自不同背景的人們能透過網路快速積累知識 

，並通過研究、辯論等討論形式通力合作的方式，從中獲得對世界知識更具深度的認識

（Rheingold, 2012）。集體智慧本身的特性具有多人共同參與的特質，透過分享、交流的參與過

程，知識與經驗能獲得快速累積，也有助於擴展社群的生產力，釋放所有成員個人記憶的限制，

並且使團體社群集結彼此的長處，表現更廣泛的專業知識。迷群產生集體智慧的動機為掌握知

識的慾望（Epistemophilia）、獲得了解的愉悅之外，更因為交換知識而感到愉悅。迷群透過分

享和渴望表達個人的情感來團結一致。由於集體智慧集結眾人知識的特徵，促使其運作為「拼

湊」（patchwork）的模式；從許多貢獻來源的成員，匯集所知的事物與知識所編織而成（Levy, 

1999; Jenkins, 2002）。 

 

（二）參與文化 



Jenkins（2006）認為迷群顯著的效能在於共同智能、參與文化、合作生產。他進一步的指

出參與文化特有特徵為參與的門檻低、鼓勵創作交流、經驗的分享及參與成員彼此具有社會連

繫與認同自我的貢獻。詳細參與文化的特徵如下： 

1. 藝術表達和公民參與的門檻相對較低。 

2. 強烈支持創造和與他人分享的創作。 

3. 提供某種程度的非正規師徒制，讓有經驗的參與者可傳遞知識給新進入者。 

4. 參與成員認為他們有所貢獻。 

5. 成員彼此感受與他人某程度的社會連繫（至少成員會在意他人對自己創作的看法）。 

 

早期迷群研究從 Fiske 擴展到 Henry Jenkins 經典的「文本剽竊者」（Textual Poachers）

（Gray, 2007），如此轉變意味著迷群具有共同創造詮釋媒體文本的解釋性社群的現象。迷群

的次文化凝聚力中，迴避大眾媒體代表的權力集團所偏好的文本和意義，在其中創作屬於自我

的解釋與意義（Gray, 2007）。他們透過架設網站等傳播資訊形式，以個人風格加以改寫媒體

文本的內容，並將高度標準化的資訊轉化為個人的擁有物；迷群在既存的事實下不斷加工、修

改、重寫知識（朱華瑄，2005）。 

無論是集體智慧、參與文化，皆強調了媒體傳播資訊內容者的權力下放，低參與門檻促成

使用者參與知識生產、知識流通更興盛。此外，迷群於媒體文本的周邊參與也成為常態，並且

趨向於分享、合作的創作生產模式。 

 

三、設計改變行為 

產品如何設計以及產品的使用體驗，往往影響人們使用的方式（Thaler, 2008;  Norman, 

2010; Dignan, 2011）。設計不僅可藉由產品的設計來影響人的行為，同時也可透過行為設計來

引導行為的發生。 

Tromp（2011）的社會責任相關研究，企圖解釋「產品」、「使用者行為」以及「社會暗示」

（Social Implication）對行為所帶來的影響。該篇研究提及了「集體考量」（Collective Concerns）

與「個體考量」（Individual Concerns）兩個重要概念。「集體考量」指的是「群眾看法會影響人

的行為」，認為影響使用者行為的原因之一，便是受到社會、組織、家庭和其他的社會組織等

群眾觀點、行為的因素影響，如主流社會認為苗條便是美的價值觀，產生過量飲食會造成肥胖

的社會暗示，驅使我們飲食有所節制。「個體考量」則是指「產品的設計將影響使用者的行為」，

如餐盤的大小的設計，較小、較淺的餐盤設計，可能降低使用者的飲食攝取量。「個體考量」

藉由產品設計激發使用者不同的改變行為的動機，進而刺激行為的產生。此外，Tromp研究中

指出影響使用者行為的「原因」包含「群體」因素的影響；影響使用者行為的「方式」則與「產

品」設計息息相關。該篇研究對使用者影響力的分類標準，則是利用設計為「特徵的顯著與被



隱藏」、「對使用者影響力的強與弱」做為座標軸，區分為「強制的」（Coercive）、「說服的」

（Persuasive）、「誘導的」（Seductive）、「決定的」（Decisive）四種設計影響行為的類型。Tromp

研究最終根據此四種設計類型參照生活中現有的產品設計案例，擬出 11 種改變使用者行為的

設計策略，並且將 11種設計策略依設計影響程度差異，放入四象限圖中（圖 1）。 

 

圖 1 設計策略的四象限圖（來源：Tromp, 2011） 

 

Lilley等人（2006, 2009）過去曾深入研究公共場所使用行動電話的社會性影響，欲透過設

計來引導人們產生合適的通話禮儀，並於研究中進一步提出永續行為的設計策略。Lilley（2009）

認為使用者行為改變的決策力量受「產品」（Product）設計與「使用者」（User）個人所影響，

越接近產品一端使用者的行為決策力越弱，越接近使用者一端使用者的行為決策力越強。由使

用者至產品端的設計策略分別為「生態回饋」（Eco-Feedback）、「操控行為」（Behavior Steering）、

「說服技術」（Persuasive Technology），「生態回饋」提供資訊性或使用者被動產生行為的設計，

「操控行為」提供使用者選擇的說服性或主張性的設計，「說服技術」則是較具侵略或強制性

的行為設計。Lilley提出的永續行為的設計策略如下（圖 2）： 

 



 
圖 2 永續行為的設計策略（來源：Lilley, 2009） 

 

1. 生態回饋（Eco-Feedback）：目的在於透過有形的聽覺、視覺或觸覺的符號，提供消費者相

關資訊的回饋，使他們做出更明智的選擇。運作方式為透過即時的資訊回饋，清楚告知（反

映）使用者所做的行為，促進其採取有益環境、社會責任的決定。例如：無線能源監控冷

氣的耗電量，促進使用者降低能源的消耗。 

2. 操控行為（Behavior Steering）：將指示和限制呈現於產品上，使用預設用途（Affordances）

與限制，使使用者表現期望的行為。設計師透過激勵機制和規則的指示，藉由技術或腳本

（Scripts）鼓勵、操縱使用者表現所規定的特定行為。預設用途在某方面上，讓使用者明顯

知道如何使用它的特性和用途。設計師透過操控行為的方法，鼓勵使用者期望的行為的產

生，並且抑止不理想的行為。運作方式為產品包含預設用途和限制，鼓勵使用者採取更永

續的使用習慣或改變既有的非永續使用習慣。例如：片劑洗衣劑，透過明白制定正確的使

用劑量，抵制洗衣粉過量消耗與使用。 

3. 說服技術（Persuasive Technology）：應用說服方法改變人們所想或行為，有時使用者並沒有

知情或同意設計師所運用的方法，該方法去除使用者行為的決策權。運作方式為產品透過

產品技術限制，自動說服或抑止使用者的特定行為，除此之外，產品也可能以不改變使用

者的行為為設計導向；使用者無須提高行為意識或改變行為，便能促使其自動表現對環境

或社會友善的行為。例如：白天收集太陽能，晚上內部作為照明的節能窗簾設計。 

 

Lilley（2009）永續行為設計策略的「產品」概念如同 Tromp（2011）研究中的「個體考量」

所述，兩概念皆指明使用者的行為受到產品設計影響；產品設計可改變使用者產品的使用方式，



Lilley（2009）永續行為設計策略的象限軸的設計，更明確指出產品主導使用者行為具有程度

之別。然而，Tromp（2011）的「個體考量」的概念，以及「設計策略的四象限圖」分屬於對

使用者影響力為弱的設計類型，仍是說明著使用者仍有產品使用的自主性；即便使用者產品使

用行為可能受產品設計影響，但使用者改變行為的動機因素，才是真正影響行為的主因。此外，

Tromp（2011）研究指出影響使用者行為的面向，可分為影響的「原因」與影響的「方式」。依

以上的研究所述，使用者行為受影響的「原因」便是使用者內在改變動機的因素，動機因素包

含受群體觀點影響的外部因素至使用者個人改變行為的因素；影響使用者行為的「方式」則與

「產品」設計息息相關。因此，本研究認為「產品主導使用者行為的程度」可分為使用者決策

力強的「使用者」端與使用者決策力弱的「產品」端，也就是越趨近於「使用者」端使用者行

為主導性越強，越趨近於「產品」端使用者的行為則由產品設計所主導，「使用者改變行為的

動機因素」則是分別受到「個人」因素與「群體」因素影響。 

 

 

參、研究方法 

由於動漫迷的「共同創作」可作為創作者彼此共同討論後一同創作的解釋，也可指為創作

者彼此針對共同主題的個人創作。因此，本研究將動漫迷的「共同創作」定義為：「個人需與

其他創作者共同研討創作內容的共同創作」。此外，本研究將所研究的「媒介平台」定義為：

「透過網際網路從事人際傳播、資訊傳播及資源分享的載具」。 

本研究研究的媒介平台是以現有的媒介平台為例。在收集數據方面，為求大量收集媒介平

台的分析數據，研究採用問卷調查法，調查具有協作經驗的動漫迷協作過程所使用的媒介平台。

在問卷設計方面，為避免封閉式問卷無法完整涵蓋所有選項，進而遺漏受訪者平時所慣用的媒

介平台，因此本研究問卷選項採用開放式的設計。此外，也以深度訪談法，藉以了解動漫迷協

作使用媒介平台的習慣與使用原因，補足問卷調查無法取得的受訪者資料。 

由於 Tromp（2011）研究具體化促進使用者從事期望行為的產品設計方向，並且提供一套

分析、歸納產品設計策略的設計因素的模式。其設計策略的四象限圖可清楚鑑別設計策略受設

計因素影響的程度與相對位置，因此本研究採用 Tromp（2011）研究的分析模式，作為促發協

作行為的設計因素的分析方式。在設計策略帶入四象限圖的分析方面，本研究將邀請具設計背

景的專業人士，進行前測與後測兩次焦點團體訪談。兩次焦點團體訪談的目的，在於更確定促

發使用者協作行為的設計策略，放入四象限圖解釋的準確性，以此提升研究結果的可信度。 



 
圖 3 訪談日本慶應義塾大學 Kazunori Sugiura教授 

 

肆、資料分析與結果 

本研究以問卷調查具有協作經驗的動漫迷，過去共同創作所使用的媒介平台，進一步歸

納為促發使用者協作行為的設計策略，以及探討促發協作行為的設計因素。因此資料分析分

為「媒介平台調查分析」、「媒介平台促發使用者協作行為的特徵分析」、「26個促發使用者協

作行為的設計策略」。 

利用脈絡訪查法（Contextual Inquiry）的親和圖（Affinity Diagram）有助於由下往上將一

連串所收集的大量鬆散的原始素材，有效進行歸納總結，除此之外，親和圖分析方式，可促使

參與者在時間之內腦力激盪刺激彼此的見解，助於研究獲得更有價值的分析結果。因此本研究

將運用親和圖，作為媒介平台促發使用者協作行為的設計特徵之歸納方式。 

 

本研究根據媒介平台促發使用者協作行為特徵之親和圖最上層的要素，歸納為 26個促發

使用者協作行為的設計策略，分別是： 

1. 引發人們從事交流行為。 如：回覆留言、按讚。 

2. 營造創作交流的最佳空間。 如： pixiv繪圖創作的交流平台。 

3. 創造可控制隱私的交流環境。 如：Facebook選擇觀看內容的權限、pixiv建立私人的交流

空間。 

4. 通過某些設計讓交流更愉快。 如：LINE多種類貼圖的使用。 

5. 給予誘因引導人們產生自發的活動。 如：Plurk的 Karma值越高，使用功能越多，促使使

用者平台使用越活躍，與其他使用者有更多的交流互動。 



6. 透過分享促發資訊交流的發生。 如：上傳圖文的分享功能、檔案的分享。 

7. 營造群體合作的最佳編寫環境。 如：參與者共同編輯資料、設定平台的共同編輯者。 

8. 營造個人創作的最佳編寫環境。 如：Google Drive的深度編輯檔案與文書處理、Plurk閱

讀同人誌的熱門推文類型、pixiv更改個人作品的相關資訊。 

9. 降低使用障礙。 如：使用 Facebook或 Google帳號便可登入使用、firestorage可傳送大型

的檔案。 

10. 創造最大化的共筆。 如：Hackpad無訂定編輯人數上限、Trello可多人參與專案制定。 

11. 降低創作風險。 如：Dropbox還原刪除檔案的設計。 

12. 明確的回饋觸發創作行為。 如：pixiv提供參加創作競賽可獲得獎金的機會，以及販售個

人創作相關商品的管道。 

13. 無形的回饋引導創作行為。 如：pixiv觀看創作類型的排名、Weebly觀看網站瀏覽量與資

訊的設計。 

14. 無須付費來吸引人的使用。 如：LINE 提供使用者免費通話、Weebly 免費的網站託管服

務。 

15. 使討論更輕鬆。 如：Google＋的 Hangouts 將即時通訊紀錄自動備份到 Gmail 中、Skype

的語音與視訊通話、Facebook意見調查的設計。 

16. 通過易用的設定，吸引人們的使用。 如：可同時發佈內容到個人其他的社群網站、離線

後仍可進行文件編輯或平台的操作容易。 

17. 創造簡潔的使用空間。如： FaceTime的介面設計簡單。 

18. 藉由平台良好性能來促發使用。 如：高品質的通話管道、傳輸檔案快、系統的穩定。 

19. 行動可攜式介面。 如：Facebook提供行動裝置的使用介面。 

20. 覺察參與者的機制鼓勵協作行為。如：Hackpad可觀看編輯紀錄的時間軸與編輯者的身份

註記。 

21. 打造更有效率的協作管理。 如：Trello提供使用者與他人共同建立專案、進度的排定與規

劃。 

22. 創造屬於個人的設定與空間來引導創作行為。 如：Weebly提供使用者建立個人網站、自

行設計網站的版面與配置。 

23. 通過某些機制自訂創作的保存。 如：imgur刪除分享圖片的連結設計、Blogger提供閱讀

文章的永久連結。 

24. 即時的溝通，使協作更便利。 如：Skype的即時通訊功能、LINE的即時訊息設計。 

25. 建議採用更優質的服務。 如：pixiv的 VIP升級服務提供使用者觀看熱門作品、圖形化個

人創作瀏覽數據、創作印刷折扣等服務。 

26. 開發個人創作的發表管道。如： Plurk的分享噗文、痞客邦網誌服務的設計。 



 

本研究將所歸納的 26個促發使用者協作行為的設計策略與 Tromp（2011）研究提出的 11

種設計策略的對照，結果顯示研究所發現的設計策略未包含促發使用者情緒、生理反應或本能

反應的設計策略，也未有較為強制性的策略類型。 

在研究前測的焦點團體訪談中，本研究邀請了 7位設計相關背景的參與者，針對「促發協

作行為的四象限圖」的繪製，以及其中四象限設計類型做討論。由於前測焦點團體訪談有 3位

參與者表示，四象限的設計類型先帶入圖表中將產生解釋上的問題；部份設計策略的位置與四

象限座標軸彼此易造成矛盾，也有參與者建議先帶入 26個促發使用者協作行為的設計策略，

最後再將四象限所屬的設計類型給予命名。因此本研究參考前測焦點團體訪談參與者的意見，

並未先命名四象限分屬的設計類型。 

 

圖 4 觀察日本設計院校的學生集體合作模式 

 

伍、結論 

本研究以動漫迷為研究主體，從媒介平台設計的面向，檢視促發使用者協作行為的設計策

略與設計因素。本研究透過「媒介平台促發使用者協作行為特徵之親和圖」統整分類的 26 個

影響要素，共歸納發想 26個促發使用者協作行為的設計策略，並且藉由「促發協作行為的四

象限圖」得知促發協作行為的設計因素，分別受「使用者改變行為的動機因素」與「產品主導

使用者行為的程度」兩面向之影響。暗示著由使用者主導與附加服務的媒介平台設計，可朝向

滿足使用者個人需求的方向發展；人際互動與協作方面的設計，則可多觀察如何結合群眾力量



來影響使用者。此外，較為創新的設計策略多數為使用者主導的設計且使用者行為考量到群體

因素，此研究結果指出了未來創新型媒介平台的設計走向。本研究對於協同合作的行為設計有

以下研究貢獻：首先，本研究所歸納的 26個促發使用者協作行為的設計策略，可作為協作型

態媒介平台的設計靈感。 
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