
 南  華  大  學 

資訊管理學系 

碩士論文 

 

 

探討行動通訊軟體之使用行為- 

以台灣 LINE App 為例 

Exploring the Behavior of Using Mobile Communication Softwares 

-A Case Study of LINE App in Taiwan 

 

 

 

 

研 究 生：廖久慧 

指導教授：尤國任  

 

中華民國  一○二 年 七 月 



V 
 

誌        謝 
 

 

 本篇論文能夠順利完成，首先要先感謝我的指導老師 尤國任教授，在

一次次的討論中，啟發我許多的想法與發揮空間，並且在我遇上困難時給

予我方向和協助。其次感謝口試的洪銘建老師、李淑芬老師，針對論文提

出需改進的缺失與問題，並提供建議，使論文能夠更加完善。 

 感謝論文中個案訪談人員各位友人的大力協助，使論文能夠順利進行。

研究生的生活和我想像的真的很不一樣，一步步的走過來，讓我體認到很

多，感謝系上的老師、助理、學長姐與學弟妹們，讓我的研究生生活充滿

了各式色彩。 

 最後感謝我的家人，在背後給予我支持，讓我無後顧之憂的將心力放在

課業與論文研究上，在此感謝所有幫助我的人，謝謝您們。 

 



VI 
 

探討行動通訊軟體之使用行為-以台灣 LINE App 為例 
 
 

學生：廖久慧                        指導教授：尤國任 教授 
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摘        要 

 
 
 

    隨著行動裝置的普及，各式行動通訊軟體也跟著快速發展。本研究

以國內的 LINE App 行動通訊軟體為例，透過個案研究的方式，針對影

響使用者與潛在使用者行動通訊軟體之創新採用因素進行從不同觀點

深入探討，並建構相關命題。本研究並針對研究發現進行討論並提出建

議。 

 

關鍵詞：行動通訊軟體、LINE 
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Exploring the Behavior of Using Mobile Communication Softwares 

- A Case Study of LINE App in Taiwan 

 
Student：Liao,Jiou-Huei                    Advisors：Dr.  Yu, Graham 

                                         
 
 

Department of Information Management 
The Graduated Program 

Nan-Hua University 
 

ABSTRACT 
 
 
 

All kinds of mobile communication softwares are more and more popular 

because of popularity of mobile devices. In this study, a case study of LINE App 

in Taiwan was used to explore the adoption of mobile communication softwares. 

Several propositions are proposed from different perspectives which are about 

the adoption factors of users and potential users of mobile communication 

softwares. This study concludes with a discussion of research findings and 

recommendations. 

 

 

Key word: Mobile Communication Softwares、LINE 
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第一章 緒論 

 

 

本章共分為兩節，第一節為說明本研究的動機與目的;第二節為說明本

研究流程。 

第一節 研究背景與動機  

隨著科技的發展，網路的高度普遍，智慧手機技術科技快速成長，智

慧手機的功能更加多元。各式應用軟體已從傳統的電腦應用，漸漸的移轉

向智慧手機上的應用。智慧手機上通訊 App 軟體，已漸漸的成為通訊產業

中的熱門話題。 

目前市面上推出的行動通訊 App 軟體相當多種，有 LINE、WhatsApp、

weChat、M+、ChatON、Viber、bump 等，許多智慧手機使用者，裝有行動

通訊 App 軟體。多數行動通訊 App 軟體皆只限在智慧手機上使用，LINE App

擁有跨平台功能，讓使用者不只是能在手機上使用軟體，能同時在其他平

台上使用，並加入相似軟體的各項優勢，如訊息活潑度、好友加入方式、

進行網路通話及網路通訊等功能，透過對 LINE App 進行個案研究，了解影

響使用者與潛在使用者採用的相關因素。 

第二節 研究目的 

智慧手機是目前手機市場主流，但並非人人皆擁有智慧手機，且可能
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因其他因素影響其接受資訊科技之行為，如不同年齡、不同環境、互動對

象不同等，其對資訊科技接受使用即有不同。本研究將針對 LINE App 潛在

使用者或創新使用對象，以創新擴散理論、科技接受模式、網路外部性、

口碑四理論觀點，探討使用者與潛在創新使用者對行動通訊軟體採用行

為，進而提出可能影響潛在使用者或創新使用對象採用行動通訊軟體之創

新採用命題。 

第三節 研究流程 

   本研究總共分為五章： 

 第一章 緒論 

 說明本研究的研究背景、研究動機與目的與本研究之研究架

 構。 

 第二章 文獻探討 

 此章節探討本研究相關之文獻，如創新擴散理論、科技接受

 模式、網路外部性、口碑等相關文獻。 

 第三章 研究方法 

 本章對本研究研究方法「個案研究法」進行介紹，以及行動

 通訊的介紹，並說針對本研究受訪者的選擇與資料的取得進

 行說明。 

 第四章 資料分析 
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 本章說明資料個案資料分析狀況與依據資料分析結果提出

 命題。 

 第五章 結論與建議 

 本章跟據資料分析結果，提出研究結論、貢獻與限制，並提

 出研究建議說明未來可研究方向。 
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第二章 文獻探討 

 

 

    創新擴散理論、科技接受模式、網外部性與口碑四個理論，對於影響使

用者創新採用有重大影響，本研究依此四理論進行探討。 

 本章共分為四個章節，第一節說明介紹創新擴散理論;第二節為介紹科

技接受模式;第三節則說明網路外部性;第四節為探討口碑行為。 

第一節 創新擴散理論 

   一、創新 

創新是指被接納的新事件、新概念或是具體相關新的物件，即可稱之

為創新（Rogers, 1995）。只要和個人認知的行為、觀念或事物擁有差異，皆

可稱之為創新（Bamett, 1953）。Damanpour與Gopalakrishman（1998）認為

創新也可以是，以一個新的方法來改變已存在產品的價值。因此，可以知

道創新可以是一個新的概念、新的方法或新的事物，但並不一定需要限定

於創造一項新的實體事物或是一項新的知識，只要有創新一項新的想法、

方法、知識、事物等，即都可以稱之為創新（Rogers , 2006）。 

二、擴散 

  擴散研究起源於百年前的歐洲，主要由法國塔爾德的模仿定律、德國

齊美爾的陌生人概念及英國、德奧擴散學派發展而來，廣泛應用在人類學、
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早期社會學、農業社會學、教育學、公共衛生及醫學社會學、大眾傳播學、

市場行銷和經營管理學、地理學、社會學等領域（Rogers, 2006）。 

三、創新擴散理論 

由 Rogers 提出的創新擴散理論，以時間為橫軸，以累積採用人數為縱

軸，說明創新從產生到擴散至社會群體的過程，於下圖 2-1。在創新擴散的

過程中，有些創新在市場上廣為消費者接受，有些創新則無法被消費者所

接受，其產品特性屬性即是最大的影響因素（陳協勝&吳高文， 2006）。 

Thompson（1967）認為創新擴散分為產生、接受與執行三階段。創新

擴散是由創新、時間、溝通管道與社會體系四大因素所構成，指的是創新

事物透過特殊管道散播給個人或社會組織，而經過一段時間的溝通接受的

過程（Rogers, 1983）。而創新擴散，其四大構成因素分別說明如下： 

(一)創新：當一個新的概念、知識、方法或事物，漸漸被他人所接受，

認定為新的事物，即可以之為創新。 

(二)時間：從知道創新開始，一直到最後決定是否接受創新的整個過程。

期間須經過認知(一開始知道創新)、說服(試圖接受創新)、決

策(了解評估過後，決定是否接受創新)、執行(決定接受創新)

及確認(實際真正接受創新)五階段。 

(三)溝通管道：指的是將創新資訊散播至他人的方式或方法，例如大眾

傳播媒體，即是一個快速又有效率的溝通管道。 
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(四)社會體系：指的是創新執行所在的環境。 

除了構成創新擴散因素外，創新的特性會影響創新擴散，分別為：（1）

可試驗性（2）可觀察性（3）相對優勢（4）相容性（5）複雜性（Rogers, 1983），

而這些特性則分別說明如下列： 

(一)可試驗性：指創新在某程度上，可被試驗証明的程度。 

(二)可觀察性：指創新的成果，可讓他人觀察的程度。 

(三)相對優勢：指創新與較舊事物相較之下，其所擁有的優勢程度。 

(四)相容性：指創新與當下之規範與經驗，與潛在接受者需求相符程度。 

(五)複雜性：指創新接受使用的難易程度。 

在創新擴散的過程中，除了創新特性與構成因素外，Rogers（1995）認

為創新出現至接受採用之間，需經過一段時間的擴散，依據採用創新的時

間先後順序，不同階段而分為創新者、早期採用者、早期成熟者、晚期成

熟者、落後者五階段的使用者，於下圖 2-2。針對不同階段使用者特性，分

別說明如下： 

(一)創新先驅者：最先採用創新使用者，具有冒險精神，有相當的經濟

能力，可以負擔創新的高度不確定性。 

(二)早期採用者：擁有意見領袖特質，備受同伴敬重，爭相模仿追尋的

對象，影響創新擴散的重要人物。 

(三)早期成熟者：在創新經過一段時間觀察評估後，在予以採用，對創
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新思考較為審慎。 

(四)晚期成熟者：在多數人採用創新後，才採用創新，對創新謹慎多疑，

接受創新時間多在創新不確定性消除之後。 

(五)落後者：最後採用創新，傳統且保守，相較其他時期使用者，經濟

能力可能較弱，決策時間相當長。 
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圖 2-1：S 型的創新擴散採用曲線 （Mahajan and Peterson , 1979） 
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圖 2-2：Rogers 對採用者的分類 （Rogers, 1983） 
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第二節 科技接受模式 
一、理性行為理論（Theory of Reasoned Action, TRA） 

Fishbein和Ajzen（1975）提出理性行為理論，藉由信念、意圖、態度、

行為來預測人類行為，認為個人行為態度會受外部變數影響。理性行為理

論被證明可預測及描述人類之行為（Chen,  2002）， 其主要建立在兩個基

本假設之上： 

(一)多數人的行為表現是出於個人理性的意圖控制下，會考慮其行為所

隱含之意義。 

(二)行為意圖是個人最後是否實際行為的關鍵因素。 

    理性行為理論認為個人實際行為受行為意圖所影響，行為意圖則受主

觀規範與行為態度影響（蕭銘雄&鄭曉平， 2008），理論架構如下圖2-3。

其理性行為理論架構各名詞說明如下： 

(一)信念與評價：信念是指個人主觀對某行為產生之結果;評價是指個人

對某行為產生結果之價值評估。 

(二)行為態度：指個人在對從事某行為時，對其的正負面感受或評價。

是由信念與評價之乘積。 

(三)規範信念與依從動機：規範信念是指個人觀察到他人對此行為信念

的期望;依從動機是指個人對他人意見依從程度。 

(四)主觀規範：指個人周遭對特定行為具有影響力的他人，對特定行為

提出的看法或評價。是由規範信念與依從動機之乘積。 



9 
 

(五)行為意圖：指個人在衡量執行某行為時，內心執行意願的程度。 

 (六)實際行為：依據行為態度與主觀規範來說明行為意圖，並加以預測

實際執行情況。 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

二、科技接受模式（Technoloty Acceptance Model, TAM） 

Ajzen認為理性行為理論忽略個人行為需配合條件與自我能。

Davis(1989)提出的科技接受模式，於是延續了Fishbein和Ajzen（1975）提出

的理性行為理論，並將焦點放在影響使用者對科技接受程度的各項因素，

於下圖2-4。科技接受模式架構，各名詞說明如下： 

(一)外部變數：指會影響知覺行為的各項變數。 

(二)知覺易用：指使用者對科技感覺容易使用的程度，受外部變數所影

響。 

(三)知覺有用：指使用者對科技感覺有效用的程度，受外部變數所影響。 

(四)使用態度：受知覺易用、知覺有用影響使用者使用科技之態度。 

(五)使用意願：受知覺有用、使用態度影響使用者使用科技之意願。 

信念與評價 

規範信念與依從動機 

行為態度 

主觀規範 

行為意圖 實際行為 

圖 2-3：理性行為理論（TRA）  （Fishbein and Ajzen, 1975） 
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(六)實際使用：依據使用者的使用意願，預測使用者實際使用情況。 

依據Davis（1986）和Mathieson（1991）等人研究發現，科技接受模式

在解釋軟體應用、科技資訊相關預測能力較理性行為理論強大，因此在使

用科技接受模式不需在強化其他因素。Patrick（1996）研究發現，知覺有用

性為直接影響科技接受度的主因，知覺易用則會透過操作感知間接影響知

覺有用認知，進而影響使用態度，以至於實際使用情況。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

第三節 網路外部性（Netwrok Externalities） 

在買賣雙方交易過程中，額外產生的效益或成本，其產生之效益或成

本不需買賣雙方獨自負擔，即為外部性效果（林東清， 2005） 。據 Katz

與 Shapiro（1985）提出的「網路外部性」理論，指出消費者獲得之效用，

隨著使用者的增加而增加，並不一定取決於產品或服務本身，此種因為其

他消費者也使用該產品或服務而產生效用的特性。每個使用者使用產品所

得到的效益，與該產品使用者的多少相關（岳鵬雲， 2011）。 

外部變數 

知覺有用

知覺易用 

使用態度 使用意願 實際使用 

圖 2-4：科技接受模式（TAM) （Davis, 1986） 
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最早是由 Rohlfs（1974）提出網路外部性的概念，應用於解釋產業組

織的網路外部性影響（Farrell and Saloner, 1985; Katz and Shapiro, 1985），網

路外部性又稱為網路效應，指產品價質在於使用者的多寡，當使用者越多

則效用越大價值越高，反之則價值越低（林東清， 2005）。網路外路外部

性又區分為兩大類（Shapiro and Varian, 1999）： 

(一)直接網路外部性：是指使用者購買產品享受其品質的價值，隨使用

者越多，其價值越多或越少的情形, 使用者間彼此互

相影響（周延斌， 2006）。其又分為實體與虛擬的網

路效應，實體網路效應使用者之間，擁有實體網路相

互連接，是網路效應中最強的一項;虛擬網路效應使用

者之間並未有實體網路相連，其使用者相互分享交換

資訊而形成，當使用者越多產生的效用也越大（林東清， 

2005）。 

(二)間接網路外部性：指產品之互補品或耐久財之售後服務或價值增

加，使產品使用者享受效用價值越多的情形（周延斌, 

2006）。當產品互補品、相容周邊商品或服務持續增加

時，則間接增加產品價價，而提高潛在使用者使用或

購買的情形（岳鵬雲， 2011）。 
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第四節 口碑（Word-of-Mouth，WOM ） 
一、口碑傳播 

口碑最初被學者Arndt定義為「一個不具商業意圖的傳播者與接收者之

間口頭上的對話，主要談論關於某一品牌、產品或服務內容等議題。」（Arndt , 

1967）。口碑為接收者與傳遞者， 人與人之間口頭的溝通，涉及有關產品、

服務或品牌的相關資訊，且對於接收者來說， 此傳遞者較不具商業意圖

（Anderson, 1998; Harrison-Walker, 2001）。 

口碑傳播是人與人之間使用面對面或者是其他媒介，傳播自身或他人

對於產品與服務的非商業性質或目的的使用經驗或相關資訊（Lau and Ng, 

2001）。口碑傳播是人際間透過口語方式，傳播產品、品牌或服務相關資訊，

進行非商業性質的溝通或推薦（Duhan , 1997）。 

過去研究指出，口碑被視為非商業性質的訊息內容傳播，因此消費者

認為口碑比其他大眾媒體更具可信力（Pan , 2007）。口碑傳播在顧客消費行

為中扮演相當重要的角色，並影響顧客對於產品、品牌或服務的短期與長

期購買決策（Gelb and Sundaram, 2002; Dellarocas, 2006）。口碑訊息能將大

眾傳媒引發的較低層次的認知及情感進行強化，透過口碑訊息的傳播改善

原本消費者對於產品或品牌或服務較為不佳的印象，使消費者對此産品或

品牌産生一種承諾的行為和想法（Bristor, 1990)。也就是說，大眾傳播媒體

（如報紙、雜誌、電視等）雖能有效地讓大眾知曉產品，但當消費者在真

正作購買決策的時候，不論採用哪一種行銷工具都比不上口碑傳播的影響
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力（Day, 1971; Herr, Kardes, and Kim, 1991; Keaveney, 1995）。Gode 和 

Mayzlin（2004）指出，口碑為最具有影響他人決策的資訊來源，口碑資訊

的傳播使消費者對資訊有更具體的了解，進而影響消費者消費意願與決策

（Cheung , 2007）。 

Wilkie（1990）與 Murray（1991）提出口碑提供潛在顧客一種產品、

品牌或服務的使用經驗的參考來源，可降低購買產品、品牌或服務的風險

與不確定性，Day（1971）及Bristor（1990）更指出，不管是品牌轉換或是

態度改變，甚至或是忠誠顧客的塑造，口碑都占有相當關鍵性的影響力。 

二、訊息訊求 

訊息訴求的影響為許多學者與實務者研究訊息感性訴求與理性訴求之

效果。學者也研究訊息訴求的影響：Kamins 和 Assael（1987）與Levin 和

Gaeth（1988）將廣告訊息訴求分為單向訴求(One-Sidedmessage)與雙向訴求

(Two-Sided Message)。 

(一)單向訴求：單向訴求著重產品、品牌或服務的某些重要或優良的相

關資訊，只呈現產品、品牌或服務的正面觀點訊息。此

等正面訊息(Positively Framed Messages)只陳述使用該

產品、品牌或服務對於消費者所可能產生的好處或從中

可能獲得的利益（Kamins and Assael, 1987）。 

(二)雙向訴求：雙向訴求除了強調產品、品牌或服務的某些重要或優良
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資訊之外同時暗示或稍提醒廣告產品、品牌或服務在某

些非重要上的限制缺點（Kamins and Assael, 1987）。 

口碑訊息可分為正面口碑與負面口碑，分別介紹如下: 

(一)正面口碑：是指消費者在消費使用後，與其他人分享關於產品、品

牌或服務的正面評價、使用經驗或對於品質的滿意等相

關的正面資訊（Brown, Barry, Dacin, and Gunst, 2005）。 

(二)負面口碑：是指消費者在消費使用後，將不滿意產品、品牌或服務

的購買及使用經驗等負面評價告知他人，甚至建議不要

消費該產品、口牌或服務（Anderson and Gerbing, 1988）。 

在消費者決策的過程中，對消費者而言口碑訊息所能產生的影響力大

過於大眾傳播的廣告訊息。正面口碑與負面口碑對於影響消費者行為皆占

有有相當大的力量，但有學者認為，不管是在消費者對於產品態度的形成、

或是進行購買決策的相關評估，正面口碑與負面口碑的影響效果是不對稱

的，通常負面口碑的影響力都是大於正面口碑。若消費者接收的正面訊息

與負面訊息極端程度相同，則消費者會給予負面訊息高過於正面訊息的權

重(Lutz, 1975)。消費者在評估產品、品牌或服務時，負面訊息會比正面訊

息取得較多的注意，被認知為訊息較正確（Herr , Kardes, and Kim, 1991）。 

過去學者研究口碑效果會受信任所影響。Ganesan 與 Hess（1997） 將

信任定義為存在於組織間、個人與個人間、或存在於個人與組織間的一種
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概念（Ganesan and Hess , 1997）。信任是一方與另一方以過去互動經驗為基

礎建立，進而認為另一方能夠達到符合自己期望所持有的信心（Gefen , 

2002）。信任是在一個不確定性的環境底下，其中一方相信另一方能完成一

項期待的特定交易（Ba and Pavlou , 2002）。Mayer、Davis 與Schoorman

（1995）認為，信任是一方期待另一方在沒有其他因素的影響情況下，願

意位於可能受到傷害的情境下來完成某個重要的特定行為。研究中發現「信

任」與「承諾」為「親切」和「口碑」之間的媒介（Garbarino and Johnson, 

1999）。因此，信任是指個人相信另一方會在符合自我預期的方式下行動，

即使是一個無法評估的潛在負面情境，另一方仍不會完全致力於自我利

益，會將他人利益納入考量（李雅靖、吳忠翰, 2011）。信任也是產品、品

牌或服務獲得忠誠度的關鍵因素，代表消費者相信口碑傳播者會為其提供

長期利益與服務（Chaudhuri and Holbrook, 2001）。發現一個高忠誠度與高

信任度的消費者，有助於傳播產品、品牌或服務正向的口碑效果（Swan and 

Oliver, 1989;Ranaweera and Prabhu , 2003）。 

口碑資訊傳播資訊可信度，會影響資訊接收者的態度、信念或行為意

圖，Wathen 與 Burkell （2002）認為，口碑訊息來源的來源可信度、口碑

訊息的內容與口碑傳播訊息接收者的特性，將會影響使用者判斷資訊可相

信性。在社會心理學領域，訊息的可信度為說服使用者與使用者溝通的重

要因素之一，對接收者使用該訊息有相當大的影響（Stiff, 1994）。West（1994） 
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將可信度定義為：「訊息來源被相信的狀況與程度，無論資訊來源正確與

否，訊息被接受相信的程度」。Kiecker 和 Cowles（2001）則定義知覺可信

度為接收者認為產品、品牌或服務口碑訊息來源的公正程度，就口碑傳播

效果的角度而言，接收者對於口碑訊息覺得值得信任時，有較高願意接受

口碑訊息並將口碑訊息散播出去（Garbarino and Johnson, 1999）。因此，須

先讓口碑訊息接受者認為口碑是可信的，以至讓接收者對口碑訊息感到信

任（Smith , 2005）。 
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第三章 研究方法 

 

 

    本章共分為四節，第一節為說明本研究的研究方法「個案研究」法;第

二節為行動通訊軟體的介紹;第三節為本研究資料來源與訪者的選擇;第四

節針對本研究研究工具做說明。 

第一節 個案研究法 

    本研究以個案研究法來進行研究，個案研究可針對個人、多人或群體的

問題或議題進行深入的研究、分析與探討（候望倫， 2002）。個案研究法

透過個案進行事實的敘述與問題的揭露，使用科學的方法收集、分析所得

資料，來尋找解決問題的方法（Yin, 1994）。個案研究法的重要性質有以下

幾點（劉璁翰， 2002）： 

 (一)資料收集對象，可以是單一個案或者多個案實體。 

 (二)可以使用多種資料的收集方式。 

 (三)針對每一個案實體，皆深入了解其複雜性。 

 (四)為在自然環境下，所從事的現象研究。 

 (五)未有任何變數操作、實驗設計或控制。 

 (六)不預設變數，不定議研究自變數與依變數。 

 (七)使用不同資料收集方式與不同研究對象，可發展出新假說。 
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 (八)研究當下現象，以解決當前問題。 

 (九)研究結果好壞受研究人員整合能力影響。 

 (十)適合研究「為什麼？」或「如何做？」相關問題，可做為未 

  來相關研究基礎。 

 (十一)適用在問題探索階段尚無研究可循情況下，以至分類研  

  究、假設或命題提出。 

 行動通訊軟體為近期智慧型手機與網路發展，而快速興起的通訊軟體。

使用者與潛在使用者對於行動通訊軟體使用行為，其影響因素多元與複

雜。因此，本研究透過個案研究，針對個案背景進行深入了解與多樣化的

資料收集，找出影響使用者與潛在使用者對行動通訊軟體使用行為之因素。 

 

第二節 個案的選擇 

智慧手機快速發展，各式行動通訊軟體因而開始發展起來。行動通訊軟

體是透過智慧手機與網路，下載與其系統相容的各式通訊軟體，主要用於

智慧手機上透過網路進行訊息的傳遞與接受。而行動通訊軟體，因作業系

統的不同，大多只能限於智慧手機或與智慧手機相同系統的平版電腦上使

用，無法在其他作業平台上下載使用。 

智慧手機逐漸普遍，各式各樣的行動通訊軟體也快速發展。以下載使用

率前三大的行動通訊軟體 WhatsApp、LINE、Viber 來做為比較，軟體功能

比較資料整理如下表 3-1。 



19 
 

 

表 3-1 三大通訊軟體功能比較   

 Whatsapp LINE Viber 

傳免費訊息 ✔ ✔ ✔ 

撥網路電話 ✖ ✔ ✔ 

傳送圖片 ✔ ✔ ✔ 

傳送錄音檔 ✔ ✖ ✖ 

發送 GPS 位置 ✔ ✔ ✖ 

表情符號 Emoji Emoji、圖形、

繪文字 

✖ 

跨平台系統 ios、Adroid、

Blackberry、

symbian、windows 

phone 

ios、Adroid、

Mac、PC 

ios、Adroid 

資料來源：http://jay506.pixnet.net/blog/post/29434581 

 

在 2010 年時，使用者多數同時使用 WhatsApp 與 Viber 兩套行動通訊軟

體，WhatsApp 主要用來傳遞文字訊息，而 Viber 則用來進行網路通話。2012

年 02 月開始，LINE App 的出現，結合了 WhatsApp 的訊息傳遞功能與 Viber

的網路通話功能，增加了更多種類的訊息圖示，及支援不同使用平台，使

LINE App 下載使用量快速增加，快速占領 App 下載排行的第一名。 
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行動通訊軟體 LINE App 出現之後，研發關於 LINE App 的相關軟體，

例如：LINE Camera 手機照片應用軟體、LINE Card 手機電子賀卡應用軟體、

LINE Antivirus 手機防毒軟體，以及 LINE Birzzle 與 LINE POP 多款系列手

機遊戲軟體，以及各項行銷活動，與行動通訊軟體 whatsApp 下載使用期滿

一年後，將對使用者進行費用收取，因而多數行動通訊軟體的使用者轉而

使用 LINE App。目前 LINE App 全球下載使用戶數已突破 1 億 8000 萬，為

行動通訊軟體下載使用最多的軟體。因此，選擇 LINE App 行動通訊軟體，

作為本研究之個案。 

第三節 個案研究資料來源 

    本研究個案選擇對於 LINE App 行動通訊軟體有使用興趣或已在使用

LINE App 行動通訊軟體的台灣使用者，作為本研究之深度訪談之研究對象。 

研究對象訪談期間從 2012 年 7 月份開始至 2013 年 4 月份。研究對象

共為九位，研究訪談對象年齡從 10 多歲~40 多歲其中 20 多歲 4 位占大多

數，教育程度為高中~博士之間以大學教育程六位為多數，受訪者擁有使用

行動通軟體相容設備者有七位，以上訪談者相關基本資料整理如下表 3-2： 
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表 3-2 訪談者基本資料表 

代號 年齡 教育程度 資訊相關科系 擁有軟體相容設備 

A 10 多歲 高中 非相關 有 

B 20 多歲 大學 相關 有 

C 30 多歲 大學 非相關 有 

D 20 多歲 大學 相關 有 

E 10 多歲 高中 非相關 有 

F 30 多歲 大學 相關 無 

G 20 多歲 大學 相關 有 

H 20 多歲 大學 相關 有 

I 40 多歲 博士 非相關 無 

資料來源：本研究 

 

第四節 研究工具  

 本研究採用半結構化的訪談方式，事前先準備訪談題目大綱，受訪者訪

談內容答案為開放式，依受訪者自由意志對訪談問題充份表達自身意見、

想法、感覺(蔡櫻桃，2009)。訪談前，事先將訪談大綱擬定，並決定訪談對

象、時間、地方，訪談中盡量避免引導受訪者，使訪談者盡情說出自身的

真實感受、意見、與想法，本研究的訪談大綱分別條列如下： 
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訪談大綱： 

1.對新的手機通訊軟體，會不會留意？為什麼？ 

2.平常多以什麼方式獲取新的手機通訊軟體資訊？(聽這類訊 

 息，哪個方面來的訊息，會讓你比較想試用？看各管道的強弱) 

3.對於新的手機通訊軟體，願不願意嘗試？為什麼(什麼原因吸引你去嘗

試)？ 

4.擁有智慧手機，會不會提高你手機通訊軟體的嘗試意願？為什

 麼？ 

5.之前有沒有聽過 LINE 這個軟體？ 

Y:是在哪裡聽過 LINE 的？你主要的參考資料來自哪裡？你認為效

果好不好？為什麼？ 

6.如果用 LINE 的人越來越多，會不會吸引你去了解或使用？那些人(朋

友、同事、同學)的使用，會影響你使用的意願？為什麼？ 

7.曾經使用過 LINE 這個軟體嗎？目前是仍然有在使用？ 

N:當初吸引你使用的原因是？為什麼不在使用？ 

8.你曾使用過 LINE 的功能有哪些(電話、訊息、圖)？常使用嗎？ 為

 什麼？ 

9.用的過程覺得 LINE 的哪些功能吸引你？為什麼？ 

10.對於 LINE 通訊軟體使用的方便性，會不會介紹朋友一起使用？為
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 什麼？ 

11.雖然沒有智慧型手機，較熟的朋友漸漸開始使用 LINE，會不會影響

你加入使用 LINE？為什麼？ 

12.非智慧手機 LINE 申請方式有別於智慧型手機，會不會影響你對

LINE 的使用意願？為什麼？ 

13.LINE 擁有跨平台功能，是否有意願邀請未有智慧手機好友，一起使

用 LINE? 

14.LINE 擁有跨平台功能，是否有意願邀請有智慧手機好友，一起 使

 用 LINE? 

 本研究訪談內容對原始資料引用註記方式為：訪談者代碼-訪談日期-訪

談逐字稿頁數方式程現，例如：於 2012 年 03 月 11 日，訪談受訪者 B，詢

問是否有智慧型手機，此問項與訪者回答於逐字稿第一頁，則此問項引用

註記方式則為(B-20130311-1)方式呈現。 
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第四章 資料分析 

 

 

本章共分為二節，第一節為本研究的個案行動通訊軟體LINE App的介

紹;第二節依據上述各影響使用者採用擴新的創新擴散理論、科技接受模

式、網路外部性、口碑以上四項理論，以及實際談訪受訪者資料的結果，

所得出之命題與說明。 

第一節 個案介紹-LINE App 

 行動通訊軟體 LINE 是由韓國一家著名入口網站 NHN 公司旗下的日本

子公司 NHN Japan 所研發。LINE 的功能與傳統網路相似，需要先透過手機

申請一個使用者帳號，將資料進行綁定，註冊成功與智慧手機進行網路連

線後，使用者可以與其他使用者，進行電話的撥打以及即時的訊息的傳遞。

關於 LINE App 行動通訊軟體，相關歷史紀事整理如下表 4-1、4-2： 
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表 4-1 2012 LINE App 歷史紀事 

月份 歷史紀事 

2 
‧在台灣推出商業廣告，以桂綸鎂為廣告代言人，使 LINE 

App 快速成為行動通訊軟體市場上的焦點。 

3 
‧開始提供平版電腦、電腦版本服務，可在不同系統平台上

傳輸圖片、文字等即時多媒體訊息功能。 

‧推出同系列電子賀卡軟體 LINE Card。 

4 
‧推出同系列電子照片應用軟體 LINE Camera。 

‧增加貼圖小舖功能，使用者可以免費下載活動貼圖與付費

下載其他各式貼圖。 

5 
‧增加群組留言版功能，使用者可以創立群組，進行多帳號

同時進行訊息留言討論。 

7 
‧舉辦下載指定遊戲，即可免費下載相關款式貼圖小舖內之

指定款式貼圖。 

資料來源：本研究整理 
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表 4-1 2012 LINE App 歷史紀事(續) 

月份 歷史紀事 

8 
‧新增使用者主頁、使用者動態消息功能，使用者可在自己

的主頁上放上動態消息，並在動態消息頁上與其他使用者

所發表的動態消億進行互動。 

11 
‧推出同系列遊戲，例如 LINE POP、LINE JELLY、LINE 

PLAY…等多款遊戲。 

‧下載安裝系列指定遊戲，即可免費下載相關款式貼圖小舖

內之指定款式貼圖。 

‧新增 FACEBOOK 帳號認證功能，使用者可以透過

FACEBOOK 帳號進行登入與使用者帳號註冊。 

12 
‧發佈「連我」中文版本，正式在中國大陸上市。 

‧推出同系列周邊應用程式，例如手電筒、美食軟體、防毒

軟體等。 

‧開始提供電腦版費免語音通話功能，讓使用者可在不平台 

上與其他使用者進行免費通話。 

資料來源：本研究整理 
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表 4-2 2013 LINE App 歷史紀事 

月份 歷史紀事 

1 
‧開始提供使用者聊天記錄備份功能，讓使用者能將與

其他使用者的聊天記錄轉成文字檔案方式，將聊天記

錄轉存備份。 

4 
‧LINE App 開始在香港大量宣傳，可望在香港地區爭取

到八成的使用率。 

5 
‧在台灣正式台灣分公司「連我」。 

‧新增 LINE App 系統主題功能，目前有原本的傳統主

題與新增的粉色系免免主題。 

資料來源：本研究整理 

 

    LINE App 在全球 231 個國家中，占領全球 47 個國家免費行動通訊軟體

第一名，包含台灣、日本、中國、香港、新加坡、澳門、泰國、馬來西亞、

西班牙、俄羅斯、瑞士、沙特阿拉伯、墨西哥等國。從 2012 年 3 月推出廣

告開始，截至目前全球已有超過 1 億 8000 萬用戶使用，全球使用人數累績

量整理如下圖 4-1：
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LINE 擁有跨平台的功能，除了可以在智慧手機、平版電腦上使用外，

還可以同時在電腦上與不同使用平台上的使用者進行即時訊息、即時通話

的功能。目前只能透過智慧手機或相同作業系統之平版電腦，進行帳號註

冊。LINE 目前可支援軟體的作業系統，整理如下表 4-3。 

表 4-3 LINE App 可支援作業 
行動裝置 

(智慧手機、平版電腦) 
電腦裝置 

(桌上型電腦、筆記型電腦) 
（1）iOS 系統（支援 iPhone、

iPad、iPod touch） 
（2） Android 系統 
（3） Windows Phone 系統 
（4） BlackBerry 系統 
（5） NOKIA Asha 系統 

（1）Windows(XP、Vista、Win 7)
系統 

（2）Windwos 8 專用版 
（3）Mac OS X 系統 

資料來源：維基百科 

在有網路的情況下，使用 LINE 傳遞任何資訊，網路傳輸費用外，並不

會產生其他使用費用。可透過申請帳號的 e-mail 進行登入、掃描 QR 

Code(Android)登入軟體，如下圖 4-2~4-5。LINE 結合了 WhatsApp 的訊息傳

輸功能、Viber 的電話通訊功能、 bump 的搖晃加入好友功能。 

圖 4-1：LINE App 全球累績下載量 (資料來源：本研究整理) 

時間 

人 

數 
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圖 4-2：電腦版透過申請帳號信箱登入軟體畫面 

圖 4-3：電腦版透過 QR 碼掃描登入畫面 
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圖 4-4：手機掃描登入 QR 碼畫面 

圖 4-5：手機掃描登入 QR 碼成功登入畫面 

LINE 主要的功能有，通話功能與即時訊息傳遞與其他多種功能，如下

列圖 4-6~4-11。 
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圖 4-6：提供多樣化的訊息貼圖 

圖 4-7：不同平台(智慧型手機、桌上型電腦、平版電腦)間可互相通話通訊 
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圖 4-8：可依個人喜好設計訊息框背景 

圖 4-9：使用者相互傳照片 
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圖 4-10：發送 GPS 定位訊息 

圖 4-11：聊天訊息備份功能 
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 LINE 可以新增好友的方式有：搜尋手機電話簿、使用者互搖手機、掃

描對方 QR Code、使用者的 ID 搜索等方式，如下列圖 4-12~4-15。並推出

一系列功能與軟體如付費訊息貼圖、訊息貼圖贈送、官方帳號、系列遊戲、

電子賀卡、修圖軟體等。 

 
 

圖 4-12：搜尋手機電話簿方式 
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圖 4-13：使用者互搖手機方式 

圖

4-14：掃描 QR Code 方式 
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圖 4-15：搜索使用者 ID 方式 

 

第二節 資料分析 

 隨著智慧手機的發展，各式行動通訊軟體應運而生，LINE App 開始擁

有廣大使用者後，其他行動通訊軟體，例如：weChat、M+等開始研發上市，

仿照 LINE App 手法行銷該軟體，並且針對 LINE App 相關缺點進行功能上

的補強。創新的溝通管道、創新分別為創新的擴散四大元素之一（Rogers, 

1983），其他行動通訊軟體雖然透過各種溝通管道與行銷方式，大大的提高

了該行動通訊軟體知名度，並且改善 LINE App 軟體缺點或新增 LINE App

所未擁有的功能增加新行動通訊軟體之創新性，而使用者對其他套軟體的

使用意願並未擁有明顯的大量提升。 
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Q：有這麼多套行動通訊軟體，為什麼只用 LINE而不用其他套？ 

A：同學們都在使用 LINE App 這套行動通訊軟體(A-20130320-2) 

 

Q：你有使用行動通訊這類軟體嗎？ 

A：嗯 WHAT’S APP 跟 LINE 都有 

Q：為什麼只使用這兩套？ 

A：認識的朋友用這兩套就可以聯絡了，所以不會特別想去用新

的軟體，而且手機也是基本款的智慧型手機 裝越多軟體就

越慢(C-20130318-2) 

 

Q：不會想要去嘗試新出來的行動通訊軟體嗎？ 

A：不會。我覺得都大同小異 

Q：那如果出新的通訊軟體，你會去注意嗎？ 

A：因為我也不用，用到那麼多通訊軟體啊 

 (E-20120928-2)  
 

在 LINE App 研發之前，雖然有 whatsApp、viber，軟體研發之後的

weChat、M+等軟體，下載量安裝使用戶數量尚未較 LINE App 行動軟體多。

LINE App 首度使用廣告、線上活動、貼圖系列公仔等，透過各式溝通管道

與行銷手法快速提昇軟體知名度，使得行動軟體使用數量大增。而後他套
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相似的行動軟體，使用更多藝人代言、加上其他行銷方式，例如：廠商合

作提供銷費折價卷、廣告說明軟體其他亮點等行銷手法，可大力快速提升

行動軟體的知名度，卻未提高使用者的使用意願。因此本研究認為：新的

行動通訊軟體研發，可透過各式行銷手法進該行動通訊軟體行銷，讓更多

使用者知曉該行動通訊軟體而提高知名度，卻不一定能提高使用者使用該

軟體的意願，依據上述推論，提出命題 1。 

命題 1：當新行動通訊軟體出現，各式行銷手法可以提高行動通訊軟體知名

度，但並不一定能提高使用者使用意願 

 

Rogers（1983）指出創新的相對優勢，會影響創新的擴散。在文字、通

話訊息傳輸成本方面，傳統手機訊息傳遞成本相較之下高於行動通訊軟體。 

傳統手機訊息傳遞成本，通話以秒計費、文字圖文訊息傳輸以封計費

並有字數容量限制，例如：通話、訊息傳送對象，是否同家電信公司，其

每秒通話計算費用不同，訊息每封傳送費用也不同，累積的訊息傳遞成本

相當的高。 

科技進步至目前的智慧型手機，透過網路與各式各樣應用程式的開

發，透過網路與通訊軟體，使通話、文字圖片訊息傳輸費用大幅降低，只

需付擔網路資料傳輸費用，即可通話與訊息傳輸，相較於傳統手機，使用

者可省下不少通話、文字圖片訊息傳輸成本。 
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Q：你是因為哪個原因才決定使用的呢？ 

A：很多人都用而且很方便，傳訊息不用錢打電話也不用錢，尤

其在國外的我 超方便的！ 

Q：怎麼說？ 

A：就是要跟家人連絡有時差就可以傳訊息給他們他們就可以很

快的跟我連絡，因為打國際電話真的太貴 

(E-20120928-1)  

 

Q：功能不就會跟一些像什麼簡訊那些不就相似？ 

A：至少…不用花錢，因為你簡訊的話還是那他那些費率的方

案，才有辦法說免費互傳…阿 Line 不用，Line 可以直接傳

不用錢，你講電話也不用錢，所以至少哦他可以省下一筆錢

(G-20130729-8) 
 

智慧手機與行動通訊軟體出現之前，對於常常透過手機與他人通訊與訊

息傳輸的使用者，是一筆相當大的成本費用。在不同電信公司之間，與不

同的費率方案，常常讓使用者對於要節省與他人通訊費用時，需移轉到其

他電信公司。而智慧手機開始普遍，行動通訊軟體的大量開發，讓使用者

使用免費 Wi-Fi 或付款網路資訊傳輸費用，即可和其他使用者進行通話、訊

息傳輸。因此，本研究認為：使用者使用行動通訊軟體，可以大量降低通

話、文字、圖片等訊息傳輸成本，行動通訊軟體於訊息傳遞成本相較於傳
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統手機，擁有相當的相對優勢，以致讓使用者採用軟體的意願大大提升，

依據上述推論，提出命題 2。 

命題 2：行動通訊軟體的使用，會大量降低訊息傳遞成本，而提升使用者採

用軟體意願 

 

 使用行動通訊軟體進行訊息的傳遞方式與傳統手機不同，傳統手機進行

通話與文字訊息傳輸時，需要透過電信公司進行資料傳輸。行動通訊軟體

的軟體特性，使用者可自行下載試驗使用，透過雲端環境，使用網路進行

訊息傳輸，使用者可自行下載試驗有興趣之行動通訊軟體，增加使用者對

行動通訊軟體的可試驗性影響軟體擴散（Rogers, 1983）。 

 

Q：那你是怎麼取得這些資訊？ 

A：就…直接去 Play google 看，直接去抓 App 的下載區塊 

Q：那你抓下來的動機是試試看嗎？ 

A：不一定試試看而已…都會… 

 (G-20120729-1)  

 

Q：那你聽過 Line 嗎？ 

A：有 有用別人的手機使用過 

Q：從朋友那裡知道，是怎樣知道？ 

A：就是借他手機來用的時候會問 
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Q：所以是你主動問你朋友囉？而不是你朋友告訴你？ 

A：嗯嗯(F-20130311-1)  

 

Q：那當初，是什麼原因吸引你去使用的？ 

A：好奇心吧！想說，這是什麼!就下載來用看看! 

(B-20120911-4) 

 

 行動通訊軟體較傳統手機有更好的可試驗性，行動通訊軟體下載安裝後

透過雲端環境進行資料傳輸，使用者擁有相容設備即可自行下試驗，不同

於傳統手機需要實際購買新手機，而再測試其功能。由於行動通訊軟體較

高的可試驗性，對於使用者有正向的影響(Rogers, 1983)。因此本研究認為：

雲端環境與軟體性質有助於行動通訊軟體的可試驗性，因而對其行動通訊

軟體創新擴散有正向幫助，依據上述推論，提出命題 3。 

命題 3：雲端環境與軟體性質有助於行動通訊軟體的可試驗性，因而對其行

動通訊軟體創新擴散有正向幫助 

 

 行動通訊軟體使用者與潛在使用者關係越好，潛在使用者可透過觀察關

係較好的使用者使用情況，使用者的使用心得分享等，更加了解行動通訊

軟體。創新的可觀察性與可試驗性，會影響創新的擴散（Roger, 1983）。 

 

Q：那讓你想用，你說用的人多，是受誰影響押？  
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A：也不是受誰影響~就週遭的朋友在用 LINE，就跟著去熟悉了 

Q ：不過就朋友定義來說很廣，是熟的嗎？ 

A：我熟的(F-20130311-4)  

 

Q：那你是如何知道這軟體的？ 

A：恩~~聽朋友講的，那時問我說有沒有再用 LINE 這個軟體。 

 想說，這是什!~他就跟我說，這是一種聊天用的軟體 

  後來想說，那就下載來用看看好了! 

 (B-20120911-4) 

 

Q：那是別人跟你說嗎？還是…？ 

A：我是智慧型手機出現很久之後才換得 所以一換馬上就知道

大家…都用甚麼軟體 因為常常聽朋友或同事說 

Q：那這些資訊，主要是從哪些人那裡知道的？ 

A：朋友跟同事…自從智慧型手機出現後，常常會聽到訊息的聲

音 

(C-20130318-1) 

 

Q：當初你是怎麼知道 Line 的？ 

A：我想一下…好像是聽同學說蠻好用的，然後後來有看到廣

告！電視廣告！ 
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(E-20120928-1) 

 

  潛在使用者對於從關係緊密使用者得知的資訊，較能夠多加觀察，

並且有較高的試驗機會，大大提升了潛在使用者對於行動通訊軟體的了

解。當潛在使用者越關係緊密的使用者使用，傳播行動通訊軟體的正向口

碑影響愈大（Stiff, 1994），潛在使用者對於採用該行動通訊軟體意願越高。

因此，本研究認為：潛在接受者與創新採用關係越緊密，可增加行動通訊

可試驗性與可觀察性，對於其行動通訊軟體採用有正向影響，依據上述推

論，提出命題 4。 

命題 4：潛在接受者與創新採用關係越緊密，可增加行動通訊可試驗性與可

觀察性，對於其行動通訊軟體採用有正向影響 

  

行動通訊軟體相較於傳統的手機資訊傳輸，除傳統的語音通訊、文字與

表情圖案外，增加了更活潑生動的圖示、多元的資料傳輸，在軟體功能上

行動通訊軟體擁有較高相對優勢影響使用者採用意願（Rogers, 1983）。行動

通訊軟體在語音通話部份，其通話品質時有時受限於無限網路穩定狀況，

當無限網路不穩定時，會造成無法順利撥出或通話訊息不清楚的狀況。 

 

Q：那 Line 這套軟體有什麼因素吸引你使用？ 

A：動畫娃娃蠻不錯用的(D-20120918-4) 
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Q：目前 Line 的功能不少，你常用的有哪些？ 

A：傳文字訊息！還有表情符號，跟打電話 

Q：這些你常用的功能，是哪點吸引你呢？ 

A：因為…因為…因為…就是方便啊(E-20120928-2) 

 

Q：你從你朋友那知道 LINE，那你為什麼想用啊？ 

A：因為他們上班的時候有空檔就會使用 LINE 

(H-20120823-3)  

 

 行動通訊軟體雖然通話功能可能不如傳統透過電信通話品質來得

穩定，對於使用者而言有負面的外部變數影響使用者採用（Davis, 1989）。 

行動通訊軟體的訊息多元化與訊息的即時性，更加多元的通訊功能，

例如：群組聊天、更活潑的圖示，增加使用者的使用意願讓許多使用者願

意使用行動通訊軟體（Davis, 1989）。本研究認為：相較於傳統手機，只有

語意通訊、文字訊息、圖片傳輸，行動通訊軟體即時檔案傳輸，其他多元

功能增加了即時與趣味性，讓使用者在行動通訊軟體語音通訊可能品質不

確定的狀況下，仍然願意採用行動通訊軟體，依據上述推論，提出命題 5。 

命題 5：相較於傳統手機，行動通訊軟體具有即時檔案傳輸功能，以及趣味

與便利之性質等殺手級應用，促進使用者對此行動通訊軟體採用意願 
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不同年齡的使用者，其生長環境背景的不同，對於行動通訊軟體的主

觀評價與有所不同，而影響使用者在對於行動通訊軟體行為意圖（蕭銘雄、

鄭曉平， 2008），對於行動通訊軟體的看法有所不同，其所注重的行動通

訊軟體主要功能也有所不同。 

 

Q：你主要用 Line 的功能有哪些？ 

A：主要還是用來聊天而已 其他的功能幾乎沒在用 

Q：還有貼圖、遊戲、通話…其他的功能，也是都沒在用嗎？ 

A：都沒有耶(C-20130318-3) 

 

Q：那你經常使用它 LINE 這個軟體它的功能有哪一些？比較常

用的一些功能，他的功能有很多種 

A：傳照、傳圖片 

Q：那你覺得阿，你現在已經用過 LINE 這個東西，那你覺得它

有哪一些功能比較吸引你？ 

A：那些…圖片那些，因為，它圖片有些滿可愛的阿！有些可以

直接表達，就不一定說一定要用打字出來 

Q：與其他行動通訊軟來說，比較多人用 LINE 不是嗎？ 

A：可能是它有些圖片，那些功能比較好用吧！圖片的功能，那
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是因為它有推出一些新的圖片所以其實吸引一些人…

(G-20120729-6) 

 

Q：大多用什麼功能啊？ 

A：表情符號= = 貼圖，LINE 免費通話也很常用，群組聊天也

蠻常用的(H-20120823-3)  

 

使用者所注重的功能不同，年紀稍長的使用者，行動通訊軟體使用的

使用，主要用來傳遞文字訊息，其他行動通訊軟體提供的多元化功能，例

如：通話功能、系列遊戲、資料傳輸等功能，即較少或未使用。相較之下，

年紀稍小的使用者，對於行動通訊軟體所提供的創新多元化功能，較會注

意並且使用。本研究認為：使用者的年紀不同，其生活背景與環境的不同，

其經常使用與注重行動通訊軟體功能會有所不同。 

命題 6：使用者的年紀不同，其所注重行動通訊軟體功能屬性會有所不同，

年紀較長者注重傳統語音、簡訊之行動通訊軟體功能，年紀較輕者則會使

用行動通訊軟體之創新功能(例如：群組聊天、遊戲…等) 

 

行動通訊軟體為使用者帶來的效益，除了語音通訊功能、訊息傳輸功

能、資料轉輸功能等其他功能外，越多的使用者使用該動通訊軟體時，行

動通訊軟體則為使用者帶來更大的網路效益，因軟體使用者的增加而增加
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使用者的使用效益，即為該軟體的網路外部性（Katz and Shapior, 1985）。 

 

Q：那 what’s app 和 line 這兩套你比較常用哪一套呢？ 

A：本來是比較常用 what's app 現在是 LINE 

Q：為什麼換啦？ 

A：因為用 LINE 的朋友變多了。本來大家都用 what's app 後來大家

都改用 LINE 所以我也換成 LINE 

(C-20130328-3)  

 

Q：那你有想要使用嗎？ 

A：有。因為朋友一堆人在用 這樣要找人也方便 

Q：那行動通訊軟體有很多套啊！其他套行動通訊軟體，不吸引你？ 

A：應該是說…比較多人用的，比較好操作，有問題問人也比較快。

碰到有東西要更改設定阿、或是有更新阿、之類的問題比較多

人用，就比較多人可以問(F-20130311-2) 

 

當使用者在多套行動通訊軟體使用時，當多數使用者開始使用其中一

套行動通訊軟體時，該套行動通訊軟體所帶來的外部性效益，影響潛在使

用者使用該套行動通訊軟體意願。因為行動通訊軟體與其他套軟體的使用

者相對較多，潛在使用者採用該軟體，能獲取較多的資源與協助。因此本
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研究認為：當愈多使用者需要經常聯絡的對象，使用某一套行動通訊軟體

時，對於潛在使用者採用該套行動通訊軟體意願越有幫助，依據上述推論，

提出命題 7。 

命題 7：當愈多使用者需要經常聯絡的對象，使用行動通訊軟體時，對於使

用者使用軟體意願越有幫助 

 

當行動通訊軟體有相當大量的使用者，擁有良好的外部性效果時，使用

者對於原先使用的行動通訊軟體有較高的忠誠度。該行動通訊軟體相較於

其他新的行動通訊軟體出，於直接網路外部性效益上，擁有較對較多的優

勢（Rogers, 1983），即使新行動通訊軟體提供更多元化的服務與多樣化的功

能，受其直接網路外部效益影響，使用者對於新的行動通訊軟體使用意願

並不是相當的高（林東清， 2005）。 

 

Q：不會想裝別套行動通訊軟體嗎？ 

A：會 

Q：那怎麼不裝呢？ 

A：手機跑的太慢了，所以安裝一個就好了。(A-20130320-2) 

 

Q：像我們現在知道 bump、what App、LINE 這一些嘛，那如果

有出一些新的那你會不會想要去嘗試這一類的軟體？ 
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A：倒是不會 

Q：倒是不會，為什麼？ 

A：我也不會用 太麻煩還要在研究要怎麼用阿(G-20120729-2) 

 

Q：不會想要去嘗試新出來的行動通訊軟體嗎？ 

A：不會 我覺得都大同小異 

Q：那如果出新的通訊軟體，你會去注意嗎？為什麼？ 

A：不會。因為我也不用用到那麼多通訊軟體啊 

Q：那如果有個新的行動通訊軟體，你朋友在介紹給你呢？這

樣，會讓你想用看看嗎？ 

A：視情況囉如果有很多人用會考慮，因為只有一兩個人在用，

那就沒什麼意義(E-20120928-3) 

 

不同的行動通訊軟體，所提供的功能異質性不高，缺少行動通訊軟體

之創新性，但其行動通訊軟體的功能操作業則有些不同，使用者對於慣用

於其中一套行動通訊軟體後，在使用他套行動通訊軟體時，使用者需要重

新適應新行動通訊軟體之操作方式，知覺較不易使用，因而影響使用者使

用其他新行動通訊軟體意願（Davis, 1989）。 

使用者對於行動通訊軟體的使用習慣外，使用者使用行動通訊軟體平

台系統資源限制，安裝太多行動通訊軟體系統可能無法順利運行或降低行
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動通訊軟體的執行速度等設備相容因素，影響使用者採用該行動通訊軟體

的因素（Rogers, 1983）。行動通訊軟體先占優勢對行動通訊軟體創新採用有

相當大的幫助，當新行動通軟體出現時，使用者無法確定未來該軟體使用

狀況。因此，使用者對於新的行動通訊軟體擁有採用的不確定性，而讓使

用者對於已使用的行動通訊軟體有較高的忠誠度。 

綜上所述，本研究認為：使用者使用行動通訊軟體習慣、使用者手機

系統資源的占用情況與使用者對行動通訊軟體創新採用的不確定各項外部

變數，影響使用者於行動通訊軟體實際使用狀況（Davis, 1989），讓使用者

對於已使用的行動通訊軟體有較高的忠誠度，導致先占優勢對於行動通訊

軟體的創新採用有很大的效果，依據上述推論，提出命題 8。 

命題 8：由於使用者習慣、手機系統資源的占用、使用者對行動通訊軟體創

新採用的不確定性，使用者對行動通訊軟體有較高的忠誠度，導致先占優

勢對於行動通訊軟體的創新採用有很大的效果 

 

 當行動通訊軟體使用者與潛在接受者的背景愈相近，行動通訊軟體口碑

來源可信度愈高，對於潛在接受者採用行動通訊軟體影響愈大（Stiff, 

1994），潛在使用者未來採用該行動通訊軟體機會越高。  

 

Q：對行動通訊軟體會多加注意嗎？ 

A：不會耶 看大家用甚麼就用甚麼，不會特別注意出了甚麼新
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的通訊軟體，看大家常用哪一個，我就用甚麼 

Q：那是別人跟你說嗎？還是…？ 

A：我是智慧型手機出現很久之後才換得，所以一換馬上就知道

大家都用甚麼軟體， 因為常常聽朋友或同事說 

Q：那在還沒有智慧手機的時候，那時你知道嗎？那這些資訊 主

要是從哪些人那裡知道的？ 

A：嗯 也知道。朋友跟同事自從智慧型手機出現後 常常會聽到

訊息的聲音(C-20130318-1) 

 

Q：那你有想要使用 LINE 嗎？ 

A：有 

Q：怎麼說？ 

A：因為朋友一堆人在用，這樣要找人也方便 

Q：那讓你想用，你說用的人多是受誰影響押？ 

A：就週遭的朋友在用 LINE 就跟著去熟悉了 

Q：不過就朋友定義來說很廣 

A：就…同團體的青年(F-20130311-3) 

 

Kiecker 和 Cowles（2001）定義口碑的知覺可信度為，口碑資訊接收

者認為口碑資訊覺可信任程度愈高，則該口碑資訊對於接收者的影響對愈
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大。潛在行動通訊軟體接受者，當行動通訊軟體口碑訊息來自於與自身背

景愈相近的使用者，例如：同團體的使用者、同公司工作同事等，相較於

其他使用者對於行動通訊軟體潛在接受有更大的可信度。因此，當潛在行

動通訊接受者，接收背影相近可信度愈高的使用者，傳播行動通訊軟體相

關資訊與口碑時，對於潛在接受者採用有更高度的影響。因此本研究認為：

背景愈相近者，對於潛在接受者的行動通訊軟體採用，有愈大的影響。 

命題 9：個人背景愈相近者，對於潛在接受者的行動通訊軟體採用，有愈大

的影響 

 

口碑訊息可分為正面口碑與負面口碑，正面口碑是當使用者使用行動

通訊軟體後，對於該行動通訊軟體使用經驗感到滿意，而產生的正面訊息

（Brown, Barry, Dacin and Gunst, 2005）;負面口碑是使用者使用行動通訊軟

體後，對於該行動通訊軟體相關使用經驗感到不滿意，而產生的負面訊息

（Anderson and Gerbing, 1988）。 

當使用者使用行動通訊軟體產生正面訊息，樂於與其他擁有行動通訊

軟體使用設備的使用者，分享行動通訊軟使用經驗、滿意程度等相關資訊。 

 

Q：假設有朋友沒有用，你會介紹他使用嗎？不管他用的是不是

智慧手機 

A：如果是智慧型手機一定會。畢竟太方便了，如果是電腦大家
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還是比較熟悉用 MSN，應該就不會了(C-20130318-5) 

 

Q：朋友有沒有智慧型手機，你都會想介紹他一起使用 Line？ 

A：沒有智慧型手機的部會介紹，只要沒有智慧型的我通常都不

會介紹，因為他沒有智慧手機(D-20120918-6) 

 

Q：那你有智慧型手機，你會介紹朋友來使用 Line 嗎？ 

A：會！ 

Q：不管有沒有智慧型手機都會介紹嗎？ 

A：可是沒有智慧型手機怎麼用 line 所以不會(E-20120928-5) 

 

Q：你會介紹別人使用嗎 

A：等我有帳號之後就會了 

Q：那如果你有帳號以後呢？不管他有沒有智慧手機只要是熟的

朋友都介紹囉？ 

A：有手機的才會介紹~ 沒有的 應該是繼續 FB 吧

(F-20130311-6)  

 

Q：然後對 LINE 這個軟體的方便性，你會不會介紹你的朋友一

起使用？ 

A：有智慧型的話都會啦！(G-20120729-8) 
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 LINE App 需要透過智慧型手機進行使用者帳號註冊，當使用者帳號

註冊成功後，才能於 LINE App 相容設備上進行使用。當使用者使用行動通

訊軟體，產生正面的口碑訊息時，樂於向同樣擁有行動通訊軟體相容使用

設備的朋友，分享其使用經驗並介紹該軟體。反之，當使用者互動良好的

朋友，尚未擁有相容行動通訊軟體使用的設備時，使用者將較少將行動通

訊軟體資訊與之交流。 

因此，本研究認為：使用者之間在互動良好的情況下，且擁有相容行

動通訊軟體使用設備時，彼此會交流有較多相容之行動通訊軟體資訊。 

命題 10：使用者間在互動良好的情況下，且擁有相容行動通訊軟體使用設

備時，彼此會交流有較多相容之行動通訊軟體資訊 

 

 本研究所提出之命題，匯總如下： 

命題 1：當新行動通訊軟體出現，各式行銷手法可以提高行動通訊軟體

知名度，但並不一定能提高使用者意願 

命題 2：行動通訊軟體的使用，會大量降低訊息傳遞成本，而提升使用

者採用軟體意 

命題 3：雲端環境與軟體性質有助於行動通訊軟體的可試驗性，因而對

其行動通訊軟體創新擴散有正向幫助 

命題 4：潛在接受者與創新採用關係越緊密，可增加行動通訊可試驗性
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與可觀察性，對於其行動通訊軟體採用有正向影響 

命題 5：相較於傳統手機，行動通訊軟體具有即時檔案傳輸功能，以及

趣味與便利之性質等殺手級應用，促進使用者對此行動通訊軟體採用意

願 

命題 6：使用者的年紀不同，其所注重行動通訊軟體功能屬性會有所不

同，年紀較長者注重傳統語音、簡訊之行動通訊軟體功能，年紀較輕者

則會使用行動通訊軟體之創新功能(例如：群組聊天、遊戲…等) 

命題 7：當愈多使用者需要經常聯絡的對象，使用行動通訊軟體時，對

於使用者使用軟體意願越有幫助 

命題 8：由於使用者習慣、手機系統資源的占用、使用者對行動通訊軟

體創新採用的不確定性，使用者對行動通訊軟體有較高的忠誠度，導致

先占優勢對於行動通訊軟體的創新採用有很大的效果 

命題 9：個人背景愈相近者，對於潛在接受者的行動通訊軟體採用，有

愈大的影響 

命題 10：使用者間在互動良好的情況下，且擁有相容行動通訊軟體使

用設備時，彼此會交流有較多相容之行動通訊軟體資訊 
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第五章 結論與建議 

 

 
    本章共分為四節，第一節為說明本研究之研究發現;第二節為本研究在

學術上與實務上的研究貢獻;第三節為本研究的研究限制;第四節為對研究

未來學術與實務上的相關建議。 

第一節 研究發現 

進年來，科技快速發展，智慧手機、平版電腦的出現，帶動行動通訊

軟體的發展與應用。創新擴散由創新、時間、溝通管道、社會體系四大因

素所組成（Rogers, 1983），當行動通訊軟體的創新性不足時，透過各式溝通

管道，可提高使用者知曉該行動通訊軟體，並不一定提高使用者使用意願。

由於行動通訊軟體的使用環境與特性，使用者與潛在使用者擁有相容設備

時，可觀察關係緊密之使用者使用狀況，亦或自行下載安裝軟體實際試驗，

增加軟體的可試驗性與可觀察性，對於使用者採用行動通訊軟體有正向影

響。 

行動通訊軟體的多元化功能，資訊傳遞計費方式，影響使用者之使用

態度進而影響使用者實際使用行為（Davis, 1989），行動通訊軟功能的多元

化與大幅降低資訊傳輸成本，相較於傳統手機擁有較高相對優勢，有助於

提升使用者採用意願（Rogers, 1983）。 
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使用者使用行動通訊軟體狀況，不同年紀所注重功能屬性有所不同，

偏大者主要訴求通話與文字傳輸功能，偏小者除通話、文字功能外，行動

通訊軟體之多元化功能也相當注重。新行動通訊軟體複雜程度，影響使用

者採用意願（Rogers, 1983），軟體占用相容設備資源多寡與直接網路外部性

效益情況的不確定，對於使用者採用行動通訊軟體有重要影響（林東清， 

2005）。 

口碑為最具影響他人決策之資訊來源（Mayzlin, 2004），當與潛在使用

者背影愈相近，傳遞資訊愈可信，對潛在使用者影響愈大（Stiff, 1994）。當

使用者間擁有行動通訊軟體相容設備，使用者間互動良好時，會有較多關

於行動通訊軟體資訊交流。 

第二節 研究貢獻 

 本研究為探索性質性研究，研究整理出命題貢獻。在研究學術上，深入

探討使用者對於行動通訊軟體的使用行為，可能影響使用者採用行動通訊

軟體因素。 

在實務上，行動通訊軟體的各式行銷手法、資訊傳輸成本降低等實際效

用，可以讓更多使用者願意使用該軟體。除行動軟體本身功能與效益外，

本研究提出之命題與各理論資料可提供行動通訊軟體業者，更加深了解使

用者使用對於行動通訊軟體主要需求，除透過大眾媒體之外，人際間的互

動與使用者間的口碑傳播，更是影響潛在使用者使用行動通訊軟體因素，
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提供行動通訊廠商研發新軟體之參考。 

第三節 研究限制 

本研究之研究結果，目前只適用於之行動通訊軟體，無法在其他軟體進

行推論。迫於研究時間上的限制，本研究深度訪談人數為九位，其中為二

十多歲、資訊相關背景 LINE App 行動通訊軟體使用者為多數，其他不同年

齡、不同背景之使用者訪談人數較少，研究時間只有一年，尚未看到未來

效果影響。 

第四節 研究建議 

 依據本研究結果，在學術研究上，可延伸本研究方向針對不同年紀使用

者進行更深入的研究，其他更大樣本的調查，更長期間的觀察使用者行為，

亦或將本研究之命題進行結構化，設計成問卷進行驗證。 

 在實務上，影響使用者使用行動通訊因素，除了軟體功能、知名度、降

低成本之外，不同年齡的使用者所注重的功能不大相同。因此，行動通訊

軟體業者，可針對不同年齡層之使用者，進行不同的行銷方式，滿足不同

年齡層使用者需求提高滿意度，以提高行動通訊軟體的市占使用率等，都

是未來可在思考進行的方向。 
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