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論文題目：社群軟體使用意圖之研究─以 LINE 為例  

研 究 生：張采婕                    指導教授：范惟翔 博士 

 

論文摘要內容：  

在虛擬社群的世界裡，資訊分享既快速又普遍並讓大家透過行動社

群軟體進而了解到彼此的最新生活動態，形成了一種新的聯絡趨勢。2014

年 4 月 LINE 的用戶數更是已突破 4 億，在台灣使用人數更是高達 1700

萬人次，等於說全台灣若有使用行動社群的族群裡就有約 70%以上的人

都在使用 LINE，並且這個使用人數將在持續快速增加中，而現在人見面

時，彼此的話題更會圍繞在一些 LINE 上的訊息傳遞，尤其以大學碩博班

生居多，可想而知這族群的影響有多大。 

因此本研究從使用習慣與特性整合科技接受模式來探討影響大學生

碩博生持續使用 LINE 之意圖因素並加以分析，試圖反映出社群互動行為，

透過 350 份的有效問卷中來取得量化數據並進行分析，結合 SPSS 及

AMOS 統計軟體做假設驗證，結果顯示本研究整體配適度標準達檢定水

準，理論模型可獲得支持，在變數間的假設方面除貼圖設計對使用意圖

及認知有用對使用意圖直接效果不成立外，其餘均成立。而貼圖設計、

認知有用、認知易用可透過人際關係對使用意圖亦具有中介效果之影響。

依此顯示最主要的關鍵因素是人際關係。它才是將影響社群軟體─LINE

的使用意圖的重要變數。 

關鍵詞：科技接受模式、行動社群、人際關係、使用意圖。  
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Abstract 

Recently, mobile devices and mobile networks have become the 

necessities of people which are indispensable to social life. In the world of 

virtual communities, it is a new trend that people could understand the need of 

others and daily activities through information sharing software LINE. The 

amount of LINE users has been up to 17 million people in Taiwan and 

exceeded 400 million in the whole world at April 2014. In other words, there 

are more than 70% of Taiwanese people using LINE, and continued to 

increase rapidly. Especially, most of them are high educated groups.  

Consequently, the aim of this study is to investigate the factors of why 

undergraduate and postgraduate students continuing to use Line based on the 

life habit and characteristics which integrates the technology acceptance 

model. The facilitated sampling of survey questionnaire method is adopted in 

this study. Then the statistical software SPSS and AMOS are applied to 

perform hypothesis testing and then confirmatory factor analysis from 400 

issued questionnaires. The results of this study show that the overall fit 

standard reaches the certification level which could support the theoretical 

model. It is found that the hypotheses of other variables are effective, except 

that that the mapping design and perceived usefulness have no direct effects 
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on using intension. From the results, it is also shown that perceived usefulness 

and mapping design could attract university students to use Line, and the most 

important variable is the peer relationships.  

 

Keywords: Technology Acceptance Model, Activity Community, Peer 

Relationships, Using Intension. 
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第一章 緒論 

 

1.1 研究背景 

面對全球化對於資訊結構訊息傳遞的轉變，網際網路迅速發展促進

了網路溝通型態的改變，進而帶起了行動通訊快速的成長，已將網路科

技的時代推向另一個新的里程碑，由於「行動」的特性可以讓使用者隨

時、隨地、不分區域、國別，隨心所欲的分享即時訊息和瀏覽資訊，因

而讓社會大眾對行動上網的需求逐漸提高，產生新的互動型態。也讓人

們不論在生活上或社交上依賴程度也相形愈來愈深，成為生活中不可缺

少的要素之一，也因為網路所帶來的便利，讓人們利用網路處理一些相

關事務，儼然已成為一種趨勢。 

自社群網站興起後，人們開始接觸到以往所沒接觸到的資訊，從以

前的MSN至Skype到Facebook等一直演變至今的LINE (如圖 1.1所示)，

在通訊業快速發展的同時，情感交流的社會功能也成為行為通話的主要

價值所在，而這些現象的改變皆源於網路快速方便的催化作用，因此讓

使用者對網路社交行為模式逐漸產生影響，既而讓這些社群軟體推陳出

新且功能不斷改良並貼近人性化操作，藉由連結可快速即時的進行情感

傳遞或分享，讓線上互動與現實生活無縫的串連起來。 

事實上，網路的發展常以迅雷不及掩耳的速度在汰舊換新中，近期

一些行動裝置和行動網路已與人們形成密不可分的生活必需品，現在的

每日例行性工作大概是：今天的你 LINE 了沒？LINE 目前似乎已經變成

大家最常使用的即時通訊行動社群軟體，而每天全球有超過 4,400 萬的人

透過LINE在傳送訊息；有 10億則訊息在低頭族與電腦族之間穿梭來去，

讓 LINE 的叮咚聲在全球各地不分國級的此起彼落著。 
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圖1.1 社群軟體的演進圖 

資料來源：本研究整理 

 

現今的資訊爆炸時代裡，人們現在最不可缺少的生活必需品就是手

機，似乎現在沒了手機在身，大部分的人就會感到不自在，感覺好像少

了一點什麼一樣，從以前個人電腦時代進入手機智慧化時代，不斷將生

活所需的一些功能結構在這些智慧型手機APP軟體內(Application的縮寫，

可解讀為應用程式之意，無論手機或是電腦上的軟體都可統稱 APP)。 

而近期最受歡迎的 APP 軟體莫過於「LINE」，近 8 成使用智慧型手

機的用戶皆裝有 LINE 這 APP 通訊軟體，最主要的一點是：LINE 漸漸取

代了 e-mail 的效率功能，讓用途更為頻繁且廣泛，不用再憂心對方是否

已看了信件，在那無限等待回覆中時，LINE 已經貼心設計出只要對方有

看過，就會產生已讀取的訊息內容，這也是LINE受歡迎的一大特色之一，

而目前全球已有 230 個國家在使用 LINE，其中更有 60 個國家皆是佔下

載率的第一名，所以現今許多網路溝通的即時通訊軟體中就屬"LINE"最

為火紅。 
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其實 LINE 會異軍突起也不是沒有原因，主要因為 LINE 是免費行動

通訊軟體，而該軟體自從 2011 年上線以來，使用下載人數更是不斷攀高，

在發起後的 19 個月後更是已突破 1 億的用戶數，比起當初臉書的發起速

度更是足足快了 3 倍之多，與全球其他通訊軟體的成長比來說，LINE 算

是掘起的非常快速。 

簡單來說：LINE 本身就是將對話加以利用的一種軟體。LINE 除了

可以在智慧型手機上免費通話之外，更可以單獨或是多方設立群組般的

互傳免費簡訊，尤其內建可愛的貼圖也成為吸引人們使用的關鍵之一，

LINE 不僅擁有免費的聊天功能及簡易操作的人性化操作介面，更可讓人

駕輕就熟而且一指就上手。 

此外，它更聯結起許多的網路商家資訊，讓大家為了想要可愛的貼

圖而加入好友達到置入性行銷的手法，如此延伸讓用戶數如滾雪球般不

斷增加。透過 LINE 廣大的用戶群，官方帳號的傳播效益更是相當驚人，

LINE 的貼圖轉貼次數竟幾乎和電視廣告的次數一樣，從此角度來看，

LINE 還可被傳統媒體當成廣告來使用，以增加曝光率。 

而成功擄獲台灣人心的「LINE」，為什麼會如此大受歡迎呢？它是如

何吸引人們相互使用並建立群組討論?又或者是如何激發它創造出無限

需求的貼圖創作...等，都是很值得探討的主題。因此本研究想針對使用

LINE 的大學碩博生對於「貼圖設計」、「認知有用」、「認知易用」、「人際

關係」以及「使用態圖」等功能性的探討，做為以後使用發展通訊軟體

的參考依據。 

 

以下就行動上網的使用情形及目前台灣社群媒體使用之概況，這兩

方面來做說明： 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

4 

1.1.1 行動上網的使用情形 

從以往傳統的紙本作業至現今資訊處理的時代，產業界及消費者所

處理及傳送的資料量日益龐大，導致對網路的需求比率也相形提高。

依據創市際市場顧問 2013 年 6 月基礎調查，得知：台灣使用網路的男女

性別分佈比例及上網率來看，都是男性比女性偏高。(如圖 1.2 所示)顯然

男性在溝通習慣上，較喜歡藉由一些軟體來表達情感，故在網路的使用

率上當然就會比女性來的高一些。 

 

 

圖1.2 台灣上網人口性別分佈比例圖 

資料來源：創市際市場顧問 2013 年 6 月基礎調查 

 

而依此基礎調查得知，上網的年齡層以 25-34 歲這區塊比例比較高，

也代表青少年及上班族群上網使用率頻繁，隨著智慧型手機的普及化，

行動社群的蓬勃發展，大大的影響了人們溝通的方式。日常生活中的低

頭族現象已成為現今趨勢，LINE 不僅帶來便利性也造成了人們的依賴性，

網路已經成了現在溝通與資訊傳遞的重要媒介之一。 

更值得關注的是各年齡層行動上網比率皆有大幅成長，在 2013 年

15-44 歲人口已超過 55%在使用行動上網，短短一年除了 55 歲以上的人

口增加較少，其餘各年齡層均至少增加 13%，由此預估在接下來的三年

內，人人使用行動上網的比率會接近 100%。 (如圖 1.3 所示) 
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表示行動世代的來臨，將是全民的未來趨勢，必能成功開啟與行動

世代的對話，從即時互動中挖掘出新的商機。 

 

 

圖1.3 2012 及 2013 各年齡層上網比例分布圖 

資料來源：創市際市場顧問 2013 年 6 月基礎調查報告 

 

就居住地來看，北部人的上網需求明顯比南部人來的較高，那是因

為南北的風俗民情本就不同，北部都市尋求變化型態使然且生活步調快

速，資訊流通的速度更是有如坐高鐵般的汰舊換新中，對於網路的需求

更是到達了如精神食糧般的必要品狀況，似乎一下子沒有網路，整個工

作或生活就要癱瘓一樣，依賴網路的情形非常嚴重，因此更顯示現在網

路對現代人的重要性及必須性。(如圖 1.4 顯示) 

 

 

圖1.4 台灣上網人口居住地分佈比例圖 

資料來源：創市際市場顧問 2013 年 6 月基礎調查報告  
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由於全球通訊產業的快速發展，因此讓情感交流的社會性功能逐漸

成為行動電話的主要價值。學生使用網路的比例最高，且隨教育程度的

增加而遞增，因為學生的教育程度愈高，使用系統軟體的需求就會增加，

隨之的自主意識與獨立能力也將愈強，當然經濟的能力也會相對增加。 

因而在此更呼應了本研究以大學碩博生做為研究對象的主要因素，

由於網路的便利，舉凡新聞、購物、交友、知識...等皆能隨時隨地在網路

上搜尋，因此網路對大學碩博生來說：可是相當重要！而 LINE 對大學碩

博生而言的最大用途則在於免費訊息傳遞的便利性，這是吸引大學碩博

生使用的最關鍵因素。(如圖 1.5 顯示) 

 

 

圖1.5 台灣上網人口教育程度分佈比例  

資料來源：創市際市場顧問 2013 年 6 月基礎調查 

 

綜觀以上數據分析顯示：目前台灣一般人中的日常生活食、衣、住、

行、育、樂等各類活動的訊息與實際需求，甚至是心靈層面的需求，包

含：愛情、友情、尋找歸屬感等等，均可透過網路的媒介，獲得一定程

度的滿足。一旦開始接觸網路，幾乎都會持續性上網。而研究所以上學歷者的

上網率更近達百分之百的比率，可以確定台灣社會在網路上，已培養出

更年輕、多元、且更有主動性的族群。因此本研究設定研究對象才選擇

以大學碩博生為主，也最可以反應第一線使用意圖之狀況。 
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1.1.2 台灣社群媒體使用概況  

近年來台灣虛擬社群發展迅速(萬榮水、瑞文，民 96)。虛擬社群是

一種源自電腦中介傳播所建構而成的虛擬空間(Cyberspzce ＆ Rheingold, 

1993)。而虛擬社群的發生來自於虛擬空間上有足夠的人並可以讓人際關

係能在網路上長期發展，將人群跨越空間與時間連結起來(蔡至欣、賴玲

玲，民 100; Casalóa, 2010; Rheingold, 1993)。換言之，虛擬社群就是現實

中人際關係的延伸。因網路世代的崛起造就了不同於真實的「虛擬社群」

興起，在新媒介引入之下，也重新定義人際關係之間的。 

依據創市際月刊報告書 2013 年 7 月的整理可得知，根據觀察不少企

業、品牌廠商，都十分熱衷 APP 的行銷效果，相信似乎只要做了 APP，

就能接觸到廣大的消費者，並且提升品牌形象、提高產品銷售量。從早

期 PC時代轉移到手機上的 MSN 與 Skype 開始，直到現在紅翻天的 LINE

皆是如此，也因為這樣，不少 APP 廠商非常積極地想搶食這塊大餅。 

因此也開始借助起社群媒體的力量建立官方粉絲專頁或帳號，以藉

由網站或服務的社交互動性進行溝通或行銷的活動，所以不管是生活中

的情感交流或是工作上的交辦工作，已有愈來愈多人，喜歡透過社交即

時通訊應用程式上的 APP 軟體等，去建立另一種新的溝通型態。  

(如圖 1.6 顯示) 
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圖1.6 APP 軟體溝通型態分析結果 

資料來源：2013 年 7 月創市際月刊報告書 

 

自 2014 年台灣寬頻網路使用調查報告中，在有效樣本 2,312 份中顯

示使用網路社群的比例已達 64.31%，且正快速增加成長中，而近半年來

最常使用的上網設備，除了桌上型電腦之外，就以智慧型手機上網最為

獲得大家的青睞，我們可以發現一般的 PC 產業已經逐漸被行動產業迎頭

趕上了，人們也愈來愈喜歡隨時隨地擷取資訊、娛樂自己、並且與他人

取得溝通，也因為這些因素，行動裝置上網設備也如雨後春筍般的成長，

由此亦可證明行動上網是未來一種趨勢。 

這樣的事實告訴我們，善用科技、善用行動網路就可擴展人脈，絕

對可以取得競爭優勢，特別在經濟不景氣的時代裡，如何確保企業的競

爭優勢，是值得思考的，所以目前的企業大都已經朝向 e 化的趨勢大步

前進，希望藉著科技發達的傳輸性與便利性，隨時了解消費者的想法與

動態新知，也將繼續讓企業保持競爭實力。 (如圖 1.7 顯示) 
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圖1.7 使用上網的工具類型分析 

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心－2014 年台灣寬頻網路使用調查報告 

  

Rheingold (1993)為網路社群的早期提倡者，認為網路社群是一種社

區集合體，源自足夠數量的人們在網際網路上進行一段長時間性的公開

討論，伴隨著情感的投入，而發展出人際關係網路。 

Hagel and Armstrong (1997)指出網路社群的真正意義，是聚集人群，

讓人們可以持續進行互動並從中發展出互相信任與彼此瞭解的氣氛，網

路社群以人際互動做為基礎，將許多實際生活中的各項功能性帶入網路

之中，透過網路使用者對社群資訊的分享，讓網路社群的功能得以發揮，

且隨著網路的普及與科技的進步，網路社群也發展出創新的商業模式，

因此成為了電子商務的核心競爭力。 
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而在 2014 年台灣寬頻網路使用調查報告中，得知利用網路社群，能

讓即時與便利的功用來滿足人們的各項需求，更藉由資料分析中得知大

部份人使用網路社群的原因：主要都是在瀏覽朋友的動態，以做間接性

人際關係情感交流的維繫，進而滿足自我社交互助之需求。 

(如圖 1.8 顯示) 

 

 

圖1.8 使用網路社群的原因  

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心－2014 年台灣寬頻網路使用調查報告 

 

然而，在互動的對象之間，卻可以交換極為私密的事情，網路的連

結使得陌生人之間有可能建立社會關係，人們藉著網路的隔離能暫時跳

離真實的世界，也藉著網路的連結功能，化名進入一個與其他人共同營

造的世界，無論關係是短暫的聊天談心亦或是持續地維持網路人際關係，

由此皆能發現人們藉由網路來進行文字溝通與情緒的傳達與舒發，儼然

已成為人們最重要的上網目的，其次才是獲取相關的網路資訊或是工作

討論等等。而這也顯示出虛擬的互動模式已經慢慢取代實體的人

際互動行為。   
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1.2 研究動機與目的 

當網路已漸漸成為人們接收受資訊的的主流媒體之一，人與人之間

的面對面溝通相處將逐漸演變成虛擬的互動聯繫，而這樣的互動關係在

網路平台上衍生出社群網路的關係。 

根據資策會 MIC 調查，每天每人平均約有 2-3 小時在使用社群網路

互動，網際網路可以匯聚人們間相互情感之交流，而社群網站更具備了

人際互動、情感交流、資訊分享及歸屬感等功能 (Wellman ＆ Gulia, 1999)

一群人因為有共同的興趣，透過共同話題與相互溝通形成虛擬社群 

(Adler ＆ Christopher, 1998)，其最終目的在透過網際網路促進情感之互

動交流，並發展出與真實世界類似的人際關係。 

透過「Cheers雜誌」進行「2014年新職場溝通術大調查」時，當被問

到「平常最常使用的溝通方式時」，即時通訊軟體竟然佔了72.8%、打電

話11.1%、e-mail 4.1%與簡訊1.4%整個加起來竟然都沒有即時通訊軟體來

的多，所以不管個體到總體，每個現象與數據都在告訴我們：即時通訊

科技的普及化已經深深滲入了你我生活之中，即時通訊不僅能同時傳送

多種資訊且具有零時差的即時性，更是通訊上的一大革新。而這些指尖

下的溝通浪潮正在翻轉著我們的生活與工作型態。而最直接的影響就是

「指尖寫的溝通模式」已經漸漸取代了「當面說的溝通技巧」時代。 

由此根據上述的背景，本研究試圖探討人際關係在這社群軟體上傳

導訊息的影響，並重新檢視人際關係在「貼圖設計」、「認知有用」、「認

知易用」等構面中所扮演的角色與定位，進而深入了解這些是否最終會

影響其繼續使用的意圖。 
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本研究主要由「貼圖設計」、「認知有用」、「認知易用」、「人際關係」

以及「使用意圖」等五種構面調查，並採用李克特 Likert (1932)七點量表

去評量分析，李克特量表是屬於評分加總式量表最常用的一種，是將同

一概念的項目用加總的方式計分，測量使用者對它們的態度接受同意的

程度而去評定，每一個數值皆代表使用者對該項目的贊同程度，將每位

使用者在這些勾選項目進行的得分加總即可反應使用者對該題的接受度

或滿意程度。 

基於上述動機，本研究針對雲嘉地區曾經使用過 LINE 的大學碩博生

為調查對象，輔以問卷調查來進一步了解學生使用 LINE 各項因素之間的

因果關係，故本研究目的欲探討： 

1. 探討 LINE 使用意圖之相關因素，包含：「貼圖設計」、「認知有用」、

「認知易用」以及「人際關係」等之相互影響關係。  

2. 探討使用 LINE 之「人際關係」對「使用意圖」的影響。 

3. 探討「人際關係」，是否會影響各構面與使用意圖的關係。 

4. 以 SEM 理論模型，來探討「貼圖設計」、「認知有用」、「認知易

用」、「人際關係」以及「使用意圖」之整體模式的影響效果。 
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1.3 研究流程 

本研究流程 (如圖 1.9 顯示)：首先定義出本研究之研究範圍並確認

研究動機與研究目的，再透過搜尋文獻並加以分析和探討以建立研究之

架構，接著設定其研究對象並將提出假說且設計問卷再進行資料蒐集及

調查分析，最後回收問卷後，使用 SPSS 軟體將資料編入，使用 AMOS

軟體開始進行數據分析、歸納、整理並提出具體的結論與建議。 

 

 

圖1.9 研究流程圖  

資料來源：本研究整理而成 
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本文之章節共分五章，依據研究流程撰寫： (如圖 1.10 顯示) 

1. 第一章 緒論：說明研究背景、研究動機、研究目的及研究流程。 

2. 第二章 文獻探討：說明 LINE 之起源再進行國內外與本研究主題之相

關文獻的收集，如：科技接受模式、貼圖設計、人際關係及使用意圖

和各構念間的關係等相關文獻再進行資料整理與分析，以瞭解過去研

究過的各構念意涵。 

3. 第三章 研究方法：以相關理論為基礎，發展本研究之架構、研究假說

及相關構念、各構面之操作性定義。 

4. 第四章 實證分析：本研究共回收有效問卷 350 份，以 SPSS 統計軟體

及 AMOS 統計軟體進行分析，以檢定各量表的信效度與本研究所提出

的假說，並針對研究結果加以闡述各變數之間的關係等，以檢驗本研

究之推論假說是否成立。 

5. 第五章 結論與建議：依據研究分析結果歸納出結論並提出可行的策略

與後續研究建議。 

 

 

圖1.10 研究章節圖  

資料來源：本研究整理而成 
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第二章 文獻探討 

 

2.1 LINE 之源起與介紹 

2.1.1 LINE 緣起 

在民國 100 年 3 月 11 日的日本發生 9.0 強震，LINE 開發公司察覺到

在發生重大災變之後，在危難之間第一時間想要溝通的是家人的親密關

係，在親友彼此失聯的狀況下，人們常常因為聯絡不到家人而顯得慌張

失措，因而想創造出一個「簡單、好用又可快速傳達」的服務軟體。LINE

就是這一鳴驚人的代表作，並且採用一國一策略，行銷力求在地化的允

許式行銷方式理念，並伴隨國情需要強調本土化的調整來經營，而 LINE

這個即時通訊軟體，到底有多少人在使用? 

據 LINE 日本營運總部營運長出澤剛先生受訪於台灣 TVBS 看板人

物中的訪問中得知：LINE 是一款全能型的通訊軟體也是目前支援最多

平台的通訊軟體，LINE一開始的設定就是從切入智慧型手機平台開始，

等用戶數比較普及後再擴增到 PC 與 MAC 電腦的平台，讓使用者只要

在網路的環境就隨時可使用 LINE。而 LINE 如何每一天在全球約 83 萬

用戶數註冊，每個月 2500 萬這樣的速度在成長，使得 LINE 在社群平台

崛起上創造了新的奇蹟傳奇，LINE 的用戶，每一個月戶至少可創造出美

金 40 元以上的營收，這樣用戶數增加，營收將是驚人速度成長。 

整體來看，為何大家喜歡使用LINE 呢?它除了有非常完整的通訊功能

之外，滿足社交需求與成員間互動性高也是主要原因，藉由強化彼此的

社交互動，且隨著成員人數的增加，也帶動了更多人的使用意願，而其

功能也漸漸取代原來電話的通話、傳簡訊功能，再加上同時能傳送檔案

及多方訊息，未來將可能漸漸取代行動載具的通信功能。  
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2.1.2 LINE 主要功能 

在 LINE 的世界裡可透過 LINE 獨有的貼圖表情，表達你對朋友 PO

文的感想。雖然這些功能看起來和 Facebook 相似，但 Facebook 在 PC 世

界裡是社群龍頭，但在行動世界裡卻還未取得優異成績，因為不同的平

台，性質就大不相同 Facebook 屬於虛擬開放性網路社群但是 LINE 則是

為封閉真實的網路社群，行動社群旨在提供娛樂並強化且擴展人際關係，

而 LINE 大都是需要認識或有關係的親朋好友才會加入，所以在交談之中

更會比陌生人來的容易且持久性使用，因此 LINE 發現這個可以經營的差

異化並加以強化來形成它的特色，讓 LINE 變成功能涵蓋溝通與娛樂並同

時可兼具功能性與娛樂性之行動社群，所以 LINE 的功能操作簡單，連老

人家也一學就會且容易上手，獨有貼圖設計更是加具有個人特色，未來

也會針對用戶回饋迅速修改，以求保持競爭優勢。 

同時 LINE 可在各種作業系統的手機與 PC、Mzc 電腦上使用，LINE

主要功能是以聊天功能為主，通話功能則為輔。分為通話、訊息傳遞與

分享兩大類。而其中以「聊天」功能對各年齡層最具吸引力。 

1. 通話：包含免費通話及視訊通話兩種。並透過網路隨時隨地使用語音

通話功能，LINE可撥打免費電話並提供清晰的通話音質，且不必擔

心通話費的問題。  

2. 訊息傳遞與分享(以下主要區分為4大類，如圖2.1顯示) 

(1) 免費傳送各類訊息(含：傳送照片、拍攝照片、傳送影片、拍攝

照片及傳送位置等) 。 

(2) 免費表情符號與貼圖。 

(3) 設定區別群組聊天。 

(4) 隨時發布動態訊息。 
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圖2.1 LINE 訊息傳遞與分享中主要的功能 

資料來源：本研究整理 

 

其實說穿了 LINE 的最大特色：就是免費、即時以及互動性強，是一

個強連結的社群網路，未來 LINE 將面臨轉型，從聊天工具逐漸的轉為線

上平台，並持續擴展把遊戲、電子商務等生活相關的內容都一一集合整

併進來，相信未來的 LINE 人氣將會持續升溫看漲，成為社群軟體的新寵

兒。 

 

2.2 科技接受模式理論 

關於科技接受模式 (Technology Acceptance Model; TAM)的提出，是

由 Davis （1989）所發表，但回溯更早的相關理論時，則須從 Fishbein and 

Ajzen （1975）所提出的理性行為理論 （Theory of Reasoned Action, TRA） 

開始探討。而根據社會心理學的「理性行為理論(TRA)」  (Ajzen ＆ 

Fishbein , 1975)為基礎，並加以修改 TRA 理論，提出科技接受模式以適用

於解釋、預測使用者對資訊系統接受的模式。 

模式的本身其實很簡單，由於過去 Fishbein (1975)的態度模式和後來

的理性行為模式所演變而來的。TAM 使用者主觀認知的有用性(Usefulness)

和易用性(Ease of use)來解釋使用者的態度、意願和使用的關係。 
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Ajzen and Fishbein (1980)共同發展出理性行為理論(TRA)其最主要目

的在於預測和瞭解人類的行為。該理論主張一個人的某些特定之行為表現

是由其行為意向(Behavioral Intention ; BI)所決定，而此行為意向又由個人

行為態度和主觀的行為規範所影響而決定。 

Ajzen (1988)並定義「使用態度」為當使用者知覺到系統有用性越高，

則對系統所持的態度會更趨向正面。因為 TAM 的原始目標在解釋電腦系

統接受意圖會受到認知有用性 (Perceived Usefulness)和認知易用性

(Perceived Ease of Use)二個構面的影響，目的在發展出一個用來評估與預

測使用者對新的資訊科技系統接受的工具 (Davis, 1986, 1989, 1993)。 

TAM 的研究係緣於對一般人為何接受或拒絕資訊技術的質疑，並逐

漸發展出基礎理論模式的變項，主要是根據使用者對資訊科技的「認知有

用性」與「認知易用性」來分析使用者對資訊科技的使用意願。 

TAM 導入兩個認知信念(認知有用與認知易用)並定義「認知有用性」

為在組織情境下，使用者主觀認為使用某一系統，將有助其未來工作績效；

「認知易用性」為使用者在主觀認為採用某特定系統容易學習或使用的程

度「使用行為意向」為使用者有意願持續使用某特定系統的程度，並認為

使用者對系統的使用態度與認知有用性是行為意向的重要決定因素 

(Davis, 1989)。 

依據 Davis（1989）的科技接受模式，使用者對於系統的態度會受到

認知易用性與認知有用性的影響，而使用者的行為意圖則受到態度與認

知有用性的影響，且認知有用性也會影響到認知易用性。使用者在學習

新資訊科技技術時，若不需花太多心力去思考，則對此資訊科技的感受

會是較正面的（Cheong ＆ Park, 2005）。 
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科技接受模式主張：人對於信息科技的使用會受其行為意圖的影響，

用來探討外部因素對使用者的內部信念（Beliefs）、態度（Attitudes）及

意向（Intentions）的影響，兩者進而影響信息系統使用的情況（Davis, 1989）。

該理論認為，當用戶面對一個新的軟體技術時，認知有用性和認知易用

性是兩個主要的決定因素。 

因此本研究將以科技接受模式為基礎，將其理論基礎放入本研究架

構之中，而科技接受模式的相關構念定義彙整(如表 2.1) 

 

表2.1 科技接受模式相關構念(TAM)定義 

學者 (年份) 構念/定義 

Ajzen (1988) 
1. 使用態度：當使用者知覺到系統有用性愈高時，則對系統

所持的態度會更趨向於正面。 

Davis (1989) 

1. 認知有用性：在組織情境下，使用者主觀認為使用某一系

統，將有助其未來工作績效。 

2. 認知易用性：使用者在主觀認為採用某特定系統容易學

習或使用的程度。 

3. 使用行為意向：使用者有意願持續使用某特定系統的程

度。 

資料來源：本研究整理 

 

而科技接受模式(TAM)之所以有名，是因為它可以僅用兩項因素，解

釋人們接受科技時所產生不同行為的 50%以上的變異量。科技接受模式

在各種情境下，對系統使用行為均具有穩定的解釋能力 (King ＆ He, 2006)。

科技接受模式其目的在於普遍性的解釋使用者對於資訊科技接受程度的

決定性因素，以理論驗證並說明大多數的科技使用行為。 
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所以科技接受模式的架構精簡、易用並具有一定的解釋能力(Taylor 

＆ Todd, 1995；Hu, Chau, Sheng ＆ Tam, 1999)，問卷的設計無論在信度、

效度方面皆可獲的支持；同時，科技接受模式也經過許多學者的探討、

實驗與修正，科技接受模式獲得許多實證的支持，例如：Adams, Nelson and 

Todd (1992)、Szajna (1996)、Karahanna (1999)、Lederer, Maupin, Sena and 

Zhuang (2000)、Moom and Kim (2001)、Hsu and Lu (2004)、Gupta and Kim 

(2007)、Hammer and Qazi (2009)、Pan and Maryalice (2010)等歷年研究，

皆驗證科技接受模式對於資訊科技行為之解釋力與重要性。 

然而為解決不同的問題與探討解釋不同的現象，許多研究均顯示

TAM 模式在影響資訊科技的接受行為上是一個完整且健全的架構，它可

以適用於各種不同的資訊科技、不同程度的使用者及不同的國家文化。

此模式已被廣泛地應用在各種科技接受行為研究中，模式中的假說推論

也得到多次驗證（Venkatesh ＆ Bala, 2008; Taylor ＆ Todd, 1995; Moon 

＆ Kim, 2001）。 

因而本研究決定使用科技接受模式來建構此研究的架構，經由文獻

回顧，探索於行動社群使用的重要影響因子並將其納入研究範疇，以彙

整出適合本研究的主題架構，以來解釋大學生及研究生對於使用 LINE 軟

體上做為探討並加以分析之認知有用性、認知易用性、態度以及使用意

圖之影響程度。以解釋人們接受科技的行為，主要會受到「認知有用」

與「認知易用」這兩項因素的影響。利用這兩個構面來解釋或預測資訊

科技採用意圖的決策模式。 
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2.3 貼圖設計 

網路正在改變未來，在電腦與網路大量被使用之後，人們之間的溝

通產生了微妙的變化，透過電腦中介的傳播效果 (Computer-Mediated 

Communication,簡稱：CMC)，使得人們了打破空間與區域的限制，讓經

營人脈與人際溝通變的更為容易了。 

早期 CMC 單純以純文字為溝通型式，缺乏聲音及影像，相較於面對

面的溝通，有時會讓使用者較難透過文字敘述而表達真實的情續反應，

因而顯得不夠人性化，造成網路人際互動的限制(黃淑芬，民 96)。 

現在我們常看到一般人使用貼圖的形式，來抒發或渲洩內心的各種

情感，貼圖創作的魅力，就利用誇張地、幽默地、揶愉地等情感性去詮

釋內心所想或文字所敘述。它藉著生動、清晰明顯的圖像與人溝通，並

做心靈的交流。而要如何掌握內心意念或文字內容的精要，將它無遺地

表達出來，卻是一件不容易的事。 

Kang and Yang( 2006）指出在不同取向的社群軟體中，人們會使用不

一樣的貼圖，以滿足對於自我意象投射。使用者所使用的貼圖代表使用

者個人的自我意識和對自我表露的慾望。隨著表情符號、貼圖等描繪多

種情緒的圖像出現後，表情符號不再限於擬似臉部表情的符號組合

（Rezabek ＆ Cochenour, 1998），試圖將雙方擬似於面對面傳播過程。表

情符號經常係使用在社交情感（socio-emotion）的溝通脈絡之中，屬於人

際交往溝通的形式之一（Derks, Bos ＆ Grumbkow, 2007），而貼圖就是

表情符號的延伸。 

也由於智慧型手機崛起，讓人們的聯絡方式由簡訊服務的方式漸漸

轉由手機平台下載的 APP 軟體而取代，並帶起免費通訊軟體的風潮。提

供免費電話、文字簡訊及群體聊天服務的 LINE，網路傳輸不僅可以傳送
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即時短訊與朋友聊天，更可以利用表情符號與貼圖取代文字敘述為對話

添加許多樂趣，讓彼此互動更為緊密。 

自社群軟體興起以來，交談過程中的表情符號或貼圖便展開成不同

的型式。表情符號的應用不在限於電腦上以鍵盤符號所組合表情符號，

更擴展為貼圖式（Stickers）等虛擬圖像來傳達使用者當下的心理狀態，

例如臉部表情、肢體動作等情緒的圖像。 

在 MSN 後期中，由網路插畫作家彎彎自創的圖像等，這些人物及卡

通造型的圖像，就是流行貼圖的前身(劉麗真、姚村雄，民 96)。而 LINE

利用獨有的虛擬代言人角色（例如：饅頭人、熊大和兔兔等），每位個角

色皆賦予不同的性格，針對不同角色亦推出不同的圖像貼圖，讓角色更

具擬人化，舉凡如：角色的個性、生活、職業、情緒等都先設計規劃好，

雖然每款貼圖之間或許有些雷同之處，但當中又有情緒或是行為層次上

的差別，可謂同中有異、異中有同，將這些特色加以區別界定就又可創

造出一個不同的角色了。 

為了因應這種情形，行動社群 APP 之貼圖設計油然而起，插畫的創

作(Illustration)不只擁有繪畫或造型技巧，還要可以精確的抓住所要傳達

的重點，並將重點轉化為優美的圖像(徐素霞，民 85)。 

而現代人表達含蓄，甚至一些難以啟齒的話，僅一個貼圖就能不加

言欲的即時表達心情，表情貼圖將是一種情緒傳導的訊號，亦在最短的

時間內對別人散發出對方當下的情緒並讓人產生聯想，而這些表情貼圖

也會引發我們的情緒反應，某種程度上具備輔助溝通效果，有時甚至會

進而影響我們對別人的態度或意思解釋，正因每種情緒皆可有不一樣的

表情貼圖呈現，所以每一種表情貼圖都隱藏著一種不一樣的狀態與訊息。

演變為人與人的溝通不再是冷冰冰的文字而轉換為情感之間的交流。 
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因此把複雜的溝通模擬製作成一個簡單的貼圖，原本只是單純的哭

卻可因為表情不同而呈現不同的情緒，例如：喜極而泣的哭、憤怒的哭

或是一個人無助的悶哭等都是不一樣的表達，這些複雜的情緒皆是文字

或對話難以說明的，但是貼圖卻幫你做到並傳達了內心的一切，等於將

各類情感利用圖象塑造集於貼圖形象內，因而可以說貼圖是一種新時代

簡化的溝通方式，可當為回饋訊息的參考指標。且在某種程度上，這些

非語言的貼圖呈現竟比語言更具影響力，屬於直接性傳達而非經過語言

思考編碼的行為，更是比起語言訊息更易值得信任，因此說貼圖是情感

呈現的產物代表，一點也不為過。 

在 LINE 的台灣官網指出：目前全球高達 4 億多 LINE 使用者，一天

之內收發訊息約 100 億次，貼圖約 18 億筆，LINE 不僅擁有立即回饋、

豐富的非語言線索、個人化的設定等媒介豐富特性，其貼圖除具有表達

情感的功能外，甚至比單純文字敘述具備更完整的意涵，更讓使用者產

生與人面對面溝通並享有即時互動的感覺，更是社會臨場感的具體呈現，

而透過漫畫式貼圖型態溝通會更增添趣味性，吸引使用者的注意力和好

奇心，提昇對人際互動的愉悅程度。 

綜合以上相關論述，在目前流行的行動社群 APP 中將有許多設計者

發揮創意並將人的表情動作，描繪成活潑又有趣的圖片，並提供使用者

選擇貼圖，以傳達反應當下的心情，時至今日，使用者常藉著這些貼圖

在網路上做情感交流的媒介之用。 

當今研究並未深入探討 LINE 貼圖設計的形成因素，然而隨著同性質

的社群軟體日益增多，彼此替代性高且功能容易模仿，LINE 之貼圖設計

該如何強化行動社群建立，促使成員之間的人際關係更緊密並提高其黏

著行為，受到社群軟體業者高度的關注。 
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2.4 人際關係 

所謂人際關係是指人與人之間，包括朋友關係、同學關係、師生關

係、僱傭關係、戰友關係、同事及領導與被領導關係等。在一段過程中，

彼此藉由思想、感情、行為所表現的吸引、排拒、合作、競爭、領導、

服從等互動之關係，廣義的說亦包含文化制度模式與社會關係。人類早

有群居而成團體的生物特性，許多社會學家在該領域上亦多有鑽研。其

中一派的實證論者認為社群是一種功能上相關的人類集合體，他們在某

一個特定的時間，住在某一個特定的地理地點，分享共同的文化(Fernback, 

1999)。 

人是社會動物，每個個體均有其獨特之思想、背景、態度、個性、

行為模式及價值觀，然而人際關係對每個人的情緒、生活、工作都有很

大的影響，甚至對組織氣氛、組織溝通、組織運作、組織效率及個人與

組織之關係均有極大的影響。 

社會心理學家 Schutz (1958)提出人際需求的三維理論 Fundamental 

Interpersonal Relations Orientation (FIRO)認為，每一個個體在人際互動過

程中，都有三種基本的需求，即包容需求的支配需求和情 感需求，或稱

之為歸屬、控制與愛（Quan-Haase ＆ Young, 2013）。 

在即時通訊軟體方面，其面向較傾向於關係的維護和發展。每個人

在其人生階段中，皆有與同輩交換人生經驗的需要，虛擬社群即為眾人

創造相遇相知的機會，使其能超越時空限制而建立有意義的人際關係

(Hagel Ⅲ＆ Armstrong, 1997)。 

隨著網路科技的發達，人們透過虛擬社群來滿足資訊以及人際關係的

需求，現今社會的網際網路虛擬社群中使用者具有人類的群聚特性，成員

間有參與、互動、分享等活動，一起為了共同價值、規範和目標，組成各

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9C%8B%E5%8F%8B
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%90%8C%E5%AD%B8
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%90%8C%E5%AD%B8
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%9B%87%E4%BD%A3
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%90%8C%E4%BA%8B
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式各樣不同的社群，而伴隨日新月異的科技發展，人們之間的溝通媒介產

生了變化，改變交友的模式與網絡（劉素苓，民 92）。而網際網路虛擬社

群意指網路中有一群體透過電子媒體，彼此進行溝通的社會現象，成員對

社群具有忠誠與承諾，彼此互相分享及交換意見（Romm, Pliskin ＆ 

Clarke, 1997；黃雅淇，民 97）。 

在人際關係(Interpersonal Relationships)有許多不同之定義，將較具代

表性的如下面列出：(如表 2.2 所示) 

 

表2.2 人際關係之定義彙整 

提倡者 定義說明 

Mayall (1994) 

人際關係 (Interpersonal Relationship)是社會互動的模

式，指兩個或兩個以上的人，為了達到某種目的而形成

的關係。 

三民辭典 (民 84) 
人與人之間相互認知，因而產生的吸引或排拒，合作或

競爭，領導或服從等關係。 

Michael rgyle 

(1996) 
指在某一段時間裡與某人經常保持的社會接觸 

張宏文 (民 89) 
個人與個人之間的互動關係，更廣義的人際關係包含文

化制度模式與過程方面亦是社會關係。 

張春興 (民 91) 
人際關係是交感互動時，存在人與人之間的關係，是少

數兩人或是多人都發生影響一種心理性的連結。 
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陳嬿竹 (民 91) 

1. 認為人際關係是人與人之間透過語言、思想、感情

等行為，過程中與他人發生交互作用並交互影響的活

動歷程之關係。真實人際關係則是在真實環境中，和

個體有具體的互動行為的人，會有面對面的溝通與分

享，共同參與真實活動，這些和他們建立起的關係即

可稱之。 

2. 認為網路人際關係是指兩人原本在網路上互不認識

但經過對談而認識，且在第一次交談之後，還有聯繫

者，之後與網友大多數相處的時間都是在網路上，

很少有真實的社會互動行為。 

林淑華 (民 91) 

認為人際關係是少數人達某種目的時，在互動中產生的

心理連結，指人與人之間的心理交會、情感溝通以及生

命對話所形成的一種特殊關係，包含親情、友情、師長、

朋友、同學之間的互動關係。 

林清琴 (民 98) 

認為人際關係的網絡以外，除了家人、密友、朋友、認

識的人，以親至疏向外擴散，形成自我的社會網絡，也

包括了網路上的人際關係，即虛擬社群的概念。 

蔣孟軒 (民 101) 

人際理論中，最重要的四個關鍵性概念為： 

1. 人類本質的社會性：社會表現可以用人際關係術語

界定人格、精神病、治療和診斷等概念。一個人從

出生開始就生活在一個複雜且變動的人際關係中，

這樣的人際關係就是他的社會性。而人的人格是社

會的產物，只有依賴人與人之間的關係才能存在。 

2. 焦慮：它在人格形成與人格障礙中有了決定性的作

用。 

3. 操作：在人際關係領域中，人與人之間的交互作用

實際上也是一種操作。 

4. 發展序列：這裡的發展序列表現在人格上，意思是

指人格發展的階段性。人具有一種整合與自我調節

的功能，使人的潛能向所渴望的方向發展。 

資料來源：本研究整理 
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目前網際網路上一些包羅萬象的社群，皆以建立人際關係為出發點，

吳齊殷 (民 87)則深入地指出，即使是素未謀面的個體，也會因彼此的興

趣相同，藉由資訊的互換來從中獲取歸屬感與社會支持甚至認同，而因

佌逐漸在虛擬社群軟體發展出「友誼」、「夥伴」甚或是原本在真實世界

裡互動中產生的親密關係「情侶」、「配偶」。 

Rheingold (1993)即指出，虛擬社群為界藉由網路媒介，一群藉由分

享自身興趣、交流情感而集結的群體，同時經由建立、驗證、挑戰來發

展出適用於該群體的社會規範。Wellman (1996)提供了網路科技的介入，

並在無改變社群的本質之觀點：社群是存在人際網路中的關係，提供社

會化、資訊、支持、歸屬感及社會認同之功能，而網路僅是技術上改變

該種社會網路及結構的表現方式，是以人們在網路內，仍在本質上進行

興趣交換、相互扶持、創造歸屬感的活動，而以網路為其聯繫工具。 

藉由社群的經營達到使用者資源共享之目的。使用者依照不同的特

性，如：職業、年齡、興趣...等等在網路上建立人際關係的連結，分享彼

此資源，以增強使用者對網站的黏度(Stickiness)。 

Hagel Ⅲ and Armstrong(1997)認為虛擬社群因廣泛社交需求而生，在

電子網路上進行溝通、資訊交流、娛樂經驗分享的行為，讓大眾在該生

動環境裡自由交往、持續互動。然而，似乎交換訊息網路社群工具即將要

取代聊天交友網路社群工具的趨勢(許麗玲，民 100)。 

綜合各學者都看法，本研究將人際關係定意為就是人與人之間的關係，

並在互動過程中影響著彼此的想法、感受和行為。 
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2.5 使用意圖 

理性行為理論是由Ajzen and Fishbein 發展而來，是一個廣泛採用於討

論個人行為意圖的理論。根據Ajzen and Fishbein (1975) 的論述，行為意圖

受態度與主觀規範影響，在過去幾十年來，已經被廣泛的使用來探討驗證

個人行為，TRA 認為個人的行為信念與評估會直接引響個人對某行為的態

度，而這態度和主觀性規範又會影響個人的行為意向，行為意向便是直接

影響個人行為的決定因素。 

Davis（1989）以TRA為基礎，提出的科技接受模式，主要用來探討外

部因素對使用者的信念（Beliefs）、態度（Attitudes）和意向（Intentions）

的影響關係，因此被廣泛應用在解釋資訊科技接受行為或預測使用資訊科

技的影響因子，Davis（1989）也提出兩個重要信念，分別為「認知有用性」

和「認知易用性」，他表示這兩個信念會影響資訊科技的傾向使用態度和意

願。而態度則是個人針對自己從事活動之行為效能的評估。當使用者透過

軟體與其他人溝通時，社會群體支持或拒絕個人使用軟體的程度，將影響

個人對軟體的知覺價值與行為。許多研究證明時，當愈多人支持使用某軟

體時，將提昇個人對軟體的使用意圖。 

換句話說，「認知有用性」會正向影響使用者的態度，當使用者察覺

到某特定系統不太需要花費太多時間去學習時，則接受該系統的使用態

度就會愈趨於正面，而「認知易用性」也會影響其使用態度。使用行為

意圖同時也會受到個人對科技使用態度與認知有用性的正面影響。使用

者會因使用態度，而正面影響行為意圖，行為意圖進而影響使用者接受

度 (Davis, 1986, 1989；吳俊毅，民89；馮炫竣，民89； Hsiao ＆ Hung, 

2004)。 
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若使用者對於從事某項特定行為秉持正面態度且對於使用者有影響

其周圍他人(例如：親戚、同學、朋友...等)認為使項特定行為有可行性，

則對於採取此特定行為的意圖將愈正面，進而影響使用者接受度(Harrison, 

1997；張新立、沈依潔，民94；何基鼎，民95)。 

而網絡的社群成員上網的目的就是在蒐集與交換資訊，以滿足資訊的

需求，若能彼此互動或得到他人回饋的機會，便能產生互惠(Burt, 1992)。

其實，情感與資訊的交流其實是一種溝通的過程，溝通最主要的目的便是

要達成相互了解，建立起雙方的信任，進而增強其互動的意願(Auh, 2007)。

換言之，虛擬社群的人際互動程度愈高，對投入共同生產的意願也將提高

(Morris ＆ Ogan, 1996)。 

因此就使用意圖的部分來探討 LINE 使用的手法：LINE 先用免費的

貼圖誘使加入並使用，要擁有使用者的增加數，必須先將使用者的需求

與價值確認出來，其實要學生嘗試使用並不困難，但如何讓學生持續願

意使用，其實是需要強調互動式關係行銷，因為企業品牌與使用者的關

係其實是互相牽動的，因此對於忠誠的使用者來說，當有需求發生，LINE

必須超越預期水準的服務並加以滿足，才能促使忠誠的使用者繼續持續

使用。 

因此本研究將使用TAM模型架構，來探討大學碩博生使用LINE的使用

動機和行為，進而解釋使用族群的使用影響因素，以求將來對行動社群軟

體的設計者有所貢獻。 
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2.6 各構念之間的關係與假說 

2.6.1 認知有用、認知易用對人際關係之影響 

所謂的認知有用是指的是：「使用者相信使用一個特定的系統後，人

際關係或工作績效可以獲得提昇的程度。」根據期望理論(Expectancy 

Theory)，個人因為不同的行為偏好，會受到他對各種行為可能後果的信

仰以及他所期盼的結果所影響(Chau, 1996; Igbaria, 1996) 。 

所謂的認知易用是指的是：「使用者相信使用一個特定的系統不太需

要耗費太多精神去學會使用方式」，而科技接受模式主張使用者在使用系

統時，若覺得系統有用時，對使用系統的態度就會抱持著正面的看法；

反之亦然。所以由此可推知，若使用者覺得系統愈容易使用，愈可能對

操作此系統或軟體產生自信，就會建立起比較積極正面的態度。相反的

若是系統或軟體使用過於複雜困難，就會導致使用者產生排斥和挫折進

而產生負面情緒，減少或不用使用。 

當使用者知覺到某特定系統容易被學習操作使用時，會促進使用者

以相同的努力完成更多的工作，提高工作效率，因此，認知有用性會受

到認知易用性正向的影響若使用者認為採用某特定系統，可增加工作效

率或學習表現時，對於該系統的使用愈會抱持正面的態度 (Davis, 1986, 

1989；吳俊毅，民 89; Henderson ＆  Divett, 2003;  Hsiao ＆  Hung, 

2004)。 

簡單來說，當使用行為聚焦在系統的操作行為上時，由此可知科技

接受模式(TAM)適合用來衡量系統操作面的使用者之使用行為，所以本研

究透過 TAM 模式來評估大學碩博生在系統操作角色在網路科技行為使

用中所帶來的影響。 
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在虛擬社群上個人總希望自己的印象良好，藉此提升個人自尊和價

值感。鄭綺兒 (民 91)在電腦網路態度相關因素研究認為學生對電腦網路

態度，偏向正面積極。有無使用、使用頻率及自評經驗等上具有顯著差

異，且與態度明顯正相關。從眾行為存在於各種環境，不論是現實或是

虛擬世界，使得個人在決策上受他人所影響 (Asch, 1956)。 

Lindgren (1953)則認為一個人能否被其所處的團體接納，會影響其人

格發展與社會適應。人們會評估不同行為所能帶給他的「有用性」，而根

據其偏好的「有用性」來解釋其行為，例如：若使用 LINE 之後就可能將

彼此的溝通距離拉近，故人們就會偏好使用 LINE。因此電腦自我效能愈

佳，認知的系統易用性與有用性可能也愈好(Ig-baria ＆ Iivari, 1995)。 

即時通訊應用程式是新科技下的產物，擁有多樣化的功能服務，(郭

懿慧，民 94)。研究中整理出 LINE 的軟體設定並不侷限於單純兩個人的

對話而已，有時群組聊天可以讓更多人一起參與話題，亦可將群組做為

分類，將溝通的話題依分類而有所不同，例如：國小同學一個群組、國

中同學一個群組、高中同學一個群組、大學同學一個群組或者是社團群

組分類或是同事群組等，對話內容可以一對一也能一對多，溝通方便又

容易。 

而 LINE 的功能包括文字聊天、貼圖傳送、語音聊天、影音傳輸、檔

案傳輸、免費撥打電話、結交網友、個人化服務及相關線上遊戲等功能。

而影片、聲音等多媒體訊息更是可隨拍隨傳發佈至動態訊息讓好友不會

錯失任何精彩時刻。為了增加對使用者的吸引力，LINE 仍不斷新增其他

功能，使用者的大部分時機以非正式交談居多，現代人偏好利用 LINE 的

便利性勝過於面對面交談，原因是即時通訊應用程式的溝通使用較不具
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侵略性，而且可以同時多工使用(Rebecca ＆ Leysia, 2002)，讓使用者更

生動的聊天並擁有多元化的娛樂效果。 

因此 LINE 除了不停的推出各國語言的種類，以增加手機用戶之外，

LINE 還有一個最大優勢就是最先推出電腦版的 APP 軟體，讓沒有智慧型

手機的人也一樣可以使用電腦版與親朋好友盡情的進行 LINE 的對話，提

昇了非智慧型手機裝置使用者的安裝意願，增進其使用經驗，因而不只

手機用戶，幾乎也快變成電腦上聯繫的主要工具，所以 LINE 成為在手機

通訊軟體中，擁有最完整行動裝置平台軟體的一款。讓不論那種設備都

可以方便的下載LINE而使用，且系統性趨人性化操作，讓人可一指上手、

輕易學會，而愈容易使用 LINE，將會讓持續使用的意願增高。 

所以 LINE 不僅在認知易用上操作方便，更讓人使用起來愉快無負擔，

也能使其快速便利的反應其心情。透過 LINE 讓全世界的溝通交流更為方

便。讓不擅表達的溝通變為更簡單，讓人際關係也悄悄建立在指尖上的

溝通。 

學者 Morris and Dillon(1997)等認為科技接後模式確實能提供研究者

一個簡單又節省成本的方法來預測所提出的模型是否成功?以往科技接

受模式常用於網路平台、部落格與資訊軟體開發等研究。本研究用於行

動社群，建立完整的社群軟體環境，使 LINE 不僅在認知易用的操作上或

是分享訊息上都能達到最佳化模式，更能在創作貼圖下能對使用者產生

吸引力與信賴感，提供出社群差異化的經營環境，以創造出網路的口碑

影響力。 

在科技接受模式中，認知有用性及認知易用性會受到外部情境變數

的影響(Davis 1989)。而虛擬社群具群組軟體的特色，用於支援人與人的

互動，在群體溝通交流的情境中操作。本研究所探討的行動社群是一網
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路上的資訊軟體系統，行動社群參與者可視為該資訊軟體系統之使用者。

因此從科技接受模式的觀點，行動社群的參與意願，應與使用者之認知

有用性與認知易用性有關。 

就以上論述，透過 LINE 的傳遞不僅能有效的與人溝通訊息，亦能獲

得想要的資訊並對社群活動的目的與成效是有助益的。當操作社群軟體

的易用性被清楚且易於了解，而且在使用過程中，對人際關係的聯繫與

訊息分享是有幫助的。 

因此本研究提出以下假說： 

H1：LINE 使用者之「認知有用」對「人際關係」有顯著正向影響。 

H2：LINE 使用者之「認知易用」對「人際關係」有顯著正向影響。 

 

2.6.2 認知有用、認知易用對使用意圖之影響 

行動社群是一種新興資訊科技系統，使用者在思考是否接受新科技

軟體的使用的意願時，主要是來自系統是否好操作並期望是否能達到有

用的資訊傳遞效果，而不僅是來自於使用者的態度而已，雖然學者們對

於科技接受模式的設定與結果解讀常持有各種不同的意見，也常與其他

資訊科技使用行為理論做為比較，但實際上顯示：若研究之目的只是想

要單純的預測使用情形時，科技接受模式會是一種比較理想的工具。 

「認知有用性」是指當使用者認為某一個科技有用時，則會對此科

技抱持的正向態度；「認知易用性」則是指當使用者認知到某一個科技容

易使用的程度，因而當科技愈容易使用，則使用者對此科技之使用態度

也會比較願意投入學習。 

因此使用者個人的主觀認知在行為決策時扮演很重要的角色，過去

的研究發現，使用者的自願程度對其系統的接受意圖有顯著影響(Moore 
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＆ Benbasat, 1991; Venkatesh ＆ Davis, 2000)。而個人的主觀規範信念，

常常會受到參考群體的影響 (Shimp ＆ Kavas, 1984; Oliver ＆ Bearden, 

1985)。 

TAM 假設資訊系統的使用決定於行為意圖，也是測量使用者對使用

資訊科技系統的意願強弱程度，使用意願愈強，愈傾向使用使科技，而

行為意願同時也受到個人對使用系統的態度和認知有用所影響，所以換

句話說若使用者相信使用此科技系統若能改善工作績效，就提高使用系

統的意願，進而影響使用行為意圖。 

TAM 的研究經常透過持續添加因素來豐富其模型對於新科技採用的

解釋能力，本研究用 TAM 模型為出發點，並延伸 TAM 的研究，因此，

原始的 TAM 模型認為使用新科技的意圖將顯著受到使用者對於該科技

的認知有用與認知易用的程度的影響。 

所以 Davis(1989)在研究中指出影響資訊系統使用意圖最大的因素為

認知有用性，有用性變數可以不透過態度變數，並直接影響使用意圖，

此外研究中也指出認知易用性對於其使用意圖也有顯著的正向影響。 

故人們對系統的認知乃發展自其「知識與經驗（Hartwick ＆ Barki, 

1994; Agarwal ＆ Prasad, 1997; Venkatesh ＆ Davis, 2000; Hackbarth et 

al., 2003）」。在嘗試利用技術上解決工作任務的過程之中，我們會經由理

性的分析，評估系統所能產生的益處，最終會學得並記住能有其幫助的

行為，並逐漸發展出對系統的看法與觀點。據此可推測：使用者開始使

用系統之後，將會逐漸感受到任務科技的配適度並對系統產生評價，進

而影響到認知的系統有用性及易用性（Dishaw ＆ Strong, 1999）。 

因此認知有用會對認知易用造成影響，認知有用及認知易用會影響

到使用態度，使用態度又會對使用意願造成影響，而使用意願會進一步
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的影響到使用者的實際採用狀況，也正因為科技接受模式是為了解釋對

於資訊科技的接受度而設計的，其因素可被提供者用來衡量做為接受新

資訊科技或系統的價值，預測使用者可能的反應來改善其接受度，並做

為策略參考方針。而既然行動社群的創立就要是便利與他人之間的互動，

心理學家伯爾赫斯‧史金納（Burrhus Skinner, 1956）在「強化理論」所

言，即時回饋才能達到最好的激勵效果，並強化使用意圖。 

事實上人們對於日常生活中的人、事、物常常會有想要參考其他人

意見的傾向，而虛擬社群為人與人之間密切互動的資訊系統，故本研究

認為科技接受模式是分析使用資訊科技系統或是軟體操作等接受度解釋

架構比較有力的理論，也因此本研究選擇對 LINE 之使用意圖軟體操作時，

使用者接受度的基本假設，所以當軟體容易並易於操作的同時，將有利

資訊交換或情感之間的維持，藉由這樣的關係，將促進使用者繼續使用

的意願。 

本研究認為使用者會選擇使用即時社群軟體 LINE，是具有共同目標

與認同彼此信念的使用者，為了其資訊傳遞的有用性，一旦使用就會有

持續使用的可能性，因此本研究提出，「認知有用」、「認知易用」能成為

使用意願影響因子，並探討其對使用意願的影響。 

因此本研究提出以下假說： 

H3：LINE 使用者之「認知有用」對「使用意圖」有顯著正向影響。 

H4：LINE 使用者之「認知易用」對「使用意圖」有顯著正向影響。 
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2.6.3 貼圖設計對使用意圖之影響 

隨著網路時代的來臨，不同的媒介特性，會提供不同的價值進而影

響使用意圖，提到 LINE，就讓人想到 LINE 超可愛明星公仔的表情貼圖，

這正是 LINE 吸引用戶喜愛和朋友、家人、同事博感情的關鍵因素。這些

LINE 的吉祥物圍繞在彼此的生活周遭且時刻為大家帶來好心情，比起傳

統使用文字訊息、語音的溝通方式，由 LINE 設計團隊為 LINE 設計原創

的卡娃依表情貼圖，靈感汲取自人跟人彼此之間的肢體語言與情境，形

象鮮明的原創角色人物繪製、幽默豐富的表情貼圖，讓人看了忍不住發

出會心一笑。在手機螢幕上按一下傳送出去，就可以跟朋友用表情貼圖

互傳方式來聊天、分享真實心情，不但輕鬆、充滿趣味互動，更能傳情

達意，創造出社交訊息交流的獨特魅力。不僅可以表達出情緒的豐富性，

比文字簡訊更為方便快速，更是能訊速的拉近彼此間的距離。 

除了內建的原創表情貼圖之外，讓使用者可以感受更特別、更有趣、

更豐富樂趣的貼圖傳訊樂趣，LINE 也推出了內建貼圖小舖的付費加值功

能，透過與異業伙伴的合作方式，擴展貼圖資源的應用效益。透過貼圖

的形象與設計去突顯企業的識別功能，這些貼圖的設計都具擬人化的特

徵，深受大家的喜愛，藉由這樣的行銷手法也能增加這些企業的曝光度。

因此吸引各種動漫角色、人物、插畫甚至企業形象的貼圖來形成 LINE 的

收費來源之一，這些小額的付費貼圖讓您在與親朋好友聊天時能帶來更

多的樂趣，這樣淺顯易懂的貼圖卻能表達複雜或直覺的情緒，亦也隨著

創造了數十億的商機。 

隨著一手捧紅的貼圖明星設計(如：熊大、兔兔、饅頭人等)隨著角色

愈來愈受歡迎，也讓這些可愛的兵團娃娃們意外的闖出一片天，原本只

是簡易的在即時通訊上，讓使用者用以表達的情緒符號而已，卻因為設
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計的角色表情實在太生動可愛，形成了一張圖卻勝過千言萬語的效果，

不僅為溝通帶來更多趣味更透過這些吸睛角色跨越文化的藩籬，成功擄

獲不少全球愛用者的心。 

再者，貼圖因為比較不會被消費者當成廣告來看，因此反而形成貼

圖的使用率就是企業的曝光率，而隱性的成為廣告效益，所以現在企業

都很包裝貼圖這一塊，來當做企業的形象包裝，在用戶與用戶的對話時，

企業已悄悄的深入人心，加深人的印象而佔一席之地。相信 LINE 也看準

這一點，將藉由這些貼圖更抓緊著使用者的心，把使用者變成這些貼圖

的忠實粉絲，開始經營各國貼圖專屬設計，吸引使用者加入。由於各國

民情風俗的不同，宣傳方式與設計出的貼圖喜好也不同，例如長期受大

家喜歡的 kitty 和小叮噹等，也隨著 LINE 的發展衍生出不少貼圖，而這

些貼圖雖然需要付費的，但依舊深受人們的喜愛，而讓這些對於人偶有

忠誠度的喜愛者持續買單的購入貼圖。 

LINE 從基本貼圖到收費貼圖，將這些宣傳或是銷的貼圖轉變成可獲

利的商品，透過 LINE 的廣大用戶群，官方帳號的傳播驚人，許多企業與

廠商皆看到這樣的新興網路行銷方式，紛紛群起加入創作，希望的就是

強化這些貼圖可以產生的曝光率與企業形象等，藉由這些貼圖將這些隱

藏的置入性行銷手法悄悄的植入在用戶的心裡，這也是讓 LINE 牢牢抓住

每一個用戶心的所在。透過吸睛度十足的表情公仔娃娃形象的推廣策略，

為 LINE 帶來一波波深入人心的下宣傳效益與影響力。未來 LINE 計畫推

出品牌系列延伸周邊商品，LINE 的愛用者將更能感受到 LINE 深入實體

生活的威力。 

為何 LINE 會在百家爭鳴的行動世代中異軍掘起？與生活密切結合

的趨勢下能激發出什麼樣的新體驗？LINE 有了龐大的用戶做為穩固基
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礎後，LINE 不加以滿足，更陸續開發出更多的應用程式與軟體，變成下

載量非常高的獨立 Apps，像是 LINE Camera 及 LINE POP 等，而這些軟

體皆可以和 LINE 產生互動的特性，也變成 LINE 的特色之一。 

目前 LINE 也有專屬的卡通節目在電視播放，可說是努力將行銷的機

會發揮到淋漓盡致了。因此 LINE 從原來一個簡單的通訊軟體，但因為多

角化的經營而成為社群軟體中的國際新寵兒。它的竄紅正是掌握了國際

軟體服務特色所致。因此使用貼圖不僅能將人際關切的互動變得更密切，

藉此還能了解親朋好友間的喜怒哀樂呈現，更為彼此增加話題和信任

度。 

所以 LINE 官方認為有價值的服務可藉由良好的口碑，持續獲得使用

者的青睞並進而產生影響力，更可跨越不同的國度並逐步進軍全球。所

以有了忠誠度後，就可以保證使用的的持續使用意圖。Wliiens (1993)及

Prahalad and Hamel (1994)認為經營網路社群是電子商務的核心競爭力，

網路社群除了扮演重要的商業平台之外，其中的口碑傳播行為更不容小

看，亦是奠定未來推動商業發展的基礎，所以網路社群在網際網路應用

及創新商業模式中將扮演相當重要的角色，正因為網路的使用率以超過

許多傳統的媒體，過去實體組織或社團也皆朝網路發展並建立網路社群

趨勢，所以要如何利用網路社群強化自身品牌形象，進而讓使用者願意

持續使用或是代言，將成為經營網路社群的關鍵課題。 

也因此在近幾年來行動裝置中，各家的行動社群 APP 無不卯足勁去

創造出不同特色且豐富生動的貼圖，因為透過「貼圖」的傳送最能博得

人們的歡心，吸引大批使用者使用。 

因此本研究提出以下假說： 

H5：LINE 使用者之「貼圖設計」對「使用意圖」有顯著正向影響。 
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2.6.4 貼圖設計對人際關係之影響 

當 LINE 推出貼圖時，短時間內旋即便從年輕族群擴散蔓延成全民運

動，造成一股流行的社會現象。因此在 APP 一開始就以貼圖為主打功能

的 LINE，當然在貼圖的提供上就非常的多采多姿，不定時的推出新款的

貼圖，在聊天時可以藉由貼圖表達生活中的情緒，其娛樂的特質不斷地

被強化，造成原本情緒傳達的功能逐漸減弱，也間接地擴大了溝通傳送

方和接收方在感知情緒的差距，而且表情符號是刻意產出的，容易被認

為是為了達到社交性目的而使用。 

透過 LINE 可以滿足使用者在人際之間互動的需求，而且使用者對

LINE 產生偏好後，更進一步的影響其他人對 LINE 的感受或行為意圖，

經常滑手機的低頭族，不論搭捷運還是吃飯，隨時都想要和社群好友透

過 LINE 貼圖溝通，藉由這種依附行為來排遣自己的寂寞經驗，來描述

LINE 使用者受到流行趨勢的刺激或影響，產生對流行事物的知覺和參與

程度。 

以顏美如 (民 92)影響大學生網路人際吸引因素之研究，認為影響網

路人際吸引因素為正向肯定特質、幽默感與符號掌握能力，自我揭露、

兩性吸引與熟悉感；網路交友動機還包括主動社交、螺旋式喜歡、需求

互補與支持回饋等。 

隨著表情符號的發展不斷趨向卡通化，對人們情緒傳達和感知的情

況是否仍造成影響呢？貼圖現在被靈活運用在 LINE 的溝通模式裡，扮演

著舉足輕重的角色，一些貼圖設計更是前仆後繼的努力被創新發展出來，

貼圖的催化效果絕妙的幫 LINE 加持了不少，為聯絡感情而生的 LINE，

常以一個簡單的貼圖就可以代表千言萬語，因此貼圖在人際關係上也具

加分的作用。 
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近年來隨著社群媒體崛起，有助於改善人與人的人際互動與企業間

在社群媒體相關應用關係。當企業方採取行動社群媒體管道與人群互動

時，或設立官方帳號以提供人們服務，是基於較陌生的關係以進行交談。

不論是人際關係之間或是企業與顧客之間，本研究將納入 LINE 之貼圖設

計是探討貼圖的使用是否可有提升良好的情感溝通效果。因此不僅可在

未來能提供貼圖設計上更趨擬人化的建議，也能進一步地了解人際關係、

企業與顧客之間的各種社交關係基礎，以做未來行動社群媒體的參考依

據。 

在企業裡「人」對於品牌的影響，也已經愈來愈重要了，甚至勝過

你所提供的產品和服務，使用者的介紹是建立在人際關係上，且需要你

持續灌溉。提供卓越的產品與服務，掌握提出要求的時機，並且在合作

前後都維持良好關係，使用者自然樂意為你宣傳並建立起口碑，成為你

的最佳代言人。 

若能透過探究學生族使用社群工具的相關使用意圖變化，如：大學

碩博生族之所以使用 LINE，訴求的就是希望讓使用者在想親近的親朋好

友溝通時，可即時提供一個適當的軟體，而如何透過此軟體來傳達人與

人之間的情感，就成了 LINE 最需要思考的地方，因此以「人」做為考量

就會重視情感交流這部分，進而拉近彼此間的人際關係，由此可知，LINE

不僅僅是溝通的媒介，還能讓人際關係之間的聯繫更為熱絡，使他人與

親朋好友間的情感升溫。可見 LINE 的發展為人際關係架起了一道方便又

省錢的新溝通橋樑。 

本研究認為透過 LINE 貼圖溝通，彷彿與他人直接交談，進而達到人

際之間溝通與互動的效果。故本研究提出以下假說： 

H6：LINE 使用者之「貼圖設計」對「人際關係」有顯著正向影響。 
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2.6.5 人際關係對使用意圖之影響 

人際關係就是人與人之間建立起來的社會聯繫，人不可能單獨生活，

皆必須與其他人打交道，建立起良好和諧的人際關係並擴大交往才能適

應這個社會，以往人們需透過各種的實體互動，包括語言、電話、書信

等等方式來傳遞訊息並表達個人感受和行為、維持他人的關係與社會互

動，如今可利用行動社群功能取代傳統的互動模式並破除時間與空間的

限制，藉由共同興趣超越地理上的限制，社群無遠弗界提供給成員所需

的資源、資訊、知識、娛樂、友情，增加社群成員的凝聚力，此凝聚力

為網站黏性(Stickiness) (Davenport ＆ Beck, 2000)，網路社群由多樣形式

的電腦媒介進行通訊所形成，成員之間的聯繫是以網際網路或電子佈告

欄的方式進行交換資訊、意見與知識，進而形成了長期的人際關係(Inbaria, 

Shayo ＆ Olfman, 1999)。 

社群成員間之人際互動關係是社群發展的基礎  (Lee ＆  Chang, 

2011)，能夠讓社群成員不斷回流，以及能夠吸引路過瀏覽者駐足。Chang 

(1999)認為資訊知識之取得是成員參與網路社群的最主要誘因。網路社群

之成員，能夠透過網路社群，運用多樣的軟體與網路功能，藉由資訊之

傳播媒介進行知識分享與轉移；知識分享在網路社群中被廣泛且持續使

著，並成為網路社群的最重要活動。最後，成員隨著本身的投入程度與

時間的增加，進而產生更多的認同與期待。其中，持續使用意圖代表黏

性，反應出使用者未來持續採用該虛擬社群的意願。持續使用意圖亦是

忠誠度的重要指標之一 (Bhattacherjee, 2001)。因此，學者或實務界莫不

積極嘗試了解在虛擬社群中如何提高成員的持續使用意圖 (Bagozzi ＆ 

Dholakia, 2002)。 
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Habermas (1971)將理解為人之所以為人的重要特質，他認為了解是

人生命存在很重要的環節，但理解是透過溝通的行動來進行實現的。主

要都是想滿足社交需求，包括了解朋友動態、打發時間，也就是社群間

成員可互動性交流。社會學家 Simmel (1903)曾說：「現代生活最深層的問

題來自於個人在社會壓力、傳統習慣、外來文化、生活方式面前保持個

人的獨立和個性的要求」。社交活動受到的是傳統習慣、外來習慣、和生

活方式...所形塑而成，許多人都也這樣的經驗，即時通訊軟體簡訊的傳遞

也取代了人與人之間的對話，因為你一發訊息出去，對方聽到噹一聲就

知道訊息來了，馬上又打字噹回去，那樣的一個行為非常氾濫。所以現

在很多在網上可以侃侃而談的朋友，在網路下的真實一面卻是沉默寡言

不擅言語，換言之，沒有網絡，就沒有了最重要的社交人群。 

在這個已經進入全面資訊社會的時代當下，我們都要記得雙向溝通

或者我們多採用的新媒體，或者是說我們不能單純的依賴網際網路，我

們應該是能夠使用它。（Kang ＆ Yang, 2006）指出在不同取向的社群軟

體中，人們會使用不一樣的頭像，以滿足對於自我意象投射。 

人們利用電腦和網路進行溝通或維繫關係的情況越來越頻繁，顯示

透過電腦和網路進行溝通的方式越來越多元化，而且在內容、操作介面

和功能等各方面也越來越豐富。網際網路的迅速擴張造就了各項網路服

務與應用的普及，也促成了溝通型態的轉變，在目前眾多的網路溝通方

式中，又以即時通訊為傳遞訊息的新興潮流，這種網路對談的溝通模式

有別於面對面傳播行為，不僅可藉由文字進行互動，同時還有表情符號、

暱稱、照片等豐富的介面功能可幫助溝通，IM 變得越來越更多樣化，當

然也越來越受到人們歡迎。即時通訊強大的功能開創了嶄新的溝通形式，

儼然帶來一場網路通訊革命，此外，不論在公事或私務方面，許多人幾
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乎一開啟電腦就執行登入的動作，也反映即時通訊的使用情況已十分普

遍。而面對全球化的競爭，唯有走在時代尖端，不斷提昇自我的求知慾，

才得已培養一些敏感力，增加其競爭力。 

根據「社會資訊處理理論」，人的認知、態度或價值觀或受到身邊的

他人影響 (Rice ＆ Aydin, 1991)，即為「社會影響」的涵義。換言之，

社群成員以互助互惠、合作、共同生產等雙贏局面為考量，如此便可以

提高持續使用意圖。讓使用者有一個平台可以發表內容及資訊，且讓有

興趣的使用者去共同生產及參與討論，可以產生無限的可能及創新的價

值 (Etgar, 2008)，持續使用意圖必然提高 (Karakaya ＆ Barnes, 2010)。 

Pollak and Taylor-Lemcke (1987)就曾指出，溝通會提高人際間的信任

關係。而現今 LINE 已成為一個順暢且大眾化的一個溝通管道，不僅可當

成工作上的聯繫更可做為親朋好友間的最佳情感聯結，無形中把繁忙的

大家又重新串連起來，似乎 LINE 變成不可或缺的橋樑。 

所以「人」與持續的「使用意圖」就成微妙的相輔相成的因素。而

這些狀況 LINE 已然察覺更似乎有意藉由本身社群傳訊的功能，發展成社

群媒體平台，可以預期的是，這股 LINE 上癮的活躍趨勢將會持續擴大，

同時勢必也會為 LINE 的商業獲利帶來新的成長曲線。 

然而現在大學碩博生是不可忽視的主要消費族群，想要營造良好的

網路社群互動關係蹦讓使用者持續使用，就要探究影響網路社群使用意

圖的因素，故相關的變遷趨勢值得探究。若能透過探究大學碩博生使用

社群工具的相關使用意圖變化，應能提供欲在社群軟體上未來的發展及

改良之參考。 

故本研究提出以下假說： 

H7：LINE 使用者之「人際關係」對「使用意圖」有顯著正向影響。 
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第三章 研究方法 

 

3.1 研究架構 

本章主要目的根據前述之動機及透過文獻的探討，而建立屬於自己

的概念性模型，接著提出研究假說與定義出研究變數和操作型定義，再

將所得之資料的加以統整，並用來驗證假設模型間構面與構面的相互關

係。本研究目的在瞭解大學碩博生對 LINE 的科技接受度及使用行為意願，

因此在取樣的對象上需以使用過即時通訊軟體 APP 之使用者為基礎，受

試者必須至少有使用手機通訊軟體 APP─LINE 的經驗。 

本研究架構主體以科技接受模式  (Technology Acceptance Model; 

TAM)為研究基礎，從文獻探討可得知，科技接受模式的原模型為認知有

用、認知易用及使用態度和使用意圖(如圖 3.1)，因使用態度用來解釋使

用者之行為，而人際關係是成為影響使用態度的一個因素，因而將「人

際關係」做為一個變數來探討。 

 

 

圖3.1 科技接受模式架構圖 

資料來源：本研究整理 
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故本研究欲探討貼圖設計是否會透過人際關係而影響到使用意圖，

故把貼圖設計與認知有用及認知易用併列為自變項，而人際關係設為中

介變項來討論使用意圖之結果。根據文獻的整理與推論後，以科技接受

模式(TAM)為基礎，建立起研究架構模型，將探討大學碩博生在使用 LINE

對「貼圖設計」、「認知有用」、「認知易用」、「人際關係」、「使用意圖」之相

互間的影響，產生之研究架構圖，(如圖 3.2 所示)： 

 

 

圖3.2 研究架構圖 

資料來源:本研究整理 
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3.2 研究假設 

基於科技接受模式理論之假設模型及文獻內容，彙整出以下假設： 

(如表 3.1 所示) 

 

表3.1 研究假設彙整表 

研究假設 

H1：LINE 使用者之「認知有用」對「人際關係」有顯著正向影響。 

H2：LINE 使用者之「認知易用」對「人際關係」有顯著正向影響。 

H3：LINE 使用者之「認知有用」對「使用意圖」有顯著正向影響。 

H4：LINE 使用者之「認知易用」對「使用意圖」有顯著正向影響。 

H5：LINE 使用者之「貼圖設計」對「使用意圖」有顯著正向影響。 

H6：LINE 使用者之「貼圖設計」對「人際關係」有顯著正向影響。 

H7：LINE 使用者之「人際關係」對「使用意圖」有顯著正向影響。 

資料來源：本研究整理 

 

在模型分析方面，本研究採 AMOS18.0 統計軟體來進行結構方程式的

模型分析，本研究之理論模型(如圖 3.3 所示) 

 

圖3.3 研究理論模型 

資料來源:本研究整理 
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3.3 問卷設計 

本研究在問卷設計部份以本研究的理論結構為基礎，與指導教授討

論擬定而成的結構式問卷，問卷回收後用編碼計分方式編入 SPSS 軟體之

中，再使用 AMOS 軟體分析數據，目的是要將信度分析不顯著的題目加

以剔除，剔除的標準是檢驗問卷中各信念結構問項內部的一致性（Internal 

Consistency Reliability），並且將Cronbach’s α 係數小於 0.7 的題目，加以修

改或剔除。最後題目修訂之後，設定本研究的問卷結構，才完成本研究的

正式問卷。 

為提高研究的可信度，問卷設計之量表最好為七點尺度  (Bollen, 

1989)，因為當尺度的分類愈多時，共變的關係就會愈被容易觀察，而且

殘差獨立的機率也會大幅提高。因此本研究採用李克特七點量表去評量

分析，李克特量尺(Likert scale, 1932)最早的概念是由美國密西根大學社

會學家 Rensis Likert 在 1932 年所提出。七點量尺的刻度有七點：在此問

卷中分別為「非常不同意」、「有點不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、

「有點同意」以及「非常不同意」等 7 個選項，每個選項對應一個數值，

且這些數值是有方向性的，可設定數值愈高表示愈滿意、或數值愈高表示

愈不滿意。 

問卷設計內容包含貼圖設計、認知有用性、認知易用性、人際關係

以及使用意圖五個構面。在 2013 年 6-8 月期間以雲嘉南地區國立中正大

學、國立雲林科技大學以及國立虎尾科技大學三所學校之大學碩博生為

研究對象，共發出問卷 400 份，回收 360 份，無效問卷 10 份，有效問卷

為 350 份，回收率約 88%。本研究問卷分析結果之各個構面 Cronbach`s α

係數均達到 0.9 以上，可見本研究之問卷具有良好的內部一致性。 
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3.4 操作型定義 

表3.2 操作型定義彙整表 

構面 操作型定義 題項 參考文獻 

貼圖 

設計 

對 LINE 的貼

圖設計自身是

否覺得符合自

己 的 情 緒 情

況。 

1.我認為「LINE」的貼圖設計很生動可愛。 

陳蓉萱(民 95)； 

江碧陵、詹玉婷、

林盈婷(民 98)；

郭芳妤(民 98)；

陳書惠(民 101) 

2.我認為「LINE」的貼圖人物很多元化且是

有主題式的設計。 

3.我認為「LINE」的表情貼圖很能反應我的

心情。 

4.我認為「LINE」表情貼圖，對傳送我的感

覺給對方是有幫助的。 

認知 

有用 

對 LINE 的功

能自身是否覺

得有用處。 

5.透過「LINE」，我能夠有效率的與人溝通

訊息。 

Davis (1989)； 

張澄宇(民 95)； 

徐浩宸(民 96)； 

陳彥勳(民 98)； 

鍾欣倫(民 101) 

6.透過「LINE」，我能夠有效率獲得想要的

資訊。 

7.我認為「LINE」上的廣告訊息，對我來說

是有用的。 

8.使用「LINE」對於我參與社群活動是有用

的。 

9.使用「LINE」能幫助我達成參與社群活動

的目的與成效。 

認知 

易用 

對 LINE 的操

作自身是否覺

得容易使用。 

10.我認為「LINE」的使用介面操作容易。 

Davis (1989)； 

張澄宇(民 95)； 

徐浩宸(民 96)； 

陳彥勳(民 98)； 

鍾欣倫(民 101) 

11.我覺得在「LINE」上的互動相當清楚且

易於了解。 

12.我能清楚地了解如何使用「LINE」介面

上的功能。 

13.我不需要花太多時間就會使用「LINE」。 

14.我在使用「LINE」的過程中，都沒有遇

到問題。 
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構面 操作型定義 題項 參考文獻 

人際 

關係 

在使用 LINE

的功能時，對

自身而言是否

能增進人際關

係。 

15.我周圍的朋友大部分都有使用「LINE」

聯繫。 

吳姝蒨(民 86)； 

溫婉玉(民 96)； 

林家瑩、林韋誠、

鄭嫥嫥（民 100）；

劉奕蘭(民 101) 

16.我喜歡與朋友在「LINE」上聊天。 

17.我認為使用「LINE」對我結交新朋友是

有幫助的。 

18.透過「LINE」，讓我與朋友溝通更即時與

便利。 

19.我會使用「LINE」與親友/同事建立群組

關係並溝通訊息。 

使用 

意圖 

對 LINE 的使

用是否願意繼

續使用且推薦

給別人。 

20.我會推薦別人與我一起使用「LINE」。 

Davis(1989)； 

張澄宇(民 95)； 

徐浩宸(民 96)； 

陳彥勳(民 98)； 

鍾欣倫(民 101) 

21.我未來打算持續使用「LINE」。 

22.我會推薦別人與我一起加入「LINE」內

容中的遊戲。 

23.當「LINE」上面有即時訊息分享時，我

會轉知親朋好友。 

24.整體而言，對於「LINE」是讓我非常滿

意的。 

資料來源：本研究整理 
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3.5 研究對象 

鑑於現在許多大學碩博生熱衷於網路世界，有著「秀才不出門能知

天下事的本事」這全是仰賴網路的發達與社群通訊軟體的即時傳遞功能

而產生的，而使用網路最頻繁莫過於整日與網路為伍的宅男女，因此本

研究研究對象以台灣雲嘉南地區國立中正大學、國立雲林科技大學以及

國立虎尾科技大學三所學校為研究母體，採便利抽樣的方式做問卷調查。

「宅男」一詞根據情況，詞義解釋可以非常廣泛，大都意指蹲在家裡常

不出門、少與人溝通的狀態，皆可能被歸類為宅男。一般相信，「宅男」

最初的定義即從御宅族的連用法而來。 

「宅男」的原意就是男性御宅族，女性則稱「宅女」。但是隨著人們

使用，「宅」這個字的定義，已經被人直接聯想到中文字「宅=家」的用

法，因此現在大部份的人使用宅男或宅女這個字眼，一般而言是指不善

與人相處，或是整天待在家生活圈只有自己為其意，因此這些宅男女不

善與人相處，對於這些可以在虛擬世界得到情感交流慰藉的大學碩博生

而言，LINE 的最大特色在於有活潑表情的貼圖，不僅可幫不善表達的宅

男女們表達出情緒的豐富性，傳遞比文字簡訊上更為來的方便快速，亦

可拉近與溝通者的距離。 

因此藉由 LINE 串聯起強大的社群網路力量，將會是時時刻刻 LINE

來 LINE 的滲透到每個人的日常生活裡頭。在 LINE 上與朋友間互相交換

資訊與訊息、獲得朋友注意，進而分享各種心情。這樣的互動，對於現

在依賴網路資訊的一些宅男、宅女大學生而言就是一種新的溝通模式，

讓學生不僅可與同學做訊息交流更可做報告上討論的一種工具之一。似

乎交換訊息網路社群工具即將要取代聊天交友網路社群工具的趨勢 (許

麗玲，民 100)。 
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若能透過探討大學碩博生使用社群軟體工具的相關意圖變化，應能

提供未來在社群軟體設計上的參考依據。例：如何吸引大學生下載此 APP

軟體之使用行為意圖？是何原因讓大學生願意持續使用此軟體並分享給

他人？等皆是值得探討研究的。  
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第四章 實證分析 

4.1 資料分析 

本研究屬於量化研究，目的在探討社群軟體 LINE 使用之意圖，運用

SPSS12.0 統計軟體做為問卷回收的數據統整，並使用含樣本統計、信效

度分析、驗證性因素分析、SEM 理論模型及整體模式適配標準；另外，

本研究為了要驗證模式的整體架構是否成立，因此使用了線性結構方程

模式（Structural Equation Model； SEM），本研究使用AMOS 18.0 統計軟

體對本研究各構面關係進行結構方程模式分析。 

 

4.2 樣本分析 

此樣本分析說明樣本的資料結構，本研究共發放 400 份問卷。回收

問卷 360 份，扣除填答不完整問卷 10 份，獲得有效問卷計 350 份，有效

問卷填答率約為 88%，本研究之基本資料問項如下： (如表 4.1 所示) 

 

表4.1 問卷基本資料彙整表 

基本資料之問項 

1.性    別： 男      女。 

2.教育程度： 大學生  研究所。 

3.請問您平均每天使用 LINE 的次數為？  

 10 次(含以下)  11-20 次  21 次 (含以上)。 

4.請問您使用已 LINE 多久的時間了？  

 1-6 個月  7 個月~1 年  1 年以上。 

5.請問您估計每天使用 LINE 的時間大約為多久？ 

 1 小時 (含以下)  1-2 小時  2 小時 (含以上)。 

資料來源：本研究整理 
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填答大學碩博生之敘述性統計資料，彙整(如表 4.2) 

 

表4.2 敘述性統計彙整表 

 基本資料 樣本數 比例(%) 

性別 
男 272 77.7% 

女 78 22.3% 

教育程度 
大學 135 38.6% 

研究所 215 61.4% 

平均每天使用 LINE 的次數 

10 次(含以下) 155 44.3% 

11-20 次 96 27.4% 

21 次 (含以上) 99 28.3% 

已使用 LINE 多久時間 

1-6 個月 67 19.1% 

7 個月~1 年 81 23.1% 

1 年以上 202 57.7% 

每天使用 LINE 的時間大約有

多久 

1 小時 (含以下) 178 50.9% 

1-2 小時 99 28.3% 

2 小時 (含以上) 73 20.9% 

資料來源：本研究整理 

 

1. 以性別來做分析：隨著行動社群的產生，讓網際網路的溝通模式有了

新的不同方式，科技造就人類便利的文明社會，也因網際網路將人類

的生活與溝通提昇到更一層的階段，本研究根據 350 份有效問卷進行

分析，男性 272 位中佔全體的 77.7%，女性的 78 位佔全體的 22.3%，

樣本數中以男性佔為多數。 (如圖 4.1 顯示) 
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圖4.1 性別分析圖 

資料來源:本研究整理 

 

這也許可說明，由於男性在社會道德規範束縛下，普遍較不擅將自

己的內心情緒表達出來，相較於女性常喜歡三五好友相聚侃侃而談的狀

況，相形之下男性在人際關係也比女性來的封閉、保守，當然一方面也

是男性比較懶於在溝通層面經營，再者男性的理性思考也傾向利用文字

傳達其意而非用口說出，所以男性就需借助網路社群的力量，讓內心言

論得以舒發或是利用貼圖等輔助來傳遞訊息或聯繫感情的情形就會比女

性來的多。 

 

2. 以教育程度來做分析：資訊科技的發展，時代不停在進步、電腦科技

也不斷在創新，其衍生的應用範圍也影響了教育環境的變革，因此在

教育的應用方面也有大幅度的進展，網際網路開始進入雙向溝通的新

世紀，因此教育程度愈高的人，愈會利用這些軟體來做為聯絡感情或

溝通處理事務的工具之一。本研究根據 350 份有效問卷進行分析，大

學生 135 位中佔全體的 38.6%，研究所的 215 位佔全體的 61.4%，樣

本數中以研究所使用的比例比較高。 (如圖 4.2 顯示) 
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圖4.2 教育程度分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

3. 以每天使用的次數來做分析：隨著網路科技的日新月異，無論在生活

上或社交上，對於使用網路的依賴也就愈來愈深，一旦使用 LINE，除

非只是單純的瀏覽訊息，不然若用在溝通上這一來一往，往往使用的

次數將不斷增加，本研究根據 350 份有效問卷進行分析，平均每天使

用LINE的次數，10次(含以下)155位佔44.3%、11-20次96位佔27.4%、

21 次以上(含以上)99 位佔 28.3%，樣本數中以 10 次(含以下)的比例比

較高。 (如圖 4.3 顯示) 

 

 

圖4.3 平均每天使用 LINE 的次數分析圖 

資料來源：本研究整理 
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(含以上) 

27.4% 

平均每天使用LINE的次數 
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4. 以使用 LINE 多久的時間來做分析：電子化的服務品質深深影響著使

用者的隱私、信任與效能，並對使用者網路社交行為模式產生影響，

LINE 的興起帶動了另一種溝通模式，因此一旦使用後，大部分皆會在

持續使用下去。本研究根據 350 份有效問卷進行分析，使用 LINE 的

多久的時間 1-6 個月 67 位 19.1%、7-12 個月 81 位佔 23.1%、1 年以上

202 位佔 57.7%，樣本數中以使用 1 年以上的比例最高。 (如圖 4.4 顯

示) 

 

 

圖4.4 使用 LINE 多久時間分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

5. 以每天使用長短來做分析：隨著使用 LINE 的人數愈來愈多，低頭族

的名稱也由然產生，因此考慮到肩頸酸痛的問題，因而現在使用者皆

會制使用的時間，本研究根據 350 份有效問卷進行分析，每天使用

LINE 時間大約多久的時間？1 小時(含以下)178 位 50.9%、1-2 小時 99

位佔 28.3%、2 小時(含以上)73 位佔 20.9%， (如圖 4.5 顯示)每天使用

LINE 一個小時(含以下)的人居多，1-2 小時次之，持續 2 個小時以上(含

以上)的比較少。 
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23.1% 

1年以上 
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圖4.5 每天使用 LINE 的時間分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 信度與效度分析 

研究者常為了搜集實證性的量化資料來驗證某些理論或假設。為了

維持驗證過程之嚴謹性，首先需要考量的就是：所搜集的量化資料必須

是可靠且正確的，想要評估資料的可靠性與正確性時，就需仰賴測量或

是調查工具的信效度來評斷 (楊國樞，民 91)。 

信度(Seliability)的意義是指:當研究者針對某一群固定的受測者，利

用同一種特定的測量工具，在重複進行多次量測之後，其所得到的結果

皆是相同的。信度除了上述重複測量的穩定性(Stability)之意義外，尚具

一致性(Consistency)的含意。所謂的一致性則是指衡量同一態度之量表的

各項目間，其內容的一致程度。所以信度應包含量表穩定性以及一致性

此兩種意義 (黃俊英，民 88)；學者 Kerlinger (1999)也認為信度可以衡量

出工具(量表)的可靠度、一致性和穩定性。而量表的信度愈高，表示該兩

表之測驗結果可信程度愈高。 
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所以信度只是一種衡量量表之可靠程度大小的指標而已，亦指同一

群人在接受性質相同、題型相同、目的相同的各種量表施測後，在各測

量結果間可顯示出強烈之「正相關」之意。信度分析(Reliability Analysis)

最主要目的是為了衡量問卷的可靠性，本研究採用驗證性因素分析來瞭

解問卷題目是否能有效衡量後，再以 Cronbach’s α 係數來檢定各研究

變數其衡量問項的信度，以確認問卷的內部一致性。 

測量信度的方法有很多種，在李克特(Likert, 1932)量表中最常使用的

方法為「Cronbach's α」係數，Cronbach's α 係數會將一個量表用不同的方

式拆成兩半，然後利用折半信度公式計算所有可能的折半係數之後，求

得各折半係數的平均數。透過信度的分析，也可藉由所求出的 Cronbach's 

α 係數，來評估問卷的可靠性、一致性和穩定性。在李克特量表法中最常

使用的信度考驗方法是 Cronbach’s α 係數，以檢定量表之內部一致性與

信賴度(Cronbach, 1951)。 

信度檢測標準如下：若Cronbach’s α 值大於或等於0.7，屬於高信度，

表示問卷設計佳；若介於 0.35 與 0.7 之間，屬於中信度，表示問卷可以

接受；若低於 0.35，則為低信度(Cuielford, 1965; Gilford, 1984；榮泰生，

民 95)。因此，採用學者們之建議以 0.7 以上，代表具有高度的內部一致

性。本研究將各構面的量表信度彙整，如表 4.3 所示。 
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表4.3 各構面量表的信度分析彙整表 

構面 題號 問卷題項 
Item-Total 

Correlation 

Alpha If Item 

Deleted 
Cronbach's α 

貼圖

設計 

P101 
我認為「LINE」的貼圖

設計很生動可愛。 
0.815 0.900 

0.922 

P102 

我認為「LINE」的貼圖

人物很多元化且是有主

題式的設計。 
0.836 0.894 

P103 

我認為「LINE」的表情

貼圖很能反應我的心

情。 
0.817 0.900 

P104 

我認為「LINE」表情貼

圖，對傳送我的感覺給

對方是有幫助的。 
0.814 0.901 

認知

有用 

P201 
透過「LINE」，我能夠有

效率的與人溝通訊息。 
0.646 0.817 

0.846 

P202 
透過「LINE」，我能夠有

效率獲得想要的資訊。 
0.706 0.802 

P203 

我認為「LINE」上的廣

告訊息，對我來說是有

用的。 

0.508 0.863 

P204 
使用「LINE」對於我參

與社群活動是有用的。 
0.710 0.800 

P205 

使用「LINE」能幫助我

達成參與社群活動的目

的與成效。 

0.743 0.791 

認知

易用 

P301 
我認為「LINE」的使用

介面操作容易。 
0.753 0.818 

0.862 

P302 

我覺得在「LINE」上的

互動相當清楚且易於了

解。 

0.721 0.823 

P303 

我能清楚地了解如何使

用「LINE」介面上的功

能。 

0.757 0.813 

P304 
我不需要花太多時間就

會使用「LINE」。 
0.699 0.829 

P305 

我在使用「LINE」的過

程中，都沒有遇到問

題。 

0.519 0.881 
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構面 題號 問卷題項 
Item-Total 

Correlation 

Alpha If Item 

Deleted 
Cronbach's α 

人際

關係 

P401 
我周圍的朋友大部分都

有使用「LINE」聯繫。 
0.640 0.853 

0.868 

P402 
我喜歡與朋友在「LINE」

上聊天。 
0.768 0.821 

P403 

我認為使用「LINE」對

我結交新朋友是有幫助

的。 

0.595 0.870 

P404 
透過「LINE」，讓我與朋

友溝通更即時與便利。 
0.761 0.824 

P405 

我會使用「LINE」與親

友/同事建立群組關係並

溝通訊息。 

0.725 0.833 

使用

意圖 

P501 
我會推薦別人與我一起

使用「LINE」。 
0.732 0.772 

0.831 

P502 
我未來打算持續使用

「LINE」。 
0.604 0.807 

P503 

我會推薦別人與我一起

加入「LINE」內容中的

遊戲。 
0.475 0.857 

P504 

當「LINE」上面有即時

訊息分享時，我會轉知

親朋好友。 
0.711 0.772 

P505 
整體而言，對於「LINE」

是讓我非常滿意的。 
0.721 0.775 

資料來源：本研究整理 

 

之後，有了信度也需要效度的支持，效度即為正確性，也就是測量

工具確實能測出其所欲測量的特質或功能之程度。目前最常使用的為「內

容效度」(Content Validity)與「建構效度」(Construct Validity)來檢視該量

表之效度。效度(Validity)是指衡量的工具能夠真正衡量出所欲衡量事物

的程度，效度愈高，表示量測的結果越能顯現所欲衡量對象的真正特徵。 

內容效度(Content Validity)，係指有系統地檢測、測驗問卷內容的適

切性，內容效度更代表量表內容適當的程度及量表各題項是否能涵蓋所

欲測量的特質(Hair, 2006)，而加強內容效度的方法可採用前測(Pretest)與
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試測(Pilot Test)。而建構效度(construct validity)，係指可以有效的衡量出

抽象概念的程度高低，(陳寬裕、王正華,民 99)指出收斂效度(Convergent 

Validity)與區別效度(Discriminant Validity)合稱為建構效度，其為衡量模

型內在品質的重要指標；而模型內在品質的判斷指標，包括個別項目信

度(Individual Item Reliability)及估計參數是否都達顯著水準；個別項目的

信度即為 Y 變項或 X 變項的 R
2

 值(Squared Multiple Correlation, SMC)，

主要是衡量個別項目與潛在變項的線性相關強度 (林震岩， 民 95)。 

本研究以驗證性因素分析來檢驗各構面之效度，驗證性因素是衡量

模式進行的適配度檢定，用來檢定各構面是否達到收斂效度與區別效度

的標準。本研究各個構面從下表顯示各構面模式的配適度指標 CFI、NFI

及 GFI 均超過 0.9 的標準值，而 RMR 亦符合以下的可接受範圍，顯示本

研究收斂效度皆在可接受的範圍。分析結果彙整於表 4.4 所示： 

 

表4.4 各構面量表的效度分析彙整表 

構面 GFI NFI CFI RMR 
各題項之

P 值 

貼圖設計 0.997 0.998 0.999 0.007 *** 

認知有用 1.000 1.000 1.000 0.000 *** 

認知易用 0.987 0.987 0.990 0.026 *** 

人際關係 1.000 1.000 1.000 0.000 *** 

使用意圖 1.000 1.000 1.000 0.000 *** 

資料來源：本研究整理 

 

綜合以上分析：本研究之問卷以理論為基礎，參考文獻內容及其衡

量項目，針對研究對象的特性加以修改，繼而進行問卷調查，因此本研

究所使用之衡量工具應能符合內容效度的要求，且加上使用驗證性因素

分析(Confirmatory Factor Analysis,CFA)來進行構面之因素結構的配合適
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度檢定，依據Wortzel (1979)：Cronbach's α係數值若介於 0.7至 0.98之間，

就可算是為高信度值，因而本研究之信度與效度皆符合良好之模式。 

 

4.4 驗證性因素分析 

驗證性分析技術的基本概念是由先前的理論及已有的知識，經過推

論和假設，而形成一個關於一組變數之間的相互因果關係模型。本研究

使用驗證性因素分析來修正模式及觀察衡量題項，首先將研究架構所建

構的五個構念共 24 個衡量題項一起進行驗證性因素分析，整體衡量模式

之外在品質指標評鑑結果顯示，GFI、AGFI 未達 Bagozzi and Yi (1988)建

議大於 0.9 之評鑑標準，經參照修改指標將個別題項信度 R
2較不理想之

題項予以刪除。刪除題項後，以五個構念共 17 個題項再進行驗證性因素

分析，其中χ2值 183.9 (df 值 107)，χ2
 /df 值 1.72、p 值 0.002、GFI 為

0.943、AGFI 為 0.919、RMR 為 0.061、RMSEA 為 0.045、CFI 為 0.982、

NFI 為 0.959，均達 GFI、AGFI、CFI、NFI 大於 0.9，RMR 小於 0.08、

RMSEA 小於 0.08、χ2
/df 值小於 3 的標準，顯示結構衡量模式之適配度

為可接受水準。 

 

4.5 SEM 理論模型 

結構方程模型(Structural Equation Modeling；簡稱 SEM)，是當代行

為與社會領域中量化研究的重要統計方法，對於各種因果模式皆可進行

模型辨識、估計與驗證。主要特性為使用實際資料來考驗理論模式，系

一種驗證性因素分析，主要在評定研究模型之適合度 (吳明隆， 民 98)。

結構方程模式是一種結合因素分析與路徑分析的統計分析方法，結構方

程模型(Structural Equation Modeling, SEM)的分析技巧，已經被視為現在
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多變量統計分析中一個主要的應用方法，SEM 不只是一個統計技術，更

是許多相關統計技術程序的結合，透過結構方程模式可了解變項間之線

性關係情形。 

SEM 分析是一個以迴歸為基礎的多變量統計技術，其目的在探討潛

在變數與觀察變項之間的因果關係，以建立理論或驗證理論。因此當某

一變數在一相依關係中為準則變數時，但在下一個相依關係中卻變成預

測變數時，SEM 特別能呈現出其效用。SEM 與其他相依分析方法最大的

差異為 SEM 可經由結構模式來同時估計一系列單獨但互依的複迴歸方

程式 (黃俊英，民 89)。 

結構方程模型也是一種先驗的分析方法，也就是藉由原因而推論出

結果，因而在分析的過程中需要移除或新增變數之間的相互關係，此稱

之修正，而藉由修正指標(Modification Index, MI)及標準化殘差共變異數

矩陣是最適合的判定標準，若使用修正指標，無論移除或新增聯結，皆

需要將修正後的模型與原始產生的模型做為比較，才能得知移除或新增

聯結是否適當。 

本結構方程式是用來檢驗這個模型的準確或可靠度，以看出這個理

論模型與實際收集的資料是否一致? Raykov and Marcoulides (2006)在結

構方程模型之估計準則中有提到：自變數之間的共變是模型估計的參數，

由此在本論文結構方程模型中就可以明顯看出「貼圖設計」、「認知有用」、

「認知易用」這三個共變是存在的。 

本研究以 AMOS 18.0 統計軟體進行結構方程式模型分析，建立「貼

圖設計」、「認知有用」、「認知易用」、「人際關係」、「使用意圖」

等五個構念之結構方程模式理論模型，檢定變數的路徑係數是否顯著，

藉以驗證研究假說。並採納 Hu and Bentler (1995)與 Mueller (1996)所建議
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使用的指標，包含卡方檢定 (Chi-Square Statistic)、Comparative Fit 

Index(CFI)、Goodness-of-Fit Index (GFI)、Root Mean Square Residual(RMR)

及 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)，亦採用 Hair, 

Anderson, Tatham and Black (1998)的分析，增加 Adjusted goodness-of-Fit 

Index (AGFI)、Normed Fit Index (NFI)指標作為整體模式適配度之驗證，

展現其適配度之理想性。 

本研究之 SEM 理論分析結果模型 (如圖 4.6 顯示)： 

 

圖4.6 本研究之 SEM 理論模型 

資料來源：本研究整理 

 

4.6 研究假說之檢定 

本研究配適度指標中的GFI 值與AGFI 值依據Hu and Bentler (1999) 

表示 GFI 值與 AGFI 值只要超過 0.8 以上仍屬可接受範圍，顯示結構模

式與觀察資料的配適度良好（Baumgartner ＆ Homburg, 1996）。 
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在模式內在品質達理想水準及模型適配度皆符合學者所建議的標準

之後，針對本研究的 7 個假說進行檢驗。在這 7 個假說中，認知有用到

使用意圖，p 值為 0.293，小於 0.05 顯著標準，因而假說不成立。貼圖設

計到使用意圖，p 值為 0.443，小於 0.05 顯著標準，因而假說不成立。而

貼圖設計對人際關係，p 值為 0.010，大於 0.05 達顯著標準，是有成立的。 

故檢定結果除假說 H3 和 H5 未獲得支持之外，其他假設皆達檢定統

計量檢定CR值 2以上，p值小於 0.05顯著性之標準，其他假說均屬成立。

結構化模型路徑係數彙整表詳細資料如表 4.5 所示。 

 

表4.5 結構化模型路徑係數彙整表 

結構關係 路徑係數 CR值 P值 

對應 

假說 

檢定結果 

認知有用→人際關係 0.37 5.634 *** H1 成立 

認知易用→人際關係 0.40 5.147 *** H2 成立 

認知有用→使用意圖 0.07 1.052 0.293 H3 不成立 

認知易用→使用意圖 0.28 3.584 *** H4 成立 

貼圖設計→使用意圖 0.05 0.766 0.443 H5 不成立 

貼圖設計→人際關係 0.18 2.57 0.010* H6 成立 

人際關係→使用意圖 0.57 5.297 *** H7 成立 

 

註：(p 值即顯著性，「*」表示 p<0.05，「**」表示 p<0.01，「***」表示 p<0.001) 

資料來源：本研究整理 
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4.7 整體模式適配標準 

整體模式適配度主要是在評量整體模式與觀察資料的適配程度，可

以說是模式的外在品質。在評量整體模式適配方面 Hair (1998)將其分為

三種類型：絕對適合度衡量、增量適合度衡量、及簡要適合度衡量等。

茲將此三種類型簡述如下： 

1. 絕對適合度衡量：是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的

程度，衡量指標如卡方統計值、適合度指標(GFI)、平均殘差平方根性

(RMR)、和平均近似值誤差平方根(RMSEA)等。RMR 值是適配殘差

之變異數共變數平均值之平方根，反映的是殘差大小，因此其值越接

近 0，表示模式適配度越好，由於卡方值除了對樣本大小敏感外，卡

方值對於許多因素(如反應變數的類別數目)也有敏感性，因此學者們

建議研究人員不宜只看卡方統計值，應和其它適合度衡量一併參考 

(黃俊英，民國 89) 。 

2. 增量適合度衡量：係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標有

調整的適合度指標(AGFI)、基準的配合指標(NFI)和比較配合指標(CFI)

等。 

3. 精簡適合度衡量：係要調整適合度衡量，俾能比較含有不同估計係數

數目的模式，以決定每一估計係數所能獲致的適合程度，衡量指標如

精簡的基準配合指標(PNFI)與簡要的適合度指標(PGFI)。 

模型適配度的評估應該來自不同的資料來源，因此從不同的觀點採用

多種準則指標來評估模型的適配度 (Byrne, 1998)，而由於卡方值容易受

到樣本數大小的影響，故當樣本數較大時，則卡方值相對的會比較大，

而顯著的機率 p 值會變小，因此容易假設模型被拒絕的情形下，將必須

進行模式的修正才可能有效的適配樣本資料；假若在樣本大的情況之下，



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

67 

價設模型與樣本是否適配，除需要再參考 CMIN 值外，也需要參考其他

適配度的統計量。以下為各配適指標的說明。 

配適度指標(Goodness of Fit Inedx, GFI)，GFI 值類似於迴歸分析中的

R 平方，表示此模型解釋的變異數及共變數的量，代表模型緊密完美適

配觀察資料再製之共變數矩陣，GFI 值相當於複迴歸分析中的決定係數

(R²)，R²值愈大，表示可解釋變異量愈大，介於 0~1 之間，GFI 表示假設

模型的共變數解釋樣本共變異數之比例，因此 GFI 值愈接近 1，表示模型

的配適度越高，通常 GFI>0.9 代表有良好的模型配適度，本研究模型在

此是 0.943，表示此模型有良好的配適度。 

調整之配適度指標(Adjusted- Goodness of Fit Inedx, AGFI)，是在計算

GFI 時，將自由度納入考慮之後所設計出來的模型配適度指數，當 GFI

值愈大時，則 AGFI 值也相形會愈大，AGFI 數值介於 0-1 之間，當估計

參數愈多時，AGFI 也相對會變大，在模式的估計中，AGFI 估計值通常

會小於 GFI 估計值。AGFI 配適度值將愈接近 1，越有利得到理想之配適

度，一般判別標準為 AGFI>0.9，表示模式徑路圖與實際資料有良好的配

適度(Hu ＆ Bentler, 1999)，本研究模型在此是 0.919，表示有利得到理想

之配適度。 

比較性配適度指標(Comparative Fit Inedx, CFI)可以反應假設模型與

獨立模型的差異程度並被考慮到檢驗模型與中央卡方分配的離散性，CFI

與 RMSEA 一樣比較不受樣本數的影響(Fan,Thompson ＆ Wang, 1999)。

因此 CFI 介於 0~1 之間，CFI 指數若愈接近 1，則代表模型之契合度愈理

想，CFI 值愈小表示模型之契合度愈差，在傳統上認為 CFI 在 0.9 以上即

為良好配適了，，本研究模型在此是 0.982，表示此模型之契合度相當理

想。 
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標準配適度指標(Normed- Fit Inedx, NFI)，是指計算假設模型的卡方

值與虛無假設的卡方值之差異量，是指每個假設模型與最差模型之改善

的情形，通常是 NFI>0.9，本研究模型在此是 0.959，表示此模型每個假

設模型與最差模型之改善的情形相當理想。 

相對配適度指標(Relative Fit Index, RFI)，在 RFI 的值介於 0 與 1 之

間，當資料完全的配視度模型出來時，RFI 等於 1，而 RFI 是根據預設模

型的卡方值和獨立模型的卡方值計算而來的，通常 RFI>0.9 為其基本值，

在此本研究的 RFI 值為 0.948，則可以解釋說相對的配適度指標非常良

好。 

增值配適度指標(Incremental Fit Index, IFI)，在 IFI的值在0與1之間，

IFI 是對 NFI 的一種修正，能減少 NFI 的平均值對於樣本數的依賴，因此

當資料完全的配視度模型出來時，IFI 等於 1，而 IFI 也是是根據預設模

型的卡方值和獨立模型的卡方值計算而來的，通常 RFI>0.9 為其基本值，

在此本研究的 IFI 值為 0.983，則可以表示增值的配適度指標良好。 

修正精簡配適度指標(Parsimony-Adjusted Nomed Fit Index, PNFI)，是

一種修正精簡性規範配適度指標，通常 PNFI 指標大約在 0.5 以上是可以

接受的，而本研究模型 PNFI 指標已達 0.660，顯示是可以接受的範圍內。 

精簡配適度指標(Parsimony Goodness of Fit Index, PGFI)，是一種精簡

指標，考慮了模型之中的估計參數個數的多寡，可以用來反應概念性模

型的簡約程度(Degree of Parsimony)，當 PGFI 指標愈接近 1 時，代表顯示

模型愈簡單。Mulaik (1989)就指出一個良好的模型，則 PGFI 指標大約在

0.5 以上是可以接受的，而本研究模型 PGFI 指標已達 0.773，顯示已是可

達良好接受範圍。 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

69 

殘差均方根值(Root Mean Square Residual, RMR)是用來反應理論假

設模型的整體殘差，RMR 值就等於適配殘差(Fitted Residual)變異數共變

數的平均值之平分根，由於 RMR 值是一個平均殘差的共變數，指標值有

時容易受到變項量尺單位的影響，常會呈現數據大小不一的情形，就殘

差值本身觀點來看，模式要能被接受的話，RMR 值要愈小愈好，愈小的

RMR 值表示模式的適配度愈佳，一般建議 RMR<0.08 就表示模型配適度

佳，本研究模型在此是 0.061，表示理論假設模型的整體殘差模型配適度

佳。 

近似均方根誤差(Root Mean Square Error of Apporoximation, RMSEA)

是一種缺適度指標，當值愈大時，表示假設模型與資料愈不配適，若

RMSEA 小於等於 0.05，表示有好的模型配適(Schumzcker ＆ Lomax, 

2004)，若是介於 0.05~0.08 之間可稱模型有不錯的配適度。Hu and Bentler 

(1999)建議 RMSEA 要等於小於 0.06，才可稱為良好模型配適，與卡方值

相較之下，RMSEA值較為穩定，故RMSEA比較不受樣本數多寡的影響，

因此在模式契合度評鑑時，RMSEA 值均比其他指標值為佳，所以目前

RMSEA 被當成 SEM 統計檢定力的重要指標(MacCallum, Browne ＆ 

Suqgawara, 1996)，本研究模型在此是 0.045 小於 0.05，表示此研究假設

模型與資料有好的配適度。 

綜合以上說明：本研究配適度指標中的GFI 值與AGFI 值依據Hu and 

Bentler（1999）指出 GFI 與 AGFI 只要高於 0.8 以上，為可被接受的合

理範圍。整體來說，本研究測量模式的配適度是相當不錯的。此外，RMR

為衡量誤差指標，其值愈小表示模型配適度佳，RMR 指標判斷標準為< 

0.08，本研究結果為 0.061，表示模型配適度相當理想，已可達一般學術

要求標準。在測量模式之驗證性因素分析，本研究依據 Anderson and 
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Gerbing（1988）建議收斂效度分析準則、Bagozzi and Yi（1988）提出之

驗證性因素分析評估標準及 Gefen （2000）之適配度指標建議數據進行

評量，在各構面的衡量模型中，本研究顯示皆有良好的配適度 (如表 4.6

示)。 

表4.6 模型配適度彙整表 

統計檢定量 標準 

本研究 

檢定值 

建議來源 

絕對配

適指標 

CMIN (Chi-square, χ2
) 

卡方值 
愈小愈好 183.997 - 

CMIN / DF 自由度 < 3 1.720 Bagozzi ＆ Yi, 1988 

GFI 配適度指標 > 0.9 0.943 Bagozzi ＆ Yi, 1988 

AGFI 調整後配適度指標 > 0.9 0.919 Bagozzi ＆ Yi, 1988 

RMR 殘差均方根值 <0.08 0.061 Hair (1998) 

RMSEA 誤差均分根 <0.05 0.045 

Browne ＆ Cudeck 

(1993) 

增量配

適指標 

NFI 標準配適度指標 > 0.9 0.959 Hair (1998) 

CFI 比較配適度指標 > 0.9 0.982 

Browne ＆ Cudeck 

(1993) 

RFI 相對配適度指標 > 0.9 0.948 Hu ＆ Bentler (1995) 

IFI 增值配適度指標 > 0.9 0.983 Hu ＆ Bentler (1995) 

精簡配

適指標 

PNFI 修正精簡性適配度

指標 
> 0.5 0.660 Hair (1998) 

PGFI 精簡配適度指標 > 0.5 0.773 

Hair (1998) 

Mulaik (1989) 

資料來源：本研究整理  
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4.8 中介效果之討論 

科技接受模式的原模型為認知有用、認知易用及使用態度和使用意

圖、因使用態度用來解釋使用者之行為，而人際關係是成為影響使用態

度的一個因素，因而將「人際關係」做為一個變數來探討。 

本研究欲探討貼圖設計是否會透過人際關係而影響到使用意圖，故

把貼圖設計與認知有用及認知易用併列為自變項，而人際關係設為中介

變項來討論使用意圖之結果。 

貼圖設計到使用意圖並沒有顯著關係，但貼圖設計透過人際關係到

使用意圖則成顯著關係，因此為完全中介，表示貼圖設計並不會直接影

響使用者想要持續使用，需透過人際關係達社交滿足或情感溝通之目的

後，才會引起使用者繼續使用之意圖行為；而認知有用到使用意圖並沒

有顯著關係，但認知有用透過人際關係到使用意圖則成為顯著關係，因

此為完全中介，表示認知有用並不會直接讓使用者覺得有用而想要使用，

也是需要透過人際關係扮演著資訊傳遞的功能角色，才能吸引使用者想

要持續使用的意願。(如圖 4.7 所示) 

 

圖4.7 中介效果架構圖 

資源來源：本研究整理 
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本研究實證資料顯示：貼圖設計與認知有用，無法直接的影響其使

用意圖，皆需透過人際關係的推動，才能對使用意圖產生影響；而認知

易用因操作方便亦讓使用者習慣使用軟體並增加使用者的興趣，故能不

需直接透過人際關係就能影響其使用意圖的意願，但如果有人際關係的

因素加入，將能增強其使用意圖，由此可知顯示了人際關係扮演著中介

角色的重要性。  

因此，人際關係在構面「貼圖設計」及「認知有用」裡，具有完全

中介的效果，在「認知易用」的構面裡，具有部分中介的效果，故本研

究實證顯示：人際關係才是影響的關鍵因素，因而人際關係在社群軟體

─LINE 中為重要的中介構面。(如表 4.7 所示) 

 

表4.7 變數關係之中介效果彙整表 

變數關係 中介效果 

貼圖設計人際關係使用意圖 完全中介 

認知有用人際關係使用意圖 完全中介 

認知易用人際關係使用意圖 部分中介 

資源來源：本研究整理 

 

為檢驗人際關係在社群軟體 LINE 中使用意圖之中介效果，有研究者

以總效果來解釋說明模型變數的影響大小。 

而總效果指的是直接效果與間接效果的加總 (林震岩， 民 95)，在

管理或策略的意涵上，若直接效果小於間接效果，表示中介變項具有影

響力，應重視此中介變項的影響。 

為確認變數在模型之中所產生的影響力，本研究探討著各變數間的

直接與間接效果以及總效果，並彙整於下： 
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本研究加入中介變項「人際關係」後，透過路徑係數之計算與分析，

茲將各變數間之間接效果分述於下： 

1. 貼圖設計透過人際關係對使用意圖之間接效果(0.1026)大於貼圖設計

對使用意圖之直接效果(0.05)，且貼圖設計對使用意圖之影響為不顯著，

顯示人際關係在「貼圖設計→使用意圖」之間產生完全中介效果。 

2. 認知有用透過人際關係對使用意圖之間接效果(0.2019)大於認知有用

對使用意圖之直接效果(0.07)，且認知有用對使用意圖之影響為不顯著，

顯示人際關係在「認知有用→使用意圖」之間產生完全中介效果。 

3. 認知易用透過人際關係對使用意圖之間接效果(0.628)大於認知易用對

使用意圖之直接效果(0.40)，顯示人際關係在認知易用對使用意圖間產

生部分中介效果。 
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本研究為確認變數在模型之中所產生的影響力，本研究探討著各變

數間的直接與間接效果以及總效果，並彙整於如表 4.8 所示。 

 

表4.8 研究架構模式參數值 

研究架構模式參數值 

變數關係 直接效果 間接效果 
總效

果 

認知有用人際關係 0.37*** ─ ─ 

認知易用人際關係 0.40*** ─ ─ 

認知有用使用意圖 0.07 ─ ─ 

認知易用使用意圖 0.28*** ─ ─ 

貼圖設計使用意圖 0.05   

貼圖設計人際關係 0.18*** ─ ─ 

人際關係使用意圖 0.57*** ─ ─ 

貼圖設計人際關係使用意圖 0 0.18x0.57=0.1026 0.1026 

認知有用人際關係使用意圖 0 0.37x0.57=0.2019 0.2019 

認知易用人際關係使用意圖 0.40*** 0.40x0.57=0.2280 0.6280 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本研究採用線性結構方程式進行驗證：認知有用、認知易用、貼圖

設計與人際關係和使用意圖等研究變數驗證整體模型架構，並進一步判

斷架構中的整體模型配適度。本研究將假設內容與分析結果彙整如表 5.1 

所示。 

表5.1 研究假設內容與驗證結果彙整表 

假設 研究假設內容 驗證結果 

H1 
LINE 使用者之「認知有用」對「人際關係」呈現正

向顯著影響。 
成立 

H2 
LINE 使用者之「認知易用」對「人際關係」呈現正

向顯著影響。 
成立 

H3 
LINE 使用者之「認知有用」對「使用意圖」呈現負

向顯著影響。 
不成立 

H4 
LINE 使用者之「認知易用」對「使用意圖」呈現正

向顯著影響。 
成立 

H5 
LINE 使用者之「貼圖設計」對「使用意圖」呈現負

向顯著影響。 
不成立 

H6 
LINE 使用者之「貼圖設計」對「人際關係」呈現正

向顯著影響。 
成立 

H7 
LINE 使用者之「人際關係」對「使用意圖」呈現正

向顯著影響。 
成立 

資料來源：本研究整理 
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5.1 結論 

一、社群軟體功能理論模式之建立 

本研究以使用過 LINE 的大學碩博生為研究對象，根據文獻探討建立

理論模型，利用線性結構關係模式進行驗證得知：認知有用、認知易用、

貼圖設計與人際關係和使用意圖之間的相互因果關係。經本研究理論之

模式驗證後發現：貼圖設計與認知有用無法直接影響使用意圖，需透過

人際關係間接影響才能對使用意圖產生效果；而認知易用能直接正向影

響使用意圖，但若透過人際關係間接影響將能增加使用意圖，經由線性

結構方程式配適度的檢定顯示：本研究整體理論模式配適度皆符合檢定

水準，表示本研究之理論模型可獲得支持。 

 

二、貼圖設計、認知有用、認知易用與人際關係和使用意圖之間的影響 

關係 

 

本研究在整體理論模式分析結果發現：認知易用能直接正向影響使

用意圖，即表示使用者對操作社群軟體上，若介面愈容易操作者，將愈

容易使用 LINE，而使用者想要持續使用 LINE 的意願就會增高，並會透

過人際關係間接影響使用意圖；貼圖設計與認知有用能藉由人際關係而

間接影響到使用意圖，即貼圖設計和認知有用雖不能直接影響使用者持

續使用 LINE 之意願，但若能透過親朋好友的介入影響，則能會讓使用者

為了進行社交活動與情感交流而繼續使用 LINE。因此，就整體而言，LINE

開發公司若欲提昇使用者之使用意圖，除了要讓 LINE 的操作與介面更淺

顯易懂之外，更需要藉由人際關係之推動，才能達到使用意圖之持續的

目的。 
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三、社群軟體功能理論之假說關係 

本研究除了假說 H3：LINE 使用者之「認知有用」對「使用意圖」

有顯著正向影響和假說 H5：LINE 使用者之「貼圖設計」對「使用意圖」

有顯著正向影響，此兩者的分析結果並不獲得支持之外。其他假說均達

顯著影響，分述如下： 

 

1. LINE使用者中的認知有用對人際關係有顯著正向影響，此結果顯示：

透過 LINE 能有獲得想要的資訊並能有效率的與人溝通訊息，對其社

交是有其助益的。 

2. LINE使用者中的認知易用對人際關係有顯著正向影響，此結果顯示：

因為 LINE 的自身操作容易且不需花費太多時間研究如何操作，故亦

覺得容易與人產生互動與交流。 

3. LINE使用者中的認知易用對使用意圖有顯著正向影響，此結果顯示：

因為 LINE 容易操作且皆能一指上手，故增加持續使用之意圖。 

4. LINE使用者中的貼圖設計對人際關係有顯著正向影響，此結果顯示：

在 LINE 之中的貼圖對於在與親朋好友之間的情感聯繫是有幫助，且

能透過貼圖反應當下心情。 

5. LINE使用者中的人際關係對使用意圖有顯著正向影響，此結果顯示：

藉由 LINE 連接起親朋好友間的互動行為，故也會推薦親朋好友持續

使用並藉由 LINE 保持聯絡與維繫感情。 

 

根據 Suler (1996)個體如在正常的人際與親密關係無法得到滿足，則會

轉由藉著虛擬網路關係的親密感，彌補現實親密關係中所缺乏的歸屬感，

也就是在網路上尋求虛擬友誼和情感之慰藉，藉以滿足愛與隸屬之需求社
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會型的網路成癮者，可以在網路世界中以不須真實呈現完整自我的角色來

與人互動，並獲得關懷。此外，人際關係會藉由社群意識間接影響社群忠

誠度，社團內會因為彼此的溝通力、凝聚力、相處，而影響社團內的網友

對於社群的忠誠指數。 

綜觀以上可得知透過 TAM 可以預測使用者行為，因此行動社群除了

操作容易使用外，也可透過人際關係間接影響到使用意圖之意願。 

 

5.2 管理意涵 

迎接數位時代已來臨，面對科技日新月異的環境變化裡，整個大環境

對於行動社群的需求逐漸攀升，社群軟體的開發公司如何在激烈的競爭環

境中脫穎而出，就本研究驗證結果在實務上的作法可歸類如下： 

 

1. 人際關係在社群軟體中扮演的完全中介角色 

人是需要被認同的生物，這也就是臉書或LINE這些軟體等在社交網路

盛行的原因，根據本研究分析結果發現人際關係具備完全中介的角色，

換言之，人際溝通是即時通訊軟體所具備的特性之一，在LINE中貼圖設

計與認知有用對使用意圖並無正向的影響，但若透過人際關係間接產生

正向影響，在實務上則必須強化藉由人際關係的介入，而達到持續使用

之意圖。 

Chang (1999)認為資訊知識之取得是成員參與網路社群的最主要誘

因。因此，雖然很多廣告說：吸引人使用LINE的主因是因為可愛的貼圖，

但實際調查後，本研究發現貼圖設計雖然是吸引人持續使用的誘因之一

但絕非使用的主因，由本研究中顯示貼圖設計、認知有用雖能吸引大學

碩博生使用，但為了溝通和維持社交活動的人際關係才是影響社群軟體
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─LINE的使用意圖的重要變數。所以對於未來想要發展行動社群軟體的

經營者而言：需找到行動社群的價值主張，並提供使用者的需求，有效

的吸引使用者並獲得使用者的信賴，提高對軟體的忠誠度，只要有一人

使用，就會產生群聚效益進而擴大使用人數，而產生持續使用之目的。 

社會關係是快樂與健康的主要來源（Argyle, 1987），Festinger（1950）

認為群體凝聚力是群體成員間彼此良好的人際關係以及群體工作的吸引

力，而讓群體成員繼續留在該群體的一種力量，把這種關係從學生族群

延伸到上班族群，凝聚力高的組織員工，他們每天工作的場所都環繞著

相互支持與友善的同事，而讓職場充滿期待與愉悅，所以藉由LINE可以

滿足社交需求並拉近彼此間的距離，故利用此群聚的便利性，有些教授

也利用LINE開始設群組並與學生們做視訊討論或是情感的交流，以貼近

瞭解學生的動態，進而推到職場上來看，現在也愈來愈多企業使用LINE

在交辦事項或是做不同區域的討論，比起要召集開會，有時在LINE上做

訊息傳輸將更為快速，因此提高LINE之使用價值，進而吸引使用者成為

其社群成員，並建立起社群成員之間的關係，就可突顯人際關係在社群

軟體使用意圖上之重要性。 

 

2. 社群軟體功能理論整體模式有良好的配適度 

在實務作法上，社群軟體的開發者應運用科技接受模式建立起社群軟體

功能理論之架構，使行動社群呈現更佳的效果，以產生吸引力與忠誠度來

吸引使用者，所以 LINE 開發公司應先強化 LINE 本身之功能，建立完整的

社群軟體環境，使 LINE 不僅在操作上或是分享訊息上都能達到最佳化模

式，更能在創作貼圖下能對使用者產生吸引力與信賴感，提供出社群差異

化的經營環境，以創造出網路的口碑影響力。 
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3. 建立行動社群意識，以提昇企業獲利 

隨著行動上網的問世，讓人與人之間的關係更複雜，透過數位行動化的

連接，在任何地方的人們都得以無時無刻地緊密地溝通（Bilandzic ＆

Foth,2012）。現更因無線網路和智慧型行動裝置的普及，有效了降低溝通

的成本，讓人們可在智慧型行動裝置上下載各種通訊軟體，即可隨時利用

網路，免費又低價的傳遞所要傳達的訊息，這方式也變成現代人一種最普

及的通訊方式。行動上網不但幫助人們跨距離溝通，也因為關係更緊密了，

更能協調與促進實體的社會互動（Rheingold, 2002）。 

人與人之間的溝通聯繫，一向是企業最重視的核心價值，2013 年

LINE 光貼圖這部分就創造出了 1 億美元的營收價值，還有其他的行銷手

法，像：免費貼圖的使用，以及後來的加入企業官方網站等，因為企業

間嗅出了這個發展趨勢並看出這一點，所以可運用的行銷方式也愈來愈

朝多元化發展，而眾多的 APP 軟體中「LINE」也就此脫穎而出，成了新

興傳播媒體的新寵兒。 

本研究得知行動社群透過人際關係間接影響到使用之意圖，建立

LINE 行動社群當做成員之間分享情感與資訊的新行銷管道，以整合並滿足

成員們的需求。有愈來愈的知名企業都會在 LINE 裡建置官方帳號，不定

期在社群裡發佈企業最新活動或商品，甚至會推出專屬於企業的貼圖，來

提高貼圖價值以吸引使用者成為其社群成員，並建立社群成員之間的關係。

這不僅會提高成員之間的認同感，而且成員會覺得有維繫社群的義務，透

過分享的方式讓成員參與或者共同創造行動社群之元素，例如情感、資訊、

經驗、活動等，就會增強其虛擬社群意識。 
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而 LINE 營運公司已經想由本身的社群軟體發展成為社群媒體平台

的打算，藉著LINE串連起的廣大社群網路力量，可以創造出無限的商機，

藉由這軟體的影響力與感染力，讓許多企業增加曝光率，以植入人心，達

到置入性行銷的手法，強化其企業品牌形象。未來 LINE 將會滲透在每個

人的日常生活裡，這股 LINE 的使用意圖將會持續擴大，並增加使用人數

與使用率，以鞏固其社群軟體的地位，為未來的行動社群開創另一個指尖

溝通時代。 

 

4. 社群軟體行銷應用 

LINE 台灣分公司總經理陶韻智說：所有的創作的服務都來自使用者

的需求，以「LINE」為例，2015 年的創新策略就是以打造「Mobile Gateway

行動生活入口」為目標，用 LINE 的服務來串聯生活各層面的需求。如此

一來，各項的商業行為與線上的行銷活動才可以擴大使用者的規模，為

業者帶來龐大的商業機會並創造出金流流通。並對未來獲利商機等，著

實存在顯著的效益。 

本研究建議LINE公司在發展虛擬代言人角色時，應用行銷STP概念，

將社群成員依據不同需求與特徵進行市場區隔，逐步地將虛擬角色貼圖實

體化，製作成周邊商品販賣，透過知覺互補性追求更大的網路外部性效果，

不再侷限於虛擬的 LINE 貼圖，藉由這些貼圖的圖像，模擬有如社會臨場

感的情境，降低成員之間的距離感，讓社群成員在通訊軟體媒介中，不僅

能夠充滿趣味、增加互動，還能夠簡單表達自己的想法和情緒。將行動社

群整合並強化為新電子商務平台，可以進行 B2C 或 C2C 收取廣告費用。 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

82 

5.2 研究限制與後續研究建議 

年輕世代朋友們都知道，網路就是力量，網路就是媒體，所以新媒

體時代已經來了，行動社群軟體未來在各項功能和技術上，仍有很大的

發展空間，隨著服務項目的變化及新增，行動社群軟體開發業者與企業

之間所建立的合作關係，都將進一步推動行動社群軟體產業之提昇，所

以茲將本研究提出研究限制與後續建議，分述如下： 

1. 本研究僅以雲嘉地區大學碩博生使用過LINE的使用者為研究範圍，

然而，行動社群是不分區且跨國界的特性，使用者不一定僅侷限在

某個地區與國家，這也是社群軟體開發者亦試圖將行動社群帶往國

際化的途徑與目的，由於本研究採便利取樣之方式，故未將研究範

圍與對象擴大。 

 

2. 科技日新月異的改變，軟體汰舊換新的速度太快，未來的發展與改

變隨時都會產生新的影響因素，未來可納入新變數做為分析，並比

較其異同之處，相信能有效提昇模型的解決力，做未來行動社群發

展之參考指標。 

 

3. 現在網際網路的瞬息萬變加上個資法的意識抬頭，後續研究者可進

一步加入資訊安全的變項做為探討變數之一，並進行分析，提高行

動社群的私密性與專屬性並適時提高門檻，對於未來在設計社群軟

體上，將是很重要的一環考量。 
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附錄一：問卷 

親愛的先生/小姐，您好： 

首先，感謝您參與本問卷之進行，這是一份有關『社群軟體使用意圖之研究-以使用

LINE 為例』的研究相關問卷。在此耽誤您一些寶貴的時間，期盼您能協助填寫，您

所提供的資料僅供學術研究之用，絕不會另作為其他用途，這是一份不具名的問卷調

查，敬請安心作答。再次謝謝您的協助填寫，請盡量依照您的實際情形作答，由於您

的配合，使本研究得以順利完成，對於您熱心的協助，謹致十二萬分的謝意！   敬

祝您 身體健康！ 萬事如意！ 

 

                南華大學 企業管理學系管理科學研究所碩士班 

     指導教授：范惟翔 教授 

研 究 生：張采婕 敬上 

* 如您未使用過「LINE」請不用填寫~以下開始進行問卷填寫~感謝您耐心協助填寫! 

 基本資料： 

1.性    別： 男      女。 

2.教育程度： 大學生  研究所。 

3.請問您平均每天使用 LINE 的次數為？ 

   10次(含以下)  11-20次  21次 (含以上)。 

4.請問您使用 LINE 多久的時間了？   1-6個月  7個月~1年  1年以上。 

5.請問您估計每天使用 LINE 的時間大約為多久？ 

   1小時 (含以下)  1-2小時  2小時 (含以上)。 
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「 貼圖設計」部分： 

題 

 

號 

評量項目： 

非 

常 

不 

同 

意 

有

點

不

同

意 

不 

同 

意 

普

通 

同 

意 

 

有 

點 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

P101 我認為「LINE」的貼圖設計很生動可愛。        

P102 
我認為「LINE」的貼圖人物很多元化且是有主

題式的設計。 

       

P103 我認為「LINE」的表情貼圖很能反應我的心情。        

P104 
我認為「LINE」表情貼圖，對傳送我的感覺給

對方是有幫助的。 

       

 

 

 「認知有用」部分： 

題 

 

號 

評量項目： 

非 

常 

不 

同 

意 

有

點

不

同

意 

不 

同 

意 

普

通 

同 

意 

 

有 

點 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

P201 透過「LINE」，我能夠有效率的與人溝通訊息。        

P202 透過「LINE」，我能夠有效率獲得想要的資訊。        

P203 
我認為「LINE」上的廣告訊息，對我來說是有

用的。 

       

P204 使用「LINE」對於我參與社群活動是有用的。        

P205 
使用「LINE」能幫助我達成參與社群活動的目

的與成效。 
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 「認知易用」部分： 

題 

 

號 

評量項目： 

非 

常 

不 

同 

意 

有

點

不

同

意 

不 

同 

意 

普

通 

同 

意 

 

有 

點 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

P301 我認為「LINE」的使用介面操作容易。        

P302 
我覺得在「LINE」上的互動相當清楚且易於了

解。 

       

P303 
我能清楚地了解如何使用「LINE」介面上的功

能。 

       

P304 我不需要花太多時間就會使用「LINE」。        

P305 我在使用「LINE」的過程中，都沒有遇到問題。        

 

 

 「人際關係」部分： 

題 

 

號 

評量項目： 

非 

常 

不 

同 

意 

有

點

不

同

意 

不 

同 

意 

普

通 

同 

意 

 

有 

點 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

P401 我周圍的朋友大部分都有使用「LINE」聯繫。        

P402 我喜歡與朋友在「LINE」上聊天。        

P403 
我認為使用「LINE」對我結交新朋友是有幫助

的。 

       

P404 透過「LINE」，讓我與朋友溝通更即時與便利。        

P405 
我會使用「LINE」與親友/同事建立群組關係並

溝通訊息。 
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 「使用意圖」部分： 

題號 評量項目： 

非 

常 

不 

同 

意 

有

點

不

同

意 

不 

同 

意 

普

通 

同 

意 

 

有 

點 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

P501 我會推薦別人與我一起使用「LINE」。        

P502 我未來打算持續使用「LINE」。        

P503 
我會推薦別人與我一起加入「LINE」內容中

的遊戲。 

       

P504 
當「LINE」上面有即時訊息分享時，我會轉

知親朋好友。 

       

P505 整體而言，對於「LINE」是讓我非常滿意的。        

 

【問卷到此結束，請再檢查一次是否有漏填之處~感謝您提供的寶貴意見~謝謝您撥空協助填寫!】


