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摘要 

由於許多企業對於LINE在號召年輕族群的能⼒寄與厚望，為了釐清⽬前企業

對於評估LINE與操作LINE的策略是否合乎年輕族群的需求，本研究將聚焦於討論

最早採⽤LINE的企業期待透過LINE進⾏品牌年輕化的歷程，以企業的實戰經驗切

⼊，剖析早期採⽤LINE的企業進⾏品牌年輕化歷程與操作策略，同時透過釐清年

輕族群對於使⽤LINE的經驗與需求兩相對照，試圖釐清⽬前企業使⽤LINE進⾏品

牌年輕化的做法是否正確？是否有迷思存在的可能性？若因迷思存在⽽造成經營策

略上的偏差，企業未來該如何修正與優化？ 

由於意會本質上是⼈們對事務的主觀認知，並且是⼀個持續性的流程，是⼀

種複雜且動態的觀念，因此將採⽤深度訪談法針對企業的相關部⾨成員進⾏歷程的

研究。為呈現企業內部與外在社會環境相關的完整脈絡，本研究也會輔以消費者訪

談、⽂獻資料法與⼆⼿資料法作為資訊搜集與驗證成效的⽅式。研究結果發現，個

案對於透過LINE推動品牌年輕化的歷程上，確實存有許多囿於過往經驗或組織⽂

化所形成的主觀認知，導致其對於新科技的理解與其⽬標族群的需求有所落差。研

究結果也顯⽰，LINE確實能為企業接觸到年輕族群，但需要提供他們所需要的服

務和資訊，才能爭取他們對品牌的認同和好感，同時與年輕族群的互動形式，相較

於過往的單向式傳播，也必須因應LINE的科技特質有所調整。  

關鍵字：品牌年輕化、科技意會、LINE、官⽅帳號、企業贊助貼圖、即時通訊軟

體、迷思 
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Abstract 
As many enterprises place great expectations in LINE’s ability to call out the youth, 

in order to find out whether the enterprises’ strategies in assessment and operation on 

LINE meeting the demand of the youth, this research looks into the experience of the first 

runner enterprises that promote brand rejuvenation with LINE. By introducing the 

real-world experience of the enterprise, this research analyzes the journey and operation 

strategies of rejuvenating brands by using LINE in early years. Meanwhile, by comparing 

the experiences and demand of using LINE among the youth, this research aims at 

whether the methods of rejuvenating brands by using LINE are satisfying. Does the myth 

really exist? If the myth does exist and bring diversified business strategies, how can the 

enterprises revise and improve their strategies in the future? 

Since sense making is people’s subjective perception of affairs by nature and it is 

both a persistent process (Weick, 2005) and a complicated and dynamic concept, this 

research focuses on the experience from members of relevant departments of the 

enterprise by in-depth interview. To present the context of the internal and external 

environment of the enterprise, this research also utilizes consumer interview, documents, 

and literature as the main data sourses and effectiveness verification. The research results 

show that cases do have many subject perceptions generated from previous confined 

experience or organizational culture in the course of LINE’s promotion of brand 

rejuvenation, which gives rise to difference between the understanding of new technology 

and the demand of target groups. The research results also show that LINE really enables 

the enterprise to access to the young people, but provision of their necessary service and 

information is required to get their recognition and good impression of the brand. 

Meanwhile, the means of interaction with the youth must be adjusted according to 

LINE’s technological nature comparing with previous single-direction dissemination.  

Keywords: Brand Rejuvenation, Technology Sense Making, LINE, Official Account, 

Sponsored Stickers, Instant Messenger, Myth 
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第壹章 緒論 

第⼀節   研究背景 

智慧型裝置普及，造就「滑世代」。根據財團法⼈資訊⼯業策進會〔資策會〕

(2014)FIND團隊結合Mobile First最新調查數據發現，台灣 12 歲（含）以上民眾，

已有 1,432 萬⼈持有智慧型⼿機或平板電腦；在過去半年內，整體成⾧了 101 萬

個使⽤者。這份研究調查中更指出，台灣 12 歲（含）以上的民眾，智慧型⾏動裝

置持有⼈⼝近半年增加 101 萬⼈，其中 12 歲（含）以上⼈⼝達七成，推估全台

⾏動族群約有 1,432 萬⼈。該項調查發現，與 2015 年上半年相⽐，台灣民眾持有

智慧型⼿機的⽐例增加 7%，普及率達 65.4%，意味全民已進⼊⾏動上網的「滑世

代」。（林旻柔，2015） 

對於廣告⽬標是增加品牌知名度(brand awareness)與增加消費者互動

(engagement)的廣告主來說，選擇⾼使⽤率、頻繁開啟的APP投遞廣告，成為接觸滑

世代的最新傳播管道。  

根據資策會(2014)APP使⽤⾏為研究調查報告的分析，在所有類型的APP中，社

交聊天類型⾼居使⽤率之冠，因為智慧型⼿機當道的時代，社交聊天類型 APP 已

漸漸取代了通話功能，成為使⽤者無時無刻與親朋好友聯繫時最重要的⼯具。

當品牌要傳遞訊息給受眾時，黏著度與使⽤率最具優勢的社交聊天類型APP是

投資媒體的⾸選。在資策會(2014)APP使⽤⾏為研究調查報告的分析中也提到，在

所有社交聊天類的軟體中，最愛使⽤的族群莫過於年輕⼈， 24 歲以下的族群，社

交型⼯具Facebook使⽤率 94.1％，LINE使⽤率 85.3％、Instagram 使⽤率 46.1％，

都遠⾼於整體平均值，且黏著度極⾼。(Cacafly, 2015) 

近年來，關於⾏動載具的使⽤族群與⾏為也產⽣了變化，⼀份教育部研究調查

也指出不僅年輕世代使⽤智慧型⼿機，65 歲以上銀髮族使⽤⽐率也超過五成；臺

灣有九成民眾使⽤LINE，不管是哪個年齡世代都有超過七成五的⼈設有家族LINE

群組，有四成五Facebook使⽤者，參加Facebook家族社團；顯⽰網路重度使⽤者，
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逐漸打破年齡隔閡，深⼊⽣活之中；同時也代表LINE已成為了⾏動載具上，跨族群

的主要即時通訊平台。（⿈朝琴，2016） 

根據資料統計，台灣⽬前LINE的⽤⼾數已超過 1700 萬⼈次，⾼居全球第三，

僅次於⽇本與泰國。若依⼈⼝⽐率估算，台灣⼈使⽤LINE的密度是全球第⼀，台灣

⼈瘋 LINE，每 10 個⼈中就有 7.3 ⼈使⽤ LINE。透過LINE傳遞訊息的覆蓋程度

之⾼，可⾒⼀斑。（林旻柔，2015） 

除了⼀般消費者以外，連政府機關與⼀般企業也透過LINE來進⾏組織溝通，根

據中央社報導(2015)，台北市⾧柯⽂哲即要求市府局處⾸⾧需加⼊兩個LINE群組，

第⼀個是局處⾸⾧和市⾧的群組，另⼀個則是新聞輿情群組，在任何狀況發⽣時，

各局處都會⽤LINE回報狀況、掌握決策⽅向。(Yang, 2015) 

LINE也在台灣近年來幾次的災變中，發揮了官⽅資訊即時傳遞與更新的功能。

像是 206 ⾼雄美濃⼤地震受災最嚴重的臺南市，LINE的臺南市政府官⽅帳號，第

⼀時間就直接公布相關的受災情況，以及持續公布完整的救災進度與傷亡名單，公

開即時的資訊傳遞，減少過往資訊不對等造成的資訊落差。（⿈彥棻，2016） 

LINE改變了⼤眾甚⾄是政府的溝通形式，⾃然也改變了企業與消費者溝通的形

式，成為了新興的企業⾏銷媒體。LINE在 2016 年 5 ⽉所公布的第⼀季財報數據

顯⽰，全球營收 341 億⽇圓（約台幣 103.6 億元），相較前⼀年年同期成⾧ 21%，

也⽐前⼀季略成⾧ 4.6%；核⼼業務帶來的營收佔超過九成、達 309 億⽇圓（約台

幣 93.9 億元），相較去年同期成⾧ 22%。第⼀季的營收結構當中，有 35% 來⾃

於廣告收⼊，也⽐上⼀季增⾧ 5%；35% 來⾃於內容銷售，包括LINE Game、LINE 

TV、LINE Music、LINE Manga等；22% 來⾃於通訊收⼊，即是常⾒的貼圖、主題

等，另有 6% 來⾃於其他⽅式如LINE Friends周邊、LINE Pay 等。可⾒企業廣告收

⼊已經成為LINE最主要的收⼊來源了。LINE搭上了⾏動化的浪潮，成為企業在投

資⾏動⾏銷⽅⾯的媒體新寵。(Brian Chen, 2016) 

愈來愈多企業選⽤LINE官⽅帳號來增加與消費者的連結與互動，官⽅帳號可直

接接觸LINE廣⼤⽤⼾群，建⽴即時性的企業專屬多媒體訊息發佈管道。在台灣，
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LINE官⽅帳號的種類繁多，諸如：流⾏服飾、購物、美妝⽤品、精品品牌、公共服

務、明星藝⼈、媒體等。截⾄ 2016 年 6 ⽉統計，共有近 270 個官⽅帳號。根據

LINE提供給⼀般企業的⾏銷⽅案1的報價來看，使⽤官⽅帳號⼀年的費⽤將近要價

新台幣 770 萬，所費不貲。究竟為何企業願意⼀次投資如此鉅額的⾏銷預算在⼀

個新興的即時通訊軟體上？企業⼜是透過何種⽅式進⾏評估才決定採⽤LINE的呢？

這波掀起的LINE⾏銷熱潮即是本研究的起始點。 

第⼆節 研究動機 

⼀、採⽤LINE的企業橫跨不同產業，對LINE的理解與期待卻⼤同⼩異 

由於LINE官⽅帳號的合作形態有許多種，包含⼀般企業、遊戲、媒體、書籍雜

誌、公共服務、明星藝⼈等多樣化種類，收費模式也不盡相同。若單以⼀般企業付

費⽅案2來看，截⾄ 2016 年 7 ⽉為⽌包含了 26 個流⾏服飾帳號、20 個購物類帳

號、2 個精品類帳號、3 個旅遊休閒類帳號、6 個美⾷餐飲類帳號、9 個 3C 通訊

類帳號、7 個連鎖通路類帳號、8 個⾦融機構類帳號、1 個汽⾞類帳號共 100 個

企業使⽤⼀年需耗資將近新台幣 770 萬，在經營LINE的官⽅帳號。根據⽬前有在

網路媒體上對外分享經營LINE官⽅帳號成效等相關資料的企業，將其依照產業類別、

⾏銷⽬的、操作⽅式與預期（達成）成效整理如下： 

（⼀） 知名品牌：透過品牌⾏銷活動以及發送試⽤品、折價券等⽅式，增加

消費者的品牌認知以及產品體驗。 

 

																																																								
1	LINE 官⽅帳號光申請上架費就要 25 萬，並有傳送訊息限制；若帳號有 1－10 萬名粉絲，傳⼗則

訊息就要⽀付 18 萬元⽉費，粉絲越多收費越貴，傳送的訊息越多也越貴，最⾼甚⾄可以到 62 萬

元的⽉費。合約期間只有半年或⼀年兩個選項，收費可以說相當⾼。某電信業者擁有 500 萬粉絲，

超過官⽅的最⾼額度 60 萬⼈，加上發送的訊息費⽤，每個⽉要繳交 62 萬元，⼀年 12 個⽉共繳交 744 

萬，加上設定費 25 萬，共計約 770 萬元新台幣。除此之外，如果帳號還附贈「官⽅貼圖」給使⽤

者，根據張數以及有效時限的不同，還要另外收取不同的費⽤。8 張貼圖、使⽤期限 180 天，費⽤

是 220 萬元，貼圖加上發訊費，⼀年總計要 花費 990 萬！（蘋果仁，2014） 
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表 1-1 知名品牌經營LINE官⽅帳號經驗分享整理 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期（達成）成效 

蘭芝 

（程麗娟，

2015） 

1. 運⽤有效的平台吸收新

客層：原⽬標年齡層鎖定

在 20–25 歲，熟悉國際

品牌的年輕族群，希望把

客層經營到 20–35 歲之

間。 

2. 建⽴溝通管道、導出業

績：抓住韓流的趨勢，對

社群媒體的黏著度，把主

要精⼒投注於社群的操

作O2O活動。 

1. 以免費貼圖衝⾼好

友⼈數2：免費貼圖

透過在LINE網站的

曝光，以病毒散播

的⽅式，快速增加

好友數2。 

2. 運⽤LINE優惠券吸

引來客⼈數：憑優

惠券⾄任⼀蘭芝專

櫃可免費兌換迷你 

BB霜2g。 

1. 在無特別宣傳的

情況下，為品牌引

⼊ 270 萬的

LINE好友數2。 

2. LINE的觸及率在

數位領域中是最

廣的。透過訊息推

播，櫃上報名活動

的⼈次明顯增

加，O2O成效是媒

體中最佳。 

 

 

 

 

 
																																																								
2	LINE 官⽅帳號的好友數可以分為兩個層⾯說明，個別⽤⼾申請的 LINE 帳號與官⽅帳號好友數量

統計的定義，分別說明如下： 

⼀、 個別⽤⼾申請的 LINE 帳號定義：根據〈LINE 隱私權政策〉中的帳號相關資訊有說明，當⽤

⼾為存取服務⽽創設帳號時（以下簡稱為「帳號」），LINE 將要求⽤⼾提供電話號碼。此乃不

可或缺之資訊。或者，如⽤⼾不願意提供電話號碼時，可以選擇使⽤其 Facebook 帳號建⽴帳

號。加⼊官⽅帳號的每⼀位好友定義即為⼀個不重複的註冊帳號。 

⼆、 官⽅帳號好友數量統計的定義：根據〈LINE@台灣官⽅部落格〉，LINE 官⽅帳號提供的管理

介⾯中，有三個關於好友的數據，分別為：「好友⼈數」即⽬前所有加此帳號的好友⼈數，每

個好友即透過⼿機號碼所註冊的帳號。「封鎖/解除好友數」即⽬前已封鎖好友及解除好友的⼈

數。「有效好友數」即好友⼈數扣除封鎖/解除好友數所得到的數字，同時也是實際上會收到店

家群發訊息的好友數。此處企業所指的好友數均為「好友⼈數」，即加⼊官⽅帳號包含封鎖的

總⼈數。 
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表 1-1 知名品牌經營LINE官⽅帳號經驗分享整理（續） 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期（達成）成效 

富蘭克林 

（林讓均，

2015） 
 
 

 

1. 提早耕耘年輕客

群，增加品牌知名

度。 

2. 與年輕族群溝通

理財與基⾦相關

資訊。 

1. 軟性溝通理財資訊：

推出⼀系列「⼩資富

起來」的四格漫畫，

以⼩資上班族為主

⾓，描繪基⾦理財的

重要性。 

2. 優惠活動增加互動：

不時舉辦送早餐券、

咖啡券等活動，⼀⽅

⾯與粉絲互動，另⽅

⾯也將潛在客群從虛

擬媒體中號召到實體

世界。 

3. 提供精選的國民基⾦

推薦以及線上報名國

民理財講座等服務，

豐富投資⼈的理財⽣

活。 

1. 透過免費貼圖募集

到超過 900 萬好友

數2。 

2. 好友忠誠度⾼：LINE

上的官⽅帳號平均

封鎖率⾼達七成，但

富蘭克林低於六成。 
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表 1-1 知名品牌經營LINE官⽅帳號經驗分享整理（續） 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期（達成）成效 

⼤同     

（李宜儒、郭

彥劭，2015） 

 

品牌年輕化 1. 產品創新：推出 Hello 

Kitty 電鍋，鎖定

20–40 歲⼥性族群。請

著名插畫家⾺來貘幫

電鍋設計新形象。 

2. 「改造」⼤同寶寶推

出更迎合年輕⼈偏好

的可愛⼤同寶寶貼圖

募集好友。 

3. 以軟性訊息經營

LINE 官⽅帳號：不以

介紹產品或促銷為

主，⽽是以建⽴品牌

為出發點。50％品牌

加值內容，20％虛擬

實體活動宣傳、20％

宣傳產品，及 10％宣

傳公益活動。經營電

鍋⾷譜內容，固定每

週四，會在 Facebook

粉絲團上分享⾷譜 

1. 官⽅帳號好友數2有 

486 萬，兩次貼圖下

載次數 649.3 萬

次，使⽤次數 1 億 

685 萬次。 

2. 在官⽅部落格的電

鍋⾷譜，因為實⽤性

⾼，幾乎每篇都有 

1–2 萬⼈瀏覽過。 

3. 配合好友獨享優惠

的產品，銷量都能較

平⽇成⾧ 5–10 

倍，⼀⽀溫度計在活

動期間兩天內，就賣

出平常銷量⼗倍。 

 

 

 

（⼆） 百貨量販通路：透過LINE發送優惠訊息、折價券等⽅式，吸引消費者

⾄店頭消費，增加線上（網路）導⾄線下（實體⾨市）的效果。 
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表 1-2 百貨量販通路經營LINE官⽅帳號經驗分享整理 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期/達成成效 

SOGO    
（張嘉伶，

2014；楊淑

敏，2015） 

1. 透過吉祥物貼圖

的形象作為與消

費者溝通的友善

平台，打造虛實整

合的新氣象。 

2. 期待創造⾓⾊經

濟。 

1. 購買官⽅帳號，推出

免費貼圖，吸引⼤批

消費者去下載，消費

者下載貼圖後，就成

為該品牌的粉絲，業

者可以隨時與消費者

溝通商品訊息或者促

銷資訊。 

2. 由全台七店輪流每天

傳送優惠購物活動使

⽤，傳訊內容依節慶

或季節規劃，⽽百貨

商品眾多，例如精品

客層就不適合使⽤

LINE傳遞訊息，⽬前

以家電⽤品、休閒運

動類、化妝品三⼤項

為LINE最適合的⼤眾

商品。 

1. 2014 年 11 ⽉ 4 

⽇起有⾼達 466 萬

⼈下載貼圖，成為 

SOGO官⽅帳號好友
2。 

2. 2014 年全台SOGO 

百貨陸續開跑的週

年慶期間，就有 700

⽀保溫瓶是 SOGO 

LINE好友收訊後前

往購買的。 
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表 1-2 百貨量販通路經營LINE官⽅帳號經驗分享整理（續） 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期/達成成效 

全聯福利社

（范詩敏，

2015） 

1. 鞏固既有客群（以

往主⼒客層 

35–55 歲的⼥性） 

2. 加強與年輕客層

的溝通，讓福利熊

與全聯先⽣⼀起

為企業發聲，理性

⾯的溝通任務交

給全聯先⽣，情感

⾯的訊息則會由

福利熊傳達。 

聘請⽇本專業團隊，⼀⼝氣

打造 16 款福利熊的LINE

動態貼圖，持續推陳出新的

貼圖，讓使⽤者免費下載。 

推出吉祥物福利熊及貼

圖，成功吸引了超過 810 

萬⼈成為官⽅帳號好友2。 
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（三） 電⼦商務：每⽇發送⼤量折扣優惠訊息，在線上直接導引消費者⾄官

網進⾏購買。 

表 1-3 電⼦商務經營LINE官⽅帳號經驗分享整理 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期/達成成效 

OB嚴選 

（郭芝榕，

2014；何英

煒，2015) 

1. 提⾼業績。 

2. 積極搶攻年輕族

群。 

3. 觸及更多潛在消

費者擴⼤整體宣

傳效益，建⽴強

烈品牌印象。 

1. 在LINE購買官⽅

帳號，⽤免費貼圖

吸引⼤量粉絲加

⼊。 

2. 開發⼿機APP及⼿

機版官網，整合⾏

動裝置平台，提昇

網購便利性。 

1. 推出貼圖活動之後，兩天

有 220 萬下載貼圖。三

波活動累積下來，總共增

加了六百多萬的好友數
2，幾乎囊括全台三分之⼀

消費者，只算⼥性消費者

的話，幾乎有⼆分之⼀都

是OB嚴選的好友。 

2. 2014 年營收為 24–25 

億元左右，2015 年的營

業額預期可達 25–30 億

元。預計營收最⾼可以成

⾧兩成。 
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表 1-3 電⼦商務經營LINE官⽅帳號經驗分享整理（續） 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期/達成成效 

媽媽餵 

（羅之盈，

2014） 

 

1. ⾨市拓展有限，於

是決定改版官

網，期望發展電⼦

商務再創⾼峰。 

2. ⽬標客⼈很特

別，每年都有新媽

媽加⼊，需要廣度

的傳播⼯具。⽬標

族群黏性很強，時

間零碎，適合⾏動

社群。 

1. 上線初期，進⾏過簡

單⼩調查，發現粉絲

之中，孕期媽媽與哺

乳媽媽⼈數相當。希

望得到的訊息類型：

孕期知識、哺乳知

識、優惠訊息，三類

需求也相當，於是以

這⽐率經營官⽅帳

號，增加實⽤的知識

性⽂章，維持粉絲訂

閱。 

2. ⾨市⼈員⼝頭邀請顧

客加⼊網路社群，網

路⼯具推播⾨市訊

息，達到虛實整合的

效果。 

1. ⽬前LINE是媽媽餵

官網流量最⼤的來

源，⼀則訊息創造的

點擊數最⾼可超過 

5000 次。 

2. 回購率在經營社群

以前是五成，經營社

群以後是七成。 

3. 平均每⽉銷售額約

新台幣 400－500 

萬元，超越其他網路

通路 200 萬元的總

和 
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表 1-3 電⼦商務經營LINE官⽅帳號經驗分享整理（續） 

企業名稱 LINE⾏銷⽬的 LINE操作⽅式 預期/達成成效 

創業家兄弟 

(Liz Chen, 
2014) 

1. 以B2C業務為主，

⽬前旗下有 五⼤

垂直電商網站，五

個網站分別鎖定

不同的客群，讓每

個網站有⾮常鮮

明的特⾊和更⾼

的顧客忠誠度。 

2. ⽬標族群以⼥性

較多，年齡族群約

在 25－40 歲。⼿

機的每⽇下單尖

峰時段主要分布

於三⼤區塊，分別

為早上 8－9 

點、中午、晚上 8

－10 點。 

1. 增闢 LINE 官⽅帳

號，推出限時折價優

惠、貼圖下載等「好

康」，每則訊息都提

供六、七種商品資

訊，直接連結到購買

網⾴，交易程序便利。 

2. 把握每天中午⽤餐和

下班後的⿈⾦時段，

定時傳送優惠好康。 

 

1. 打出品牌知名度，也

更能提⾼電商專屬

的APP下載率。 

2. 回購率分散在五成

⾄⼋成的區間。 

3. 在 2014 年營收

14.68 億元，年成⾧

率達 384%。今年前 

三季營收達 17 億

元，已超越去年全年

的業績。下半年為網

購旺季，預估全年營

收可達⼆⼗多億元。 

 

綜上所述，可以看出，企業在採⽤LINE作為⾏銷⼯具時，儘管各產業屬性相去

甚遠，但對LINE卻有著相似的理解與想像。整理初步結論如下： 

1. 經營品牌形象，擴⼤現有顧客群：因多數的消費者都會使⽤LINE作為⽇常溝通

的⼯具，期待能透過LINE接觸到更多元更廣⼤的消費族群。 

2. 創造⾏動溝通平台：LINE是⼀個即時通訊軟體，亦即能在消費者接觸媒體時間

逐漸碎⽚化(Fragmentation)的現在，創造更多與消費者即時溝通的⾏銷管道。 

3. 創造更⼤的銷售業績：電⼦商務透過LINE發送廣告訊息，讓消費者透過連結快

速地完成網路購物；專櫃品牌或實體通路則希望透過LINE發送試⽤品或優惠券，
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導引消費者⾄店頭體驗商品，以線上（網路）到線下（實體⾨市）的⽅式創造

業績成⾧。 

基於上述整理可以發現，即便是屬性不同的產業，對於LINE這個新興媒體的理

解與期望達成⽬標卻⼤同⼩異。儘管LINE的導⼊成本要價不菲，仍有許多企業前仆

後繼地投⼊購買LINE的官⽅帳號和貼圖，無⾮是注意到LINE接觸⽬標客⼾的能⼒，

期待透過LINE接觸到更廣⼤的消費族群帶來更多的銷售成⾧。 

特別值得⼀提的是，在透過LINE經營品牌形象擴⼤客群的這個⾏銷⽬的上，許

多企業都不約⽽同地特別提到，希望「透過LINE接觸與經營年輕族群」，甚⾄指名

「希望透過LINE進⾏品牌形象年輕化」；這是觸發本研究的主要動機，究竟，「採

⽤LINE就可以接觸到年輕族群」這樣的理解與想像是從何⽽來？這些企業採⽤

LINE的歷程是否有經過某些變化產⽣不同的操作策略？⽽企業花費了⾼額成本投

資的這些舉措是否真的符合年輕族群的需求？ 

⼆、LINE相關⽂獻偏重於使⽤者相關的討論，對於企業導⼊LINE的動機與歷程

的討論卻付之闕如。 

為了進⼀步理解，企業對於LINE的想像與應⽤⽅式，⾸先嘗試先找出迄今與

LINE相關的研究，但發現多數的研究僅⽌於討論LINE使⽤者的動機、態度或⾏為，

對於企業端（廣告主）的討論卻付之闕如。初步依照與LINE相關的⽂獻出版時間序

整理如下： 
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表 1-4 LINE的相關研究整理 

論⽂題⽬ 研究⽬的與研究對象 主要理論與相關⽂獻 
探討推敲可能性在⾏動

廣告購物之影響－以企

業LINE為例（陳岱玲，

2015） 

本研究運⽤推敲可能性模式整合

消費價值探討消費者接收推播⽅

式的購物廣告後是否有購買意圖。 

1. 推敲可能性模式(Elaboration 
Likelihood Model) 

2. 知覺有⽤性(perceived 
usefulness) 

3. 廣告態度(advertising attitude) 

4. 消費價值理論(Consumption 
Value) 

5. 購買意圖(purchase Intent) 

LINE免費貼圖與贊助企

業之形象配適度對購買

意願的關係（林興達，

2015） 

本研究主要⽬的是探討LINE免費

貼圖與贊助企業形象之配適度對

購買意願的關係。本研究以下載企

業或品牌所推出LINE免費貼圖者

為研究對象。 

1. 購買意願 

2. 品牌知名度 

3. 品牌聯想 

4. 贊助配適度 

5. 知覺趣味性 

調查促使LINE使⽤者保

持官⽅帳號為朋友的因

素（林盈君，2014） 

本研究旨在調查促使LINE使⽤者

保持官⽅帳號為朋友的因素，並了

解各因素間的影響差異。 

1. mobile advertising 
2. Advertising Model And 

Attitude Toward Advertising 
3. perceived value 
4. Expectation-Confirmation 

Theory 

個⼈創新及從眾⾏為對

科技接受模式影響之研

究-以台灣LINEAPP為例

（陳念群，2014） 

本研究主要是在探討⾏動即時通

訊軟體的使⽤⾏為，以曾經或正在

使⽤的⾏動即時通訊使⽤者為研

究對象。  

以科技接受模式為基礎架構，探討

使⽤者之個⼈創新及從眾⾏為是否

會影響使⽤⾏動即時通訊軟體的⾏

為。 
以科技接受模式及媒體

豐富理論探討⾏動通訊

軟體的⽤⼾滿意度：以

LINE為例（何銘瓊，2014） 

本研究整合科技接受模式及媒體

豐富性理論，探討使⽤者對於新型

態溝通⽅式所採取的態度，並進⼀

步探討影響⾏動通訊軟體使⽤滿

意的關鍵因素。 

1. 科技接受模式 

2. 媒體豐富度理論 

3. 使⽤者滿意度 

 

APP貼圖之廣告效果探

討-以LINE貼圖為例               

（陳⼤進，2014） 

 

本研究將要從LINE的廣告效益著

⼿研究。希望能透過本研究探討廠

商若以LINE貼圖來做為廣告的傳

播媒體，是否能達到預期的效益，

像是提⾼品牌知名度或是引起消

費者對於該品牌的注意。 

1. 科技接受模型(Technology 
Acceptance Model) 

2. 媒介豐富說(Media Richness 
Theory) 

3. 廣告效果 
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表 1-4 LINE的相關研究整理（續） 

論⽂題⽬ 研究⽬的與研究對象 主要理論與相關⽂獻 
影響企業贊助貼圖效

益與消費者下載企業

免費貼圖意願因素之

探討_以LINE為例（簡

佳正，2014） 

⽬前有關於貼圖的研究更是有

限（⼤多集中在溝通效能的探

討），其中影響「使⽤者對企業

貼圖的態度」之研究，⽬前還未

有相關學者究進⾏探討。 

因此本研究藉由訪談⽅式，收集

使⽤者對企業貼圖之意⾒，並對

該意⾒與專家學者進⾏整理。 

1. 刺激機體反應模型

(Stimulus-Organism-Response , 
S-O-R model) 

2. 下載意願之⾏為意圖 

3. 贊助效益：對贊助企業的回憶與知

覺 

⾏動通訊軟體LINE⾏

為意圖影響因素之實

證研究（廖哲緯，2014） 

本研究從LINE使⽤者的⾓度探

討影響⾏動通訊軟體使⽤意

圖，探討何種因素影響使⽤者願

意使⽤⾏動通訊軟體服務，希望

藉由研究結果提供⾏動通訊產

業做為未來⾏動軟體建置、發展

以及推廣上之參考。 

科技接受模式 

以科技接受模式與創

新擴散理論為基礎評

估影響⾏動即時通訊

軟體使⽤意願的關鍵

因素             

（尚修國，2013） 

以科技接受模式或創新擴散理

論為基礎，找出影響消費者關於

即時通訊軟體使⽤意願的關鍵

因素以及關鍵因素的因果關係。 

科技接受模式與創新擴散理論 

企業經營Facebook粉

絲專⾴與LINE官⽅帳

⼾對使⽤者品牌社群

忠誠與購買意願影響              

（陳怡樺，2013 ） 

了解使⽤兩個社群平台與企業

（品牌）交流的使⽤者，其所被

影響的購買意願和品牌社群忠

誠是否有差異，因此以量化問卷

⽅式，探討同⼀個品牌同時經營

兩個社群的⽅式給使⽤者的感

受有無不同，以及社群經營是否

能有效影響品牌社群忠誠與購

買意願。 

1. 品牌社群忠誠 

2. 購買意願 
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上述研究⼤致可以分為以下兩個取徑： 

第⼀，以通訊軟體的⾓度，透過科技接受模式來探討使⽤者的動機、態度和⾏

為，也就是專注於理解⼀般使⽤者為何會選擇LINE作為通訊的⼯具。在這幾份研究

中，對於企業採⽤策略或廣告效果的討論是完全忽略的。 

第⼆，以廣告效果的⾓度，透過科技接受模式探討使⽤者是否會透過LINE所提

供的廣告⼯具（包含官⽅帳號、企業免費貼圖）產⽣購買意願。雖然這些研究涉及

了LINE的廣告效果討論，但仍偏重於消費者端單⾯向的觀察與探討。對於欲採⽤

LINE作為⾏銷⼯具的企業（廣告主）來說，並無法更深⼊的去理解最初期透過LINE

⾏銷的企業是如何在沒有參考範例的情況下去理解這個創新科技的⾏銷⼯具？有

哪些採⽤策略？採⽤的歷程產⽣哪些轉變？更重要的是，無法透過企業與使⽤者對

於LINE使⽤觀點的雙向對照，確認兩造間的理解與需求是否有落差，⽽能依此確實

檢驗LINE的廣告成效與未來優化的⽅向。 

除了研究切⼊⾓度缺乏對於企業的討論之外，以上關於 LINE 的研究，多數以

科技接受模式來作為核⼼理論。關於個⼈或組織對於資訊科技的採⽤⾏為的研究有

許多知名的理論、模式，例如：理性⾏為理論(The Theory of Reasoned Action, TRA) 

(Fishbein & Ajzen, 1975)、計畫⾏為理論(The Theory of Planned Behavior, TPB) (Ajzen, 

1991) 、 科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM) (Davis, Bagozzi, & 

Warshaw, 1989)、整合性科技接受理論(Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology, UTAUT) (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)等等。眾多的理論、

模式都試圖解釋不同使⽤者在使⽤各種不同資訊科技時的⾏為，同時也希望能不受

到地域、⽂化、種族等限制。其中科技接受模式為最多研究所引⽤，並作為研究資

訊科技使⽤者⾏為的基礎理論架構。（林仁祥，2013，⾴ 3）。我們也可以看到⽬

前多數與 LINE 廣告效果相關的研究絕⼤多數採⽤科技接受模式為核⼼理論，或是

引⽤科技接受模式中提出的「知覺有⽤性」、「知覺易⽤性」等觀念來作討論。 

Davis、Bagozzi、Warshaw 在 1989 年提出科技接受模式，乃以理性⾏為理論為

基礎，發展⽽成之使⽤者⾏為預測模式，模式和新概念為「知覺有⽤性」(perceived 

usefulness) 與「知覺易⽤性」(perceived ease of use) 對於使⽤者⾏為的影響，其觀

點⼗分單純，當使⽤者覺得資訊科技容易使⽤、對⾃⼰有⽤，使⽤者就會持續地使
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⽤資訊科技，但後來的學者發現科技接受模式依然有所缺失，在許多情境下難以解

釋使⽤者之⾏為，例如：公司的系統既不容易使⽤、也不太有⽤，但公司員⼯依然

繼續使⽤。 

為了解釋各種使⽤者⾏為，Venkatesh 及 Davis (2000)便試著去改進科技接受模

式，加⼊新的變數去提⾼模式的解釋能⼒，提出科技接受式 II (Extension of The 

Technology Acceptance Model, TAM2)。雖然模式的解釋能⼒提⾼，但不斷添加和操

弄變數的後果，導致後來外部變數太多、太雜，在應⽤情境、使⽤場域上的限制越

來越多，因⽽無法形成⼀個具通⽤性、廣泛性的理論。（林仁祥，2013，⾴ 3）。 

為了避免倒果為因或是刻意操弄以⾄於研究結果失真，侯勝宗與蕭瑞麟(2008)

主張，要了解⼀項科技會不會被採⽤、如何採⽤、會產⽣什麼結果，我們就不能不

去了解⼈如何對科技賦予意會。科技意會分析的就是⼈在接觸新科技時，可能產⽣

的理解、想像和認知。意會(sense making)活動可說是⼈們在⾯對難以理解之事物時，

所採⽤的最後⼿段。亦即，當⼈們發現在現⾏的事件流程中，有些許事物並不符合

以往的認知，甚⾄超出其原先的預期。此時，⼈們便會利⽤過去的經驗來回溯

(retrospect)整個事件的發⽣經過，以藉此發覺其中是否有造成認知差異的線索存在，

⽽後，再提出⼀些較合理的推測來解釋線索之產⽣原因。不僅是個⼈，當⼀個組織

在⾯對複雜難解的環境時，同樣會進⾏意會活動，以期能對⾃⾝所處的環境作⼀澄

清。（郭姿岑，2001，⾴ 18） 

因此，透過意會理論的觀點可以看出企業去理解新科技的脈絡，以及所衍⽣的

對應策略，然⽽，以品牌年輕化的⾓度來看，企業對於 LINE 的意會是否就⼀定符

合年輕⼈的需求呢？抑或會因其既有經驗的框架⽽造成意會的迷思？⽬前並沒有

相關的理論或⽂獻可以去檢視，與科技接受模式⼀樣流於單⼀⾯向的討論，缺乏檢

視的機制。 

因此，本研究期待透過企業的視⾓更深⼊去理解企業採⽤LINE這類新科技進⾏

創新活動的策略與歷程，並透過消費者的實際理解與感受來檢視企業對於新科技產

⽣的意會與衍⽣的策略是否有迷思的存在，抑或是意會的落差，藉以補⾜⽬前的理

論缺⼝，同時發展新科技導⼊的實務策略。 
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第三節 研究⽬的與預期成效 

當企業考慮是否採⽤LINE之際，⽴即⾯臨到的問題是：坊間並沒有企業操作

LINE的評估與經營策略分享；加上⼀次即要投⼊⾮常⾼額的⾏銷預算，以及簽訂⾄

少⾧達半年或⼀年的合約，如若無法達成企業設定⽬標，將會造成極⼤財⼒、⼈⼒

以及時間成本的損失和浪費。 

綜上所述，為了釐清⽬前企業對於評估LINE與操作LINE的策略是否合乎其設定

的⾏銷⽬的？由於企業在使⽤LINE的⾏銷⽬的也有所差異，但因許多企業對於

LINE在號召年輕族群的能⼒寄與厚望，本研究將聚焦於討論最早採⽤LINE的企業

期待透過LINE的⾏銷⼯具進⾏品牌年輕化的歷程，以企業的實戰經驗切⼊，剖析早

期採⽤LINE的企業進⾏品牌年輕化歷程與操作策略，同時透過釐清年輕族群對於使

⽤LINE的經驗與需求兩相對照，試圖釐清⽬前企業使⽤LINE進⾏品牌年輕化的做

法是否正確？是否有迷思存在的可能性？若因迷思存在⽽造成經營策略上的偏差，

企業未來該如何修正與優化？實際的作法與成效也未能從現有資料求證，因此本研

究的核⼼研究問題為「LINE的科技意會與迷思，以企業品牌年輕化歷程為例」。預

期產出的研究貢獻如下列兩點： 

第⼀， 在實務上，透過早期投⼊ LINE 的企業操作 LINE 進⾏品牌年輕化的

實務經驗以及其設定的⽬標族群使⽤ LINE 的實際觀感與需求，雙向對照其中是否

存有差異，藉以提供現⾏企業與未來欲採⽤ LINE 的企業釐清 LINE 是否真能協助

品牌年輕化？如何使⽤ LINE 才能真的達到其⽬的？ 

第⼆， 在學術上，現⾏關於個⼈或組織對於資訊科技的採⽤⾏為的研究，不

論是多數研究者在討論 LINE 的廣告效果時最常使⽤的科技接受模式，或是更注重

企業理解新科技的動態循環過程與脈絡的科技意會理論都流於單⼀⾯向（企業或使

⽤者）的討論，缺乏雙向檢視的機制。透過本研究，期待能透過企業與使⽤者兩造

的意會雙向對照，去分析企業對於新科技的意會是否有其迷思存在的可能性，藉以

作為企業在未來修正 LINE 意會⽅向的依據。 
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第貳章 ⽂獻探討與回顧 

針對本研究問題「LINE 的科技意會與迷思，以企業品牌年輕化歷程為例」，所

進⼀步延伸的問題如下： 

⼀、何謂品牌年輕化？企業的動機和作法為何？ 

⼆、LINE 與品牌年輕化的可能關係為何？ 

三、如何理解企業透過新科技創新的歷程？ 

透過以上三個問題，將可以透過相關⽂獻的整理，訂定選擇研究對象的條件，

並找出釐清本研究問題相關理論的缺⼝，從中建⽴本研究的研究⽅法與分析架構進

⽽找到答案。 

第⼀節 品牌⽼化成因、品牌年輕化的定義與做法 

⼀、品牌⽼化  

在LINE的使⽤族群中，年輕⼈不但⼈數⽐例最⼤，同時亦是最早接觸採⽤LINE

的⼀群⼈。正因如此，透過LINE進⾏⾏銷活動，就常被認為是最容易接觸年輕客群

的作法之⼀。於是，對企業來說，⼀當⾯臨品牌⽼化，⽽意欲透過⾏銷操作達到品

牌年輕化的⽬的，就很容易聯想到向LINE這樣的新科技或新平台。 

本節將探討品牌⽼化問題，說明品牌⽼化的主要來源，以及品牌在不同的⽣命

週期階段，如何受到品牌識別、品牌定位、品牌形象等影響。在李鑫鋒(2009)的碩

⼠論⽂《品牌⽼化與品牌再造之研究》中就以「策略性品牌分析」，來說明⾏銷決

策者如何分析與評估品牌。 

（⼀） 策略性品牌分析  

   策略性品牌分析有助於品牌管理者瞭解消費者、競爭者與品牌本⾝，包括品牌

背後所代表的企業。為了產⽣效果，品牌識別必須能與顧客產⽣共鳴，使品牌與競

爭者產⽣差異化，⽽代表組織未來的能⼒與⽬標。 

（⼀） 顧客分析(customer analysis) 
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具體分析內容包括市場趨勢、消費動機、消費者未被滿⾜的需求和市場區隔等。

此顧客分析必須不僅限於顧客在⼝頭上所表達的層次，⽽應該更深⼊地分析隱藏在

顧客⾏為背後的意義。具有創意的定性分析(qualitative research)，對此顧客分析相當

適⽤。  

（⼆） 競爭者分析(competitor analysis) 

此分析包括品牌形象、品牌識別、品牌的實⼒和戰略、弱點等。是檢視⽬前與

潛在的競爭者,以確保策略能使品牌得以產⽣差異化,⽽使得溝通計劃能在雜亂的訊

息中達到最好的效果。 

（三） ⾃我分析(self analysis) 

此分析包括品牌現在的形象、品牌歷史、品牌的⼒量和實⼒、組織價值等。標

⽰出該品牌是否具有資源、能⼒與可表達的意願。此種分析不僅必須觀察⽬前的品

牌形象，還必須找出創造該品牌的企業之優勢、劣勢、策略與價值。最後，成功的

品牌策略必須能掌握存在於企業中的品牌靈魂。 

（⼆） 品牌⽼化與品牌再造的原因  

品牌從⽣命週期某階段移⾄另⼀階段僅代表整體規劃的⼀⼩步，⽽⾏銷決策者

必須能在整體規劃的基礎上，決定⾃⼰在市場上扮演何種⾓⾊。為了維持品牌在市

場上的影響⼒，品牌管理者應該不斷地檢視品牌在⽣命週期的每個階段有什麼因素 

（品牌識別、品牌定位、品牌形象）必須進⾏調整，以推出妥當的品牌管理策略。 

品牌⽼化甚⾄消失的原因可能是消費者的喜好有所改變、市場競爭相當激烈、

衰退的品牌察覺、新品牌之加⼊市場、競爭品牌的定位可能正好與本公司之品牌定

位重疊，並對公司之市場佔有率及經營績效產⽣不利之影響，或是原本市場區隔中

的顧客對產品偏好產⽣變動，或是新顧客偏好群被發現，或是企業發現其原有之品

牌定位策略決策有重⼤缺失或偏差，以及企業的管理者對品牌的治療不當等，都可

能是導致品牌不再⾵光的原因。此時便需要進⾏所謂之品牌再造(Wansink, 1997)。  
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Lehu(2006)認為，品牌⽼化是由許多因素所造成的，除了品牌本⾝之外,另外的

原因就是產品。產品造成品牌⽼化，可分為主要兩個原因如下 :  

（⼀） 產品的種類在市場已經⽼化(aging product category) 

   是指企業的產品已經進⼊了在產品⽣命週期的衰退階段，在這種情況之下，無

論企業是多麼努⼒打造品牌，結果對企業還是無意義的。例如，⿊⽩電視機。 

（⼆） 品牌的產品已經⽼化  

品牌的產品變⽼，可從兩個主要的來源來探討。第⼀來源就是企業本⾝的內部

所造成的。例如商品（有形商品與無形商品）的產品概念(product concept)已經過時、

產品缺乏創新、包裝的⾵格過時、主要的⽬標市場太窄⽽太⼩等等。  

若企業⾧久沒有發展新的技術或新的產品，這些企業的原有技術遲早有⼀天會

被競爭對⼿給破壞，使得企業的產品或品牌變成me-too（即缺乏產品定位與區隔）

的產品或品牌，導致企業失去⾃⼰的競爭優勢。  

   第⼆來源就是企業外部的市場環境所造成的，例如，技術有改變新的趨勢、時

尚跟著時代改變、消費者的喜好改變等等。有時候品牌已經變⽼的原因卻不是因為

產品品質不好或品牌的形象變⽼，但卻是因為外部環境的變化所造成的。環境是企

業無法控制的，因此，品牌再造只能在這環境之下進⾏。品牌再造的⽬的是希望品

牌⾄少能恢復到開始變⽼之前的⽣命週期那⼀階段。 

（三） 品牌⽼化的誤解  

Lehu(2006)提出，許多⼈對品牌⽼化概念的誤解如下:  

1. 品牌歷史悠久,所以品牌已經⽼化  

因為品牌的實⾜年齡(chronological age)悠久，因此往往常被誤解品牌是已經⽼

化了，但實際上，有許多經典品牌(vintage brand)雖然實⾜年齡悠久，但對消費者⽽

⾔，感覺上此品牌⽐⼀些上市不久的品牌卻還要年輕。  
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2. 品牌的知名度良好，所以沒有⽼化的現象 

許多企業太過注重於 「品牌聲譽(brand reputation)」⽽卻忽略了「品牌形象 

(brand image)」。實際上，真正發⽣⽼化的現象是品牌的形象(aging of its image)。

品牌形象會⽼化，雖然品牌的名譽仍存在甚⾄成⾧。有些品牌經過品牌察覺研究

(brand awareness studies)，發現雖然公司的品牌地位仍是市場的⿓頭地位，但事實上

品牌的形象卻已經被消費者認為變⽼了。  

3. 品牌的⽬標市場是⽼年⼈，所以品牌已經⽼化  

因為品牌或產品的⽬標顧客群是⽼年⼈，因此被視為已經⽼化的品牌或產品。

實際上並不如此，譬如說Burberry雖然品牌的主要⽬標顧客群是中⽼年⼈，然⽽ 

Burberry仍然在國際市場上廣受歡迎⽽⼀直能維持經典品牌的地位，並沒有出現⽼

化的現象。  

⼀般⽽⾔，若企業的⽬標顧客群是⽼年⼈的話，通常企業的品牌就會被批評是

已經⽼化的品牌。因此，許多品牌是希望能與⽐較年輕的顧客群接觸，雖然這些年

輕的顧客群並不是企業的⽬標顧客群，其中的原因就是為了避免發⽣品牌⽼化的⾵

險，⽽且這樣也可以使⽬標顧客群認為這個品牌是⽐較年輕的品牌(Lehu, 2006)。 

Lehu(2006)認為，廣告也可能是品牌⽼化的原因之⼀，不論是在廣告數量⽅⾯

還是品質⽅⾯。換⾔之，若某⼀個品牌利⽤同樣的廣告，⾧久的時間⼀直重播或是

廣告裡⾯的主要主⾓、廣告的⾵格等等已經過時(lack of change in advertising)，這些

都會造成品牌形象發⽣⽼化的來源。  

企業經過⾏銷研究之後，若發現品牌已經發⽣⽼化的現象，品牌管理者必須考

慮，重新再造品牌計畫是否值得實⾏，還是應該放棄⽽選擇推出新的品牌。當品牌

管理者做決定要進⾏哪個選擇時，會將這兩個選擇的預期成本與效益來做⽐較參考。

若企業想要維持既有的市場占有率⽽希望能保護品牌不會變⽼，則必須注重於企業

所擁有的強勢品牌(strong brands)，因為企業的資源是有限的，不利於管理太多對企

業不⼤有意義的品牌。  
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   ⽼品牌雖然不再像還沒成熟的時期之前那麼⾵光，但此⽼品牌仍存在著⼀群忠

誠的顧客，還能對企業有貢獻。因此，品牌管理者不妨考慮從⽼品牌開始給這⽼品

牌的新活⼒，使它對消費者更具有吸引⼒。 

以美國市場所做的統計資料顯⽰，當企業決定要推出新的品牌上市時，⾄少必

須付出 7,500 萬美⾦⾄⼀億美⾦的代價。最重要的是這些企業所推出的新品牌不⾒

得能受到消費者的喜愛⽽順利地上市。由此可⾒，想推出新的品牌上市，企業除了

得負擔昂貴的成本之外，還得⾯臨無法預估的⾵險。因此，企業負擔⽐較低的成本

的「重新再造品牌」是企業可選擇的另⼀個好策略。 

⼆、品牌年輕化的概念 

在林聖淵(2006)的碩⼠論⽂《不同世代偏好品牌之廣告訊息分析: 品牌年輕化的

訊息建議》中提到： 

相較於重新創造⼀個品牌所需付出的成本，對於企業負擔⽐較低的「品牌

再造」是更有效益的，當品牌位於⽣命週期中之衰退期時，⼀般研究者⼤多提

出「再定位(repositioning)」、「再造(revitalization)」與「年輕化(rejuvenation)」

的概念，以下將釐清三者的關係。 

「品牌定位(brand positioning )」即是把焦點集中在顧客群的認知上，在他

們的腦中找出⼀個適當的位置，然後將產品置⼊(Arnold, 1992)。⽽根據Aaker

與Joachimsthaler(2002)的說法，品牌定位的規劃牽涉到市場分析、品牌識別與利

益溝通等相關議題。換句話說，品牌定位(positioning)是⼀溝通的程序，該程序

將品牌識別與價值主張主動地與⽬標聽眾溝通，並塑造企業期望的品牌形象，

藉以展現出相較於競爭品牌的差異與優勢。⽽品牌再定位(repositioning)則是改

變消費者⼼⽬中對產品或是品牌的印象(Biel, 1992 ; Kepferer,1997 ; Aaker & 

Joachimsthaler, 2002)。⼤部分的再定位研究都是從消費者⾏為觀點切⼊的

(Ambler & Styles, 1997)，⽽且討論的案例幾乎都是偏向談論⼀個即將⽼化或垂

死的品牌，如何進⾏品牌再造或年輕化的問題(Brown, Kozinets & Sherry, 

2003)。 
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Kapferer(1997)則認為，年輕化與再造是品牌再定位的兩種取徑。「品牌年

輕化(brand rejuvenation)」與「品牌再造(brand revitalization)」是最常被⼀起使⽤

的詞，它們同時指涉品牌的重整(Venktesh, 2005)，重整品牌可以從定位開始著

⼿，並透過品牌識別的創意性再⽣(regeneration)來進⾏。  

相較⽽⾔，品牌年輕化更強調返⽼還童（讓品牌更年輕），Venktesh(2005)

認為，年輕化與再造的不同點，在於品牌年輕化必須發⽣在⽬標消費群不同時，

且是⼀種新⽣命的注⼊(injection of new life)，也就是招攬年輕的消費群，⽽具

體的作法是重新擬定媒體策略。Cheverton(2004)也認為，開發新市場可幫助企

業年輕化。年輕化⽅案通常由品牌再發展團隊催⽣，進⾏過程除了需配合新產

品的管理⼈員加⼊外，也必須透過創意或⾏銷服務來執⾏(Venktesh, 2005)。 

由以上⽂獻可以發現，品牌年輕化僅是品牌再造的其中⼀個取徑，偏重在招攬

年輕的消費族群，然⽽⽬前⽂獻對於「年輕族群」的定義，偏向以年齡上的年輕為

主要定義，並沒有將「其他狀態上的年輕」納⼊討論，例如⼼態上的年輕、⽣活⽅

式上的年輕等，⽬前也並沒有相關⽂獻在探討針對「其他狀態上」的年輕族群進⾏

品牌年輕化的研究。因此，在挑選研究對象時，該企業須符合「針對招攬年齡上的

年輕族群為品牌年輕化⽬標」的定義為準。 

第⼆節 LINE與品牌年輕化可能的關聯性 

許多企業深信，透過新興的社群媒體如Facebook或LINE進⾏數位⾏銷，能夠爭

取並吸引年輕族群的認同與好感，進⽽幫助品牌年輕化。⽬前並沒有相關⽂獻可以

驗證這樣的推論，本研究試圖從相關的媒體報導與LINE提供的相關⾏銷⼯具與第三

⽅調查報告找出其中可能的關聯性。 

⼀、LINE 受到年輕族群帶動⽽崛起 

⾃從 2011 年 6 ⽉到 2013 年 1 ⽉，LINE 只花了⼤約 19 個⽉就突破 1 億

⽤⼾數。相較於上線 19 個⽉後達成⼀億⼤關的 Twitter 和上線 54 個⽉後到達的 

Facebook，LINE 的成⾧速度相當驚⼈。（顏理謙，2013）⽬前每⽉活躍⽤⼾維持

2.15 億⼈，其中有 1.45 億⼈集中在四⼤地區：⽇本、泰國、台灣、印尼，在亞洲市
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場影響⼒舉⾜輕重。（羅之盈，2016）其中，亞洲的年輕⼈特別為 LINE 著迷。 

《商業周刊》與⼤中華最⼤專案市調集團益普索，在 2016 年發佈的「台灣百⼤

影響⼒品牌調查」，特別針對台灣 18 ⾄ 34 歲這群在千禧年之後進⼊職場的年輕⼈，

進⾏影響⼒品牌調查。 

調查結果指出，在千禧世代「最愛品牌」中，排名前五名的 LINE、Google、臉

書、YouTube、蘋果，到第六名的中華電信，都是網路相關的品牌。益普索研究總

監費愷毅根據〈台灣百⼤影響⼒品牌調查〉(2016)的分析結果表⽰，台灣的品牌世

界，確實受到年輕族群影響很⼤。Facebook、Google、LINE，這些在台灣影響⼒品

牌地圖上第⼀線的品牌，初期都是年輕使⽤者帶動的。（王之杰、陳筱晶，2016）

由此可知，儘管 LINE 之後在台灣地區公布的註冊帳號數量達 1,700 萬⼈次，涵蓋

年齡層趨近於台灣總⼈⼝結構，但因初期是由年輕使⽤者帶動，較容易被認為主要

使⽤者是年輕⼈。 

⼆、LINE的官⽅帳號和企業贊助貼圖提供了企業傳遞年輕化品牌形象的管道 

根據尼爾森 2015 年提出的《LINE使⽤⾏為研究與市場觀察》報告中提到「近

⼋成的⼈經常或偶爾使⽤企業贊助貼圖，其次六成以上有加⼊官⽅帳號，亦有四成

經常或偶爾使⽤付費貼圖，顯⽰貼圖服務對使⽤者具相當⼤的吸引⼒；使⽤官⽅帳

號者並同時使⽤企業贊助貼圖⽐例更⾼達九成。」也就是說，只要企業透過官⽅帳

號加上企業贊助貼圖即可以觸及全台將近九成的⾏動上網⼈⼝。 

其中還提到「官⽅帳號有助於提升企業的認知或記憶度、並直接促動商品購買

意願」；⽽企業贊助貼圖的部分則提到「四成以上的⼈認為使⽤貼圖後會增加對企

業或吉祥物的記憶度或更加認識，不僅增加知名度，也拉近與使⽤者間的距離。此

外，提升對企業或吉祥物的質感、共鳴或產⽣好感皆對品牌本牌整體形象有加分效

果，進⽽讓使⽤者願意分享資訊，擴⼤品牌影響範圍與程度。」本研究透過LINE企

業⾏銷官⽅部落格的簡介，分別整理這兩項⾏銷⼯具的功能如下： 

（⼀） LINE企業官⽅帳號 

如同結交⼀般好友的⽅式，以「許可式⾏銷」的⽅式，提供消費者主動將企業

官⽅帳號加為好友，同意企業提供品牌資訊、商家優惠、活動消息給⾃⼰，透過LINE
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的即時性與多媒體功能，建⽴起企業專屬的⾏動⾏銷管道。企業官⽅帳號能夠利⽤

⽂字、圖⽚、⾳訊、影像等格式傳送多樣化品牌訊息和產品優惠，利⽤⾏動裝置的

即時性有效創造將消費者從線上（網路）導⾄線下（實體⾨市）的虛實整合。除了

基本的⽂字、圖⽚或影⾳等訊息形式，還有其他特殊訊息，增加消費者點閱意願。 

官⽅帳號內的附加功能如下:  

1. 客服功能（⾃動回覆與歡迎訊息） 

使⽤者若向官⽅帳號傳訊息，會收到企業預設的消息內容（⾄多可預先設定⾄

200 則訊息），還可根據時段、關鍵字投放相對應的訊息給消費者。歡迎訊息則是

使⽤者加⼊官⽅帳號時，會⽴刻收到企業官⽅帳號介紹、互動須知等消息。透過以

上功能，讓消費者能直接查詢或接收包含官⽅網站、促銷活動或是營業據點與營業

時間等資訊。  

2. 推播訊息（宣傳⾴⾯、圖⽂訊息、調查功能） 

    官⽅帳號提供給企業包含：宣傳⾴⾯、圖⽂訊息、調查功能等推播訊息的形式。

其中，宣傳⾴⾯功能整合了⽂字、圖⽚、影⽚的多媒體格式，⼀次呈現多元內容。

只要使⽤者點擊訊息，即可進⼊如同⼿機版的活動網⾴來瀏覽訊息及參與活動。還

可以搭配優惠券功能，透過官⽅帳號能發送不同形式的優惠券，例如限量抽獎優惠、

全體發送優惠、並可設置不同的優惠形式。 

圖⽂訊息則是結合圖⽚與超連結的訊息模式，使⽤者點⼊特定區塊後即可連結

⾄指定的⾴⾯，還有不同的區塊版型可選擇，帶領消費者進⼊產品或特定訊息⾴⾯，

適合有⾏動版網站的品牌使⽤。 

調查功能⽀援⼗種問題類型，可輕鬆製作出多元、圖⽂並茂的調查問卷。調查

後可將資料匯出報表，供後續⾏銷分析使⽤。還能結合優惠券功能，讓消費者在完

成問券後領取貼⼼⼩贈品。 

3. 互動功能(on-air) 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 26	

互動功能包含了on-air與動態消息。on-air狀態類似及時線上廣播節⽬，可由後

台接收所有使⽤者發送給官⽅賬號的訊息，具有快速聚眾、即時互動的效果。可利

⽤於抽獎、有獎徵答、問券調查等情境。 動態消息則提供了社群媒體相關功能，

如：讚、分享、留⾔等機制，供企業能與⼀般消費者最最直接的互動。 

（⼆） LINE企業贊助貼圖  

多數使⽤者透過貼圖⼩舖列表，和朋友傳遞貼圖得知和下載新貼圖，企業及吉

祥物⾓⾊透過貼圖可⼤幅提升其認知度和知名度。 貼圖在強連結的親友間相互傳

遞，⾃然傳播⼒驚⼈，讓品牌在短時間內⼤量曝光，消費者從被動「看」廣告變成

主動「⽤」廣告。 

企業贊助貼圖讓LINE⽤⼾免費下載並使⽤您所設計的企業專屬貼圖，下載前可

綁定加⼊官⽅帳號好友（企業贊助貼圖-綁定官⽅帳號，如下圖）、收看影⾳訊息（影

⾳貼圖）或是購買實體商品（Mustbuy促購貼圖）。貼圖的魔⼒讓品牌在短時間內

透過驚⼈的下載數量，創造極⾼的品牌曝光，⽤⼾每⼀次傳送貼圖都是⼀次品牌宣

傳。 

綜上所述，LINE對於企業來說等於是年輕⼈的主要聚集處，凡是任何品牌在LINE

的官⽅帳號或貼圖上出現，就成為⼀種年輕流⾏的象徵；再加上，企業贊助貼圖與

官⽅帳號讓企業可以有效傳遞品牌形象給全台灣將近九成的⾏動上網⼈⼝，因此，

企業可以透過企業貼圖或官⽅帳號發出年輕族群偏好的內容，塑造品牌年輕化的形

象。由此，為了有效回答研究問題，本研究的研究對象，亦需要同時符合具有LINE

官⽅帳號（現在仍持續經營中），並推出過LINE企業贊助貼圖的條件。 

第三節 如何理解企業透過新科技創新的歷程？ 

⼀、科技創新對企業的意義為何？ 

對於企業爭相投⼊LINE⾏銷的⾵潮，可以視為⼀種科技的創新，對企業主來說，

LINE是⼀種全新型態的媒體，⽽當企業決策導⼊LINE這樣的新科技媒體做為溝通
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平台時，亦可視為⼀種企業的科技創新。在郭姿岑(2009)的碩⼠論⽂《新創事業意

會歷程之研究-以電⼦商務新創事業為例》中提到： 

科技的演進或突破通常被視為由⼀些重要的創新(innovations)所構成，這些

創新會帶來在產品或製程上的持續錘鍊。基本上可將創新活動視為⼀種問題的

解決之道，例如當現⾏的製程與所需的元件之間產⽣技術上的不對稱，或者是

受限於固有知識、相關技術以及認知到的機會與威脅等，諸如此類的因素都能

激發或是抑制變⾰或改善的⾏動，⽽這些變⾰或是改善的⾏動必須考慮到科技

的本質以及與相關情境的影響(Clark, 1985)。 

創新要將其作⽤在實體產品組件(components)的搭配連接到整體的運作，

與作⽤在核⼼的設計概念⽅⾯相結合，以⼀種完整的結構來看⽐較完整。將這

兩種創 新的作⽤⽅向以兩個構⾯表達，即：影響組件的創新與影響組件間的連

接運作的創新，可以區分出四種創新類型，分別為激進式創新(radical innovation)、

漸進式創新(incremental innovation)、模組式創新(modular innovation)以及架構創

新(architectural innovation)(Henderson & Clark, 1990)。  

除了完全改變核⼼設計以及連接關係的激進式創新，以及兩者皆不改變，

僅對核⼼設計作強化的漸進式變⾰，這兩個極端之外模組式創新是指改變核⼼

設計概念的創新，例如數位式電話取代類⽐式電話。⽽體系設計創新的影響最

為重⼤，其主要是指以新的⽅式將現存的組件連結起來，它並⾮全然與個別的

組件無關，事實上，它經常是由單⼀組件屬性的變化所驅動。不過產品的核⼼

設計概念還是不變的(Henderson & Clark, 1990)。  

架構創新對既有企業影響特別重⼤，原因在於已成⽴多時的企業，其對於

體系設計的知識，早已經組織過並受到妥善的管理，此外，由於架構的創新不

會觸及核⼼設計概念的變動，故也可能讓⼈員注意不到其變動，或者誤認為是

完全不同的技術。因此既有企業在確認什麼是有⽤的、該採⾏的新知識時，就

會受限⼀些固有的認知，以及已存在的資產及資源的配置，相對的⽐未有⼀套

發展完備的體系知識的新公司來的困難。對產業⽽⾔，理解科技創新不能僅看

當項的產品或技術的創新，要把其整體性運⽤架構⼀起做考慮。  
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科技創新是整體性的架構創新，當循著科技軌跡進展時，持續改善的性能

會賦予既有領導者越來越強勢的地位，然⽽若無法發展相對的策略也會錯失機

會⽽失敗。在⾯對新科技與創新所帶來變動難測的環境時，機會與威脅也相對

模糊混沌。 

由於本研究特別關注的是在業界領先採⽤LINE的企業，因此需要特別關注的是，

處於對新科技資訊不明環境中的企業，其特質為何？在郭姿岑(2009)的碩⼠論⽂《新

創事業意會歷程之研究-以電⼦商務新創事業為例》中亦提到： 

傳統上的策略發展，相當倚重經理⼈對於未來的預測(prediction)，包括經

濟社會及政治環境、產業與科技的進展、市場以及顧客偏好等，以據此進⾏策

略的定位，但這些預測的根據，通常是從現⾏的狀態中獲得，例如依據已存在

的產品在當前市場中的銷售狀況來預測市場成⾧率(Williamson, 1999)。這樣的

直線式(straight-line)預測在⾯對諸如不連續科技、突破性科技層出不窮的產業、

科技新地貌時，便以不⾜以應付，更遑論策略性⾏動的有效性。因此在⾯對這

個視變動為常態的競爭環境中，企業體即會需要全新的策略性思考模式。 

由於科技不連續，且突破性科技通常難以預測，為求主動預測這些未知的

變動，就不能單靠過去的或是當前的資料。在⾯對難以預測的不確定且模糊狀

況，有四項挑戰，分別如下(Beinhocker, 1999)： 

（⼀）資源有限，能⼒也有其極限，不能夠⾧久地困守在每⼀個區域，否則很

快就會彈盡糧絕。 

（⼆）⾯對前⽅的⽅向，沒有可供參考的地圖，只能⾛⼀步算⼀步。 

（三）除了沒有地圖，前⽅的道路還處在模糊不確定的迷霧當中，視線所及，

只有相當短的距離。 

（四）除了上述三項，還有可能發⽣意料外的⼤災難。 
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因此在這樣的混沌環境下，策略的全新思維在於形成半連貫的策略⽅向，

以及有別以往的達成⽬標⽅式（孫麗珠、陳樹衡譯，1998）。⾸先所謂半連貫

的策略⽅向，包括有幾項特徵： 

（⼀） 重點放在某些⾏動上，觀察其結果，取有成效者繼續施⾏。 

（⼆） 決策制定的中⼼在業務單位，⽽⾮總部。 

（三） 效率不是追求的⽬標，不揚棄試誤的價值。 

（四） 洞燭機先，甚⾄領導變⾰。 

（五） 持續不斷地⾏進與移動。 

（六） 多樣化的策略，頻頻出招。 

其次在達成⽬標的⽅式上，有三個關鍵的焦點（孫麗珠、陳樹衡譯，1998）： 

（⼀） 秩序與混亂間的衡量，掌握⼤⽅向、不拘⼩節。 

（⼆） 平衡過去現在及未來多重時區，回顧過去、前瞻未來、專注當下。 

（三） 要依時進展，創造屬於⾃⼰的內部節奏來驅動變⾰。 

這些策略觀點對於管理⼈員其實隱含了策略性創新(strategic innovation)的

觀點，也就是改變產業中原有的遊戲規則。策略性創新具有五項特質(Markides, 

1997)： 

（⼀） 打破規則的策略未必是全新的準則，可能是已經存在，但產業中揚棄不

⽤的。 

（⼆） 打破規則也只是策略的⼀種。戲法的巧妙各有不同。 

（三） 要如何去打破規則，得視本⾝的優劣勢⽽定。 

（四） 這樣的策略⾏動是具有⾵險的。 
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（五） 有了⼀種全新的主意(idea)未必能保證成功，因為知與⾏是兩回事，因

此必須為新策略留⼀個機會。 

對於制定策略管理者⽽⾔，⾯對這些在產業中相對新的科技與發現，重要

的關鍵在於如何能夠設想其全新的競爭⽅式，特別是當其他⼈視若無睹的時候 

(Markides, 1997)。除了理解這種全新的策略思維之外，特別要注意的是如何在

這種混沌環境下，企業如何釐清出特定科技的功能。這也將是本研究篩選研究

對象的重要條件之⼀，研究對象需具備在混沌不明的背景下進⾏策略性創新的

相關歷程。 

在林仁祥(2013)的碩⼠論⽂《以科技意會理論探討科技使⽤者之⾏為》中提到： 

關於個⼈或組織對於資訊科技的採⽤⾏為的研究有許多知名的理論、模式，

例如：理性⾏為理論(The Theory of Reasoned Action, TRA)(Fishbein & Ajzen, 

1975)、計畫⾏為理論(The Theory of Planned Behavior, TPB)(Ajzen, 1991)、科技

接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 

1989)、整合性科技接受理論(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, 

UTAUT)(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)等等。眾多的理論、模式都試

圖解釋不同使⽤者在使⽤各種不同資訊科技時的⾏為，同時也希望能不受到地

域、⽂化、種族等限制。其中科技接受模式為最多研究所引⽤，並作為研究資

訊科技使⽤者⾏為的基礎理論架構。 

我們也可以看到⽬前多數與 LINE 相關的研究絕⼤多數採⽤科技接受模式為核

⼼理論，或是引⽤科技接受模式中提出的「知覺有⽤性」、「知覺易⽤性」等觀念

來作討論。以下將進⾏科技創新的相關⽂獻整理。 

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

在林仁祥(2013)的碩⼠論⽂《以科技意會理論探討科技使⽤者之⾏為》中針對科

技接受模式的⽂獻整理如下： 

Davis於 1989 年以理性⾏為理論(Theory of Reason Action, TRA)為基礎，

提出科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)。理性⾏為理論的核⼼

認為⼈類是理性的且是系統性思考的，⼈是根據獲得的資訊，進⾏有系統地理



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 31	

性思考、評估之後產⽣⾏為反應(Fishbein & Ajzen, 1975)，其理論架構如下圖

所⽰。  

圖 2-1 理性⾏為理論 

 

資料來源:Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory and 
Research. Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). California: Addison-Wesley.  

⽽Davis提出之科技接受模式則是承襲理性⾏為理論的精神,以兩項使⽤者

內在信念(internal belief)為理論核⼼，分別為知覺有⽤性(perceived usefulness)與

知覺易⽤性(perceived ease of use)，當使⽤者覺得資訊科技對⾃⼰有⽤以及資訊

科技容易使⽤時，使⽤者的態度將會受到影響，進⽽驅使其使⽤⾏為，最終則

決定資訊科技是否被使⽤者接受與採納。科技接受模式之架構如下圖所⽰。  

圖 2-2 科技接受模式 

 

資料來源:User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two 
Theoretical Models. Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). 
Management Science, 35(8), 982-1003.  
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⾄此，由於科技接受模式精簡、明確的理論核⼼，被廣泛應⽤於資訊領域

的研究，然⽽經⼤量的研究發現科技接受模式依然有其不⾜之處，便有研究開

始修改科技接受模式並加⼊其他的變數去提⾼模式的解釋能⼒(Lucas Jr & 
Spitler, 1999; Thompson, Higgins, & Howell, 1991; Venkatesh & Davis, 2000; 
Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)，其中Venkatesh與Davis於 2000 年提出

科技接受模式II(Extension of The Technology Acceptance Model, TAM2)，如下圖

2-3所⽰，科技接受模式II將態度傾向(Attitude toward Using)移除，加⼊社會影響 

(social influence)構⾯：主觀規範(subjective norm)、形象(image)、⾃願性 

(voluntariness)，實質認知(cognitive instrumental)構⾯：⼯作相關性(job relevance)、

產出品質(output quality)、成果明確性(result demonstrability)、知覺易⽤性，其中

經驗(experience)與⾃願性為兩項⼲擾變數。後續引⽤的研究證明了科技接受模

式II較之前⾝具有較佳的解釋能⼒，科技接受模式約 40%，科技接受模式II約 

40% - 60% (Legris, Ingham, & Collerette, 2003)。 

圖 2-3 科技接受模式II 

 

資料來源:A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model: Four 
Longitudinal Field Studies. Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). Management 
Science, 46(2), 186-204.  
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在陳照森(2012)於全球商業經營管理學報發表的期刊論⽂《社群網站信任與科技

接受模式之實證研究》中提到： 

綜觀科技接受模式的論述，雖然精簡且明確，並且為許多LINE相關的研究

所使⽤，然⽽其最易為⼈所批評的即是資訊科技採⽤都是基於現實主義、實際

⽬的的考量。例如：Davis(1992)修改科技接受模式並新增內在動機如：知覺娛

樂；研究結果顯⽰，在現實主義的考量之下，知覺娛樂明顯與知覺易⽤相關。

Venkatesh and Davis(1996)修改科技接受模式II除了新增主觀規範外，並證實在

實⽤主義的前提下，主觀規範是⾏為意圖的重要預測因⼦。 

在最近的研究當中，尤其在討論實⽤主義資訊科技的時候，使⽤者對於是

否採⽤新科技，往往沒有太多的選擇。⽽若使⽤者可以依據本⾝的感受來決定

是否採⽤新科技時，這樣的認知就顯得不⾜了(Komiak and Benbasat, 2006; 

Kulviwat et al., 2007; Van der Heijden, 2004)。 

也就是若要套⽤在無論是企業或是年輕族群決定是否使⽤LINE的狀態下，並無

法將之套⽤於解釋使⽤者接受新科技之前的動機或態度是否有轉變的歷程？，同時

因過於重視科技採納的初期，無法看到採⽤科技不同階段間，個⼈與組織間產⽣不

同使⽤⾏為的歷程與脈絡等變化。並且缺乏雙向對照的機制，也就是只能透過科技

接受模式單向地檢視企業或消費者個⼈採⽤LINE的初期成因，但無法透過科技模式

⽐對企業與消費者兩造雙⽅的差異，藉以了解企業透過LINE推動品牌年輕化是否能

符合消費者的實際使⽤需求。 

加上後續資訊領域之科技使⽤⾏為研究，為了提⾼使⽤者⾏為的解釋能⼒，藉

由添加、操弄變數等⽅式，令其理論、模式能更加精準的解釋使⽤者⾏為，反之整

個理論、模式亦⽇漸複雜、龐⼤且應⽤的場域限制也增加，若無對理論背後意涵的

深⼊理解及縝密的分析過程，將容易流於倒果為因，為解釋⽽解釋。 

最後是科技接受模式對於「⼈對科技會有多樣詮釋」的可能性缺乏關注，侯勝

宗與蕭瑞麟(2008)主張： 
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更複雜的功能只能帶來局部的科技創新；真正的創新是來⾃使⽤者的意會，

是⼈的感覺。在探討科技創新時，通常指的是新的或是不熟悉的事物，⽽當使

⽤者開始接觸這種創新科技時，他們會逐漸獲得關於這項新技術的意義以及如

何運⽤的相關知識。同樣的，決定要採⾏何種技術的執⾏者(implementer)也有

其對新科技的認知，⽽使⽤者與執⾏者的認知往往有差異，特別是在突破性創

新上(Griffith, 1999)。因此當科技創新發⽣時，這些意會的動作將影響是否作出

回應的策略。 

在侯勝宗與蕭瑞麟(2008)所著《科技意會》⼀書中，提到： 

在「科技如何促成組織創新？」這個問題上，近代研究引進社會學結構互

融(structuration)理論，提議不要只是靜態地看待科技與組織間的互動。實際上，

科技導⼊組織後，不可能僅改變⼀次就⾺上停下來。使⽤者必定是⼀邊運⽤科

技、⼀邊調整組織；科技改變組織⼀陣⼦之後，反過來⼜會改變使⽤者運⽤科

技的⽅式。接著，使⽤者發現不對勁，⼜會隨之調整組織的作業模式，然後再

回過頭來增加科技的功能。所以，在現實情況中，創新應該是持續的在調適過

程(adaptation process)中衍⽣出來的。另⼀個社會學概念「⼈⼒施為」(human 

agency)也被帶進創新研究中。agency指的是仲介，意思是在組織與科技融合的

過程中，⼈是最重要的中介者。如果組織中的⼈沒能⼒去失⼒、沒有作為，科

技與組織就只能磨合，⽽不能融合。因此，正是「⼈⼒施為」如何在科技與組

織互動的過程中發揮仲介效應，使組織與科技能隨時間漸漸融合，使得創新得

以成型，也是值得關注的元素。 

鑑於以上諸多因素，過去對於LINE相關的研究多數所採⽤的科技接受模式並無

法完全適⽤於本研究較關注在「企業採⽤科技歷程」與「科技導⼊者與使⽤者（消

費者）使⽤落差」的研究⾯向。 

三、科技意會理論(Technology Sense Making Theory) 
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研究企業採⽤科技創新的過程中，為了避免如科技接受模式所為⼈詬病的盲

點—倒果為因或是刻意操弄以⾄於研究結果失真，因此侯勝宗與蕭瑞麟(2008)提到

另⼀個很重要的研究⾯向： 

創新必須根源於使⽤者的⽣活脈絡。當創新遠離對⼈群的深⼊了解時，創

新的結果將是有限的，也可能是「⼲擾」⽽不是服務的。⽽創新若要來⾃⼈性，

就必須由⽂化下⼿。同樣的科技，對不同的「在地」使⽤者就會具有不同的意

義。這些在地意義如果沒有與他們的⼯作脈絡⼀併解讀，就很難找到創新的契

機。要找到創新的泉源，要先找到智慧型使⽤者(intelligent user)，然後追蹤他們

的⼯作脈絡。因為，⼯作脈絡中隱含著⼈性，當釐清了智慧型使⽤者的⼯作脈

絡時，就可以找到⼈性；找到⼈性，就找到了創新的泉源。 

此外，侯勝宗與蕭瑞麟(2008)還提到： 

「意會」是使⽤者對某件新事物賦予意義的社會化建構過程。⼀個⼈之所

以對某件事物有主觀、甚⾄固執的看法，是被他過去的環境及周遭的⼈不斷影

響的結果。他們也提到，研究科技意會時，會⾯臨三項挑戰。第⼀，⼈對科技

會有多樣詮釋。新科技到了不同使⽤者⼿上，就會產⽣不⼀樣的意會。第⼆，

意會是多變的。⼈對科技的感覺也會因時間與空間的遷移⽽改變。第三，在科

技應⽤的過程中，⼈的感覺會有階段性的變化。⼀般⽽⾔，科技導⼊組織時會

經歷三個階段。第⼀階段是當科技導⼊組織時，陌⽣的科技會觸發使⽤者的初

始意會。使⽤者若決定採⽤科技，便會以新科技建⽴新的⼯作流程。在第⼆階

段，使⽤者開始逐漸了解如何與科技互動，對如何應⽤科技更加敏銳，也開始

發展出更成熟的⼯作流程。到了第三階段，使⽤者對科技已經很熟悉，新⼯作

流程也隨著科技的應⽤變成組織中的常規，新的意會⾄此便停⽌了。這三個過

程中，使⽤者對科技的意會將由理解(sensible)到敏感(sensitive)、再到沒感覺 

(senseless)。 

由此可知，意會是因⼈⽽異、多變且具有階段性的，如何關注不同階段的意會

過程，也是本研究的研究重點。相較於科技接受模式來說，科技意會理論更關注在
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地⽂化、脈絡的理解與策略的動態循環歷程，也更能避免過多的變項操作影響研究

結果的真實性。以下將針對企業的科技意會⽂獻做更進⼀步的整理。 

在林仁祥(2013)的碩⼠論⽂《以科技意會理論探討科技使⽤者之⾏為》中針對科

技意會理論的相關⽂獻整理如下： 

意會(sense-making)是個⼈對外在環境或訊息的解讀，它是組織活動重要的

⼀環，組織成員必須從中選出那些資訊是重要且須注意的，解讀的過程個⼈會

無意識地改變其慣⽤基模或是有意識地去發展、建構新的基模(Griffith, 1999; 

Weick, 1995)。Weick(1995)認為意會是⼀種⼼智框架(frame of mind)，可以⼀組

啟發式的組合結構來形容，⽽⾮演算法式的結構，且意會活動(sense-making 

activities)是指個⼈⾃我認知逐步建⽴的「過程」，⽽⾮代表「知識」，意會活

動可能同時發⽣於個⼈或組織之中，舉例來說：當組織導⼊⼀項新科技時，組

織成員⾯對新科技時，腦中基模對於這樣科技進⾏主觀意義的建構，然⽽，雖

然導⼊的科技相同，組織成員產⽣的科技意會結果卻不相同。探討科技的意會

研究有兩⼤先決條件，⼀為研究主軸應由使⽤者對科技應⽤的⼼態與啟發之細

膩組合探討，⼆是透過歷程取向的⽅式來了解使⽤者的科技意會現象(Weick, 

1993, 1995)。  

在科技意會的研究之中，有許多探討不同形式的科技採⽤與科技意會，這

些相關的研究在侯勝宗的研究(2006)中，將之略分為科技特質觀點(feature-based 

perspective)與社會認知觀點(social-cognitive perspective)兩類，以下分述之： 

（⼀） 科技特質觀點  

科技特質引發意會理論(Features-based Theory of Sense-making Triggers, 

FBST)，說明科技本⾝的特質如何影響使⽤者科技採⽤，並結合DeSantics及

Poole(1994)之調適結構理論，將科技導⼊的社會化歷程以微觀、宏觀的⾓度進

⾏整合，提供了從科技特質為基礎探討使⽤者意會的研究⽅向(Griffith, 1999)。  

科技特質引發意會理論主張使⽤者對於科技的意會是經由科技本⾝的特

質所誘發⽽成，不同的科技擁有的特質，將導致使⽤者有不同的意會過程。該
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理論將科技特質分為兩⼤類，⼀為具體或抽象(concrete versus abstract)，⼀乃核

⼼或週邊(core versus tangential)，此兩類的科技特質結合三種不同觸發科技意會

的情境—新穎性(novel)、期望與實際使⽤的差異性(discrepancy)、主動性 

(deliberate initiative)，將誘發不同的使⽤者科技意會(Louis & Sutton, 1991)，例

如：複雜的新科技對於使⽤者來說是不易觀察且短時間內無法輕易地感受科技

的特性，⽽造成使⽤者受限的感覺(limited sense)。除了受限的感覺之外，在使

⽤者與科技密切的互動過程中也會讓使⽤者產⽣不同層⾯的感受(different kinds 

of sense)。  

然⽽，科技特質引發意會理論的觀點是屬於橫斷⾯的靜態思考模式，但使

⽤者的科技意會過程是連續且動態形成(dynamic enactment)的，然⽽科技特質引

發意會理論卻忽略了這樣的動態形成過程，對於使⽤者科技意會的解釋上稍嫌

不⾜。  

（⼆） 社會認知觀點  

有鑒於科技引發意會理論的靜態思考觀點，對於解釋使⽤者科技意會的動

態過程稍嫌不⾜，Orlikowski及Gash(1994)以質性研究⽅法的個案研究⽅式，提

出科技導⼊者與使⽤者間，擁有彼此不同的科技思維框架(technological frame)，

⽽不同的思維導致雙⽅的各種互動與衝突⾏為，提供⼀動態的科技意會觀點。

該研究中，以Lotus群組軟體導⼊個案公司的過程作為探討標的，並將科技⼈員

與使⽤者的科技思維框架分為三個層⾯，⼀為科技特性(nature of technology)，

⼆為科技策略(technology strategy)，三為科技使⽤(technology in use)。不同組織

成員間的思維框架差異，源於成員⾯對⼀項新科技時，會嘗試對其建構⼀個專

屬的科技思維框架，組織在導⼊新科技時，應考慮不同⾓⾊的思維框架，避免

負⾯的科技意會產⽣，導致科技導⼊的失敗。  

科技特質觀點的主張是不同的科技特質，引發了使⽤者的科技意會，並決

定科技導⼊的成敗；⽽社會認知觀點的主張則著重在不同使⽤者⾓⾊間的科技

思維框架，對於科技有不同的認知，引發了不同層⾯的科技意會，影響了科技

導⼊的成效。但這兩種觀點皆以科技的前期採⽤情境為其探討的主軸，表⽰使
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⽤者對於新科技並沒有任何的使⽤經驗，故科技特質與使⽤者科技思維框架會

誘發不同的科技意會，然⽽對於具有經驗的使⽤者⽽⾔，卻不⼀定適⽤以上的

觀點。  

創新擴散理論的觀點，則彌補了僅以科技採⽤前期的不⾜，它認為新科技

的採⽤與是使⽤者在⾯對新科技時，根據其對於新科技的看法與態度，決定是

否執⾏與採⽤，最後重新審視採⽤的決定是否正確。科技採⽤過程之五個階段

分述如下： 

1. 認知階段(knowledge)：使⽤者對於新科技有初步的認識。 

2. 說服階段(persuasion)：使⽤者⾯對新科技的態度。 

3. 決策階段(decision)：使⽤者對於新科技採⽤與否的決定。 

4. 執⾏階段(implementation)：使⽤者對於新科技的實際⾏為。 

5. 確認階段(confirmation)：使⽤者尋求對其⾏為的⽀持與確認。  

創新擴散理論更將科技採⽤分為三個⾼階層次，分別是前期採⽤活動

(pre-adoption activities)、採⽤決策(adoption decision)以及後期採⽤活動 

(post-adoption activities)，針對使⽤者科技前期採⽤、採⽤決策以及科技後期採

⽤過程之認知進⾏探討。⽽後續學者發現影響科技後期採⽤⾏為的主要三項因

素為前期使⽤(prior use)、習慣(habit)、科技特質(feature-centric view of 

technology)(Jasperson, Carter, & Zmud, 2005)，由於使⽤者在科技採⽤後期，對

於科技的使⽤經驗豐富且對於科技的主觀認知已建⽴完善，對於科技的感受儼

然定型不容易受到影響，除⾮有新的科技特徵加⼊或習慣的改變，才可能改變

使⽤者的主觀認知。 

在侯勝宗與蕭瑞麟(2008)的著作《科技意會》當中也提出對於科技意會的

觀點，書中談到兩個國家之計程⾞司機在⾯臨組織導⼊衛星派遣系統時的⾏為，

不同類型的司機在使⽤派遣系統的⾏為上各不相同，某些司機透過它等待顧客、

有的司機透過它來尋找固定的顧客、有的司機則使⽤它降低空⾞率。不同司機
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的⼯作脈絡反應在司機使⽤科技的⾏為之上，藉由⽇常⼯作與科技的互動，逐

步建構出對系統的認知、理解，即是司機對於派遣系統之科技意會過程（葉家

伶，2012）。 

使⽤者對於科技的詮釋會依據其原有認知、情境、⼯作脈絡等因素的不同，

⽽有不同的意會，意會也會隨著時空的遷移⽽有所變化，《科技意會》中將司

機的科技意會過程分成三個階段，如下圖所⽰。  

圖 2-4 科技意會三階段 

 

1. 初始意會(initial sense-making) 

科技意會的第⼀階段，使⽤者剛接觸資訊科技時，科技對於使⽤者⽽⾔是

陌⽣的，因⽽產⽣初始意會，當使⽤者發現科技可以帶來新穎的功能，且有強

制使⽤者操作的特殊功能(deliberate initiative)時，使⽤者的初始意會便被觸發。 

2. 間歇意會(transient sense-making) 

科技意會的第⼆階段，使⽤者對於資訊科技不再陌⽣，對科技的功能與限

制有初步的理解，透過持續地接觸資訊科技，因⽽持續衍⽣的間歇意會，這種

間歇意會隨著時間與環境的更迭⽽不停地變化。 

3. 常規(routine) 

科技意會的第三階段，當使⽤者對於資訊科技的操作嫻熟、功能特性皆瞭

若指掌時，使⽤者便不再產⽣新的意會。此時，資訊科技已融⼊使⽤者的⽇常
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⽣活中，形成了常規，亦可說使⽤者將其視為常識，除⾮資訊科技的功能再次

被更新，使⽤者才會再產⽣新的科技意會。  

由前述可知，科技意會(Technology Sense-making)乃探討個⼈層次的科技

採⽤，因為科技對於⼀般的使⽤者來說，是複雜、抽象、不確定性⾼、難以理

解且具有模稜兩可(equivoque)的特質(Weick, 1993)，由於科技對於使⽤者的不確

定性，造就不同使⽤者⾯對相同的科技時，會有不同的主觀認知，不論是對其

的詮釋、感覺、信念等等，藉由使⽤者在特定情境的使⽤過程中，逐漸地的進

⾏科技互動或⾃我調適後形塑⽽成(Orlikowski, Yates, Okamura, & Fujimoto, 

1995)，這樣的過程可視為使⽤者的科技意會過程，⽽科技採⽤的成效則是組織

成員對於科技意會之成果（侯勝宗，2006）。 

本研究特別關注的，即是科技的創新使⽤者，也就是在參考資訊混沌不明的情

況下即投⼊新科技的採⽤。這在郭姿岑(2009)的碩⼠論⽂《新創事業意會歷程之研

究-以電⼦商務新創事業為例》中提到： 

當環境中的複雜以及混沌的情形越嚴重，也就越會挑戰原有的經驗，個⼈

會開始對現況不安或存疑，因此會需要獲得多⼀些的資訊來平衡這種狀況，此

即資訊需求(information need)。⽽當這些不安的感覺凝結成⼀些具體的問題時，

就會繼之以資訊的獲取(information seeking )。因此資訊的獲取是⼀種有⽬的的

⾏為，此⾏為能夠改變個⼈的知識。當個⼈著⼿選擇以及處理資訊，也就是資

訊的使⽤(information use)，經由這樣的過程，可以改變個⼈對於不同經驗的意

會能⼒，並能夠對於⼀些新的了解加以反應(Choo, 1998)。⽽個⼈在組織中的對

於資訊處理的動態與建構，會對組織產⽣關鍵的影響，特別在⾯對具有⾼度混

沌的科技創新之際。 

組織的資訊處理過程，受組織中的個⼈影響，可以區別成三個⽅⾯(Choo, 1998)：

即意會(sense making)、知識的創造(knowledge creating)以及決策(decision making)。 

1. 意會(sense making)：主要在對關於環境中的新事物或是訊息的解讀。組織

成員必須從中選擇出哪些資訊是重要的且必須加以注意的。組織成員會從過去的經
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驗以及彼此交換(exchange)與協商(negotiate)個⼈的觀點以歸結出共通詮釋 

(common interpretation)，從其中形成可能的解釋。 

2. 知識的創造(knowledge creating)：主要表現在知識的變化(conversion)上。

組織成員透過對話(dialogue)與談論(discourse)以及清楚表達(articulate)他們的所知，

以分享其個⼈知識，經由⼀些正式的管道以及⽤些類推(analogies)以及隱喻 

(metaphors)的作法來達成。 

3. 決策(decision making)：此部分的關鍵是在處理以及分析有關個備選⽅案的

資訊，以為其優劣來做加權。組織成員會受到⼀些規則(rules)、常例(routines )以及

偏好(preference)所形成的資訊搜尋架構，以及關於備選⽅案的設計與評估的影響，

⽽有不同的決策。 

⽽這三者的關係，呈⼀循環的過程。始⾃於⼀些關於組織環境的資訊被感知到，

並且其意義在經組織成員互動中的社會化過程建構出來。⽽這樣的意義就成為所有

組織活動的環境脈絡(context)，特別在知識創造的過程中扮演導引(guide)的作⽤。

⽽知識存在於個⼈，因此這些個⼈知識必須能轉化成可共享的知識，以及能夠轉化

成創新。當組織具備了⾜夠的知識，⽽欲展開⾏動時，就必須要根據⽬標合理地選

擇⾏動的路線(course)。⼀旦組織從事了某些⾏動，也同時會改變其所處的環境，並

會產⽣關於如何調適的全新經驗流(streams of experience)，也因此開啟了另⼀波循

環。 

另外，關於意會發⽣的起源，亦是本研究關注的重點。Choo(1998)認為，意會

肇始於組織環境的變化，由於組織中的⼈們持續地嘗試理解其周遭發⽣的事，⽽這

樣的嘗試所依據的資訊通常是曖昧模糊的，因此他們需要從過去的經驗中形成⼀些

可能的解釋，組織成員藉由交換(exchange)以及協商(negotiate)個⼈的觀點進⽽形成

對環境的共同詮釋(common interpretation)。⽽在這樣的過程中，有四個主要的過程 

(Choo, 1998)：⽣態改變(ecological)；制定(enactment)；選擇(selection)以及保留 

(retention)，這些過程間具有環環相扣，⼜彼此相關的循環關係。雖然意會的進⾏是

持續進⾏的，但Weick(1995)認為，意會並無所謂的「開始」。但是如何擊發(trigger) 

意會的動作，在⾯對前所未有的科技創新時，就格外的重要。換句話說，當⾯對科



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 42	

技創新時，⼈們如何了解究竟發⽣了什麼？他們有什麼重要？⼜該做些什麼事呢？

諸如此類的問題，有研究在探討⼈們是否注意到某些事件。也有探討⼈們如何萃取

出線索來加以反應。另有研究指出在何種情況下，⼈們會無意識地改變其慣⽤基模 

(schema)，或者是有意識地去發展擴⼤其基模(Weick, 1995 ; Griffith, 1999)。 

意會活動會發⽣於個⼈或組織之中，組織意會活動的內涵根據Weick(1995)的看

法，具有以下七項顯著的特質。分述如下： 

1. 由建構⾝份開始(grounded in identity construction) 

⾝份的認定由⼈與⼈互動之中形成的，⼈在互動之中的變換，同時會使對⾃我

的認定也產⽣變換。因為隨著「我是誰」的定義不同，對於「發⽣了什麼事」的意

義也會隨之變動。 

⾃我是位於社會情境下的動態詮釋結構，其作⽤在於協調轉換個⼈內在與跨⼈

際間之互動過程。⽽⼈們之所以要發展並維持對⾃我認知的轉換過程，其主要是為

了要滿⾜三種延伸⾃⾃我(self-derived)的需求(Earley, 1993 ; Weick, 1995)： 

(1) ⾃我提升(self-enhancement)的需求，即追求並維持關於⾃我的⼀個正⾯認知

與情感的狀態。 

(2) ⾃我效能(self-efficacy)的需求，即⼀個⼈會希望認為⾃⼰是有能以及有效能

的。 

(3) ⾃我調和(self-consistency)的需求，指⼈們會希望意會與經驗能夠連貫。 

由於⼈們將外界加諸在其⾝上的印象，視為⼀種⾝份的確認，或者是再確認，

因此⼈們會透過聯想(association)以及劃清界線(disassociation)的動作，來維護正⾯的

形象，並修復負⾯的形象，⽽這些⾝份便會在⼈們判斷⽬前發⽣何事以及判斷其所

代表之意義上產⽣影響。個⼈特質與組織形象之間的緊密關聯，會使個⼈⾃發性地

去保護組織證明的形象，並去修護負⾯的形象，這些動作都會透過聯想(association) 

與劃清界線(disassociation)的⾏動來達成(Dutton & Dukerich, 1991)。 
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⼜例如在技術變⾰中，有廠商期許⾃⼰作為技術上的領導者，則其會著重在新

典範的關注以及創造上，相對的，如果將⾃⼰定位為追隨者的⾓⾊，則關注的焦點

會著重在產業的標準上。 

也就是這種聯想以及劃清界線的動作，使得⼈們會將外界加諸於⾃⾝⾝上的印

象視為是⼀種⾝份的確認，或者再確認，⽽這些⾝份便會在⼈們判斷⽬前發⽣何事

以及判斷其所代表之意義上產⽣影響。 

2. 追溯(retrospective) 

Hartshorne(1962)曾提出：⼈們所認知的世界都僅是⼀個「過去」的世界。任何

⾝外的事物，皆在我們對其有所認知之前，便與我們在時光之流中擦⾝⽽過。因此，

若我們把「記憶」視為是對過去事物的經驗，那麼「認知」即為記憶的⼀種形式，

⼈們藉此來對世界做定義。 

由於「時間」具有兩項顯著的特質：純粹存續性(pure duration)與分離性(discrete 

segments)。所謂的純粹存續性是指時間可視為⼀種經驗流(stream of experience)，包

含有所有即將到來的與已成過往的(coming-to-be and passing-away)之事物，且其中不

存有任何的輪廓、疆界或差異性。⽽分離性則指任⼀經驗皆是單⼀的，⽽⾮複數的，

亦具有區別性以及段落性。(Weick, 1995) 

此外，在我們提及「經驗」時，尚須注意以下數點： 

(1) 意義的創造是⼀種注意的過程，但此注意⼒僅針對已發⽣的事件。 

(2) 因為注意⼒是從某⼀時點向後回顧，所以現在所發⽣的事情便可能會影響⼈

們在回顧時會發現何種事物。 

(3) 因為須解析的背景脈絡已是過去所發⽣的事，且已成記憶，所以會影響記憶

之事物皆會對意會的進⾏⼯作產⽣影響。 

(4) 後繼之事以及因刺激⽽產⽣的反應，有可能誤導分析。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 44	

當⼈們被龐⼤的曖昧難名的事物所襲，便會需要藉由評估權重、給訂優先性，

以及澄清等⽅式，使其得以了解著重點為何，並且藉由此⼀⽅式來了解過往經驗之

意義為何。 

例如在發展科技能⼒時，企業常會⾯臨複雜的因果關係，發展何種科技與實際

作法之間的連結往往模糊不清，因此企業須利⽤回溯的作法來找尋⽅向，例如⼀家

醫療技術公司，其利⽤對⼿術過程的展開，與傳統療程和相關科技的交結，來作為

選擇科技能⼒開發的重點（王美⾳譯，1998）。 

3. 制定環境(enactive of sensible environments） 

如前所述，詮釋⼀詞意指⼈們如何對⼀個已具有經驗的環境進⾏解釋，⽽意會

則指⼈們最初是如何形成對此⼀環境的意象。因此制定(enact)在此便是指⼈們以何

種⽅式建構其所處的環境。 

⼈不能夠脫離環境，因為⼈同時也是其所屬環境的⼀部份。因此，他們⽬前所

採取的任何⾏動都會對⾃⾝未來的⾏動產⽣機會或限制。因此，環境與個⼈間的關

係並不是被動的，⽽是極具主動性。因為，⾏動的本⾝即有助於塑造採取此項⾏動

所需的環境。亦即在制定環境之時，環境與制定者雙⽅彼此會被之前的⾏為所影響，

⽽⾮僅反映「他⽅」之⾏為(Follett, 1924 ; Weick, 1995)。 

「制定」的概念著重於標注(bracketing)與斷句(punctuating)此⼆項特質。亦即為

了要處理時機的純粹存續性，⼈們會在時間流中建⽴中斷點，再將區隔開的部分予

以分⾨別類，以便進⾏標注與斷句的動作，藉以找出⼀接合⼝，使其能與以往的信

念或期望做連結(Starbuck & Milliken, 1988 ; Weick, 1995)。 

要⾔之，制定的過程事先採取⾏動（在情境中做出⾏動），再進⾏對此⼀⾏動

的「概念化」。也就是說，當環境混沌不明時，⼈們會藉由採取⾏動來對假設的真

實性進⾏合理化的⼯作。（王美⾳譯，1998）。 

4. 社會化(social) 
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經由前述對「意會」的定義可知，意會活動不僅包含了個⼈層級的分析，亦包

含對於社會背景脈絡的探討。⼈類在與他⼈進⾏互動時，會考慮對⽅⽬前正從事的

⾏動以及未來將從事的⾏動為何，再以此決定其⾃⾝的⾏動或掌握⾃⾝所屬之環境 

(Blumer, 1969 ; Weick, 1995)。 

⼀個最適合的類⽐如下：⼀個地區的新進⼊者（陌⽣⼈）不僅需要學習如何解

析當地語⾔，亦需要學習如何表達⾃⼰。因此，在意會活動中，他⼈的所作所為將

會如同⼀個正向因⼦般影響⾃⾝的⾏動，此即社會化所代表之意涵。 

5. 現⾏性(ongoing) 

從意會活動的追溯性質中，我們可以了解時間具有其純粹存續性，⽽正因為時

間流具有此種開放系統之特性，所以⼈們在進⾏意會活動時，便是在此⼀連續的時

間流中切出個別、單⼀的瞬間(moment)，再從此瞬間中抽取出線索(cue)，⽽⾃⾝則

仍是永遠處於情境之中。(Weick, 1995)。 

同時，現⾏性亦可稱之為「持續發展的潛⼒」，對於現⾏性之特質，就像是個

⼈發現⾃⼰被投擲(thrown)於持續進⾏的情境中，⽽且會發現若要對現⾏的情境進

⾏理解，必須要採取⾏動。這種投擲的情境(situations of throwness)具有六項特質 

(Winogard & Flores, 1986 ; Weick, 1995)： 

(1) 個⼈無法避免地總會要採取⾏動，⽽且所採取的⾏動不僅會影響情境亦會影

響⾃⼰。 

(2) 個⼈無法後退或是經仔細考慮後⽽⾏動，只能依賴直覺來處理即將到來或已

到來的事物 

(3) ⾏動的效果並無法事先預期，因為社會的動態特質令⼈無法做精準的預測。 

(4) 個⼈對某⼀情境的描述不具持續性。 

(5) 所有的描述都僅是個⼈對情境的詮釋，⽽此⼀詮釋並無對錯之分，因為⼀旦

被投⼊此⼀情境中之後，便再也不可能進⾏所謂「客觀」的分析。 
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(6) 語⾔亦是⼀種⾏動。話⼀出⼝就是在創造情境⽽⾮描述情境。 

若將討論的層⾯由個⼈移往組織，亦可發現許多類似於投擲情境、現⾏經驗之

研究主題，例如將管理之背景脈絡描述為如同組織中持續進⾏的⾏動與⽂字流 

(ongoing flow of actions and words)⽽此⼀⾏動與⽂字流常藉由產品發表、預算會議

等事件來加以斷句(punctuated) (Weick, 1995)。 

此類現⾏性的語⾔⽂字，或是策略性宣⽰如同當公司欲取得未來的優勢，所創

造出的⾃我實現預⾔(soothsaying)，搶先在客⼾之前了解他們的需求，並創造出那樣

的未來（許梅芳譯，1998）。 

6. 專注於萃取之線索(focused on and by extracted cues) 

由於意會發⽣的時機⼗分迅速，使得我們較不容易接觸到整個過程，⽽常僅只

是⽚段的結果。為了克服這樣的問題，我們需要去了解⼈們如何去注意，萃取出線

索，並為這些線索加以註解。因為此類萃取出的線索具有兩個重要性：其⼀，⼀個

被萃取出的線索可等同於「全部的材料」，亦即，即使⾮常⼩的線索亦可能對意會

活動產⽣⼗分巨⼤的影響；其⼆，萃取出的線索較原本的材料集合更能提供清楚的

結果，因為個⼈已由⼀群無差異的標的中尋找到差異之所在。⽽在組織的意會活動

中，因為領導⼒(leadership)亦能扮演起萃取線索者的⾓⾊，因⽽使得組織之感觸 

(feeling)與⽅向得以浮現(Smircich & morgan, 1982 ; Weick, 1995)。 

是故，萃取出的線索在進⾏意會活動時便可說是如同「種⼦」⼀般，形成了所

有「意會形塑過程」的開端。⾄於萃取出的線索將會如何的演變，則有賴於背景脈

絡(context)所決定，因為背景脈絡不僅會影響個⼈或組織究竟能搜尋、偵測、注意

到何種線索，同時也會對線索如何被解析產⽣影響(Cyert & March, 1963 ; Leiter, 

1980 ; Daft & Weick, 1984 ; Starbuck & Milliken, 1988 ; Weick, 1995)。 

例如在實驗性產品類的探測活動，是窺知未來最有效的⽅法，因為多⽅的探測

能夠帶來不同的知識來源，彼此互相作⽤影響，可增進學習，也可提供不同的未來

選擇（孫麗珠、陳樹衡譯，1998）。 
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7. 由合理的⽽⾮正確的⽅案來驅動(driven by plausibility rather than accuracy) 

從事意會活動之時，我們所形成的認知是⼀種主觀的認知，⽽⾮客觀的認知，

且此⼀認知是否能反應事實，較能否反應精確性更為重要。因為在⼀混沌環境中，

個⼈或組織須從紛亂的環境中過濾出訊號，同時由於標的(object)在此時常常仍具有

多重的意義及重要性，所以無法暫緩⾏動或求得⼀精確性或者僅能求得⼀有限的精

確。 

再者，在環境不明時，個⼈或組織通常較會注重快速反應的能⼒，此時⼤膽的

⾏動較盡⼼推敲更適宜，因此只有具活⼒、⾃信或能獲得激勵回饋的推論，才會在

意會的過程中被篩選出來，形成對我們的刺激，因此亦可以減少對精確性的需求。 

此外，在認知形成時，通常難以確認其精確性，這是因為認知中的部分是由預

期所形成，⽽此⼀具有預期因素的認知可能會改變真實性。同時，不同的預期可能

產⽣相似的⾏動，⽽相似的預期也可能產⽣不同的⾏動(Weick, 1995)。因此個⼈或

組織常是以似合理的推論⽽⾮精確推論來做為意會活動時的依據。例如經理⼈在尋

求創新價值的新⽅法上極盡所能，但卻不⾒得有效率，常常會發⽣的情況是誤闖市

場，遭致失敗，⽽逐漸調整到適當的位置，因此利⽤機會，⽐創造最適狀態、最有

效率更重要（孫麗珠、陳樹衡譯，1998）。 

綜上所述，透過科技意會的觀點，可以更容易理解企業採⽤LINE不會是⼀個靜

態的⽚段，導⼊了LINE因為其使⽤者的知覺易⽤性或知覺有⽤性的特質就決定其使

⽤的⽅式與成敗，企業對於LINE的意會將是⼀個動態循環的過程。亦能夠理解到，

早期希望透過創新採⽤LINE進⾏品牌年輕化的企業，是如何在還未使⽤過LINE及

對LINE資訊不明的情況下被什麼樣的事件擊發，進⽽產⽣對LINE的意會；甚⾄是

在採⽤LINE之後，⼜是如何產⽣不同階段的意會變化⽽衍⽣出不同的策略與使⽤⽅

式。 

更重要的是，科技意會理論對於「⼈」的關注，科技始終來⾃於⼈性，⽽創新

的泉源來⾃智慧型使⽤者，透過對於智慧型使⽤者⼯作脈絡的觀察就可以找到⼈性；



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 48	

找到⼈性就找到創新的泉源。所以透過對企業中扮演導⼊LINE⾓⾊的決策者或組織

部⾨的觀察，更能去找到企業意會LINE的關鍵線索。 

然⽽，在科技意會的相關論述中，缺乏像科技接受模式具有「使⽤者的態度傾

向是否影響⾏為意圖」的討論，透過使⽤者的態度傾向可以去檢視企業對於LINE的

意會的過程是否可能因過往經驗或個⼈受到組織⽂化框架等限制，⽽產⽣迷思的相

關討論。也就是，單就企業或年輕⼈去討論其產⽣科技意會的歷程，是無法知道兩

造雙⽅的態度是否有落差。 

⽬前企業對於LINE的科技意會，包含「幫助品牌形象年輕化」以及「增加對年

輕族群互動溝通的機會」，然⽽若是其操作的內容與⽅式不符合年輕族群使⽤偏好

的話，其意會將無法收到實質的成效回饋；⼜或者是，企業本⾝認為有達到品牌年

輕化的成效，但其成效卻不是來⾃於其設定的⽬標—年輕族群，亦有其可能性。所

以，我們將需要透過企業與年輕族群雙⽅對於LINE所產⽣的科技意會進⾏雙向歷程

及意會轉變的對⽐，結合科技接受模式中加上年輕族群對於企業在LINE上所提供內

容的使⽤⾏為意圖（態度或偏好）來檢視有無迷思存在的可能性，更重要的是，希

望透過迷思的整理，讓現⾏的企業與未來欲透過LINE進⾏品牌年輕化的企業，可以

對於LINE上年輕族群的經營策略有更精確的意會，進⽽創造更好的成效。 
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第參章 研究架構與研究⽅法 

第⼀節 研究⽅法 

本研究將採取質性研究為主要研究⽅式，因為，質性研究不是⼀種因果式的推

理邏輯，⽽是⼀種歷程式的邏輯，符合本研究希望探索企業在整個創新採⽤科技的

歷程中所產⽣各種組織的意會活動的動態脈絡之需求。質性研究法偏重以⽂字說明

⼈是在何種情境之中形成決策、產⽣⾏動。可透過⼈與⼈之間的對話去了解事件⽅

⽣的前因後果(Hatch, M. J., 1996)。 

⼀、 質性研究取向的選擇 

質性研究的派典眾多並⾮單指⼀種⽅法，反⽽像是「⼀把⼤傘」容納許多不同

的⽅法（陳向明，2004：蔡敦浩、劉育宗、王慧蘭，2011），其意思是指質性研究

包含了各式各樣不同的⽅法與取向，⽽研究者則需依據⾃⾝研究的問題與類型，在

眾多⽅法中進⾏選擇以達成研究⽬的。以下將論述各類與本研究較為相關的質性研

究⽅法。   

質性研究法偏重以⽂字說明⼈是在何種情境之中形成決策、產⽣⾏動。質性研

究通常必須透過「個案(case study)來呈現。去說明某⼀情景、某些⼈、在某⼀時間

點所互動⽽產⽣的事件。然後透過個案了解問題的內涵，使⼈看到原來看不到的複

雜動態。可以知往、析今、⽽後鑑來。 

個案是質性研究的主要表現⼿法，有兩種主要的個案研究法。⼀種⽐較偏重以

實證哲學的基礎來分析質性資料，另⼀種則主張以詮釋學為基礎，透過⼈⽂的⾓度

來凸顯故事的張⼒。Eisenhardt(1989)認為個案的選擇是取決於理論的相關度，⽽⾮

統計的樣本數。個案的選擇是為了解釋某⼀社會現象。因此樣本的選擇所考慮的是

個案與理論的相關性，⽽⾮代表性。有時為了使研究更具張⼒，研究者也可能選取

兩種極端的個案以進⾏⽐較。他認為⼀般⽽⾔，選擇四到⼗個案例是⽐較理想的。

低於四個可能太少，多於⼗個⼜嫌太多不好整理。但是 Dyer & Wilkins(1991)則認為

這種個案只是模仿實證主義研究法。他們認為個案的數⽬不⼀定要多，也不⼀定要

以⽐較（跨案分析）來找出異同。個案研究的重點是描述出精彩的故事情節，豐富

的⼈物動態，讓讀者能夠深刻的體會到問題核⼼。換⾔之，個案研究的最終⽬的應

該是對社會情境做最詳盡的描述，勾勒出情景所發⽣的背景與問題的全貌，讓我們
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能夠看到社會現象中的「深層結構」。 

⽤質性資料作出來的不⼀定是（詮釋型的）「質性研究」。Eisenhardt(1989)所

提倡的個案研究法雖然⽤的是質性資料⽽不是量化資料，但其「驗證」理論的⽬標

是不變的。對於 Dyer & Wilkins(1991)⽽⾔，⼀份研究嚴不嚴謹不是加上⼀些變數測

量就可以提升可信度、改善信賴度。對詮釋型的質性研究來說，⼀份作品的優劣與

真實度（對情境事件的敘述要豐富）、合理度（要對事件之間的關聯交代清楚）與

批判度（是否能慎選某⼀特定的理論⾓度，使⼈看到原來看不到的問題）⽐較有關

係，也⽐實證型研究中強調的信度與效度更為重要。詮釋學並⾮注重以「構念」有

系統的描述現象，強調以「故事」捕捉現象的原貌，以使其中⼈的感受與經驗再⽣，

讀者從⽽可以體會到現象的背景與情境。詮釋派研究者認為世上沒有絕對的客觀與

理性，⽽社會現象是經過⼀群主觀的⼈互動⽽產⽣的結果。⼈⼀⽣下來就被許多主

觀的觀念影響，因此與其驗證那些「理性」的定律，不如深⼊⼈的內⼼，去描述在

某⼀社會中⼈所經驗到的問題與所產⽣的⾮理性⾏為。詮釋主義的本體論就是建⽴

在這種主觀的體會上。對詮釋主義⽽⾔，「真」意是從⼈與⼈、社群與社群間互動

的過程中建構出來的，它無法被客觀的測量，只能由⼈與⼈之間相互傳達的意涵來

決定。詮釋主義研究者認為，知識是建⽴在⼈與⼈互動的社會化過程中，研究者必

須深⼊⼈們每⽇的⽣活和作息、潛⼊⼈們所處的社會情境中、瞭解⼈們所⽤的語氣

（明的或暗的）並且體會⼈們在互動中所產⽣的結果。詮釋主義研究者認為，深⼊

了解「⼈」，才能產⽣真正的知識（蕭瑞麟，2007）。正如前述第⼆章提到每個⼈

對科技的意會都會基於⽣活脈絡的不同⽽產⽣差異，以詮釋型的研究，正符合本研

究核⼼理論的觀點。 

⽜津⼤學社會學家 Clyde Mitchell 也提到，詮釋型個案是⼀種保存社會現象的

⽅式，它是⼀種整理社會情節的⽅法。個案中記載了什麼並不重要，重要的是個案

描述能為我們所要分析的問題帶來什麼啟⽰。他將個案研究分為三類。第⼀類型的

個案叫合宜的說明(apt illustration)，也就是以某個特定的案例來闡述⼀個理論的特徵。

第⼆類型的個案著重分析社會情況(social situation)。這⼀類型的個案強調要凸顯某

⼀時期中的事件，來說明組織在情境下所呈現的特質。第三類是歷程式分析(process 

analysis)的個案，著重在⾧期追蹤個案的歷程、歷史與發展狀況，了解其中的連鎖

反應。 
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本研究所欲透過意會理論的視⾓探討組織在⾯臨科技創新時所產⽣各種的意

會活動以及可能產⽣的迷思，符合 Mitchell 描述歷程式分析的個案，透過個案的歷

程、歷史與發展狀況將更能細緻的呈現企業導⼊ LINE 產⽣不同階段的意會轉變，

以及組織與科技的互動脈絡。對於年輕族群亦能透過回溯使⽤ LINE 初期⾄今產⽣

的意會、偏好及需求的轉變歷程藉以找出企業未來操作 LINE 所需避免的迷思。過

去的相關⽂獻多數亦是以詮釋學⾓度進⾏分析與研究，例如：蕭瑞麟等學者(2011) 

對於台灣⼤⾞隊導⼊衛星定位系統的科技意會研究，就是以詮釋型的⼿法進⾏分析，

⽽單就意會為主題的研究⽽⾔，也是以詮釋型的研究佔了多數，在 2011 年的 

Human Relation 期刊有⼀期關於意會的專刊，內容收⼊數篇以敘事探究(narrative 

inquiry)⽅法進⾏研究的⽂獻。  

基於上述內容本研究認為，由於意會本質上是⼈們對事務的主觀認知，並且是

⼀個持續性的流程(Weick, 2005)，是⼀種複雜且動態的觀念，因此將採⽤深度訪談

法(in-depth interview)針對企業與導⼊ LINE 相關的決策者或組織部⾨成員，以及符

合企業設定的「年輕族群」進⾏歷程性的研究。深度訪談法是質化研究中經常採⾏

的資料搜集⽅法之⼀，主要是利⽤訪談者與受訪者之間的⼝語交談，達到意⾒交換

與建構，是⼀種單獨的、個⼈的互動⽅式，訪談者藉由訪談的過程與內容，發覺、

分析出受訪者的動機、信念、態度、作法與看法等。此研究⽅法是⼀種訪談者與受

訪者雙⽅⾯對⾯的社會互動過程，訪問資料正是社會互動的產物（畢恆達，1996 ;

李美華、孔祥明、林嘉娟、王婷⽟譯，1998；袁⽅編，2002）。為呈現避免受訪者

因記憶所產⽣的資料誤差，本研究也會輔以⽂獻資料法與⼆⼿資料法作為輔助資料

正確性的⽅式。 

⼆、 訪談⽅式的選擇 

訪談⽅式⼜分類為結構性訪談(structured interviews)、⾮結構訪談(unstructured 

interviews)及半結構訪談(semi-structured interviews)三種（袁⽅編，2002；⿈光⽟、

劉念夏、陳清⽂譯，2004），本研究將採⾮結構訪談⽅式。 

由於需要更廣泛地蒐羅企業或消費者對於 LINE 的意會歷程與轉變觸發點，藉

以從⼤量的訪談資料中整理與⽐對，找出企業對於 LINE 不同階段的科技意會存有

迷思的可能性，採⽤⾮結構訪談較為合適。所謂的⾮結構訪談⽅式，即指沒有提出

問題的標準程序，只給⼀個題⽬，由訪談者和受訪者依題⽬⾃由交談，提出問題的
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⽅式或次序都不統⼀，⾮常有彈性，訪談者與受訪者可以⾃由隨意地談出⾃⼰的意

⾒與感受（袁⽅編，2002）。如此才能廣泛取得有⽤的資訊，⽽不會受到問題內容

與提問次序的限制，使得受訪者無法暢所欲⾔。 

第⼆節 研究對象 
⼀、 企業個案選擇  

根據理論抽樣的原則，本研究主要聚焦於討論「 品牌年輕化歷程中，企業對

LINE 的科技意會與迷思」因此，個案需符合根據本研究⽂獻所整理出的三項設定

條件： 

（⼀） 企業需因⾯臨品牌⽼化問題，在進⾏品牌再造的過程中，選擇「品牌

年輕化」的取徑：品牌⽼化成因為產品造成品牌⽼化，或是企業外部的市場環境所

造成的，例如：技術有改變新的趨勢、時尚跟著時代改變、消費者的喜好改變等等。

品牌年輕化必須發⽣在⽬標消費群不同時，且是⼀種新⽣命的注⼊(injection of new 

life)，也就是招攬年輕的消費群，⽽具體的作法是重新擬定媒體策略。Cheverton(2004)

也認為，開發新市場可幫助企業年輕化。年輕化⽅案通常由品牌再發展團隊催⽣，

進⾏過程除了需配合新產品的管理⼈員加⼊外，也必須透過創意或⾏銷服務來執⾏ 

(Venktesh, 2005)。（林聖淵，2006 ，⾴ 5-6）。 

（⼆） 企業需為LINE的策略性創新使⽤者，也就是在最早期參考資訊不多的

時候即投⼊LINE的使⽤：企業在資訊混沌的環境下，策略的全新思維在於形成半連

貫的策略⽅向，以及有別以往的達成⽬標⽅式（孫麗珠、陳樹衡譯，1998）。⾸先

所謂半連貫的策略⽅向，包括有幾項特徵： 

1. 重點放在某些⾏動上，觀察其結果，取有成效者繼續施⾏。 

2. 決策制定的中⼼在業務單位，⽽⾮總部。 

3. 效率不是追求的⽬標，不揚棄試誤的價值。 

4. 洞燭機先，甚⾄領導變⾰。 

5. 持續不斷地⾏進與移動。 
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6. 多樣化的策略，頻頻出招。 

策略性創新(strategic innovation)的觀點，也就是改變產業中原有的遊戲規則。策

略性創新具有五項特質(Markides, 1997)： 

1. 打破規則的策略未必是全新的準則，可能是已經存在，但產業中揚棄不⽤

的。 

2. 打破規則也只是策略的⼀種。戲法的巧妙各有不同。 

3. 要如何去打破規則，得視本⾝的優劣勢⽽定。 

4. 這樣的策略⾏動是具有⾵險的。 

5. 有了⼀種全新的主意未必能保證成功，因為知與⾏是兩回事，因此必須為

新策略留⼀個機會。 

對於制定策略管理者⽽⾔，⾯對這些在產業中相對新的科技與發現，重要的關

鍵在於如何能夠設想其全新的競爭⽅式，特別是當其他⼈視若無睹的時候 

(Markides, 1997)。除了理解這種全新的策略思維之外，特別要注意的是如何在這種

混沌環境下，企業如何釐清出特定科技的功能。 

（三） 該企業需持續經營LINE的官⽅帳號並曾經推出過⼀次以上的企業贊

助貼圖，其採⽤LINE的⽬的需包含「品牌年輕化」：根據尼爾森 2015 年提出的

《LINE使⽤⾏為研究與市場觀察》報告中提到「近⼋成的⼈經常或偶爾使⽤企業贊

助貼圖，其次六成以上有加⼊官⽅帳號，亦有四成經常或偶爾使⽤付費貼圖，顯⽰

貼圖服務對使⽤者具相當⼤的吸引⼒；使⽤官⽅帳號者並同時使⽤企業贊助貼圖⽐

例更⾼達九成。」也就是說，只要企業透過官⽅帳號加上企業贊助貼圖即可以觸及

全台將近九成的⾏動上網⼈⼝。 

其中還提到「官⽅帳號有助於提升企業的認知或記憶度、並直接促動商品購買

意願」；⽽企業贊助貼圖的部分則提到「四成以上的⼈認為使⽤貼圖後會增加對企

業或吉祥物的記憶度或更加認識，不僅增加知名度，也拉近與使⽤者間的距離。此
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外，提升對企業或吉祥物的質感、共鳴或產⽣好感皆對品牌本牌整體形象有加分效

果，進⽽讓使⽤者願意分享資訊，擴⼤品牌影響範圍與程度。」因次研究個案需符

合企圖透過LINE企業官⽅帳號及以企業吉祥物去設計的貼圖等廣告⼯具去改變企

業形象的歷程，為了更能看出意會的轉變過程與脈絡，本研究將挑選做過⾄少兩次

貼圖的企業，以及經營超過⼀年以上的企業為研究個案。 

基於以上條件，本研究透過 LINE 的官⽅帳號列表中篩選出唯⼀符合所有條件

的⼀家歷史悠久的傳統產業為研究個案。歸納該企業個案符合本研究條件如下： 

1. 該個案於數年前⾯臨品牌與會員結構⽼化的問題，為了延續品牌永續經營

的基礎，進⽽鎖定年輕族群推出⼀連串的品牌年輕化產品與⾏銷活動，尤其是希望

透過 LINE 增加年輕族群的會員佔⽐，並增加年輕族群與品牌互動的意願。 

2. 該個案經營管理⼈經過世代交替，從原本的封建保守作⾵轉為⿎勵組織年

輕化與創新，認同對新科技只有透過不斷地試誤才能找到創新⽅向的理念。且從過

往不重視廣告⾏銷只重視產品開發轉為極度重視創新⾏銷，並賦予⾏銷部⾨極⼤的

創新主導權，同時促進⾏銷部⾨組織結構扁平化與年輕化，符合策略性創新的標

準。 

3. 該個案⾃ 2013 年創⽴ LINE 官⽅帳號迄今逾三年的時間，且推出過三次的

企業贊助貼圖。同時是全台灣前⼗家開設官⽅帳號的企業，亦是其策略性創新⾏動

的代表。 

⼆、 企業個案資料 

該企業發跡於⽇治時代，以營造業起家，為台灣早期上市企業之⼀，更是台灣

該產業別的領導品牌，品牌迄今已歷時近⼀個世紀之久。為保護企業機密與隱私，

以下簡稱為D企業，相關⼈物也會以匿名⽅式處理。 

D企業前⾝是為了保障鋼筋等建材的供應，後投⼊重機械領域，並於當時台灣

依然處於戰後百廢待舉的情況下，推出台灣第⼀個電扇，⾏銷⼀百多個國家，正式

跨⾜家電事業跨⼊家電業及重電機業，成為台灣最重要的企業集團之⼀。 

D企業主要由第⼆任領導⼈S先⽣接⼿後成⾧茁壯，由早期重⼯業逐漸壯⼤成為

跨⾜資訊業之綜合⼯業公司。S先⽣以⼯業⼈⾃居，樸實務本，凡事皆事必躬親；

不僅如此，S先⽣憑恃良好的政商關係，早期也在政府保護政策下，讓其產品快速
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地打下⾼市佔率的佳績。但S先⽣因其⼯業⼈的思維，過於重視產品研發與⽣產線

成本控管⽽忽視品牌⾏銷與創新，在後期台灣開放家電進⼝失去政策保護的社會背

景下，加上S先⽣中央集權的管理⽅式造成組織僵化無法快速反應市場變化的情況

下，與國內各家電產業⼀同⾯臨⼤量⽇、韓系家電品牌的圍攻，頓失市場優勢，⼤

量流失消費客群。S先⽣領導D企業逾六⼗個年頭，病逝後由第三代領導⼈Y總經理

接⼿經營D企業。Y總經理接班後，⼒求企業轉型與創新突破困境。 

相較於前任領導⼈S先⽣的⼯業⼈思維，Y⼩姐以其資訊服務業的創新思維，對

外，⼒求財務透明化、⼤⼒投⼊廣告⾏銷上的創新以及將其過往的維修通路轉為3C 

通路；對內，⼤⼒推動組織的e化與年輕化。Y⼩姐⼒求創新的⾏動還有⼀項，即是

找來資訊⼯程背景的Z先⽣擔任D企業集團旗下的家電品牌經理⼈，主要負責推動通

路與⾏銷創新。Z先⽣上任時，不但⾯臨⽇韓系商品分⾷市場，更⼤的警訊是，對

於⼀個成⽴近百年的⽼品牌，推出近 60 年的⽼商品，⼀度逐漸喪失與年輕⼈對話

的能⼒。根據D企業內部統計資料，實體通路會員，平均年齡約 50-60 歲，明顯偏

⾼。 

Z先⽣接⼿其家電事物後就在思考，品牌的定位到底是什麼？他認為，⾯對3C 

通路的競爭對⼿，「我們通路最大的差異就是具有母公司品牌支撐，因此應該是以

品牌通路為定位，只要品牌強，通路就會強。」 

Z先⽣在Y⼩姐對於創新與年輕化的⽀持下，在⾏銷上⼒求突破以往框架並企圖

拉近與年輕⼈的距離。為了讓年輕族群接觸其產品，⾃ 2013 年起，成⽴LINE官⽅

帳號，還曾提供免費LINE貼圖，在LINE成⽴官⽅帳號之前幾年，也已在Facebook

上經營不⽌⼀個粉絲團。 

在LINE上⾯推出官⽅帳號與貼圖是Z先⽣上任後的第⼀個⾏銷策略。對於LINE

⾏銷，是D企業的第⼀次，反對意⾒在所難免，不過他依然獨排眾議，認為只是將

本來就有的⾏銷預算，換個⽅式⽤⽽已。根據LINE公司內部紀錄顯⽰，當時僅有五

家企業開設官⽅帳號，是⾮常早期就加⼊LINE的企業官⽅帳號。 

除了官⽅帳號，為了更吸引年輕族群的⽬光，D企業將其吉祥物設計成LINE的

貼圖，必須更貼近年輕族群的偏好，也著⼿將形象根深蒂固的企業吉祥物⼤⼤做了
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改造。然⽽要在公司形象與取得網民青睞間，取得平衡，其實難度很⾼。於是，Z

先⽣決定請企業領導⼈Y⼩姐⼀起參與過程，最能避免內部反對聲⾳。他在受訪時

指出，Y⼩姐接受新事物的態度很開放，他先請設計師畫了不少原稿，他⾃⼰挑選

過後，再請Y⼩姐進⾏第⼆次挑選，貼圖問題就迎刃⽽解。 

其所策畫的官⽅LINE帳號，⼀上線就有超過三⼗萬的粉絲數，此外更陸續推出

三波的企業形象貼圖，迄今累計已為官⽅帳號吸引逾數百萬好友加⼊，Facebook粉

絲團加起來也擁有逾數⼗萬粉絲。這樣的成績對成⽴已經將近百年的⽼品牌來說，

是之前所無法想像的。 

不過，Z先⽣坦⾔，經營LINE官⽅帳號及Facebook粉絲團不是砸錢就可以成功。

以LINE為例，許多⽤⼾下載了免費貼圖後，就把帳號封鎖，為了不讓帳號太快遭封

鎖，LINE官⽅帳號每週固定⼀天會提供⼀道料理⾷譜，讓會員看著⾷譜就可完成簡

單卻美味的料理，希望「⽤⾷譜綁住會員」。 

產品設計⽅⾯，亦可以看出D企業創新⼒求突破的企圖⼼，不僅僅是產品外型

的多樣化，更積極推出新商品，頻頻得到國際設計獎項的肯定。D企業不僅先後與

⽇系知名動漫⾓⾊合作推出聯名商品，之後更與國內知名⽂創品牌攜⼿推出聯名商

品。Z先⽣在受訪時指出，特殊外型的家電產品，只是吸引年輕族群⽬光的⽅式之

⼀。更重要的是鎖定年輕族群，去設計、研發創新的產品，不僅是產品外型，產品

功能更是設法從消費者的⾓度出發，跳脫D企業「⽼的」、「傳統的」刻板印象。Z

先⽣強調，現在研發的新商品，都⾛向「電⼦式」，還結合Wifi、⼿機APP等⾏動

裝置，即使產品的功能強，消費者⽤起來，還是和傳統的產品⼀樣，可以「⼀指搞

定」。 

除了以上的創新之外，Z先⽣也在媒體訪問中指出，「近年在通路經營開創新模

式，⾸家以健康⽣活與體驗為主題的將以分享健康知識理念為主軸，提供消費者豐

富多元的健康⽣活體驗。」Z先⽣更在之前宣告，D企業為了拓展客群，正式推出網

路購物平台，跨⾜電⼦商務領域。 
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除了對外推動各項創新活動外，對於公司內部管理⽅式的創新也是重點，Z先⽣

笑說，「柯Ｐ管理」現在也是他們所採⽤的。「我把內部依照層級不同，分成四個

LINE群組，只要有客戶或門市人員反映問題或意見，就立即轉貼給相關部門群組，

立即處理、即時追蹤」。此外，Z先⽣因認為⾏銷乃是推動品牌的重點部⾨，因此

不僅⼒求將組織結構扁平化，也⿎勵並充分授權⾏銷部⾨提出任何創新建議，並且

給予⼤⼒的⽀持。 

為了設計創新的產品，D企業還成⽴了創新設計團隊，部分成員來⾃D企業原本

的IT設計團隊、部分為⼯業設計專才。設計出來的產品，都要先⾃問，「這東西⾃

家⼈買不買？」 

Z先⽣在Y⼩姐對於創新的⼤⼒⽀持下，不斷嘗試⽤各種更貼近年輕族群的變⾰

企圖扭轉品牌過往的⽼化形象，這也是為何選做本研究主要個案的主因。  

第三節 研究分析架構 
透過科技意會的⽂獻整理可以了解到，使⽤者對於科技的詮釋會依據其原有認

知、情境、⼯作脈絡等因素的不同，⽽有不同的意會，意會也會隨著時空的遷移⽽

有所變化。在科技導⼊組織時會經歷初始意會、間歇意會與常規三個階段，對新科

技的認知會產⽣由嘗試理解、敏感進⽽對新科技無感的變化。 

由此可知，意會是因⼈⽽異、多變且具有階段性的。探討科技的意會研究有兩

⼤先決條件，⼀為研究主軸應由使⽤者對科技應⽤的⼼態與啟發之細膩組合探討，

⼆是透過歷程取向的⽅式來了解使⽤者的科技意會現象(Weick, 1993, 1995)。⽽本研

究偏向以歷程取向來理解企業（組織與個⼈）與年輕族群（個⼈）對於LINE不同階

段的科技意會。  

本研究特別關注的，即是LINE的創新使⽤者，也就是在LINE參考資訊混沌不明

的情況下即投⼊新科技的採⽤。當環境發⽣變化且資訊混沌不明，個⼈會需要獲取

資訊來平衡對現況的不安，資訊的獲取是⼀種有⽬的的⾏為，此⾏為能夠改變個⼈

的知識。當個⼈著⼿選擇以及處理資訊，也就是資訊的使⽤，經由這樣的過程，可

以改變個⼈對於不同經驗的意會能⼒，並能夠對於⼀些新的了解加以反應(Choo, 
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1998)。⽽個⼈在組織中的對於資訊處理的動態與建構，會對組織產⽣關鍵的影響，

特別在⾯對具有⾼度混沌的科技創新之際。 

Choo(1998)認為，意會肇始於組織環境的變化，由於組織中的⼈們持續地嘗試

理解其周遭混沌不明的資訊，因此他們從過去的經驗中形成⼀些可能的解釋，組織

成員藉由交換以及協商個⼈的觀點進⽽形成對環境的共同詮釋。⽽組織的資訊處理

過程，可以區別成三個⽅⾯(Choo, 1998)：即意會、知識的創造以及決策。這三者的

關係，呈⼀動態循環的過程。始⾃於⼀些關於組織環境的資訊被感知到，並且其意

義在經組織成員互動中的社會化過程建構出來。⽽這樣的意義就成為所有組織活動

的環境脈絡，特別在知識創造的過程中扮演導引的作⽤。⽽知識存在於個⼈，因此

這些個⼈知識必須能轉化成可共享的知識，以及能夠轉化成創新。當組織具備了⾜

夠的知識，⽽欲展開⾏動時，就必須要根據⽬標合理地選擇⾏動的路線。⼀旦組織

從事了某些⾏動，也同時會改變其所處的環境，並會產⽣關於如何調適的全新經驗

流，也因此開啟了另⼀波循環。 

綜上所述，透過科技意會的觀點，可以更容易理解企業採⽤LINE不會是⼀個靜

態的⽚段，⽽是⼀個動態循環的轉變歷程。亦能夠理解到，早期希望透過創新採⽤

LINE進⾏品牌年輕化的企業，是如何在還未使⽤過LINE及對LINE資訊不明的情況

下產⽣透過LINE進⾏品牌年輕化的意會；甚⾄是在採⽤LINE之後，⼜是如何產⽣

不同階段的意會變化⽽衍⽣出不同的策略與使⽤⽅式。 

更重要的是，科技意會理論對於「⼈」的關注，科技始終來⾃於⼈性，⽽創新

的泉源來⾃智慧型使⽤者，透過對於智慧型使⽤者⼯作脈絡的觀察就可以找到⼈性；

找到⼈性就找到創新的泉源。所以透過對企業中扮演導⼊LINE⾓⾊的決策者或組織

部⾨的觀察，更能去找到企業意會LINE的關鍵線索。 

然⽽由於現有科技意會的相關論述中，並不具檢視機制，意即企業對於LINE的

意會的過程是否可能因過往經驗或受到組織⽂化框架等限制，⽽產⽣迷思？ 

本研究試圖透過對D企業在導⼊LINE推動品牌年輕化的歷程中，分析其對於

LINE所產⽣不同階段的意會，以及其意會產⽣的過程；同時透過D企業對於品牌年



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 59	

輕化⽬標族群描述的輪廓去蒐集訪談對象，並分析該年輕族群使⽤LINE歷程中所產

⽣不同階段的科技意會，以及意會產⽣的過程。 

透過兩造雙⽅在不同階段對於LINE產⽣意會的對⽐，加上年輕族群對於企業在

LINE上提供的資訊的態度傾向（偏好）來檢視有無迷思存在的可能性。最後將透過

迷思的整理，讓現⾏的企業與未來欲透過LINE進⾏品牌年輕化的企業，可以對於

LINE上的年輕族群與經營策略有更精準的意會，並創造更好的成效。研究分析架構

如下圖所⽰。 

圖 3-1 研究分析架構 

 

第四節 資料收集與分析⽅式 
由於本研究需要更廣泛地蒐羅D企業組織成員及其⽬標年輕族群對於LINE的產

⽣科技意會的歷程與轉變，藉以從⼤量的訪談資料中整理與⽐對，找出對於LINE不

同階段的科技意會存有迷思的可能性，因此將採⾮結構式的深度訪談。為了避免受

訪者在回溯過往經驗的過程中，因時間過久的因素，對於事件的時間序或相關成效
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數據產⽣誤差，本研究除了收集深度訪談的資料外，亦將輔以次級資料作為對照參

考。 

⼀、 深度訪談對象 

本研究的深度訪談對象，主要分為D企業組織成員與D企業推動品牌年輕化歷程

中，所設定的⽬標族群兩⼤部分。分別說明訪談對象設定如下： 

（⼀） D企業組織成員受訪對象 

本研究為先釐清D企業中，主要負責導⼊與經營LINE的相關部⾨與組織權⼒結

構，透過D企業品牌事業⾏銷部同仁的初步晤談得知，在D企業內部，⾏銷部⾨具有

絕對的⾏銷主導權，且組織結構極為扁平，僅需呈報Z先⽣，並取得Y⼩姐同意即可。 

因此訪談將針對D企業⾏銷部⾨中有歷經LINE導⼊過程的相關同仁進⾏，更透

過D企業⾏銷部主管引薦，訪問了負責D企業推動⼀系列品牌年輕化活動的主要推⼿

Z先⽣，為求資訊的豐富與完整度，訪談資料也將擷取部份D企業領導⼈Y⼩姐的電

視專訪內容；以及為了檢視企業內部對於品牌年輕化活動是否產⽣實質助益，透過

訪問⾨市店⾧的訪談去理解導⼊LINE前後對於D企業實體⾨市銷售與顧客結構產

⽣的影響。以下分別為D企業⾏銷同仁晤談後篩選出的訪談對象（共七名）及其負

責的相關事務簡介： 
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表 3-1 個案（D 企業）受訪者列表 

受訪者代號 概括職稱 負責事務 備註 

Y⼩姐（以下

簡稱Y總經

理） 

D企業集團總經

理 

D企業集團所有事業

體營運 

 

Z先⽣（以下

簡稱Z總經

理） 

D企業總經理 D企業品牌⾏銷與通

路相關事務 

 

T先⽣（以下

簡稱T主管） 

現為D企業電⼦

商務部兼任媒體

⾏銷部主管 

電⼦商務經營管理與

媒體公關 

D企業導⼊LINE時，T

先⽣是負責主導的⾏銷

部⾨主管，後轉換負責

網路購物平台。 

Ａ⼩姐（以下

簡稱A主管） 

D企業媒體⾏銷

部主管，兼任家

電商品部主管 

商品企劃與⾏銷廣告

相關事務 

T先⽣轉任負責網路購

物平台後，LINE與其他

相關的傳統與網路媒體

⾏銷，包含D企業APP

皆轉由A⼩姐負責。 

S⼩姐（以下

簡稱S專員） 

D企業電⼦商務

部⾏銷專員，兼

任媒體⾏銷部⾏

銷專員 

協助T主管負責經營

網路購物平台 

S⼩姐早期與T主管⼀

同負責經營LINE，後轉

為負責網路購物平台。 

K⼩姐（以下

簡稱K專員） 

媒體⾏銷部⾏銷

專員 

負責協助A主管處理

⾏銷廣告相關事務 

 

L⼩姐（以下

簡稱L店⾧） 

D企業⾨市店⾧ 負責⾨市銷售、商品

展⽰與會員招募 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 62	

因本研究特別關注的是個案在透過LINE推動品牌年輕化歷程中，產⽣不同階段

的意會以及意會產⽣的過程與背景，雖採⾮結構式訪談，但仍會擬定數個訪談主題，

讓受訪者可以⾃由隨意地談出⾃⼰的意⾒與感受。訪談⼤綱整理如下： 

D 企業組織成員訪談⼤綱： 

 
（⼆） D企業品牌年輕化⽬標族群 

本研究為了檢視 D 企業針對 LINE 的科技意會使否有迷思產⽣的可能性，因此

除了了解 D 企業內部成員對於透過 LINE 進⾏品牌年輕化的意會歷程與轉變，本研

究亦需要從消費者端來做相同的歷程分析以及透過了解年輕族群對於企業在 LINE

上相關作為的態度傾向，藉此檢視與 D 企業的意會⽅向是否存有落差？訪談的⽅向

分為以下三個⾯向： 

1. 針對 D 企業倚重的年輕化⾏銷⼯具— LINE，消費者的意會歷程為何？ 

2. 消費者對於 D 企業創新作為的認同程度，或是偏好的創新⾏銷⽅式為何 

3. 企業操作 LINE 的策略如何能更符合年輕族群的需求？ 

因應 D 企業的重點創新對象為年輕族群，⽽「年輕族群」的定義，將透過 D 企

ㄧ、企業擊發創新意會的關鍵與採⽤策略

（品牌年輕化的動機）

⼆、創新過程中，相關部⾨的權⼒關係與互動形式為何？

（組織架構因應意會產⽣的轉變）

三、創新的過程中，組織⽂化限制為何？

（組織經驗的基模/框架）

四、觸發導⼊LINE協助創新的決定關鍵為何？如何評估與設定⽬標？⽬標族群為何？

（對LINE的初始意會）

五、導⼊LINE前後的理解有哪些轉變？對應的媒體策略及成效的轉變為何？

（ 對LINE的間歇意會）

六、未來操作LINE的⽅向為何？

（ 對LINE的意會是否變為常規）
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業組織成員的訪談描述去推論其定義，並依此定義篩選受訪對象。經過與 D 企業組

織成員的訪談，所截取的年輕族群定義如下： 

1. ⾝份：主要是⼤學、研究所在學⽣或是社會新鮮⼈與新婚夫妻，可能在外

租屋。年齡約 30 歲以下，因此年輕族群的定義以⽣理年齡區分為主，男⼥性別不

拘。 

2. ⽣活型態與偏好：喜歡⽤智慧型⼿機、頻繁地使⽤ LINE、Facebook、Blog

等新媒體，喜歡流⾏性強、具設計美感且便利使⽤的智慧家電產品，為了喜歡的東

西會很敢花費，⽽他們偏好網路購物遠勝於去實體⾨市購買。 

3. 其他：因需要分析年輕族群對 D 企業品牌年輕化作為的觀感，因此受訪者

必須認識 D 企業。 

依據以上⽬標族群輪廓，設定篩選訪談對象的條件如下： 

1. 20–30 歲，⼤學、研究所在學⽣，或就業未滿⼀年的社會新鮮⼈或新婚夫

妻，性別不拘。 

2. 擁有智慧型⼿機或平板電腦，有使⽤⾏動上網資費⽅案。 

3. LINE 桌機版或電腦版重度使⽤者，必須每⽇都會使⽤ LINE，且加⼊過任

何⼀個 LINE 的企業官⽅帳號（⾮藝⼈或新聞媒體官⽅帳號）。 

4. 購買過家電或認識 D 企業這個家電品牌。 

根據以上四個條件，從哪個母體中？（如果是在網路上徵求，或詢問⾝邊親友，

也請說明為滾雪球或⽴意抽樣）共篩選出⼗位受訪者，共三位男性與七位⼥性。平

均年齡為 23.6 歲。因保護受訪者個資，以下將在學⽣編號為 S，就業者編號 W。

受訪者資料整理如下： 

表 3-2 年輕族群受訪者列表 

編號 年齡 性別 學歷 職業 

S1 男 23 男 研究所⼀年級  

S2 男 21 男 ⼤學三年級  

S3 男 28 男 研究所三年級  

W1 ⼥ 23 ⼥ ⼤學畢業 ⾦融業 

W2 ⼥ 25 ⼥ ⼤學畢業 電信業 

W3 ⼥ 24 ⼥ ⼤學畢業 公關公司負責⼈ 
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S1 ⼥ 24 ⼥ 研究所⼆年級  

S2 ⼥ 22 ⼥ ⼤學三年級  

S3 ⼥ 24 ⼥ 研究所⼆年級  

S4 ⼥ 22 ⼥ ⼤學四年級  

對於年輕族群的受訪者，本研究除了需要理解其對 LINE 產⽣科技意會的歷程

與轉變，為了檢視與企業的科技意會是否存有落差，亦需理解其使⽤者⾏為與態度，

以及對 D 企業的品牌偏好是否有轉變。 

訪談⼤綱（D 企業設定的品牌年輕化⽬標族群）： 

 

⼆、次級資料收集內容 

本研究為求訪談資料的精確性，將會透過次級資料交叉⽐對訪談內容，藉以避

免因受訪者回溯時間性將⾧的記憶產⽣誤差，次級資料項⽬如下： 

（⼀） 企業官網中的發展歷史、⼤事件與相關報導與媒體聯訪：⽤以確認對

於個案有重⼤影像事件的時間序及背景脈絡。 

（⼆） 企業官網中的企業理念、願景、組織結構：⽤以確認組織⽂化及組織

成員對企業核⼼理念的認知，以及其可能對組織成員所產⽣的基模或框架。 

LINE對你⽽⾔是什麼？你會使⽤或使⽤過哪些LINE的服務？

（使⽤者⾏為調查）

最早使⽤LINE官⽅帳號與貼圖或其他服務的原因？

（對LINE的初始意會）

對於LINE上的這些服務，使⽤⾏為的歷程與偏好有無轉變？哪些是你會喜歡或不喜歡的？

（對LINE的間歇意會與態度傾向）

你認為D企業的品牌形象是否讓你覺得是年輕的？什麼樣的品牌你覺得年輕？

（品牌年輕化成效檢視）

你認為企業在LINE上可以做些什麼會是你喜歡的？

（ 使⽤者需求）
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（三） 年度⾏銷提案含媒體策略、新產品銷售計劃、消費者調查、第三⽅市

調、會員資料庫、⾏銷活動結案報告：⽤以確認個案成員對於⾏銷計畫的⽬的性與

實際成效評估⽅式。 
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第肆章 研究發現 

由於本研究需要透過D企業組織成員及年輕族群的深度訪談資料去理解兩造對

於LINE產⽣科技意會的歷程與轉變的落差，藉以檢視雙⽅對於LINE不同階段的科

技意會是否存有迷思。因此以下將會針對訪談結果與次級資料的⽐對，依序整理研

究發現如下三個⾯向： 

⼀、 D企業以LINE進⾏品牌年輕化的科技意會歷程 

⼆、 年輕族群對於LINE的科技意會歷程 

三、 D企業在科技意會歷程中所產⽣的迷思 

第⼀節   個案（D企業）以LINE進⾏品牌年輕化的科技意會歷程 

本研究為了檢視D企業透過LINE進⾏品牌年輕化歷程中產⽣的科技意會，訪談

資料⾸先將會釐清D企業進⾏品牌年輕化動機，並針對組織⾯去理解企業組織架構

因應LINE產⽣的轉變以及科技意會歷程中組織⽂化的限制；接下來，將依序分析D

企業對LINE產⽣初始、間歇、常規等不同階段的科技意會歷程。藉以完整呈現企業

在導⼊LINE進⾏品牌年輕化歷程中，所有科技意會的脈絡。 

⼀、D企業創新意會的起始點與策略 

D 企業在決⼼⼤破⼤⽴創新的初期，創新的動機以及透過意會產⽣的對應策略

根據訪談資料，⼤致可分為下列三個⾯向： 

（⼀） 品牌⾏銷 

 D 企業因為悠久的品牌歷史，相對也背負著「⽼」品牌的包袱，如何讓品牌能

永續發展下去，是他們創新的主要動⼒來源。 

1. 如何延續 D 企業這個百年⽼字號？ 

如何重新擦亮創⽴⾄今已近百年歲⽉的⽼品牌？這是 D 企業在展開後續⼀連串

創新意會活動的起始點。D 企業的經營管理層認為：⼀個品牌需要能夠與時俱進，

持續產⽣與新的消費族群對話的能⼒，才能得以延續。 
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在媒體專訪中，Y 總經理曾提到：「D 企業之所以能夠一路走來跟著台灣的經

濟成長，跟著世界的市場去發展，就是要具有與時俱進的能力，能夠跟上市場的腳

步，它才能夠繼續發展下去。」 

Z 總經理總經理在訪談中，也呼應了這⼀點，他提到：「從 D 企業的九十周年

慶之後，我們就一直在想已經九十歲了，還要用這種年紀來談品牌嗎？還是說用年

輕的概念來去想？所以我們從那時候就一直在發想，到底要如何讓 D 企業更年輕？

我希望利用大家內部的力量讓大家覺得，D 企業真的不一樣了。」 

由此可⾒，拓展市佔是品牌得以延續的出⼝，⽽為了讓⼤家覺得 D 企業不⼀樣

了，拓展年輕族群的認同，因此「年輕化」是 D 企業在品牌永續經營上，創新意會

的起點。 

2. 找出與年輕族群的對話⽅式，是 D 企業持續品牌經營的策略主軸 

由 Z 總經理的回答中，清晰可⾒ D 企業對於品牌永續發展的主要策略起點，要

讓「⼤家覺得 D 企業不⼀樣了！」即需要積極拓展年輕顧客群。D 企業認為，傳統

冰箱、電鍋這些家電品，實⽤性⼤過於流⾏性，以家電為本業的 D 企業，該如何找

到跟年輕族群對話的話題？ 

針對這個課題，Y 總經理分享了 D 企業對於與年輕族群對話素材的想法：「我

們一定要有一個方式，去溝通去接觸年輕人，一定要有讓他們有興趣的題材，才能

夠吸引他們來注意我們的產品。所以在這個前提之下我們去跟日系漫畫角色或台灣

文創家合作。」 

有了對話的素材還不夠，必須還要能夠找到與年輕族群對話的管道。Z 總經理

也在訪談中提到：「透過傳統行銷方式雖能觸及到 D 企業的既有客群，但那就是既

有的客群，要去創造一個讓公司改變的新客群，或者是讓一些對 D 企業就是傳統的

想法改變，若你走的還是傳統媒體，那大家看到的你還是傳統，不管你花再多錢都

一樣。」 
所以在⾏銷創新的側重點上⾯，先找到與年輕族群對話的話題素材，即是結合

當紅的卡通⾓⾊、插畫家；進⼀步去找出與年輕族群對話的管道，因應年輕族群所

頻繁使⽤的新媒體，即衍⽣了 LINE 與 Facebook 的創新採⽤。 

3. D 企業認為 LINE 與 Facebook 是與年輕世代互動的⼊⼝，也是品牌年輕化

的起點 

Z 總經理認為，D 企業要創造的不只是針對既有會員的年輕化，⽽是溝通對象

的年輕化。智慧型⼿機使⽤⽐例與頻繁度最⾼的族群即為年輕族群，⽽在⼿機上⼜

最為頻繁被開啟⽤來與同儕親⼈互動的 APP，即是 LINE 與 Facebook。所以 D 企業
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⼀連在 LINE 上⾯買了三波的企業贊助貼圖，達到快速聚眾的效果；Facebook 的粉

絲專⾴也同樣經營有成。 

Z 總經理針對 LINE 與 Facebook 的經營成效做了分享：「我們為了擴大與年輕

族群的溝通廣度，連續發了三波的貼圖，讓這些年輕人對 D 企業的印象更為深刻，

而且我們也希望我們通路的任何活動有好康的東西，能夠讓這些消費者完全知道，

讓他們感覺到，原來 D 企業一直還有在持續對年輕族群產生互動。我們在 LINE 的

會員上已經超過了六百餘萬的人、我們創立的兩個 Facebook 粉絲團也有二十幾萬的

粉絲。」 
⾄於如何創造這樣的成效？D 企業也有⾃⼰獨到的想法。D 企業這幾年來，不

管在在 LINE 的貼圖上、以及 LINE 的訊息傳達上，都為年輕族群量⾝打造。除了 

LINE 之外，在 Facebook 粉絲團，也吸引了很多媽媽與年輕族群，習慣到那 Facebook

粉絲專⾴上去瀏覽與交流，看看其他的會員分享什麼創意菜⾊、感想、或問題，D

企業在 Facebook 創造出⼀個平台，讓⼀群對 D 企業家電商品有⾼度興趣的消費者，

能夠在這平台裡互動。Z 總經理更強調：「我們也一直在利用這個平台去告訴你，

你可以煮出更美好的美味料理，其實中國人本來就對吃的這些東西特別講究，像之

前的食安事件，我們就教他們如何自己去做出好吃的東西、健康的東西來對待你的

家人，讓 D 企業成為消費者最夠意思的朋友。」 
為了創造「D 企業不⼀樣了」的氛圍，吸引年輕族群的⽬光，D 企業認為，要

先找到和年輕⼈說話的管道，所以 Facebook、LINE 是他們意會到能接觸年輕⼈的

接觸點(contact point)。「年輕化=新媒體採⽤」這是這個階段 D 企業對品牌年輕化

的意會觸發點。 

（⼆） 產品設計 

D 企業對於創新的意會，也延伸到產品設計理念的轉變。Y 總經理認為，D 企

業現在很多的產品設計理念，跟當時民國五⼗年代是完全不同的。民國五⼗年代台

灣光復之際，國民平均所得才⼀百多美⾦。在那個貧困的年代，⼀個產品是要設計

給⼈⽤⼀輩⼦的。D 企業對於產品設計的創新意會如下： 

1. 產品耐⽤之餘，更要兼顧外在設計的流⾏性 

所以⼀個家電產品可以⽤四、五⼗年，跟現在時下年輕⼈⼿機可能⼀、兩年因

為產外型過時就換掉是完全不同的設計理念。但產品的耐⽤性，還是 D 企業在產品

設計上希望保留的優點。Y 總經理強調：「過去的產品，我們臺灣話講就是堅固就

好，但是今天你光是堅固耐用是不夠的，第一個你的設計你的外觀，要很漂亮很討

喜。那除了外觀要好看以外，我想我們 D 企業重視內涵重視品質的這個堅持還是要
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繼續下去。」 
所以 D 企業在產品設計的意會轉變，⾸先是在外觀的設計。他們培養⾃⼰的設

計團隊，並聘請顧問給予訓練，甚⾄跟⼀些品牌設計師合作，來提升設計團隊的設

計能⼒，更進⼀步讓 D 企業的產品能得到國際設計獎項的肯定。最重要的是，他們

⾮常在意產品設計的評估過程。Z 總經理強調：「在我們這個新成立『創新設計團

隊』，這部門設計出來的產品，都要先自問，『這東西自家人買不買？』團隊要設

計一個產品的時候，是一群人設計的，一人畫幾個圖，要 PK 嘛！不管產品顏色的

挑選、各方面功能的挑選我們都要有 PK，評審則來自各單位的人，行銷的、業務

的、產品的各個年齡層的人，我們在這一方面很講究的。」 
在產品外型設計的提升上，Z 總經理進⼀步提到：「到底是年輕人比較在乎價

格還是年紀大的比較在乎價格？其實不一定的喔！對於比較漂亮的東西，其實年輕

人是比較不擔憂價格、很敢花的。但這東西造型一定要能夠吸引年輕人，覺得它這

樣是漂亮的，又簡單方便，他才能夠真正喜歡上這個東西。」 
所以除了提升產品設計的質感，如何兼顧年輕族群的偏好？同時吸引他們的⽬

光，是 D 企業在產品外型上著重的另⼀個⾯向。因此，D 企業先找出年輕⼈偏好的

⾓⾊，以聯名設計款的概念推出了⽇系漫畫⾓⾊的家電，看到了市場搶購⼀空的熱

烈迴響後，接連共推出了三次的聯名產品。 

但為了跟台灣精神更緊密地串連，D 企業接著想到與台灣的潮流⽂創做更深度

的合作。於是與當時最受歡迎的⽂創⾓⾊合作，推出了聯名商品。D 企業發現年輕

族群對於這樣的聯名產品有所迴響的時候，為了能創造更多與年輕族群對話的機會，

更加碼推出針對年輕族群規劃的⾏銷活動。Z 總經理針對這⼀波的創新活動分享道：

「我們一直在想如何能繼續跟這些會員互動？所以後來 D 企業辦了一個許願計畫，

因為有很多人喜歡該文創品牌，讓 D 企業來幫這些的粉絲去跟文創品牌許願，然後

挑選一個願望來實現。在篩選願望的過程中，選到了一個很適合來做話題擴散的故

事。 
有一個姊姊，她妹妹剛好住院生病，她妹妹非常喜歡該文創品牌，所以姊姊就

幫她許了願，希望能夠得到該文創品牌繪製的一張圖，讓該文創角色跟她妹妹牽手，

祝福她可以早日康復。D 企業就幫她實現了她的夢，這個都是在跟年輕人互動，讓

他們也對 D 企業產生情感的連結。」 
 
2. 家電不僅要內在兼顧、外在好看，更要智慧節能 

D 企業對產品設計意會的第⼆步轉變即是家電產品要符合智慧、節能更要符合

環保的條件。⽽ D 企業針對年輕族群的需求意會，⾸重家電在美觀流⾏、功能⿑全

之外，更要⽅便好⽤。 
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Y 總經理特別強調：「現在的年輕人如果結婚，兩個人都在工作，或是說，即

使單身的年輕人的話，他也許也希望自己能在家做點東西，所以家電它一定要智慧

化，看功能能怎樣用一個簡單的方式來操作。我們就一樣要讓消費者 one touch，然

後就幫你煮好了，不管年輕人、男的女的都可以變成阿基師。」 
Z 總經理在訪談中也提到：「現在年輕人不是不喜歡煮飯，但大部分學生或是

租屋的新婚夫妻都覺得煮菜很麻煩，煮個飯要買多少的器具？還不一定有廚房。所

以我們認為產品其實是要很貼近那些年輕人喜歡的簡單、方便。」 
D 企業針對年輕族群、新婚夫妻對於家電需求的想像是，這群⼈需要的是美觀、

簡單與便利 D 企業也跟⼤學合作去開發更多的⾷譜，將⾷譜以編程⽅式寫進智慧電

鍋，不僅如此，D 企業更進⼀步希望讓 AI 智慧延伸應⽤在電鍋以外包含冰箱、空

調等家電，使其更節能、更環保以符合現代消費者的偏好。 

D 企業對於產品設計產⽣意會的轉變，依序是從過往的堅固耐⽤，延伸⾄流⾏

性、美觀性、便利性（包含智慧與節能），當然，在這裡他們所看重的消費者，亦

是針對年輕族群⽽來。 

D 企業對於產品創新設計的意會，源⾃於 D 企業對於年輕族群⽣活情境與需求

的想像：「年輕⼈喜歡什麼最流⾏的卡通⾓⾊？年輕⼈是如何看待烹飪這件事？年

輕⼈覺得怎樣的家電產品是有設計感的？是得到國際產品設計⼤獎的產品嗎？」事

實上年輕⼈的輪廓真實性如何並不是 D 企業在意的點，⽽是他們針對所謂「年輕⼈」

的認知，涵蓋了⼤部分 D 企業產品創新的策略佈局，透過這些策略，D 企業希望能

夠創造跟他們設定的「年輕族群」更多互動的機會。 

（三） 通路與服務 

D 企業在全台擁有數百家的⾨市通路，在近年⾸度推出網路購物平台，對於客

⼾服務的創新，D 企業也產⽣了意會的變化，從過往 D 企業服務站僅提供家電維修

的服務，進展到將維修站轉變成販賣 D 企業以及其他家電、3C 商品的電⼦連鎖通

路。更甚⽽將實體通路與虛擬的網路購物平台做了虛實的整合，本研究亦在訪談過

程中，試圖理解這意會轉變的緣起。 

針對這部份，Z 總經理提到：「要講說我們為什麼要往電商發展？講好聽一點，

我們好像因為什麼而要往電商走，但是從市場的趨勢或市場的競爭度來看，電商是

不可避免的，一定要去做。那同時間我認為，其實我們有實體通路的優勢是很棒的。」 
D 企業 3C 通路結合了品牌的概念，網路購物平台亦是⼀個以 D 企業品牌為主

的購物平台，所以架構在既有實體通路的優勢之下， D 企業建構電商平台的⽬的即
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在創造將消費者從線上（網路）導⾄線下（實體⾨市）的⼀個消費情境：線下體驗

與線上購物，或是線下購買，得到線上的優惠與便利。更進⼀步去整理 Z 總經理的

訪談內容可以發現，D 企業進軍電商，主要⽬的有三個： 

1. 創造新客群 

Z 總經理提到，有些業者是沒辦法做實體通路，直接做電商，後續是為了要提

供體驗，才再去開了實體通路。但 D 企業既有的實體通路存在已久，但實體通路的

客群是傳統的客群，網路上能開發不同的客群。Z 總經理認為，如果只永遠固守在

傳統的通路，那業績難以擴展到網路上的客群。但，D 企業在這個階段設定要拓展

的客群是什麼樣貌呢？他們認為什麼樣的⼈會在網路購物？他們的需求⼜是什

麼？ 

他認為，現在⼤部分的年輕⼈雙薪家庭的⾮常多，都在上班。在網上購物完，

產品要送去家裡可能沒有⼈收，送到辦公室⼜怕尷尬。D 企業可以讓年輕⼈在線上

購物，回家後選擇最近的⾨市去取貨就解決年輕族群的問題了。因此為了迎合年輕

族群的購物需求，創造不同的線上購物情境，D 企業更在網路購物平台裡⾯⾸推⽂

創產品，讓台灣⼀些年輕⼈的⽂創品，可以在這邊上架。 

此外，對很多害怕網路購物的年⾧族群，他們可以直接在實體⾨市裡，透過網

路去選購更多產品，現場還有⾨市⼈員可以諮詢，增加他們的安⼼感。 

2. 藉由虛實整合提供⼀條⿓式的服務與保障 

Z 總經理認為，現⾏許多電⼦商務採⽤線上下訂，線下⾄便利商店取貨的消費

模式，D 企業因擁有夠廣的通路據點，本來就可以執⾏。更進⼀步的優勢在於，消

費者遇到安裝或其他產品的問題，可以透過通路⼈員的協助提供更多⼀條⿓式的保

障和服務。 

針對這點他特別強調：「在 D 企業不管產品是在線上或實體門市購買，一樣是 
D 企業的團隊在服務，所以你不用擔心。你只要在網路購物平台所買的，都是由 D
企業的服務團隊來幫你支撐的，他是專業的安裝團隊幫你做，一條龍的，不像別的

線上購物，他可能都是委外。所以我們是以品牌為基礎，以服務力為支撐的一個品

牌，這是很大的差異點。」 
所以 D 企業藉由品牌多年來經營出的信賴感與⼝碑與現⾏的主流網路購物平台

做出區隔，透過品牌形象以及品牌提供的售後服務，得以讓更多消費者對於網路購

物產⽣信賴感。 
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3. 藉由虛實整合提供更多樣產品選擇 

因實體⾨市受限於展⽰空間的有限性，且 D 企業實體⾨市不是只有賣 D 企業的

產品。透過在實體⾨市設置平板電腦，讓消費者可以直接看網路購物平台，擁有更

多選擇性。也讓習慣網路購物的族群，可以到附近的⾨市去體驗產品，再決定是否

購買。 

從以上訪談整理中，可以顯⽽易⾒的是，D 企業對於不同的購買⾏為，其實是

設定了不同的消費族群，⽽這樣的消費族群設定，跟年齡是緊密連結的。D 企業認

為，在實體通路購買的族群會是年⾧者，他們需要透過⾨市⼈員的協助，在網上提

供更多商品讓他們選購；在網路購物的族群會是⼯作繁忙的年輕族群，可以在網上

選購後，到⾨市取貨並享有 D 企業提供的售後服務，免除網路購物會⾯臨到的相關

⾵險。可以更直接地說，成⽴網路購物平台，主要是為了以往無法觸及的年輕族群

所做。 

綜觀來看，D 企業在⾏銷上創新意會的路徑，無論是從品牌⾏銷、產品設計或

是通路服務上，是以擴⼤既有消費客群來增加營收為出發點，⽽擴⼤消費客群的⽅

向，對 D 企業⽽⾔，是針對他們現有會員的⾼齡化問題所推導出來的—接觸年輕族

群，是他們認為過往不能夠輕易接觸到的族群。D 企業對年輕族群想像的輪廓如下： 

1. ⾝份：主要是⼤學、研究所在學⽣或是社會新鮮⼈與新婚夫妻，可能在外

租屋。年輕族群的定義以⽣理年齡區分為主，男⼥性別不拘。 

2. ⽣活型態與偏好：喜歡⽤智慧型⼿機、頻繁地使⽤ LINE、Facebook、Blog

等新媒體，喜歡流⾏性強、具設計美感且便利使⽤的智慧家電產品，為了喜歡

的東西會很敢花費，⽽他們偏好網路購物遠勝於去實體⾨市購買。 

⼆、D企業公司在創新過程中，相關部⾨的權⼒關係與互動形式 

為了更深⼊去理解，D 企業在⾏銷上創新的意會過程在組織間如何發⽣？本研

究⾸先需要去釐清創新意會是否衝擊到 D 企業的組織改變？D 企業在創新的道路上，

與組織相關的幾項意會轉變如下： 

（⼀） 品牌⾏銷開始備受重視，⾏銷部⾨主導性提升 

⾸先針對組織在創新意會的起始點，初期負責導⼊ LINE 與 Facebook 相關網路

媒體的 T 主管與後期接⼿負責這兩個媒體經營的 A 主管都有提到，因為 D 企業早

期是⾮常注重產品開發的，相對來說⾏銷部⾨並不具有主導的權⼒。在 Z 總經理開
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始擔任副總之後，有了 Y 總經理的⽀持，他針對⾏銷相關的知識下了很多功夫去學

習，也充分授權⾏銷部⾨，並⿎勵他們可以做更多創新的嘗試，甚⾄讓⾏銷部⾨可

以主導產品的開發（如蛋⿈哥、Hello kitty 之類的聯名合作，即是由⾏銷部⾨主導）。 

A 主管針對這點強調：「Ｚ總經理覺得公司的形象是非常重要的，雖然他剛到

行銷部掛副總的時候，曾跟我說，行銷不管對通路或品牌來說，都是非常重要的單

位。行銷部要能夠起來，整個公司才會起來，因為行銷是直接對消費者的單位，所

以他非常支持任何行銷上的創新。」 
這個意會的轉變呼應了⼀件事，在過去企業領導⼈ S 先⽣的⼯業⼈思維下，當

時因具有國內政策的保護、消費者對民族⼯業認同等背景因素，D 企業只需專⼼致

⼒於創造產品的⼝碑以及服務，⽏需太多創新、花俏的⾏銷⼿段去討好消費者，這

樣的背景與理念在 Y 總經理接班後產⽣極⼤轉變。Y 總經理以資訊服務業的經營思

維，開始重視⾏銷上的創新。也可以說，D 企業在創新意會的⽅向上，主要起始於

⾏銷上的創新，⾯臨國內政治環境丕變、外來品牌競爭，致使⾏銷創新變成 D 企業

品牌年輕化的重點。 

（⼆） 組織的扁平化與年輕化 

除了開始注重⾏銷，D 企業以往中央集權的組織結構，亦產⽣了質變。在 Y 總

經理的⽀持下，Z 總經理可以充分授權⾏銷團隊去提出任何創新⾏銷⽅式的建議。

所有受訪的⾏銷部同仁針對組織結構都提到，在 D 企業企業內部，⾏銷部相較於其

他部⾨來說，組織⾮常扁平，流程上由⾏銷部直接呈報 Z 總經理，再由他取得 Y 總

經理總經理的同意後即開始執⾏。 

⾏銷部 K 專員提到：「我覺得 Z 總經理會很想聽基層人員的意見，所以凡事事

必躬親，親力親為，有一個 LINE 的群組溝通。可以很有效地縮短溝通的路徑。」 
除了組織扁平化之外，組織年輕化也是另⼀項重要的意會轉變，包含了企業內

部與外部的轉變。在企業內部，透過 Y 總經理推動的組織改造計畫，針對年資三⼗

年以上的員⼯提出優退⽅案，也拔擢了許多年輕的中階主管，並廣聘年輕新⾎加⼊

D 企業；⽽在企業外部，A 主管提到，D 企業陸續做了幾次創新的⾏銷活動之後，

問了許多年輕的⾯試者為什麼會想進 D 企業，最常聽到的說法就是：「我覺得 D 企

業變得不⼀樣了！」，特別是在操作⽂創品牌聯名的⾏銷活動之後，幾乎所有⾯試

者都有提及，他們認為⼀個⽼品牌會做那些對於年輕⼈來說是很潮的事，是⾮常具

有衝擊性的。可⾒那樣的⾏銷活動不⽌讓聯名產品⼤賣，同時也改變了企業形象讓
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年輕⼈願意進來。關於組織年輕化的轉變，A 主管強調：「Z 總經理期待在行銷上

創新的作法就是要我們一直去想新的東西，他覺得如果行銷不創新的話，這家公司

就無法起來。這家公司有很多資深的員工，資深員工不是不好，因為家電業不像那

些純賣場通路一樣不需要具備產品的知識，相較之下資深員工對於創新的事物的接

受度比較小、比較慢。」 
未滿 30 歲年輕的⾏銷部 S 專員也提到她的⾃⾝經驗：「正要找工作的時候，

看到 D 企業正在做 LINE 以及看到馬來膜那一系列的產品和新聞，覺得 D 企業好像

不一樣了！很努力的在轉型，所以想進來。到職後負責做新媒體，常常接觸新的資

訊，完全不會覺得 D 企業是傳統的企業。」 
這裡我們可以看到，D 企業整體對於⾏銷上創新的意會轉變，從新媒體採⽤的

⾏銷策略、產品設計以及通路服務上針對年輕族群做了極⼤的調整之外，亦內化到

組織結構的扁平化、年輕化，因為在品牌形象的年輕化是 D 企業創新的主要意會⽅

向，所以，⾏銷部⾨更需要吸納對於新媒體熟悉，並且是重度使⽤族群的年輕世代

加⼊，也就是在這個階段，D 企業決策者對於⾏銷年輕化的意會即是「品牌要年輕

化，就要讓真正的年輕⼈來做⾏銷企劃」，Y 總經理與 Z 總經理即是這組織年輕化

的主要推⼿。 

相對應的，也因為有了⾏銷上的年輕化，讓年輕族群對 D 企業產⽣了觀感上的

變化，並且吸引他們投⼊這樣的傳統品牌，致⼒於各種創新⾏銷的規劃；⽽從這些

年輕族群對於 D 企業不管在組織結構、或在內部溝通都深表認同的部份看來，確實

是對於 D 企業創新的⼀種肯定。 

（三） 透過持續創新與檢視機制修正創新⽅向 

針對⾏銷部⾨如何意會創新、以及推動創新？許多⾏銷部同仁都認為創新⽂化

產⽣的關鍵動能來⾃於 Z 總經理。⾏銷部同仁提到，從 Z 總經理上任後，D 企業才

開始⾼度重視品牌⾏銷，他雖然出⾝資訊⼯程背景，甫從 D 企業資訊研發相關部⾨

轉為負責 D 企業的通路與⾏銷之際，他⾃認當時並不懂⾏銷，但⾏銷部同仁認為他

⾃⼰做了⾮常多進修，學習⾮常快，並常能給予⾮常多有⽤的想法。 

許多⾏銷部同仁也都提到，Z 總經理⼀直⿎勵他們⼀定要持續在⾏銷上創新，

但是所有的⾏銷活動都堅持要透過事後檢討的機制，提供成效報告，不管做得好做

不好都要知道為什麼，因此⾏銷同仁便⽐較勇於嘗試創新。 

Z 總經理⾃⼰認為，他並不是主要的推動者，⽽是因為他出⾝ IT 背景，對於創

新的資訊與科技接受度相對較⾼，能給予⾼度的⽀持。他說：「若你說創新主要都
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是因為由我來推動，我認為絕對不是因為我，團隊在談的，應該只是我支不支持的

問題，我並非一開始就很了解數位行銷，Facebook 跟 LINE 這些，我一開始並不是

很懂。但我一開始背景就是走 IT 出來的，我是做電腦的，所以對於這些新媒體的接

受度很高。」 
Z 總經理認為⾃⼰在 D 企業⼀開始要操作 LINE 的時候，對於官⽅帳號和貼圖

的費⽤，都沒有很清楚的概念。但因為他對於網路新媒體極⾼的接受度，因此當⾏

銷部提出建議後，他便覺得值得⼀試。 

不只是對於新媒體的⾼接受度，對於廣告形式的創新，他也願意給予⾏銷部⾼

度的空間。從他舉了 D 企業在 2016 年推出的⼀系列網路廣告影⽚為例，可以看出

他對廣告創新的⾼度開放與⽀持。 

當時 D 企業拍了⼀系列共三⽀的影⽚來介紹 D 企業的⽩⾊家電產品，以 Kuso

的⽅式將⽩⾊⼒量應⽤在⽣活中，D 企業企圖利⽤這種 Kuso ⾵格的影⽚去吸引年

輕⼈的⽬光。⾄於為什麼是⽩⾊家電？Z 總經理解釋是因為每次內部設計團隊都有

票選 PK 的流程，每次 PK 結果都是以⽩⾊為基底設計的產品勝出，所以才針對⽩

⾊的相關家電產品去規劃⾏銷活動。 

Z 總經理對於這些影⽚的製作過程，提出了⾃⼰的看法：「白色家電這一系列

影片在拍攝的時候，同仁問我的反應，其實我沒有什麼感覺，因為我不是可以理解 
Kuso 影片的人；但你問我接不接受？我接受。因為你不做這種嘗試，還是用傳統的

方式，那就只是符合我的喜好也沒有用。我常常跟我們 Y 總經理講，不能用我們的

角度去看，因為用我們的角度看那對象就是我們，我們的目的是這樣嗎？如果不是，

那我們應該小聲一點，去試看看。好不好沒關係，我們可以再觀察，但是如果不做

這些嘗試那怎麼成長？」 
由此可⾒，Z 總經理對於⾏銷創新的堅持，是建構在不斷試誤(trial and error)的

精神之下。持續創新、持續檢視以調整創新⽅向。他特別強調：「我常常最喜歡跟

我底下的人講，你不可能期待現在的你，不做任何事就改變明天的你。如果不做任

何的改變，你怎麼期望明天會更好？改變了之後，明天變得更好或是變更不好？不

知道。但你改變之後，就能比較了。如果你變得不好，趕快再把它改回來；如果變

得更好就代表，你以前的東西其實不好，現在改變，你就成長了。前提是要一直改

變，所以我很願意接受新東西。」 
（四） ⾨市亦保留快速反饋消費者意⾒的管道 

D 企業雖然⼤⼤提升了⾏銷部⾨的主導性，但透過 D 企業⾨市店⾧ L 店⾧的訪

談瞭解到，儘管⾏銷部並不需要事先徵詢⾨市關於⾏銷活動的意⾒，也不會討論，

⾨市就是負責執⾏。但 L 店⾧特別提到：「如果是有什麼缺失，或是消費者有一些

意見，我們還是可以提出來反應，他們下一次就會參考。」 
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也就是⾨市還是可以根據消費者的實際需求，向 Z 總經理反應。由次可⾒，⾏

銷部⾨確實在 D 企業推動創新的⾏銷活動上，具有絕對的主導權，但這當中，亦會

隨時參考來⾃消費者的聲⾳，⽤以修正⾏銷活動。 

Z 總經理⾃⼰也在受訪過程中分享了他的創新組織管理⽅式：「在組織管理方

面，『柯Ｐ式管理』現在也是我們所採用的。我把內部依照層級不同，分成四個 LINE
群組，只要有客戶或門市人員反映問題或意見，就立即轉貼給相關部門群組，立即

處理、即時追蹤。另外，將全台的通路門市依照地區分為九區，每個月都要跟各區

經理開會，再挑選各區不同門市實地走訪。可以快速理解通路那邊的反應。」 
D 企業⾃ Z 總經理上任後，不僅⼤⼤提⾼對於品牌⾏銷的重視度，也提⾼了⾏

銷部⾨的權限。對創新之於組織意會的轉變，始於⾏銷部⾨的扁平化與年輕化，儘

管他認為⾃⼰不是創新意會的「推動者」，⽽是「⽀持者」；但仍可以從他不斷堅

持要⾏銷部持續創新與試誤的理念看出，不論是新資訊、新媒體乃⾄於新的廣告形

式他都有極⾼的接受度。並且要求⾏銷部⾨在每次的學習過程中，透過成效檢視 

(performance review)來修正創新的⽅向，甚或是他透過使⽤新媒體並將新媒體的使

⽤經驗內化為創新的管理⽅式，快速且廣泛的搜集各⽅意⾒形成共識，同時有效率

地解決各部⾨問題等訪談內容來看，這都跟過往 D 企業保守傳統、⼀⾔堂的企業⽂

化形成強烈的對⽐。所以我們在這裡，可以清晰地看⾒，創新意會影響了 D 企業組

織結構、⽂化乃⾄於互動模式的轉變。 

三、D企業在創新過程中，組織⽂化的限制 

在本研究的⽂獻中有提到，在意會的過程中，組織成員會受到⼀些規則、常例

以及偏好所形成的資訊搜尋架構，以及關於備選⽅案的設計與評估的影響，⽽有不

同的決策(Choo , 1998)。所以雖然 D 企業的在 Y 總經理與 Z 總經理的充分授權下，

擁有⾼度的主導權。但創新意會的過程中，從過往 D 企業保守傳統的企業⽂化是否

有對意會過程所產⽣限制？⼜甚⽽透過什麼樣的協商⽅式來達成最後的決策？D 企

業創新過程中，來⾃組織限制的層⾯可從下列三個案例看出： 

（⼀） 產品銷售經驗的限制 

在 D 企業推動創新⾏銷初期擔任關鍵執⾏者的 T 主管分享了當時推出聯名家電

的經驗，提到⼗幾年前他剛進 D 企業時，就質疑為何產品的顏⾊就只能是紅⾊或綠

⾊？他根據⼀些個⼈的觀察，認為要創造話題就應該要找⽇系知名漫畫⾓⾊合作，

因為其⽬標族群輪廓很鮮明。於是他主動向版權公司索取⽬標消費者的資料、還有
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⼀些業界販售相關聯名商品的數據與消費者⾏為調查等，更確認該⽇系漫畫⾓⾊是

⾮常具有市場潛⼒的商品。 

但最早提出時，卻遭到內部的反對聲⾳，因⽽沒有成局，相隔逾⼗幾年之後才

有機會促成這樣的聯名合作。他進⼀步解釋道：「為什麼等了十幾年才做？誒，D
企業這邊，大部分都偏保守，我提議要換產品顏色就被質疑：『紅色、綠色賣得好

好的，為什麼要換顏色？』後來剛好之前跟知名網購平台有一個合作的機會，先做

紫色產品成功之後，就順利促成後來的桃紅色、甚至是聯名產品。當我主動找上版

權公司時，他們也跟我說，我已經等你們等好久了！因為他們覺得該日系知名漫畫

角色可以跟台灣非常經典的家電產品結合可算是很不錯的。」 
（⼆） 企業⾏銷規範的限制 

另外，T 主管與 Z 總經理也都不約⽽同提及初次以企業吉祥物來製作 LINE 企

業贊助貼圖的案例。因為在 D 企業內部，企業吉祥物具有很嚴格的規範。當時 Y 總

經理對於為了貼近年輕族群，⽽要把 D 企業吉祥物改得更萌、更有趣是無法認同的，

因為 D 企業吉祥物是⼀位已故的資深員⼯所設計，且幾⼗年來在台灣的形象⾮常深

刻鮮明。但因為過去⾏銷部執⾏過許多年輕化活動，收到不錯的成效，因此 Y 總經

理基於過往經驗的信任，加上 Z 總經理提到：「當時最大的障礙是，要在公司形象

與取得網民青睞間，取得平衡，其實難度很高。後來決定請總經理 Y 總經理一起參

與過程，最能避免內部反對聲音。其實 Y 總經理對新事物的態度很開放，所以我們

一開始先請設計師畫了不少原稿，我自己挑選過後，再請Y總經理進行第二次挑選，

貼圖問題就迎刃而解。」事後證明，D 企業吉祥物的貼圖上架後，傳送數據不斷持

續增⾧，最後的傳送量甚⾄近三億次之多。 

（三） 組織銷售模式的限制 

此外，Z 總經理更分享了關於通路創新的案例。他提到，當時 D 企業⼀間主題

體驗⾨市從⼀般的通路⾨市轉型到主題體驗⾨市的過程是⼀個痛苦的轉型，但他認

為在痛苦的過程結束之後才會有快樂。他回憶道：「當時我們的門市人員、我們的

站長，他們的心裡都很害怕，因為他們習慣了傳統的銷售模式，要有產品才能銷售。」 
由於主題體驗⾨市設置的⽬的是讓消費者透過體驗理解商品，⽽⾮展⽰商品。

⾨市⼈員質疑的是：沒有產品要賣什麼？體驗可以獲利嗎？所以⾨市⼈員在初期的

⼼理狀態是質疑、甚⾄是抗拒的，當時甚⾄有 D 企業的⾨市同仁抗拒擔任這個⾨市

的站⾧。但在轉型過程之後，這個⾨市從零到有的成⽴過程說服了⾨市的同仁，他

們也認同創新是需要被改變的、需要被嘗試的。Z 總經理強調：「現在主題體驗門

市常常舉辦非常多的活動，門市人員都在非常有趣的氛圍下工作，非常快樂！」 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 78	

從以上三個案例可以看出，儘管⾏銷部⾨在 Y 總經理的⽀持與 Z 總經理的推動

下，掌握絕對的創新⾏銷主控權，但在創新的過程中，不論在⾏銷、產品設計或是

通路銷售模式層⾯的創新，都⾯臨到挑戰過往企業成功經驗的限制，需要透過協商

與組織內部成員形成創新意會的共識。 

四、D企業公司導⼊LINE協助創新的決定關鍵、評估⽅式與設定⽬標、⽬標族

群 

D 企業在創新意會的路徑上，由拓展年輕族群為主要的出發點。⽽為接觸年輕

族群，他們也嘗試採⽤過往不曾使⽤的數位新媒體，包含了 Facebook、Youtube、

Blog 以及 LINE，這裡需要聚焦討論 LINE 的原因在於，相較於其他數位媒體，LINE

所需要投⼊的⾏銷預算是最⾼的（根據訪談內容，當時 2013 年 Facebook 尚未開放

廣告，除了 LINE 以外，D 企業唯⼀有付費的僅是請⼀些部落客寫⽂章的⼩額預算）。

且 D 企業於 2013 年在 LINE 創⽴官⽅帳號之際，D 企業是全台灣前⼗家開設 LINE

企業官⽅帳號的家電品牌。更接著在 2013 年到 2014 年間⼀年不到的時間，連續

投資了三波預估耗資逾新台幣六百萬的企業贊助貼圖。如此⾼額的媒體預算投注，

相較於過往並不重視⾏銷的 D 企業來說，是極其罕⾒的。 

因此，本研究必須要探討這樣傳統保守的企業，如何在還沒有太多前例與數據

可以參考的時候，毅然投⼊如此⾼成本的新媒體？觸發的關鍵點為何？當時的評估

⽅式與設定⽬標⼜是什麼？ 

（⼀） 鎖定能接觸最多年輕族群的⼿機通訊軟體，推廣品牌年輕化的形象 

初期倡議導⼊ LINE 作為⾏銷媒體的 T 主管還原當時的情境，因 D 企業為了拓

展市佔延續品牌⽣命，開始決定投⼊品牌年輕化的創新，年輕族群是他們主要鎖定

的⽬標對象。⽽當時雖然 D 企業已開始經營 Facebook 粉絲專⾴，但當時沒有販售

廣告的 Facebook，如何為粉絲專⾴導⼊更多的⼈流是 D 企業⾯臨的⼀個挑戰。他

提到：「2013 年因為行動裝置崛起時之前，我們一直在找跟年輕族群的溝通管道。

智慧型手機出現後，根據一些行銷產業報告的觀察，手機是最適合去跟年輕人溝通

的管道，即時通訊軟體是愛聊天的年輕族群最容易會想使用的軟體，而 LINE 又是

手機上最多年輕族群使用的即時通訊軟體。所以我們認為可以透過 LINE 去對年輕

人推廣品牌。」 
另外 T 主管也提到，會注意到 LINE 的崛起，也有⼀半是因為當時媒體有許多

關於 LINE 貼圖的報導，T 主管認為透過 LINE 的貼圖，應該可以補⾜當時 Facebook
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因沒有廣告導流的機制，無法快速觸及⼤量⽤⼾的缺⼝，可以補強訊息觸及的廣度。

⽽在投⼊ LINE 之前，D 企業陸續做了許多品牌聯名等品牌年輕化活動，都收到不

錯的成效，因此設定透過 LINE 這個最多年輕族群使⽤的⼿機通訊軟體，持續推廣

品牌年輕化。 

（⼆） 參考媒體報告並透過媒體近⽤(access)經驗評估 LINE 的成效 

關於在當時並沒有太多可參考案例與數據的情況下，D 企業如何評估 LINE 的

媒體效益？T 主管提到，當時⾏銷部的同仁，甚⾄ Z 總經理也都有加⼊過前幾個開

⽴的官⽅帳號，透過親⾝參與來觀察 LINE 究竟能達到什麼效果。另外他們也有參

考⼀些媒體報告，包含當時 LINE 整個的使⽤狀況、年輕⼈使⽤通訊軟體的頻率等，

主要設定的⽬標就是透過 LINE 增加訊息觸及廣度，藉以推廣年輕化的品牌形象。 

T 主管特別提到：「我們觀察當時有做貼圖的品牌，幾乎都有破百萬的成效，

這對我們來說是一個不小的基數，當初因為 FB 沒有廣告的管道，也還在摸索如何

經營，因此就希望透過 LINE 官方帳號加貼圖來導入大量的人流到 FB 粉絲頁。後

來也發現這是非常有效的。所以我們才會連續做了大概三次的貼圖！」 
（三） 決定投⼊ LINE 的關鍵，在於⾼層對新媒體的⽀持 

D 企業在投⼊ LINE 之前就有做了幾波與知名漫畫⾓⾊聯名產品等品牌年輕化

⾏銷活動，都收到不錯的成效。因此 D 企業⾼層對於持續進⾏年輕化具⼀定程度的

肯定。T 主管提到：「雖然在提案做 LINE 之前，也是花了很多時間說服高層，但

其實在 LINE 之前我們許多行銷活動就是著重於品牌年輕化的溝通。我們發現，其

實我們還是可以找到更多喜歡 D 企業產品的消費者啊！有了之前的成功經驗，所以

老闆（Z 總經理）也很願意讓我們去試試看，他也是覺得我們這種傳統品牌應該要

跨出去跟年輕人做互動。」 
除了有之前幾次成功的品牌年輕化活動，增加 D 企業對於創新⾏銷⽅式的信⼼

之外。Z 總經理不斷強調他⾃⼰對於創新試誤的理念與新科技的⾼接受度，甚⾄認

為嘗試新媒體，透過新媒體接觸新客群是必要的，也是⼀個關鍵因素。 

Z 總經理提到：「因為我自己是從 IT 出來的，所以對這種 IT 資訊、新媒體的

接受度非常高，而且我認為是必要的。所以當初行銷部在講 LINE，可以開始做 LINE
官方帳號、貼圖這些，我認為都是有趣的，因為我自己也在玩。所以我認為：好啊！

為什麼不玩？過去把很多媒體預算投在傳統的媒體廣告下，其實預算是非常高的，

只是能接觸的客群就是那些。要去創造一個讓公司改變的新客群，或是改變一些『D
企業很傳統』的想法的話，如果走的還是傳統媒體，那他看到的你還是傳統，不管

你花再多的錢還是傳統。」 
在這段 Z 總經理的訪談中，有兩個重要的觀察點： 
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（⼀） Z 總經理在訪談中，多次提及他的背景來⾃於資訊⼯程相關的部⾨，

亦即強調他對於創新科技的接受度是⾼的，也可以看到他從個⼈使⽤經驗去對新媒

體產⽣意會的過程中看出，他對創新科技採⽤的參與度也很⾼。這也是後續 D 企業

⾏銷部⾨能夠順利採⽤ LINE 的關鍵。 

（⼆） Z 總經理對於新媒體的意會，等同於新的客群；亦即透過採⽤新媒體，

便可以改變現有顧客結構。他認為，同樣的廣告預算投⼊在傳統廣告媒體，接觸到

的就是傳統客群，⽽將預算轉投注在新媒體，則可以獲取新的客群， Z 總經理總經

理將「採⽤ LINE 做⾏銷」與「接觸年輕族群」做了⼀個意會的連結。更甚⽽，他

將媒體與品牌形象也做了意會的連結：「⽤新媒體做廣告，消費者會認為你是創新

的品牌；⽤傳統媒體做廣告，你就是傳統的品牌。」 

從以上訪談中，可以看到 D 企業⾏銷部⾨對於 LINE 的初始意會起始於，當時

的 D 企業正在苦尋傳統廣告媒體與 Facebook 外，新的消費者接觸點。這裡談到的

消費者，亦是在整個訪談過程中，不斷被提及的「年輕族群」。⾄於 D 企業意會的

路徑，可以很明顯看到的是從「找年輕族群」到「年輕族群普遍使⽤智慧型⼿機」

再到「智慧型⼿機中最多⼈使⽤的通訊軟體」最後才是到了「在 LINE 上⾯開設 D

企業官⽅帳號與上架貼圖」。 

另外值得⼀提的是，D 企業初期投⼊ LINE 的動機並⾮以銷售為主，⽽是著眼

於品牌年輕化的形象經營，以及品牌知名度的擴散。這個意會亦來⾃於，當時他們

經營社群的主⼒—Facebook 粉絲專⾴，由於那時無法透過廣告導流，有效增加 D 企

業的粉絲專⾴的觸及⼈數。⽽ D 企業同仁⾃⾝對於早期幾個官⽅帳號的觀察，他們

產⽣的意會是「透過 LINE 可以快速獲取百萬以上的⽤⼾」，這裡的⽤⼾當然也偏

向以年輕族群為主。透過可以快速獲取⼤量⽤⼾的廣告平台，藉以快速提升品牌形

象與知名度快速成⾧，是當時採⽤ LINE 的策略。 

最後⼀個重點在於，D 企業因創造了過往幾次品牌年輕化活動的成功經驗，對

於透過新媒體持續推廣品牌年輕化形象給予⾼度⽀持。同時，⾼層認為同樣的廣告

預算如投⼊傳統媒體，則無法改變傳統的品牌形象，投⼊新媒體，不只能接觸新客

群，更能創造年輕化的品牌形象。 

五、D企業公司導⼊LINE前後的意會與媒體策略及成效的轉變為何？ 

D 企業在創新意會的路為了能夠更理解 D 企業對 LINE 意會的轉折過程，本研



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 81	

究針對 D 企業在從導⼊ LINE 之前到初期的意會轉變，做更深⼊的了解，試圖找出

對於 LINE 乃⾄於整體媒體運⽤策略與成效是否發⽣變化？ 

（⼀） D 企業對於新媒體特性的意會 

對於新媒體特性的意會，可以 D 企業導⼊ LINE 的時間點為界來⽐較。 

1. D 企業導⼊ LINE 之前，對於其他新媒體特性的意會 

D 企業在 2013 年陸續成⽴了兩個 Facebook 粉絲專⾴，⾄今分別累積了逾⼆⼗

萬⼈按讚，算是相當不錯的。當時創⽴ Facebook 粉絲專⾴的動機，T 主管解釋道：

「我們是覺得 FB 就是一個社群媒體，把它當作跟客戶互動培養感情的一個窗口，

而非做生意的窗口，就是這樣的一個概念。」 
因應當時 D 企業內部開始推動品牌年輕化的策略，受限於數位媒體預算的有限，

D 企業嘗試開始經營不需耗費媒體預算的 Facebook 粉絲專⾴，主要看上的就是

Facebook ⾃ 2007 年在台灣崛起後，是當時⼤量年輕族群最常使⽤的社交平台。同

時透過經營 Facebook 粉絲專⾴，可以更直接的收到消費者包括按讚、留⾔與分享的

反饋判斷訊息的有效性，以及更清楚的消費者輪廓資訊。Z 總經理也針對 Facebook，

分享他理解的優勢：「早期我們對 FB 其實沒有太了解，後來發現，FB 的最大優點

是在於粉絲相對有忠誠度，或是相對專注。因為當時粉絲頁都是消費者主動自願加

入，所以他們的專注度、細節是優於其他網路媒體的。一般網路廣告就是一個廣度

而已，並不能進行深度溝通，但是 FB 具有深度溝通的功能。所以當我們操作行銷

活動的時候，在 FB 發的訊息就會比較重深度的互動。要讓消費者「知道、知曉」

的話，需要透過一般網路廣告去做，但你要讓他「知悉」更深的時候，就可以利用

FB 深度溝通的特性，是不一樣的操作方式。」 
但由於當時的 Facebook 無法透過廣告導流增加粉絲⼈數，因此需要透過內容的

經營慢慢累積，這也是 D 企業當時⾯臨的困境，也是後來導⼊ LINE 來補⾜的缺⼝。 

⽽ D 企業也在 Youtube 成⽴官⽅頻道即在痞客邦成⽴部落格，對於這樣的操作

⽅式，Z 總經理認為，Youtube 與部落格是透過影⽚或⽂章的形式，做更深度的介

紹或互動。Z 總經理解釋道：「FB 還是一種廣告的概念。但 Youtube 所呈現出來的

要跟平常電視廣告有比較不一樣的是在要談故事性、有趣性或是教育性。」 
D 企業在 Youtube 與部落格裡⾯的操作的影⽚或⽂章，並⾮以廣告娛樂為主的

形式，多半透過實⽤的內容，例如⾷譜或美⾷製作教學，吸引真正有興趣的消費者

來閱讀。透過教育的形式，讓有興趣的消費者可以理解產品的特點與使⽤⽅式。 

2. D 企業導⼊ LINE 初期，對於 LINE 特性的意會 

D 企業的⾏銷部同仁與 Z 總經理，談到當時要導⼊ LINE 協助品牌年輕化推廣
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的時候，都提及他們透過親⾝使⽤ LINE 官⽅帳號進⽽觀察到的⼀些媒體特性進⽽

意會出的⼀些媒體策略。初期 D 企業對於 LINE 媒體特性的意會如下： 

(1) 透過企業贊助貼圖與官⽅帳號快速募集⼤量粉絲 

他們透過加⼊前幾個 LINE 的官⽅帳號後觀察發現，企業可以透過企業贊助貼

圖，在短時間內號召上百萬的⼈次加⼊官⽅帳號。如此快速地擴⼤訊息接受者數量

的⽅式正好可以解決他們廣告流量⽋缺的問題。也因此他們在後續不到⼀年的時間，

共連續上架了三次的企業贊助貼圖，迄今為 D 企業的官⽅帳號募集了逾七百萬的粉

絲。 

(2) 發送過多無⽤訊息，將致使⽤⼾封鎖 

T 主管提到：「前幾個官方帳號我們都有去加好友，去看之前的企業都怎麼發

訊息。我們覺得他們真的是訊息太多，會覺得很煩想封鎖，我們不想要給人這樣的

感受。因為知道 LINE 有封鎖的功能，為了吸引消費者留下，我們多半推播都以有

趣的內容為主，吸引他們來看。發訊息可以，要給他有用的訊息，且是要定期提供，

讓粉絲會去期待下次會有什麼資訊。」 
D 企業⾏銷部同仁透過⾃⾝使⽤經驗，意會到在 LINE 有封鎖功能的前提下，

若使⽤頻繁⼲擾消費者的⽅式互動，將很難持續與消費者互動的機會，因此成⽴官

⽅帳號之前，就設定以實⽤有趣的內容為溝通主軸。 

(3) 官⽅帳號無法得知消費者輪廓 

T 主管也提到，他們清楚 LINE 無法像 Facebook 的粉絲專⾴後台可以呈現粉絲

的輪廓與資料，所以他們對 LINE 的限制，產⽣⾃⼰的意會，即是透過 LINE 導引

⽤⼾到 Facebook 粉絲專⾴。⽽這樣的媒體組合也讓他們可以看到 LINE 確實有效幫

助 D 企業吸引了與之前不同的族群。 

T 主管分享了當時的案例：「我們當時透過 LINE 辦了企業吉祥物的造型票選活

動，將消費者導引到 FB 投票，為這樣設計主要是因為 FB 可以有留言的功能。所以

後來經營的方向都是透過 LINE 發送有趣的內容行銷吸引消費者留下，而ＦＢ就會

是比較深度經營品牌忠誠度高的消費者為主。」 
（⼆） D 企業導⼊ LINE 初期的媒體組合策略 

針對 D 企業意會出以上三個 LINE 的特性，D 企業⾃導⼊了 LINE 之後，產⽣

兩個操作策略的意會，第⼀個就是透過媒體組合的⽅式，可以將過往傳統媒體只能

透過⾨市銷售反應的廣告成效，變成有憑有據的量化數據，也就是將廣告成效「可

視化」（Visualize）；第⼆個則是對於社群經營上，「實⽤的內容勝過頻繁的⼲擾」。
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分別整理如下： 

1. D 企業的數位媒體組合：透過 LINE 快速導流，串連 Facebook 與其他媒體，

量化廣告成效。 

在過往，D 企業受制於媒體預算的限制，只能透過部分⾃媒體去宣傳，LINE 補

⾜了廣告觸及廣度不⾜的問題之後，透過與 Facebook 及部落格和 Youtube 的串連，

可以創造⼀個整合⾏銷傳播(IMC,Integrated Marketing Communication)的效果，創造

更⼤的廣告聲量。透過 LINE 推送⾷譜的訊息，吸引⽤⼾⾄ Facebook 產⽣互動，並

進⼀步導引想了解更深⼊的消費者到部落格閱讀⾷譜⽂章或是到 Youtube 觀看美⾷

節⽬的內容。這樣的媒體組合所創造出來的成效，超乎 D 企業的原本預期。T 主管

提到：「那時候完全沒透過廣告，只透過 LINE 發送導引消費者到部落格看食譜的

訊息，創造了一篇文章有 30 萬的瀏覽率，那時候在痞客邦的分類內容拿到第一名。

主要就是固定透過部落格食譜為中心去串 FB 跟 LINE，因為消費者就是想看更深入

的才會進來。其實我們後來有很多延伸，也會導流到電商之類的。」 
針對媒體組合的策略，Z 總經理認為導⼊ LINE 的過程讓 D 企業學習到很多，

相較於過往傳統媒體，他說：「我只能看廣告發出去之後，門市有沒有業績出來，

但消費者看到報紙後的反應及各方面的情況倒底是什麼？其實不容易理解，因為沒

有即時的數據可以參考。」 
他認為從 LINE 之後，透過連結⾄ Facebook 甚⾄到部落格或是後來成⽴的網路

購物平台，透過按讚數、點擊數乃⾄於購買⽐例與客單價，可以得到更多資訊和數

據，以此能更真實、更即時呈現消費者對於這個訊息的反饋。數據出來了，就可以

再去檢視有沒有可以改進的地⽅，並藉此修正如何能讓消費者的反應更好。 

在 D 企業對於採⽤ LINE 之前的初始意會，是透過 LINE 營造 D 企業創新的品

牌形象並藉此吸引年輕族群的關注。但在採⽤了 LINE 之後，產⽣第⼆階段的意會

轉換，除了營造創新的品牌形象之外，D 企業希望透過採⽤新媒體，能夠將過往不

可⾒的媒體成效「可視化」(visualization)。這也衍⽣了 D 企業開始去做廣告成效的

測量，從早期將⽤⼾從 LINE 導引到 Facebook 粉絲專⾴統計按讚數，到近期導引到

網路購物平台去追蹤更多包含點擊(click)、轉換(conversion)，同時做訊息的優化

(optimization)調整。這對於過往只投資電視、報紙等傳統廣告媒體的 D 企業來說，

是⾮常明顯的改變。 

2. 串連 D 企業新媒體的核⼼內容—⾷譜。 

從 D 企業對於新媒體整合⾏銷策略來看，整合的核⼼內容是透過⾷譜，將整個
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傳播網串連起來。為何選定以⾷譜作為核⼼內容？  

Z 總經理針對⾷譜發想的緣起做了以下說明：「這幾年來，D 企業從傳統電鍋

變成角色聯名電鍋，又開始從造型、功能面去動出很多新產品。後來發現，當消費

者看到新產品，不知道原來也是 D 企業的產品，只記得傳統產品，所以傳統產品還

是賣最好。雖然新產品他們也喜歡，但消費者最終還是希望 D 企業能給他更多有用

的資訊。因為我們電鍋已經該有的都有了，除了變換產品的外型、功能，我們試圖

去了解消費者除了喜歡電鍋以外還喜歡什麼？我們認為消費者喜歡D企業電鍋的多

元化跟便利性。」 
從這個起點開始，⾏銷部開始去發想如何跟消費者產⽣更多互動？若是⽤產品

功能來說，會⾮常⽣硬。加上 D 企業電鍋使⽤上已經⽤最簡單的 one-touch 概念來

設計，更無須多做解釋。所以後來才開始從思考「電鍋能做什麼？」為起點產⽣⾷

譜的這個概念，再從⾷譜的概念延伸出跟知名廚師合作網路節⽬以及和美⾷部落客

合作等想法。初期 D 企業透過 LINE 發送⾷譜的訊息出去，設定⾷譜的連結導引⾄

Facebook 粉絲專⾴，⽽在 Facebook 粉絲專⾴的⽂章再放上部落格的連結，發現消

費者的反饋⾮常好。更重要的是，成效可以透過 Facebook 按讚、留⾔、分享以及部

落格的點閱率的數據來檢視。Z 總經理補充道：「透過其他的行銷廣告出去推廣食

譜，是不錯，但相對透過 LINE 發送，效果差太遠了！也就是透過 LINE，我們可以

明顯看到忠實粉絲喜歡跟我們互動的原因就是食譜，希望我們持續提供更多類似的

服務給他們。」 
在導⼊ LINE 之前，D 企業就從操作 Facebook 粉絲專⾴的經驗發現，只要發布

的訊息太商業化，成效很快就下降。但當訊息是從提供服務或資訊的⾓度出發，⾃

然就會把消費者拉進來。這個經驗，更確認了 D 企業操作 LINE 的策略—LINE 不

能只發送太商業化的廣告，⽽需要透過服務綁住消費者。所以後來發⾷譜幾次之後，

便固定每週四發⼀次⾷譜，並養成了⼀群忠實讀者。 

也就是說，D 企業在投⼊ LINE 的初期，就已經有別於其他企業，清楚唯有透

過實⽤資訊或服務，⽽⾮商業廣告，才能夠留住消費者的⽬光，「透過服務帶動銷

售」成為 D 企業在使⽤新媒體傳播的策略，也同時得到消費者正⾯的肯定。 

（三） D 企業導⼊ LINE 初期的成效 

為了理解 D 企業在導⼊ LINE ⾄今已近四年的時間，使⽤成效是否有變化？本

研究試圖透過 D 企業⾏銷與業務兩個不同視⾓的反饋，進⾏⽐對得知 LINE 的成效

是否有所轉變。訪談對象分別以負責⾏銷的 Z 總經理，及負責銷售的⾨市 L 店⾧為

主。 
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1. 從⾏銷觀點看 LINE 的成效轉變 

Z 總經理對於 LINE 導⼊的成效提出他的看法：「因為當時我們很早就加入了

LINE，一連做了三波貼圖看似成本很高，但因當時成效很顯著，所以用單位成本來

看，我是覺得現在越來越貴，主要是因為現在的效果沒有以前好，以前效果是現在

的三倍以上。」 
Z 總經理認為，早期願意投⼊ LINE 的企業⾮常少是⼀塊藍海，相對進⼊的成本

低，且 D 企業加⼊的時間點，效果是最好的時期。但過了四、五年，LINE 的媒體

環境已經⼤⼤改變，現在的企業官⽅帳號數量超過 D 企業當時加⼊數量的⼗倍，過

多的訊息量導致消費者的反感增加。他認為消費者除了⾃⼰還有興趣看的，多半下

載了免費貼圖就封鎖官⽅帳號，⾏銷操作也變得更複雜。 

關於 LINE 初期的成效，Z 總經理舉了⼀個案例說明，在初期的時候，透過 LINE

發送了⼀則訊息，僅是告知消費者知道 D 企業⾨市有活動可以參加，點擊訊息後會

連到 D 企業的活動⾴⾯。他說，「過去沒有 LINE 的時候，沒多少人會點進去我們

活動頁面。第一次透過 LINE 發這種訊息，結果因為流量太大，活動頁面爆了！完

全進不去！當時負責網站的同仁來跟我們說今天網站好像被攻擊，後來才知道原來

活動頁面透過 LINE 發送的訊息所導來的超大流量可以讓伺服器當機，後來就漸漸

知道這就是當時 LINE 的效果。」 
另外他還舉⼀個報紙優惠券的案例，透過 LINE 訊息告訴⼤家說去買某天的⾃

由時報，剪下報紙的優惠券到⾨市去購買可享有特殊優惠，Z 總經理說：「我們最

記得那時候賣隨身碟，當時單價還算貴啦！透過 LINE 推廣優惠活動一個檔期下來

幾天就可以賣上萬根，跟我們平常可能是賣幾百根，是非常大的差距。」 
另外，Z 總經理還提到 LINE 的另⼀個貢獻是，在過往 D 企業的實體會員制其

實做了幾次都失敗，後來開始透過 LINE 推廣就成功了。D 企業利⽤ LINE 導客到

⾨市，在⾨市提供誘因讓消費者願意加⼊實體⾨市的會員。 

但他認為其實現在發再多 LINE 的訊息都不太可能再跟過去⼀樣，主要意會的

變化如下： 

(1) LINE 的媒體⽣態環境改變 

過去 D 企業透過 LINE 發送訊息，即便是無法得知消費者的輪廓，或有其他的

數據可以評估，但卻可以從銷售⼤幅拉升或是網站流量爆增來感受到LINE的成效，

因為 D 企業進⼊的時間點早，當時只有個位數的資訊競爭者相較於現在超過⼀百個

的企業官⽅帳號差異甚⼤，也因此整體發送訊息量跟著爆炸，造成現在能透過 LINE

發送訊息觸及消費者的⽐率遠不及過往。 
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(2) 消費者對於 LINE 的意會也產⽣轉變 

Z 總經理認為，消費者之於 LINE 的意會改變在於，初期因為 LINE 的新鮮感以

及官⽅帳號還有企業贊助貼圖的稀有性，消費者會願意為了免費的企業贊助貼圖加

⼊官⽅帳號，知道封鎖功能的⼈也不多；但當提供免費企業贊助貼圖的官⽅帳號還

有發送訊息的數量暴增，加上 Z 總經理認為，拿了免費貼圖後就可以封鎖官⽅帳號

這樣的基模逐漸普及化，消費者開始變得挑精揀肥，不再會只為了免費的企業贊助

貼圖加⼊官⽅帳號，就算加⼊後，訊息不喜歡也會⾺上封鎖。因此透過以往發送免

費貼圖增加官⽅帳號好友的⾏銷⽅式已不敷使⽤，這也能理解為何 D 企業在 2014

年做了第三波貼圖之後，⾄今都不曾在上架過任何企業贊助貼圖。 

2. 從業務觀點看 LINE 的成效轉變 

為了求證 Z 總經理提到 LINE 成效衰退的轉折，本研究亦透過 D 企業 3C ⾨市

中⼭店 L 店⾧店⾧訪談，透過不同的視⾓去驗證 LINE 成效的轉變是否存在。L 店

⾧⼀開始便說：「門市的宣傳工具有 LINE、網路購物平台，像報紙、DM 那些就

不用說是基本的，但其實最重要的就是 LINE 啦！」 
她提到，透過 LINE 辦的促銷活動往往能夠有效引導客⼈進⾨市，⽤⼀個如隨

⾝碟的⼩型促銷活動便能吸引客⼈⾛進店裡，藉此有機會向消費者介紹更多的商品。

也會透過 LINE 發送會員獨享優惠，提供⽣⽇優惠禮⾦吸引消費者加⼊實體⾨市會

員。 

關於 LINE 為⾨市帶來的助益，L 店⾧也提到幾個較明顯的現象佐證： 

第⼀，許多消費者都會直接拿出⼿機上的 LINE，指名購買。早期透過報紙截⾓

的促銷活動現在都改以 LINE 為主，或是⽤簡訊。簡訊是因應有些沒加⼊ LINE 的

消費者，⽽會員當⽉的⽣⽇禮⾦也會透過簡訊提醒，⼤部分客⼈都會看簡訊就會過

來。L 店⾧提到：「客人進來提到 FB 的比較少，多半是透過 LINE，因為網路上大

家都會傳。像我們之前有舉辦家電舊換新的活動，本來剛開始只有放在 FB 沒有很

熱絡，後來 LINE 傳開了就一窩蜂，效果很好。看來客的量就知道了，每天都 2、

30 個進來要換，量大概是平常的三倍吧！」 
第⼆，有 LINE 以後，消費客群變得⽐較年輕，早期以媽媽居多，年輕⼈⽐較

偏 3C 消費。就算年紀⽐較⼤的消費者也會看到 LINE 的訊息進⼊⾨市，但多半是

透過年輕的客⼈告知雙親，或是直接代替雙親來⾨市購買商品，L 店⾧覺得 LINE

的效果⾄今⼀直都還是很不錯。 
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可⾒ LINE 的導⼊對於實體⾨市產⽣以下影響： 

(1) LINE 除了取代過去透過報紙截⾓促銷的傳統形式，成功帶動實體⾨市的

銷售成⾧，達到 D 企業⾏銷上從線上（網路）導⾄線下（實體⾨市）的⽬的。 

(2) LINE 確實為 D 企業實體⾨市帶⼊過往缺乏的年輕族群。 

(3) LINE 協助 D 企業實體⾨市整合實體與虛擬的會員制度，增加客⼾關係管

理(CRM，Custom Relationship Management)服務的廣度與深度。 

⾄於 LINE 今昔成效的落差，在實體⾨市的銷售狀況看來差異並不⼤，推論可

能是因為 D 企業初期已經成功透過地 LINE 培養了⼀群會⾄實體⾨市消費的忠誠消

費族群，這群消費者已經熟悉 D 企業透過 LINE 提供的優惠相關訊息，因此可能不

會選擇在線上購買，⽽是直接去⾨市進⾏消費或諮詢。 

六、D企業對LINE下⼀階段創新意會的⽅向 

D企業在創新在訪談的內容中，可以清晰看⾒D企業對創新意會的脈絡和路徑，

中間因為⼀些擊發意會的事件，也歷經了不同階段的意會轉化，所以更需要知道，

D 企業對於下⼀個階段的創新意會是會趨於偏向常規的操作亦或是會因應感知環境

的變化產⽣新的科技意會？ 

Z 總經理⾸先分享他對於公司下個階段創新的想法：「我覺得沒有人那麼厲害

今天就可以想到三年、五年之後的策略，我們只能講說三年以後我要達到什麼目標。

至於要怎麼達到那目標？我也不知道，所以在這過程裡面就一直要檢視是不是有更

靠近那個目標，要一直調整修正，因為沒有一家公司可以一成不變就達到目標，不

可能的。」 
Z 總經理對於創新，仍舊維持⼀貫的實驗精神以及試誤⽅式，堅信持續改變、

持續檢視以及修正，來設法達成設定的⽬標來進⾏創新。 

⽽在關於 LINE ⾏銷的創新⽅向，Z 總經理還分享了他最新的想法，他希望能透

過 LINE 在⾏銷或產品資訊之外，透過 LINE 跟產品功能的結合創造跟消費者更深

的連結。因為 D 企業有許多智慧家電，但智慧家電的痛點是每個家電都有⾃⼰的⼿

機應⽤程式，既佔⼿機內存空間，⼜不易使⽤。如果能將這些應⽤程式都整合在 LINE

上⾯就能夠更⽅便地去使⽤。A 主管也分享 D 企業預計於 2016 年底前上架 LINE 

API 會員綁定的功能，主要包含整合會員、促銷活動通知，利⽤⼤數據掌握精準溝

通、可以透過 LBS 搜尋最近⾨市、可以查詢⾷譜透過連結導引⾄美⾷部落格等功

能。⽬的在於創造更多年輕族群加⼊會員的意願，以及活化既有官⽅帳號粉絲的參
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與。 

總結 D 企業對於 LINE 進⾏品牌年輕化的三個意會階段如下： 

第⼀階段初始意會：從採⽤ LINE 之前，D 企業期待透過採⽤ LINE 做⾏銷，以 

D 企業吉祥物設計的企業贊助貼圖協助品牌形象年輕化，及透過官⽅帳號訊息吸引

年輕族群對於 D 企業訊息的關注。 

第⼆階段間歇意會與常規：導⼊了 LINE 之後，在⾏銷⾯上，期待透過以服務

為出發點，⽤有趣的⾷譜留住消費者、會員的促銷訊息，吸引年輕⼈⾄ D 企業實體

⾨市甚⾄是網路購物平台購買商品；在內部管理層⾯上，透過 LINE 即時整合各部

⾨訊息，並透過 LINE 與 Facebook 甚⾄後續網路購物平台的結合，將⾏銷成效量化

並隨時修正創造更好的成效。 

第三階段環境再次改變：⾯臨⼤量的資訊競爭，LINE 的企業貼圖與官⽅帳號訊

息的能⾒度不若過往，如何將消費者繼續留在 LINE 上與 D 企業互動？提供將 LINE

結合產品功能的便利服務以及解決消費者的產品使⽤障礙，同步也透過 LINE 更深

度地整合會員管理系統，提供更多便利的會員服務與精準實⽤的資訊。 

第⼆節 年輕族群對於LINE的科技意會歷程 

為了檢視 D 企業透過 LINE 進⾏品牌年輕化歷程中所產⽣的科技意會是否有存

在迷思的可能性，本研究亦需要從年輕族群的訪談資料來分析他們對於 LINE 的科

技意會歷程分析，同時了解年輕族群對於 LINE 上的使⽤⾏為與未被滿⾜的需求和

期待，藉此檢視與 D 企業的意會⽅向是否存有落差？分析的脈絡依序分為： 

第⼀，消費者對於 LINE 的認知、使⽤⾏為及科技意會歷程。 

第⼆，消費者對於 D 企業品牌年輕化的認同程度，或是偏好品牌。 

第三，企業操作 LINE 的策略如何能更符合年輕族群的需求？ 

⼀、年輕族群對 LINE的定位與通訊軟體使⽤⾏為 

（⼀） 幾乎所有受訪的年輕族群都同時⽤ Facebook Messenger 及 LINE 的⼿

機版版和電腦版。 

（⼆） 受訪的年輕族群使⽤各項通訊軟體的種類多元：最⾼為 LINE 與

Facebook Messenger，其他依序為 Wechat、Skype、Whatsapp。 

（三） 對於通訊軟體⽽⾔，受訪的年輕族群傾向依照溝通對象以及親疏關係，
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選擇使⽤的軟體。並不會固定只使⽤⼀種通訊軟體。 

S3 ⼥：「我覺得 FB 跟 LINE 的性質不一樣。我會根據人去使用通訊軟體，如果我

要找這個人他比較常用 FB 的話我就會用 FB 的 Messenger；那他如果比較常用 LINE
那我就會用 LINE 跟他聯絡。」 

（四） 對 LINE 的使⽤對象來說，受訪的年輕族群的意會偏向⽤來與關係較

親密的家⼈、私交較好的朋友或同學即時溝通，或是⽤來與實際有⼯作關係的同事

與客⼾互動。 

S1 男：「LINE 只會加比較親密的，FB 的是比較廣泛的朋友，不是實際上每天會接

觸到的朋友。」 
W2 ⼥：「一般工作來說就會比較常用 LINE，因為廠商比較多用 LINE。所以工作

上是常用 LINE，包含跟爸媽溝通。」 
（五） 對 Facebook Messenger 的使⽤對象，受訪的年輕族群認為 Facebook

是不論親疏遠近關係都可以使⽤的聯繫管道，聯繫對象最⿑全。亦適合⽤來作為學

校討論報告或作業的主要平台。 

S2 ⼥：「FB 對象多半以同學為主，寫團體報告或作業用。」 

S3 ⼥：「如果是同學比較常要討論報告，就會比較常用 FB。」 

（六） 年輕族群對通訊軟體特定功能的使⽤⾏為： 

1. LINE 電腦版具有可以⽤來作為截圖的功能。 

W2 ⼥：「LINE 有一個截圖的功能很方便，我常用。」 

2. Facebook Messenger 電腦版可以整合社團功能，討論學校報告時具有即時

布達與討論的功能。 

W3 ⼥：「我的社群大部分都是先加 FB 好友，因為 LINE 需要加入手機號碼。當時

因為擔任社團幹部，不可能每個都去加 LINE，很多事情需要即時布達，就比較常

使用像 FB 的社團功能。」 
3. Wechat 除了⽤來與⼤陸同學或朋友溝通，也可當作訂閱資訊的平台。 

S3 ⼥：「之前因為有參加過大陸學校交流的活動，所以有認識一些大陸的朋友，然

後也會有 Wechat 群組，平常會用 Wechat 是因為會看上面訂閱公眾號的文章。」 

（七） 所有受訪的年輕族群均有使⽤過官⽅帳號、企業贊助貼圖及 LINE 動

態消息、LINE Points、LINE TV。 

⼆、年輕族群使⽤LINE官⽅帳號與貼圖或其他服務的原因 

（⼀） 官⽅帳號初期使⽤動機與使⽤⾏為 
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1. 幾乎所有受訪的年輕族群在使⽤ LINE 的初期都會加⼊官⽅帳號，平均都

有加⼊過超過五個以上的官⽅帳號，⼥性加⼊官⽅帳號的數量幾乎都超過⼗個，男

性都不超過⼗個。 

2. 受訪的年輕族群對於官⽅帳號的訊息接收偏好以與他們有關的⽣活或學

習資訊為主。年輕族群偏好帳號類型：男性使⽤者偏好 3C、通訊類和語⾔學習、新

聞；⼥性偏好流⾏服飾、遊戲、美妝⽤品、美⾷、健康、藝⼈等類別。 

S1 ⼥ ：「官方帳號有在看的大概十幾個，主要是新聞 (LINE Today)、遊戲類（神

魔之塔）、美妝購物類的。」 
S3 男：「現在還有在看大概就蘋果日報啊、CNN 啊，還有 LINE Today、LINE 中

日翻譯、LINE 英語通、LINE 每日英語。」 
3. 年輕族群使⽤ LINE 的主要⽬的，除了最常與家⼈、朋友傳訊息或通話或

與同事們討論或聯絡⼯作等⽬的之外，最頻繁的使⽤⽬的依序為：解決⽣活中的疑

難問題、閱讀新聞或新資訊、最後才是獲取商品訊息或優惠通知。 

S2 男：「主要還是用來跟朋友聊天用，會加一些官方帳號像每日英文或是蘋果日報，

因為可以吸收一些資訊。」 
S4 ⼥：「之前加蠻多官方帳號的，後來還有留的多半是網購類的，像女裝、美妝這

一類，因為會有一些優惠折扣。但是最常還是用來跟朋友聊天。」 
4. 幾乎所有受訪的年輕族群使⽤ LINE 的初期都會為了免費貼圖⽽加⼊官⽅

帳號，代表在初期，使⽤免費貼圖確實能有效吸引年輕族群加⼊企業官⽅帳號，⽽

官⽅帳號的優惠券會吸引部分的年輕族群。 

S2 ⼥：「會加官方帳號都是因為以前只要有免費貼圖都會下載，早期官方帳號傳來

的訊息幾乎都會看，主要是想看到促銷或優惠的內容，像 7-11 就會有一些優惠提

供，有些喜歡的品牌沒有貼圖也會主動加入。」 
S3 男：「初期會加入這些帳號多半都是因為貼圖，或者是說在買東西的當下，店員

有說加入會有優惠之類的。」 
5. 多數受訪的年輕族群在使⽤初期會閱讀官⽅帳號傳來的訊息，顯⽰官⽅帳

號可傳達消息給多數使⽤者。 

W1 ⼥：「初期一般官方帳號傳的訊息我都會讀，特別是那種讓我一眼就看到折扣

跟優惠資訊的訊息。會覺得加入官方帳號就可以最快拿到特別的優惠資訊。」 
S1 ⼥：「我剛開始官方帳號傳訊息來都會稍微瞄一眼，像神魔之塔傳的訊息因為我

有在玩，就會特別注意一下。」 
（⼆） 企業贊助貼圖初期使⽤動機與使⽤⾏為 
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1. 所有受訪的年輕族群在使⽤ LINE 的初期，都會⼀次下載全部的企業贊助

貼圖。 

S1 男：「因為剛開始只有內建的兩組貼圖，總不能都用內建的貼圖，用太多內建

還蠻 low 的，所以發現後來有企業贊助貼圖，就會想用一些不一樣的。」 
S3 ⼥：「剛開始只要有免費貼圖我幾乎都會下載，因為我不會花錢買貼圖。」 

2. 受訪的年輕族群初期使⽤貼圖的動機是，透過貼圖可以更有情緒的表達⾃

⼰的意思，取代在通訊軟體上有時只有⽂字無法充分表達情緒的問題。使⽤貼圖對

他們來說不會更節省時間，但卻能更精準傳遞訊息。 

S2 男：「應該說我能用貼圖我就不打字了，因為有時候貼圖會有字，比如說你好、

晚安、早安。其實只是為了有趣而已，貼圖完全不節省時間，因為還要選，可是打

字沒有情緒，貼圖有。」 
（三） LINE 其他服務初期使⽤動機與使⽤⾏為 

1. 年輕族群使⽤LINE動態消息僅⽌於瀏覽打發時間，主動發⽂⽐例不⾼。但

因同儕使⽤⽐例低、過多的廣告訊息，且現年輕族群偏好使⽤Instagram的動態消息

功能來分享與互動，致使LINE動態消息⽬前的使⽤率偏低。在分享動態的偏好上，

受訪的年輕族群不論在LINE動態消息或是Facebook動態牆上，活躍度都明顯降低，

年輕族群群體性地轉換到Instagram的趨勢⾮常鮮明。對於Instagram的偏好來⾃於其

私密性，年輕族群可以只讓他們希望看到的⼈、交情較好的朋友看到發⽂內容。 

S2⼥：「動態消息我只有很久以前會看，現在LINE動態很多都是官方帳號的廣告訊

息，就不會想去看。而且因為那時社群軟體沒那麼多。現在都以IG為主，FB也很少

用了，就是偶爾滑一下，通常是IG滑到沒東西看才會去看FB，都幾乎不發文了，除

非有必要才會發，因為FB都有長輩，有些事不想讓長輩知道。」 

2. LINE TV 對於年輕族群追劇的⾏為來說，並不具平台的⾼度忠誠度，⽽是

看哪裡有他們想看的劇，就會去哪裡看。 

S1男：「我有用過網頁版的LINE TV，因為想看的那部片只有LINE TV才能看到。

有試過好幾個不同的播放軟體，像台灣的LEE TV、大陸的優酷、土豆、愛奇藝那些

都有用過，基本上我不會固定在哪個播放平台看，哪邊有我想看的戲我就去哪邊看。」 
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3. LINE Points對於偏好⼿遊的年輕族群來說，具有⾼度吸引⼒，排除太複雜

的任務模式，年輕族群願意透過執⾏觀看影⽚、下載遊戲試玩、分享訊息等簡單任

務去取得免費的LINE Points，主要⽬的是⽤來購買付費貼圖。 

S1⼥：「聽同學說LINE有免費代幣可以拿，就會覺得可以拿貼圖又賺錢，所以幾乎

每天都會去看。只要可以做的任務都會去做，不管是下載遊戲或看影片，因為我本

身是一個還蠻常玩遊戲的人，會順便看看那遊戲好不好玩，如果還不錯就會留下來。

但如果任務太麻煩，比如說分享貼圖消息給朋友，但點進去活動頁面找不到下一步

怎麼做就會放棄。」 

（四） ⼩結 

年輕族群傾向依照溝通對象以及親疏關係，選擇使⽤的軟體。並不會固定只使

⽤⼀種通訊軟體。對於LINE的定位，是⽤來與關係較親密且有實際⽣活上交集的對

象使⽤，如⾄親好友或是⼯作上往來的同事客⼾。除了最常與家⼈、朋友傳訊息或

通話或與同事們討論或聯絡⼯作等⽬的之外，最頻繁的使⽤⽬的依序為：解決⽣活

中的疑難問題、閱讀新聞或新資訊、最後才是獲取商品訊息或優惠通知。 

因此多數年輕族群在初期會因為企業贊助貼圖、企業發送的獨特優惠或經由⾨

市⼈員介紹⽽加⼊官⽅帳號，但除了LINE的官⽅帳號與企業贊助貼圖，年輕⼈對於

其餘服務如動態消息的使⽤，因初期使⽤⼈數太少，後期多數轉去使⽤Instagram。

LINE TV對於年輕族群來說也只是因為有想看的戲劇才會使⽤，並不會有特別的忠

誠度。LINE Points則僅對⼿遊族群較有影響⼒，因此以下將只會針對年輕族群對於

官⽅帳號與企業贊助貼圖的科技意會歷程進⾏進⼀步的分析與討論。 

三、年輕族群使⽤LINE相關服務，使⽤⾏為歷程與偏好轉變 

（⼀） 官⽅帳號使⽤⾏為歷程與偏好轉變 

1. 對現在年輕族群來說，企業贊助貼圖已不⾜成為讓他們加⼊官⽅帳號的誘

因。以官⽅帳號來說，需要提供相對能滿⾜他們需求的資訊才能留住，否則多數受

訪的年輕族群都表⽰會選擇不下載企業贊助貼圖或是下載後直接封鎖企業的官⽅

帳號。 
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S2⼥：「早期會加官方帳號都是因為以前只要有免費貼圖都會下載，現在不太會，

因為太氾濫了。而且以前設計得比較好看、稀有。現在覺得那些免費的貼圖，就算

是同一個插畫家設計的，花錢買的就是比較精緻，畫風也比較細膩。早期官方帳號

傳來的訊息幾乎都會看，主要是想看到促銷或優惠的內容，像 7-11 就會有一些優

惠提供，有些喜歡的品牌沒有貼圖也會主動加入。後來會封鎖主要是很煩，都是沒

用的訊息。」 

2. 現在還⽤官⽅帳號的年輕族群會因為優惠資訊或有⽤資訊選擇加⼊，不管

是在遊戲、購物或是語⾔學習與新聞資訊，提供對受訪的年輕族群有⽤的訊息成為

讓⽤⼾感興趣並提⾼對於官⽅帳號黏著度的關鍵之⼀。年輕族群特別偏重留下⾃⼰

想要或喜歡得知這個組織、品牌、⼈物訊息為主要保留因素。發送訊息的頻率⼀般

能接受的上限是⼀週兩次。 

S3男：「早期會加入這些帳號多半都是因為貼圖，或者是說在買東西的當下，店員

有說加入會有優惠之類的。後期官方帳號除非是會發送優惠訊息吧！而且是要我有

興趣的產品，我才有可能放著。」 

W1⼥：「通常透過貼圖加入的官方帳號就直接封鎖，另外就是一直發我不想看的訊

息那種很煩的。目前還留著都是主動加入的，像GU跟優衣褲是因為去通路消費的時

候會有加入享折扣的活動。全家是因為從LINE來的買一送一的訊息才加的。至於發

送頻率，如果是我喜歡看的帳號的話，大概一週可以傳兩次，如果是我比較少看的，

大概一週一次就很多了。」 

3. 優惠訊息現在對於年輕族群⽽⾔，不僅僅是優惠價格⽽已，⽽是可直接折

抵現⾦的現⾦券，讓他們想買的時候可以⽤，才會考慮保留。代表年輕族群對於資

訊的主動使⽤性是⾮常敏感的。意即他們會希望收藏的，都是要⽤的時候可以「⽤

得到的」相關資訊，⽽⾮⾮⾃主性被強迫購買或使⽤的資訊。 

S1男：「現在我會覺得一般官方帳號發的優惠券都是因為廠商把價格抬高才有下殺

的折扣空間，所以如果真的是給我現金券不限制我使用的方式，那我才會認為那是

真的優惠，而且我不可能每天都要買東西啊！所以使用時間最好也不要限制，我才

會想留。」 

S3⼥：「如果官方帳號發的訊息是當場會有現金回饋的，例如它如果給我一個序號，

現在拿這個序號去門市購買可以現金折 100 塊這種，就是定期的現金回饋，那我

可能就會留著，對我來說我只需要這些，就是優惠跟促銷的訊息。」 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

	 94	

4. 太頻繁的訊息及無⽤的資訊是受訪的年輕族群刪除帳號的主因。⼥性對於

過於頻繁的訊息有較⾼⽐例產⽣反感並刪除帳號，因活動結束就刪除的⽐例也較男

性⾼，多半能接受的頻繁度為⼀週⼀到兩次；男性則有較⾼⽐例對不需要的訊息感

到不滿，⽽刪除帳號。因此，在導⼊⽤⼾加⼊後，訊息內容以及傳送的頻繁度便會

影響年輕族群是否刪除帳號。 

S3⼥：「現在只要是透過貼圖加入的官方帳號，幾乎 100% 都會封鎖，只要一發現

訊息是廣告我就把它刪除了。簡單來說，最主要的原因是因為沒有提供優惠，第二

個原因是因為訊息傳送太頻繁。」 

5. 較⼤⽐例的使⽤者認為現在LINE的官⽅帳號提供太多廣告資訊，也顯⽰過

多的廣告訊息會帶給使⽤者負⾯的使⽤體驗，因此減少廣告的訊息量並更精準提供

使⽤者有興趣的商品訊息，能刺激使⽤者對於商品訊息的興趣與好感度。 

S3男：「現在都覺得加入這些官方帳號後，基本上很難對企業有好感，甚至會有負

面感受，因為我發現都是廣告，我不想被打擾。早期我不會封鎖，但之後看到都推

這些廣告就很煩，太多廣告了！我覺得一周發一次就夠多了，因為我還蠻關注我的

手機啊！所以多半發來的訊息都會看，如果看到是廣告就會覺得浪費我的時間。」 

W3⼥：「早期LINE只要有訊息跳出來，就是有通知就會看。現在都會封鎖官方帳

號的原因就是因為太多廣告，可能是最近有什麼打折或促銷活動，都是這一類的，

完全沒有吸引我的內容。」 

S4⼥：「對我來說就是，FB是被強迫一定要接受廣告，所以我就希望LINE在可以

讓我選擇的情況下都不要有廣告，而是我真正需要的資訊。所以現在我只要發現發

的是我沒興趣的廣告訊息，幾乎都會封鎖官方帳號。」 

（⼆） 企業贊助貼圖使⽤⾏為歷程與偏好轉變 

1. 所有受訪的年輕族群初期都曾在 LINE 下載過企業贊助貼圖，但多數的受

訪者表⽰，現在更偏向挑選⾃⼰喜歡的下載，⽽不是全部都下載，因為貼圖組數太

多反⽽使⽤時不易尋找。 

W2 ⼥：「我很常使用貼圖誒！但有喜歡的企業貼圖我才會挑著下載。而且貼圖太

多有時要滑很久很討厭，我對於免費的喜愛程度比較沒那麼高。」 
2. ⼥性頻繁使⽤貼圖的⽐例較男性⾼，也⽐男性更願意付費購買貼圖，原因

是更能突顯⾃⼰與眾不同，且更貼切地表達⾃⼰的意思。 
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S2 ⼥：「我很常用貼圖，但是現在常用的都是自己花錢買的，幾乎每個月都會買新

的貼圖。主要是因為後期覺得，用買的貼圖就會有『我有你沒有』的感覺，不想跟

別人一樣，自己買的就是比較可愛！」 
3. 對現階段精挑細選的年輕族群來說，企業贊助貼圖不再是免費下載就夠，

貼圖中的⽂字和圖案⾵格才是吸引⽤⼾下載的關鍵。畫⾵的部分，不分男⼥，多半

偏好⾵格「可愛」的貼圖；⽽訊息內容，則需要結合時下最流⾏的時事或詞彙。 

S1 男：「我還蠻常用貼圖的，可能大概三四句就會使用一次。喜歡可愛的風格為主。

只要風格有可愛的就會下載。」 
S3 ⼥：「我覺得像之前有個『我的老天鵝啊！』或是『藍瘦香菇』，我就會很常使

用，主要就是看是不是時下流行用語、好不好笑，或是有些是動態的、或有配音很

好笑的那種。」 
4. 現階段使⽤企業吉祥物設計貼圖或許能提升企業的品牌知名度，但不等於

增加好感度，須回歸到貼圖本⾝的⾵格以及⽤語是否貼近年輕族群的偏好與流⾏性。

僅少數受訪的年輕族群，對於⽬前企業⽤吉祥物設計貼圖有好感；相較於以企業吉

祥物設計貼圖，年輕族群更偏好是與插畫家合作的⽅式來設計貼圖，主要關鍵是年

輕族群排斥下載廣告意味太濃厚的貼圖，⽽企業吉祥物便是會讓年輕族群認為商業

訊息太強的主因。 

W2 ⼥：「貼圖吉祥物會加分應該是有 LINE 的角色，其他企業感覺就會很強迫推銷

的感覺。像我對 Open 將也不是很喜歡，因為頭上的彩虹太有標籤色彩。」 
W3 ⼥：「像最近有個免費貼圖是中華電信的，一看就是很商業，就不會想要下載

它，再加上它設計的對白不是一般年輕人會用的，有些設計對白是比較長輩的。品

牌 logo 不會到很大的那種就覺得比較好，比較沒有廣告味在裡面。」 
5. ⼥性雖然有較⾼的貼圖使⽤率，但在使⽤貼圖對於品牌的好感影響程度與

接受⽐例反⽽並不及男性⾼，也就是對⼥性來說，貼圖僅⽌於幫助表達的理性⾯功

能，無法延伸⾄情感⾯增加品牌偏好。 

W3 ⼥：「一般免費貼圖會知道是哪個企業提供的應該只有 20%–30% 而已，不會

特別在意品牌，只會因為很可愛所以下載。」 
S3 男：「對提供免費貼圖的企業會有印象，像 D 企業電器之前有出過 D 企業吉祥

物的貼圖我就有印象。要是我喜歡的貼圖我才會下載，因為要下載貼圖，就要先加

官方帳號。」 
四、年輕族群對於D企業品牌印象與偏好品牌 

（⼀） 年輕族群對於D企業的品牌觀感 
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1. 所有受訪的年輕族群都認識 D 企業，但對於品牌的形象偏向於：歷史悠久、

可靠耐⽤等特質，對於 D 企業創新、活⼒的形象認同度不⾼。仍屬於家電品牌，與 3

Ｃ通路相關的科技、智慧、創新的連結度不⾼。 
W3 女：「很老的牌子，是爸媽那個年代會覺得很信賴、很安心的品牌。但不會覺得

是跟我有關係的品牌，因為它的產品就是萬年都長那樣， 我覺得 D 企業是個比較穩

重的形象，就是很中庸，你不會討厭它，但是你也不會主動去跟它有聯繫。但大家會

跟我講說 D 企業是很不錯的家電品牌，買一個可能可以用三十年。」 
S4 ⼥：「D 企業給我的感覺就是很耐用、國產的，可靠但不會很 Fancy。雖然我知道

後來有些 D 企業家電產品越來越 Fancy 了，但我的印象裡面它就是不 Fancy 的品牌，

就很可靠、很耐用、可以用很久。」 
S1 男：「如果是我買 3C 用品我會去燦坤或全國電子，如果是比較偏買家電類的，我

覺得我會選擇去 D 企業。」 
2. 超過半數受訪的年輕族群對於 D 企業吉祥物的印象是鮮明的，但偏好度不

明顯。因為多半受訪者認為 D 企業吉祥物的形象不夠貼近年輕世代，反⽽會彰顯 D

企業的年代感。 

W2 ⼥：「我有看過我媽媽在用 D 企業吉祥物的貼圖，但我沒下載，因為就不是我

會喜歡的風格，太寫實了！本來覺得它是個年邁的品牌，但後來有推一個活動，是

D 企業吉祥物出來幹嘛的，另外 D 企業吉祥物的貼圖也有一點幫助，但也不代表這

樣他會變得多年輕，只能說它又出現了刷一下存在感，但還是個老品牌。」 
3. 受訪的年輕族群對於 D 企業產品的認識，主要是電鍋，其次為冰箱、電⾵

扇、冷氣。對於產品的可靠耐⽤信賴感，多數來⾃於家裡⾧輩的使⽤經驗。 

S1 ⼥：「因為爸媽那一輩都覺得 D 企業產品最好用。因為家裡就是用 D 企業的家

電，之後壞掉也是換 D 企業所以也沒用過別的品牌。只知道有電鍋這個產品。」 
4. 受訪的年輕族群在網路上接觸 D 企業廣告的⽐例並不⾼，甚⾄很多受訪者

說很久沒看過 D 企業的廣告了。最多主動提及對於 D 企業廣告的印象來⾃於 LINE

的貼圖或官⽅帳號，儘管如此，加⼊官⽅帳號的⽐例並不⾼，因為除了貼圖⾵格不

吸引他們；有加⼊的也因為內容太多廣告⽽封鎖官⽅帳號。 

S3 男：「我有加入過 D 企業的官方帳號，還有加入過他們實體的會員。後來會封

鎖官方帳號就只是因為它是廣告訊息為主的帳號，所以我封鎖了，因為我有需要我

自己會去找產品資訊，不需要一直推給我。」 
5. D 企業吉祥物的 LINE 貼圖，其創新的設計⽅式對於受訪的年輕族群⽽⾔，

仍有世代的距離感，多數受訪者雖然有印象，但僅有⼀位是表⽰喜歡的，願意下載

的受訪者都不多，甚⾄建議 D 企業不要再使⽤ D 企業吉祥物來設計貼圖。多半認為
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貼圖的⾵格與⽂字不夠貼近年輕世代，以及廣告意味太濃，容易讓⼈反感。他們認

為主要會想要使⽤貼圖，正是因為貼圖可以不⽤打字，就⽐⽂字更精準地傳遞他們

的訊息。 

W3 ⼥：「我覺得如果 D 企業要出貼圖的話，可以換掉 D 企業吉祥物是最好，因為

廣告味太濃。如果不能換的話，我覺得像原創貼圖很多可能很療癒或者是很貼近現

實人生，就可以在你懶得打字的時候，表達你的情緒。可能可以在 D 企業吉祥物的

那個表情上或是文字上，可以這樣調整。因為會想下載貼圖，主要會去看這個貼圖

能不能夠在我懶得打字的時候，只要按那個貼圖對方就會知道。」 
6. 對於 D 企業相關廣告的印象除了 LINE 之外，許多受訪者表⽰印象僅停留

在⼩時候看過的電視廣告，其次多半來⾃於搜尋 3C 相關商品時，不經意注意到，

但並沒有特別偏好，也沒有產⽣主動搜尋的⾏為，對於 Facebook 粉絲專⾴有印象的

僅有⼀位。少數受訪的年輕族群有提及注意到 D 企業的廣告⽅式較以往更年輕、創

新，但對於 D 企業品牌的整體形象觀感並無改變。主要因為年輕⼈覺得⾃⼰並⾮家

電產品的主要使⽤者，難以產⽣興趣與關聯。 

W3 ⼥：「有時候會在新聞或是網絡上看到廣告，假如我現在搜尋一些家電的東西

它就會偵測到，所以就會自動播那些廣告出來。近幾年，它的廣告好像有比較年輕

化一點，比較不會像以前一直在講產品多好，現在會有故事化， 但其實對我來說

真的沒有差，因為我不是實際會用到它的客戶群。」 
7. 受訪的年輕族群對於 D 企業在官⽅帳號提供⾷譜的內容是表⽰贊同，但仍

排斥接收過多的促銷活動等廣告訊息，顯⽰他們希望可以透過官⽅帳號取得的是相

關的、有⽤的資訊，⽽且優惠資訊是可以留存的，最好是現⾦折扣。 

S1 男：「我不知道 D 企業還有傳過食譜，如果我有看到食譜，應該會略微提升我

一點興趣，但我應該還是會封鎖，因為我會預期這個帳號，還是會推一堆廣告，只

是食譜是其中一部分嘛！我不會因為它的折扣價而去買東西，有需要的話我自己就

會去買，直接給我一百的優惠券可以直接折現，這種我比較會考慮。」  

（⼆） 受訪的年輕族群偏好的家電品牌或通路 

1. Panasonic、Hitachi、Sony 是最多受訪的年輕族群偏好的家電品牌，顯⽰年

輕族群偏好進⼝⽇系或歐美品牌更勝國產品牌。對於⽇系進⼝品牌的偏好度主要來

⾃於「進⼝的品質⽐較好」的態度，以及廣告呈現的時尚感、科技感，甚⾄是來⾃

於使⽤形象時尚或流⾏性的代⾔⼈。 

S2 男：「我喜歡的都是一些國外品牌比如說 Panasonic、Sony、Toshiba。就是比較

崇外吧？感覺只要是從日本或美國來的都比較好。因為他們會把廣告的質感做出來，
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內容讓人印象深刻，多半不太需要旁白，只需要幾段音樂，demo 一些畫面質感就出

來了。但不會因為這樣去買，只是有藝術感的形式比較讓我會想注意。」 
S3 ⼥：「我比較喜歡 Hitachi，因為請孫芸芸代言，但不是因為我喜歡孫芸芸，就是

我蠻喜歡他們家電的設計感，像冰箱就蠻有設計感、蠻時尚的。」 
2. 受訪的年輕族群對於廣告與品牌形象的偏好度，並不會直接影響購買的決

策。因為⽬前並無太頻繁購買家電的需求，對於年輕族群來說，在做家電的購買決

策時，優先考量的還是透過網路搜尋開箱⽂來瞭解產品的⼝碑、價格是否符合⾃⼰

的需求，屬於理性的購買⾏為。 

W1 ⼥：「我現在沒有買家電的需求，所以看廣告我就是看請誰代言，然後產品的

設計感怎樣來決定對這個品牌的印象，真的要買的時候還是會去網路上看看別人的

開箱文。」 
S4 ⼥：「我不是決策購買者，是我媽買的，對我來說，購買家電還是要等有需求產

生，我才會去網路找解決方案。廣告影響不大。」 
（三） 受訪的年輕族群偏好的廣告類型 

1. 受訪的年輕族群偏好的家電廣告調性偏向時尚感、流⾏感與⾼質感的拍攝

⽅式，有代⾔⼈較容易產⽣印象，以及好感度。多數受訪者認為 D 企業的廣告形象

⽐較缺乏的就是太鄉⼟感，時尚感⽐較不⾜。 

S2 ⼥：「比較喜歡有質感的、時尚的。之前 Panasonic 或 Hitachi 冰箱的廣告，都會

找名模去代言的，像 D 企業的廣告就比較鄉土的感覺。但是國外品牌拍的廣告色調

會比較冷，國內品牌廣告拍的色調就比較溫暖，會比較喜歡冷色調的，比較時尚的

感覺。」 

2. 受訪的年輕族群偏好的廣告形式則偏向具有故事性、懸疑性⾧秒數會容易

吸引他們的⽬光，並引起觀看的好奇⼼。特別是創意、輕鬆、搞笑或熱⾎的故事內

容，是容易吸引年輕族群的題材。 

S1 男：「像運動品牌的廣告。有劇情的、秒數長的會比較有印象。只要是看起來好

像有劇情的就會引起我的觀看興趣，像微電影的那種形式會蠻有記憶的，特別是勵

志的、熱血的主題。」 

五、年輕族群對於LINE的期待與需求 

（⼀） 年輕族群對於官⽅帳號的期待需求 

LINE 年輕族群⾮常重視官⽅帳號提供的資訊與他們個⼈需求的相關性，他們並
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不想被頻繁地推送不相關的廣告，相反地，他們希望可以透過官⽅帳號得到他們需

要或有興趣的資訊。這樣的需求可以透過以下的⽅式體現： 

1. 讓年輕族群主動訂閱或查詢：因為年輕族群不想在被動狀態下頻繁地接受

廣告，⽽是可以在官⽅帳號主動訂閱或查詢有興趣的資訊，例如透過訂閱主題的機

制即時接收秋冬最新款型錄、或離我最近的⾨市促銷活動訊息。另外則是讓年輕族

群可以在需要的時候找到答案解決他們的問題。例如，當他們在網路上購買了商品

有問題，可以透過官⽅帳號主動與客服聯繫退換貨。 

S3 男：「我覺得應該是要有個功能是可以訂閱我想看的訊息，類似簡訊提醒的功能，

而不是讓我看廣告。像 IKEA 就可以讓我決定我要收到哪一家分店的優惠資訊，有

些分店的促銷活動對我來說根本沒有意義，因為距離太遠我不可能為了買一個小傢

俱跑到那麼遠的地方，發這些給我只會讓我更想封鎖。」 
S3 ⼥：「因為我會在網路上買衣服，像我現在有留的官方帳號是服飾類的品牌，因

為網路購物最在意就是尺寸不合會需要退換貨，對我來說如果可以提供線上客服會

更方便，這樣可能會覺得留著官方帳號比較有用。」 
2. 透過整合會員資料庫與官⽅帳號，提供⾼度相關性的資訊，例如：客製化

通知(如：網購到貨通知、降價通知等)、試⽤品發送、壽星⽣⽇禮券等，年輕族群

會覺得能提供這樣服務的企業很貼⼼，特別對⼥性使⽤者⽽⾔，LINE 若能在第⼀

時間提供品牌客製化訊息，其認同程度⾼於男性。 

S1 ⼥：「像 Kiels 是因為買了它的保養品，櫃員有推薦說加了官方帳號可以整合會

員卡，綁定 LINE 帳號，就可以綁定會員卡，覺得還蠻好用，因為每個月的試用包

都會透過 LINE 通知你，然後就拿著訊息去拿給櫃姐兌換。我會覺得這樣超方便的！」 
（⼆） 年輕族群對於企業贊助貼圖的使⽤需求 

1. 年輕族群對於貼圖的偏好取決於畫⾵是否屬於可愛的⾵格，及詞彙是否有

結合時下最夯的流⾏⽤語。他們希望貼圖能夠代表他們的個⼈⾵格，且能更精確傳

達他們想表達的訊息。 

2. 避免過度商業化的訊息，因此企業吉祥物所設計的貼圖因帶有濃厚的商業

感，相較之下，找⼀些知名的插畫家來設計更容易為年輕族群所青睞。 

第三節 個案（D企業）在科技意會歷程中所產⽣的迷思 

透過年輕族群的訪談研究發現，D 企業不僅對於品牌年輕化的意會甚⾄是對於

LINE 的科技意會都與年輕族群的觀點存有或多或少的落差，⽽這落差則來⾃於企
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業在意會的過程中，因⾃⾝的組織⽂化與經驗限制所產⽣的迷思。 

本研究將依序整理 D 企業進⾏品牌年輕化歷程中，其對於 LINE 的科技意會所

產⽣的迷思，以及其對於品牌年輕化不同⾯向所產⽣的迷思。 

⼀、 D企業對於LINE的科技意會所產⽣的迷思 

（⼀） 推出LINE的企業贊助貼圖，並不等於品牌形象年輕化： 

D企業雖然是LINE在台灣崛起不久之際便投⼊的創新採⽤者，但⼀個歷史近百

年的⽼品牌，其形象向來給⼈的感覺是⽼字號、踏實、可靠耐⽤等，從年輕族群的

反應來看，D企業僅是透過了LINE貼圖重新引起了他們的注意，但並未真的贏得他

們的認同。 

雖然D企業認為⾃⼰⼤⼑闊斧地突破了企業保守⽂化的限制，讓企業吉祥物變

得更符合年輕族群喜歡的可愛造型，並做出更誇⼤搞笑的動作。但在年輕族群的感

受⾯上，他們並不偏好商業氣息過於濃厚的企業贊助貼圖，以企業吉祥物去設計的

貼圖也會讓他們認為商業氣息太重⽽排斥使⽤。因此可以說，D企業雖然在使⽤

LINE的過程中準確掌握年輕族群對貼圖變得挑精揀肥的現象，然⽽，貼圖並不等於

貼圖設計，設計過的貼圖要得到年輕⼈的好感，更要考慮是否符合他們的使⽤貼圖

的習慣（如：活潑地代替⽂字）和偏好（如：「我有你沒有」的⽐較⼼態）。甚⾄，

年輕族群特別強調貼圖的⽂字訊息必需要與時事和流⾏⽤語緊密貼和。從以上這幾

項要求來看，年輕族群使⽤貼圖時不但明顯「喜新厭舊」，還特別重視⾃我表達。

也就是在此，也可以看出D企業推出的貼圖⽤語並不符合他們的使⽤偏好與習慣，

不但無法引起共鳴，反⽽凸顯其品牌的年代感。換⾔之，⼤多數企業希望透過提供

免費貼圖接觸LINE使⽤者，進⽽將LINE官⽅帳號轉變為⾏銷平台的⽬的雖然不⾒

得無效，然⽽貼圖本⾝的型態、內容、甚⾄logo的⼤⼩等，在在影響了LINE使⽤者

決定下載與否、刪除與否等決定。 

由於年輕族群注重貼圖的獨特性，未來，或許可以不需要提供⼈⼈都能免費下

載的企業贊助貼圖，⽽是透過其他⽅式，例如，購買產品或註冊會員再提供限定版

的貼圖，如此可能更符合年輕族群對於貼圖可以展現獨特性的偏好。 
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（⼆） 設⽴LINE官⽅帳號，不等於可以接觸到年輕族群： 

D企業在⾮常早期便設⽴了LINE官⽅帳號，意圖透過廣告導流的⽅式為其經營

的Facebook粉絲⾴帶來更多的流量，然⽽年輕族群認為他們之所以會加⼊官⽅帳號，

主要⽬的是獲取對他們有⽤或是與他們興趣相關的資訊，過多的廣告只會致使他們

選擇封鎖不再接收任何官⽅帳號的訊息，他們認為最多⼀周傳兩次廣告訊息是他們

可以接受的頻率。 

後期甚⾄企圖透過官⽅帳號的推播訊息，希望導引年輕族群⾄網路購物平台去

註冊為會員或購買產品，然⽽，這樣的流程並不符合年輕族群購買家電的習慣。他

們購買家電，會先上網蒐集相關的使⽤評價（開箱⽂）或是進⾏⽐價，進⽽才會去

⾨市詢問或購買。這也是為何D企業提到⽬前網路購物平台多半是由⾨市的既有客

群到線上購買，⽽⾮是新客群的原因。 

另外，D企業認為透過官⽅帳號發送優惠券，就能吸引⼤量年輕族群前往⾨市

購買，但對於年輕族群來說，真正具有誘因的並⾮是有使⽤限制的優惠券，也不是

下殺折扣價，⽽是使⽤不受限的現⾦券，如此在需要購買家電的時候，才會因此⽽

選擇購買D企業品牌的產品。 

也就是說，雖然在新的科技平台上進⾏既有產品的促銷活動，D企業仍應該關

注⾃⾝產品的特殊性，瞭解到消費者再購買⾃家產品時對「優惠」的想像，才能藉

由新的平台發送「有效的優惠」。這應證了科技意會理論除了關注科技創新、創新

應⽤外，同時亦側重環境的必要。 

最後，官⽅帳號的訊息溝通形式過於偏向傳統單向式的傳播，被動接受資訊對

他們來說是⼀種⼲擾，也不符合年輕族群希望可以主動選擇或訂閱官⽅帳號訊息的

期待。透過會員資料庫的整合，提供給年輕族群更便利、關連性更⾼的客製化訊息

或客⼾服務，才更能滿⾜他們對於獲取資訊的需求。必要時，他們也能夠透過官⽅

帳號即時主動聯繫客服或查詢他們所需的資訊。如此，官⽅帳號便能成為他們真正

解決問題的服務平台，⽽⾮僅是廣告平台。也就是說，在⼤量企業開設LINE官⽅帳

號，單向資訊傳遞量⼤增的情況下，企業有必要重新將LINE思考為雙向溝通平台，
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接收消費者的回饋，⽽⾮僅是逕⾃發佈資訊。這部分雖然D企業有意會到，但尚未

真正落實在⽬前的官⽅帳號上，是值得更快速去加強的⽅向。 

⼆、 D企業對於品牌年輕化其他⾯向的迷思 

（⼀） 以Kuso⼿法拍攝廣告影⽚，並不等於品牌年輕化：對於年輕族群來說，

D企業不論在廣告拍攝⼿法或是訊息設計的呈現上，都過於缺乏科技和流⾏時尚感，

年輕族群普遍認為D企業沒有將核⼼技術⽤新穎的⽅式呈現，同時，年輕族群也認

為，採⽤代⾔⼈可以有效的為品牌的流⾏時尚感加分。然⽽，對於他們來說，對於

廣告的偏好並不⼀定會反應在實際的購買⾏為上，年輕族群購買家電的過程是⾮常

理性的，因此廣告僅有助於引起他們對於品牌的關注與偏好，但未必能有效反應在

銷售上。 

（⼆） 組織創新，不等於品牌年輕化：D企業雖然⼤⼒落實快組織年輕化，

也針對產品設計的部分組織了創新設計團隊，負責以創新的⽅式設計產品的功能與

外型，希望能更貼近年輕族群的偏好與需求，然⽽對年輕族群⽽⾔，顯然沒有發揮

有效的作⽤，⼀般年輕族群對於D企業的認知多半停留在過往的形象。D企業應該需

要透過更雙向更即時的互動⽅式，收集年輕族群對於家電真正的需求與偏好，甚⾄

是使⽤家電的限制（如：外⾷、學⽣族群如何使⽤炊具等）才能夠設計出更符合年

輕族群的產品。 
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第伍章 研究結論與建議 

第⼀節   科技意會的理論意涵 

本研究意圖透過個案分析的⽅式理解企業如何在參考資訊混沌不明的情況下投

⼊科技創新，透過科技意會理論的觀點，可以從企業的組織層⾯去深⼊剖析，企業

在⾯臨環境變化的當下，期待透過科技創新來解決當前的問題，⽽意會肇始於環境

變化，因此當科技導⼊組織的過程中會經歷三個階段的科技意會。第⼀階段是當科

技導⼊組織時，陌⽣的科技會觸發使⽤者的初始意會。使⽤者若決定採⽤科技，便

會以新科技建⽴新的⼯作流程。在第⼆階段，使⽤者開始逐漸了解如何與科技互動，

對如何應⽤科技更加敏銳，也開始發展出更成熟的⼯作流程。到了第三階段，使⽤

者對科技已經很熟悉，新⼯作流程也隨著科技的應⽤變成組織中的常規。這三個過

程中，使⽤者對科技的意會將由理解到敏感、再到無感。⽽當環境再次發⽣的改變

的同時，便會再次觸發新的科技意會產⽣下⼀次的動態循環。 

由本研究個案可知，因為科技對於⼀般的使⽤者來說，是複雜、抽象、不確定

性⾼、難以理解且具有模稜兩可的特質，正因為科技對於使⽤者的不確定性，造就

不同使⽤者⾯對相同的科技時，會有不同的主觀認知，不論是對其的詮釋、感覺、

信念等等，藉由使⽤者在特定情境的使⽤過程中，逐漸地的進⾏科技互動或⾃我調

適後形塑⽽成，這樣的過程便是使⽤者的科技意會過程，⽽科技採⽤的成效則是組

織成員對於科技意會之成果。⽽正因為科技意會是透過組織成員根據過往的主觀認

知及經驗，經由彼此交換、協商所形成對環境變化的共同詮釋，進⽽經過選擇、保

留所制定的決策。 

然⽽，組織內部所形成不同階段的科技意會過程中，科技意會理論並不具有檢

視的機制，企業只能透過⼀再試誤的⽅式、或企業⾃⾝的評估機制去得到反饋與微

調，⽽無法確認是否真的有發展出正確的意會。如以本研究個案是透過科技創新進

⾏品牌年輕化的情境下來看，若只釐清企業的科技意會過程，並無法確認其作為是

否真的符合年輕族群的期待。 
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因此本研究在科技意會理論的架構下納⼊科技接受模式中「使⽤者的態度傾向

是否影響⾏為意圖」的變因作為檢視的機制，透過年輕族群對於相同科技LINE的科

技意會過程，及他們對於企業在LINE所推動的品牌年輕化作為所產⽣的態度傾向去

檢視企業對於LINE的意會的過程是否可能因過往經驗或組織⽂化框架等限制，⽽產

⽣迷思。 

經由個案與年輕族群的訪談資料分析後發現，⽬前企業對於LINE的科技意會，

在企業「透過LINE進⾏品牌年輕化操作，可以達到幫助品牌形象年輕化及增加對年

輕族群互動溝通的機會」的期待下，對照於年輕族群所提供的反饋，確實存有若⼲

的迷思。 

因此，本研究在對於科技意會理論最主要的貢獻在於，雖然科技意會理論重視

於個⼈或組織對於科技理解產⽣的多元性與階段性，更能夠清楚地看出，⼀個企業

採⽤新科技進⾏創新的動態循環脈絡，但是，在組織⽂化與個⼈經驗與主觀認知的

限制下，即便是透過組織成員彼此的資訊交換與協商，仍有可能產⽣迷思⽽流於閉

⾨造⾞，無法對於下次環境變化的時候可以做出更有效率且更精確的反應。因此，

若能透過受眾對於科技創新作為所產⽣的態度傾向來時時檢視科技意會的精確性，

將能創造更好的創新成效。 

第⼆節 企業透過LINE進⾏品牌年輕化的實務啟發 

在未來，如有任何企業希望透過LINE的操作推動品牌年輕化的⾏銷活動，可以

借重D企業的實際案例增加⼀些優化策略，並針對⽬前D企業與年輕族群使⽤LINE

的偏好有負意會的部份略做修正與強化。分別列舉如下： 

⼀、企業透過LINE操作品牌年輕化建議 

根據訪談分析結果可以看出，年輕族群青睞使⽤LINE，有以下兩個重點： 

（⼀） 主動性：年輕族群對於LINE的認同感來⾃LINE提供了使⽤者接收資

訊的主動性，消費者有權利透過封鎖廣告的機制，不被強迫觀看沒興趣的廣告或是

無⽤的資訊，只選擇保留接收⾃⼰想看或有興趣的內容來觀看。廣告的有效性，取
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決於是否符合年輕族群的偏好與需求。更積極點來看，年輕族群希望能透過LINE去

主動搜尋他們想知道的資訊或是協助解決他們的問題。 

（⼆） 私密性與即時性：LINE被年輕族群定位是與強連結關係的親友或同事

專⽤的即時通訊⼯具，他們也希望能透過LINE的即時性可以得到更多貼⾝的提醒或

即時的協助，當LINE提供的不再是廣告⽽是服務的時候，才能發會其即時性與私密

性的特質，也更容易吸引年輕族群呼朋引伴的來使⽤。 

在過往，LINE受限於技術與既有⾏銷思維的框架，只被企業看作是廣告媒體，

藉由企業贊助貼圖吸引⼤量消費者加⼊官⽅帳號，並透過官⽅帳號遞送廣告訊息給

所有⼈，在企業⽇漸意識到廣告精準投放重要性的今⽇，過往LINE的⾏銷模式並無

法透過LINE去瞭解好友組成的結構與輪廓甚⾄是偏好，也無法輕易收到好友傳送的

訊息，以⾄於很難滿⾜年輕⼈重視的主動性以及私密性。 

近年來，LINE已經開放了API程式碼供企業做官⽅帳號後端的串接，消費者透

過企業官⽅帳號將⾃⼰的LINE帳號與企業會員資料庫的會員資料做綁定，透過這個

機制，將可以實現在LINE上提供更多年輕族群與企業雙向溝通的機會，透過提供雙

向溝通的機制與更多客製化的貼⼼服務，得以增加企業對年輕族群需求的理解，以

及年輕族群使⽤的黏著度，還有對品牌的認同感。也就是在未來，企業更應該注重

於LINE本⾝的通訊軟體特質，勿將LINE視為「廣告媒體」，⽽是「社群」來經營，

透過社群的經營，將更能收集⽤⼾的不同喜好和更多詳細的數據與資訊，來幫助企

業更快速更精確的意會，提供更符合年輕族群需求的服務。以下為會員資料庫綁定

後可以提供的客製化服務⽅向建議： 

（⼀） 提供主動訂閱、搜尋、售後查詢等服務，更能符合年輕族群選擇接受

訊息的主動性：根據訪談內容可以看到，年輕族群希望在官⽅帳號收到的訊息是能

符合他們資訊需求的，如能在官⽅帳號內提供訊息的分類訂閱或搜尋資訊的功能，

讓年輕族群決定他們想收到的資訊內容與接受頻率，更能有效創造訊息的傳播成效。

⽽企業也能夠依照客⼾訂閱訊息種類的偏好，發送精準且符合客⼾興趣的訊息。另

外，對於電⼦商務⽇益發達的現在來說，透過⾏動網路提供快速有效的售後服務或

諮詢，更能增加顧客對於企業的滿意度與信任感。透過官⽅帳號整合網購平台，讓
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消費者可以在LINE官⽅帳號查詢消費記錄、紅利點數、訂單配送狀況。甚⾄結合

AI⼈⼯智能客服的功能，甚⾄在⽤⼾有產品維修或退換貨需求的時候，可以很便利

地在官⽅帳號使⽤⼀對⼀客服諮詢功能，強化會員對於企業的認同與信賴感。 

（⼆） 透過LINE官⽅帳號強化相關產業的內容廣度觸及更多不同興趣的年

輕族群：除了提供更多的服務，因應年輕族群對於資訊的需求，企業可以嘗試透過

資源交換的⽅式，與內容供應商合作，提供更豐富的產業相關主題讓⽤⼾訂閱，藉

以吸引更廣泛的族群並增加對品牌的認同感，也可以透過訂閱不同主題的族群加以

分類，在未來進⾏更有效的分眾溝通，例如依照不同主題的偏好提供相關產業的試

⽤包或活動邀請，創造更多與消費者的雙向互動機會。以D企業為例，除了提供既

有的⾷譜外，即可建構在過往與台灣⽂創業結合的基礎上，推出更多⽂創相關資訊，

例如結合近年年輕族群流⾏的野餐或露營活動，與相關⽂創品牌合作提供試吃或是

產品體驗等活動，並透過官⽅帳號發送活動邀請或舉辦抽獎活動，增加年輕族群參

與互動的意願，更進⼀步即可透過這樣的⽅式招募年輕族群加⼊會員。 

（三） 依照會員等級與偏好提供客製化服務：透過API串接技術，可以將會

員依照消費⾦額與購物偏好、購物頻率建置標籤化的分眾系統，依照這些標籤，不

定期透過LINE官⽅帳號依照會員不同的消費⾦額發送不同額度的現⾦券，並在使⽤

期限到期前透過官⽅帳號提醒⽤⼾前往使⽤，將更能取代⼀般降價優惠訊息對⽤⼾

的⼲擾。甚⾄是在會員透過網路購物平台購物的時候，主動提供曾因商品缺貨⽽未

購買的到貨通知，或是看到哪些產品曾被會員放到購物⾞中，卻可能因價格不符預

期⽽未產⽣購買⾏動的狀況下，提供商品降價通知，促成銷售的最後⼀哩路，透過

這些貼⼼的提醒機制將更能增加⽤⼾對於品牌的忠誠度與認同感。 

⼆、以D企業為例的品牌年輕化策略建議 

（⼀） 品牌年輕化需要更多時尚感、科技感堆疊： 

多數年輕族群對於D企業推出的年輕化⾏銷活動沒有太⼤認同感原因在於，D企

業在受訪年輕族群的⼼中，仍舊是⽗母那個年代堅固耐⽤好⼝碑樸實的國產家電品

牌。可以嘗試透過年輕族群偏好的代⾔⼈為D企業堆疊不同以往的時尚感與潮流科
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技感，藉此引起年輕族群的好奇與興趣，深⼊了解D企業的產品。另外，D企業吉祥

物對年輕族群⽽⾔，具有⼀定程度的年代感，就算是喜歡D企業吉祥物形象的年輕

族群，也只是因為帶有兒時回憶的童趣。因此D企業應慎重考慮在未來持續使⽤D

企業吉祥物作為品牌形象代⾔的⽐重，否則難以跳脫以往懷舊形象的包袱。 

（⼆） 強化與意⾒領袖合作，增加消費者認識產品功能的意願： 

年輕族群購買家電時，仍屬於理性購買⾏為，會先⾄網路上搜尋相關使⽤經驗。

若D企業可以在如moblie01論壇上或⼀些擅⾧寫家電開箱⽂的部落格寫⼿合作，將

更有機會利⽤這樣的⽅式讓年輕族群知道D企業有許多如⼩家電、 AI智慧家電等創

新的產品功能，⽽⾮僅僅是當年的傳統電鍋。 

同時，透過近來年輕族群⾵⾏的直播⾵潮，透過家電或3C達⼈在⾃⼰的直播平

台以主題集評的⽅式，教導消費者如何選購適合⾃⼰的商品，例如像「486」即透

過直播介紹許多家電⽤品，創造⼀批屬於⾃⼰的忠實消費者。 

（三） 嘗試與⼿機購物平台合作，增加接觸年輕族群的機會： 

D企業在過往與購物平台如Yahoo、PCHome合作確實收到⼀定的成效，但年輕

族群偏好的購物平台已經轉移到以⼿機端APP為主的如蝦⽪、旋轉拍賣等賣場，建

議D企業可以嘗試與這⼀類的⼿機拍賣網站，進⾏深度的異業結合，期能更精準地

吸引年輕族群的⽬光。 

第三節 研究限制與未來研究建議 

⼀、 研究限制 

（⼀） 取得樣本的限制 

本研究屬於質性研究導向，在樣本的數量上相對較為稀少。且因受限於個資法

的限制，無法從D企業既有會員中挑選年輕族群去做更深度更精準的理解與探討。

或許在訪談樣本的抽樣過程中，可能會因缺乏⾼度參與D企業互動的年輕族群，⽽

產⽣分析上的誤差。 
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D企業內部同仁的訪談則礙於企業組織規範的，無法取得深⼊其他相關部⾨訪

談的機會，藉此應能更理解D企業⾏銷部⾨外參與品牌年輕化的相關組織（如創新

設計團隊）因應相關創新作為產⽣的意會活動。也可能因此在組織對於科技意會過

程的分析上，過於偏向以⾏銷部⾨為主的觀點致使分析結果的⾯向不夠豐富。 

（⼆） 次級資料取得限制 

本研究原欲透過D企業內部⾏銷策略提案、成效報告、業績銷售與會員資料等

次級資料，針對D企業品牌年輕化⼯程的成效做更詳細地檢視與驗證，並深⼊理解

該企業內部對於創新活動的評估機制，藉以釐清企業對於科技意會的檢視機制是否

具有代表性與精確性，以及是否真的對年輕族群有⾜夠開放的平台讓其提供反饋意

⾒。但因以上資料在D企業內部均屬商業機密，無法取得，僅能盡可能地透過組織

成員以⼝述回憶的⽅式輔以新聞、週刊等媒體報導的次級資料去印証其成效。 

⼆、 未來研究建議 

透過本研究的研究結論可以發現，⽼品牌要透過LINE創造新的年輕客群其實是

有機會被實現的，但要徹底將品牌形象年輕化則需要創建更多符合年輕族群使⽤⾏

為與偏好的互動機制。本研究受限於個案對於「品牌年輕化」的認知，局限於「⽣

理年齡」的年輕族群，然⽽，「年輕」的定義其實並不僅只有⽣理年齡⼀個⾯向。

近幾年，台灣⾼齡化⼈⼝結構的議題所帶出的銀髮族商機在媒體上炒得沸沸揚揚，

過去，LINE 被認為主要使⽤族群是⽣理年齡年輕的族群，然⽽近期根據媒體報導

與周遭經驗的觀察可以發現，有許多「⼼理年齡」年輕的⾼齡⼈⼝對於LINE使⽤的

黏著度與活躍度其實更甚年輕族群，尤以許多家中⾧輩常會在LINE的家庭群組中，

分享或轉發他們在同儕間取得的資訊，這樣的⾏為其實已經⾮常普及。 

這些「⼼理年輕」的年輕族群，他們對於新科技抱持開放學習的態度，樂於探

索他們未知或不熟悉的事物，且有充⾜的財富與餘裕去摸索及使⽤新科技。從本研

究的個案分析結果可以看出，D企業認為透過LINE推動的品牌年輕化活動以銷售結

果來看，是有實際成效的，然⽽，卻無法在年輕族群的訪談中全然印證這樣的實際
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成效。或許，原本就對於D企業⾼度忠誠的這群⼈，轉由透過LINE或是透過他們的

⼦⼥輩協助操作LINE去購買產品。 

因此，企業如何透過LINE經營這群⾼度擁抱新科技的「年輕族群」創造新的⾏

動商機？這群⼈對LINE的科技意會歷程⼜是什麼？企業在試圖與這族群溝通的同

時，如何避免產⽣科技意會的迷思？透過本研究的分析架構，在未來都可以針對這

類的議題做更深⼊的探討，也讓企業更清楚該如何透過LINE去跟不同的族群互動，

才能創造更好的成效。 
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