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 I 

摘  要 

台灣民眾手機無線上網相當普及，頻繁使用社群媒體比例非常高，在眾多社群

媒體 APP 中，下載用戶數及活躍使用者數皆是 LINE 居於首位。多數 APP 已提供

社群商務服務，LINE 官方帳號便是一個典型的例子，在龐大用戶數的基礎上，企

業看好 LINE 官方帳號的利基，而如何經營以於紅海中脫穎而出，已成為行銷人員

須面對的課題。 

本研究以曾經使用 LINE 官方帳號的消費者為對象，探討其使用品牌 LINE 官

方帳號的知覺互動性對關係品質、品牌態度及持續使用意圖等三項行為的影響，並

加以探究錯失恐懼的中介影響。本研究採網路問卷方式蒐集樣本資料，回收有效問

卷 369 份。研究結果顯示消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺控制、知覺回應、

知覺客製及趣味性，對此三項行為均具有正面影響。而錯失恐懼在知覺回應與知覺

客製對消費者的影響上有部分中介效果，而在趣味性則是只對部分消費者影響具部

分中介效果。  

本研究成果的貢獻在於，企業設計 LINE 官方帳號時，如能善用帳號與消費者

的互動情境，來增加消費者使用之知覺控制、知覺回應、知覺客製及趣味性，並適

切掌控消費者錯失恐懼的心理，應可提升消費者對企業的關係品質、品牌態度及持

續使用意圖。 

關鍵字：知覺互動性、關係品質、品牌態度、持續使用意圖、錯失恐懼 
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Abstract 

With the rapid growth of the Internet and widespread popularity of smartphones in 

Taiwan, social media apps are in frequent use by most of Taiwanese. Among numerous 

social media apps, LINE has the most downloads and active users. As more and more apps 

provide business solutions for marketers to manage online communities, LINE official 

accounts are one of the typical cases. While marketers look forward to benefiting from 

LINE official accounts, the ways to operate them effectively and stand out from the 

competitors are the most important marketing issues. Given that, this study explores the 

effects of perceived interactivity on consumer behaviors, such as relationship quality, 

brand attitude, and continuous intention, using LINE official accounts, and further 

examines the mediating effects of fearing of missing out in consumers’ decision-making 

process. 

The research sampled consumers who uses LINE official accounts and collected a 

total of 369 valid responses through an online survey. The results showed that perceived 

controllability, perceived responsiveness, perceived personalization, and playfulness had 

positive and significant influences on consumer behaviors. In addition, fearing of missing 

partially mediated the effects of perceived responsiveness and perceived personalization 

on consumer behaviors. It also partially mediated the effects of playfulness on 

commitment and continuous intention. The findings provide managerial suggestions for 

companies to develop and implement effective marketing strategies adopting LINE 

official accounts. 

Keyword: Perceived Interactivity, Relationship Quality, Brand Attitude, Continuous 

Intention, Fearing of Missing Out 
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 1 

第一章、 緒論 

第一節、 研究動機與背景 

根據財團法人台灣網路資訊中心 Taiwan Network Information Center (2020) 於當

年度發表的「2020 台灣網路報告 Taiwan Internet Report」說明網際網路於 1980 年代

開始發展，1994 年網際網路商業化興起，至此網路科技迅速於全球擴張。Norris 

(2001) 表示網路擴散的速度超越了電話、收音機與電視機等其他傳播工具。網際網

路是一種新興的傳播科技，一場新的傳媒革命 (TWNIC, 2020)。網路科技在發展過

程中也不斷升級，像是從有線技術到無線技術，3G 升級到 4G，甚至到現在 5G運

用。TWNIC (2020) 報告數據中也顯示台灣個人行動上網比例從 2006 年僅 9.5%到

2020 年已上升至 77%，也可看出網路發展趨勢之快。這些現象都加以說明網際網路

的出現大大影響人類生活，在短時間於世界普及，提升社會整體資訊傳播速度。 

在台灣網路環境方面，依據 Internet World Stats (2021) 調查顯示，台灣上網率

在亞洲地區位居第五，顯示出台灣為一高度使用網路之國家。TWNIC (2020) 報告

也指出台灣社會近半年 12歲以上人口上網率約為 83%，在使用上網設備方面比

例，前三項分別為「手機上網」高達 98.9%、「桌上型電腦」為 37.6%、「筆記型

電腦」為 35.3%，顯示出台灣上網率高且以手機作為主要上網媒介。TWNIC (2020) 

報告也研究了網路應用服務內容使用比例，前三名結果顯示「即時通訊」占 95.6%

為最大宗，其次為「收看網路新聞或生活資訊」占 80.3%、「瀏覽使用社群網站/論

壇討論區/部落格服務」占 80.1%，從這些數據中可以發現網路為台灣社會提供多元

服務，並且已經與生活密不可分，企業商家在考量經營走向時，也須將大眾網路趨

勢納為考量，近年來無論是與消費者溝通、曝光的數位平台將成為重要議題。 
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在社群媒體使用上，We Are Social (2020) 每年發表的 Digital Report統計網際

網路上的社群媒體相關使用行為，在 2020 年報告中統整了過去一年台灣地區整體

數據，針對網路使用者於社群媒體上的行為，其中數據顯示台灣人最常使用社群媒

體平台前三名分別為 YouTube (89%)、Facebook (89%)、LINE (86%)。在手機 APP

使用類別百分比中，即時通訊 APP占比最大，其次則是社群平台分類，分別為

95%、93%；值得一題的是，在報告中也提及 APP 活躍用戶排名、APP 下載排名，

而 LINE 皆在首位。這些數據都在在顯示 LINE 在台灣通訊 App市場的活躍性與高

度使用頻率，也因而吸引大量企業及商家的目光，成為制定行銷傳播策略時不可忽

視的媒體平台。 

更詳細來說，以全台灣大約 2300萬人口中，LINE平台用戶數於 2020 年高達

2100萬用戶（邱莉燕，2020），扣除掉孩童比例，代表幾乎全台人口都有使用

LINE 的習慣，而企業看準 LINE 於台灣如此高滲透率的用戶數，積極經營 LINE 相

關社群行銷及廣告曝光希望為品牌觸及更多消費者。而其中 LINE 官方帳號可建立

專屬行銷管道的優勢，發佈動態、傳遞消息給每一個將 LINE 官方帳號加入設為好

友的顧客，並且 LINE 官方帳號讓消費者自主選擇加入的優勢，使得整體訊息資訊

接受度較其他曝光管道高，這些都成為企業致力發展 LINE 官方帳號的原因。LINE

官方數據顯示截至 2020 年 6月底，官方帳號總數量已累積達 159萬，年成長 18%

（邱莉燕，2020），但也因為越來越多的廠商加入 LINE 官方帳號的行列，使得消

費者每天接收的廠商訊息隨之增加，進而導致對於官方帳號反感的可能原因之一，

更甚至產生封鎖官方帳號行為，因此企業在 LINE 官方帳號上的佈局不能夠只看到

大量用戶的商機，一股腦地創立帳號，而是必須去深思如何持續保有顧客。 

而 LINE 官方（2018）曾指出根據「尼爾森 (Nielsen) 媒體調查」在 2018 年上

半年針對使用 LINE 的行為做調查，顯示從 LINE 獲取資訊的管道中，官方帳號使

用率不斷成長，高達 80%的受訪者表示以 LINE 官方帳號作為獲取資訊的管道。再

深入探究用戶將官方帳號加入為好友的原因，包括了 91%認為「可以第一時間接收
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到喜愛品牌的促銷訊息」、71%則是是因為「透過 LINE 官方帳號傳遞訊息有一對

一服務的感覺」等；但同一份調查中也顯示，有高達 92%的受試者卻表示「官方帳

號推播太多廣告資訊會影響我的點閱意願」，並且報告中也進一步調查用戶對官方

帳號的期待，發現受訪者期待官方帳號增加的功能，清一色都是專屬客製的個人化

服務，依序分別為「LINE 好友專屬優惠」（55%）、「抽獎遊戲互動」（41%）、

「符合我興趣相關的資訊」（36%）、「客製化通知」（36%）、「查詢個人資

訊」（35%）以及「可線上修改/查詢訂單」（31%）；顯示出消費者希望透過

LINE 官方帳號能夠與廠商產生更多「雙向互動」，且獲得更多個人客製化的服務

趨勢（LINE 官方，2018）。 

LINE 官方（2020）提供了台灣奧迪福斯 (Audi) 案例，說明企業透過 LINE 官

方帳號經營成功與消費者達到顧客關係管理目標 (Customer Relationship 

Management, CRM)。相較於其他消費品市場，汽車產業獨特性在於成交前、中、後

三階段，包括試駕、交車、售後維修保養，過程中如何與消費者達到有效率的互動

溝通、提供更多加值服務是汽車產業所強調的，Audi因此建立 LINE 官方帳號作為

提供消費者線上服務的主要工具，利用串接 Chatbot聊天機器人提供購車資訊、預

約試駕保養等服務，也為車主設計客製化貼心提醒訊息、有趣互動體驗等提升使用

黏著度、降低封鎖率，LINE 官方帳號除了讓 Audi維繫與顧客關係外，透過其中所

搜集資訊讓銷售更為精準，使得試駕率、成交率都有明顯提升（LINE 官方，

2020）。此案例說明 LINE 官方帳號為企業優化整體服務流程，提升企業與消費者

彼此間的互動，達到雙方最有效率的溝通。 

總結以上資料數據，呈現出企業使用 LINE 官方帳號主要目的是能夠建立與顧

客的長期關係，以提升整體對於品牌之忠誠度，進而對後續銷售結果有正向的成

長，並且也希望顧客能夠持續使用官方帳號，品牌消息才能夠不間斷傳遞給消費者

做為溝通與推廣。藉此本研究將探究企業欲透過 LINE 官方帳號達成行銷目標，以

顧客角度出發思考，假設顧客使用 LINE 官方帳號主要原因是能夠獲得對自己本身
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有用的品牌資訊、在遭遇品牌產品及服務問題時能有即時回應的管道，不只是被動

接收企業廣告訊息推播，而是能夠主動與品牌企業產生互動的感知，因此本研究將

上述知覺互動性視為主要變數，另分別選定了顧客關係管理中重要的因素，包含：

關係品質、品牌態度、持續使用意圖，彙整後提出研究模型試圖解釋 LINE 官方帳

號的行銷策略對消費者行為之影響。此外，消費者參與社群媒體常為了獲得人際關

係、訊息的交流，但過度使用社群媒體可能引發錯失恐懼，而現今環境社群媒體使

用成長，錯失恐懼對於整體網路使用行為有其重要影響，因此模型中將錯失恐懼加

入，進一步分析其中介效果。 

LINE作為台灣最普及使用的媒體，且此應用程式不斷更新、擴展新服務內

容，相信未來會有更多利害關係人參與其中，也將會產生更大的影響力。而本研究

特別選定 LINE差異於其他社群媒體提供給商家的服務，獨特的 LINE 官方帳號業

務作為分析。學術上則延續過去研究中針對 LINE 官方帳號持續使用相關研究，新

增知覺互動性變數於其中加以分析後續對於消費者的影響。研究結果將能協助實務

上，企業未來在 LINE 官方帳號的行銷經營規劃。 
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第二節、 研究目的 

綜合研究背景與動機後，因為 LINE 於台灣市場越來越壯大，也有越來越多研

究探討 LINE 官方帳號的持續使用意圖，而過去很相關議題研究主要根據

Bhattacherjee (2001) 所提出的「IS 接受後持續使用模式」（A Post-acceptance 

Model of IS Continuance）做分析，但卻沒有深入了解消費者的知覺有用性的面相為

何，加上透過研究背景分析了解到現今消費者對於品牌社群媒體行銷內容更注重雙

向互動的概念，因此本研究想針對知覺互動性作為研究主軸，探討其對於後續持續

使用行為之影響，以協助企業了解未來經營 LINE 官方帳號相關議題。本研究具體

而言欲分析下列問題： 

一、探討消費者使用 LINE 品牌官方帳號後知覺互動性對於關係品質之影響。 

二、探討消費者使用 LINE 品牌官方帳號後知覺互動性對於品牌態度之影響。 

三、探討消費者使用 LINE 品牌官方帳號後知覺互動性對於持續使用意圖之影響。 

四、探討消費者錯失恐懼對於使用 LINE 品牌官方帳號時各類知覺互動性與後續關

係品質、品牌態度與持續使用意圖間關係的中介效果。 
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第三節、 研究流程 

本研究首先從社群媒體的平常觀察體驗發現問題，再加以文獻探討、資料蒐集

做佐證，進而確定研究方向及主題， 並做後續建構研究之架構及假說，再經由變

數的整理做問卷設計，接著發放實際問卷做調查研究，最後，再根據所蒐集到的資

料做分析及假說檢定，從而提出本研究結論與建議，詳細流程如下圖（圖 1-1）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1、研究流程圖 
	  

研究方向之探索 

相關文獻探討 

建構研究架構和假說 

變數整理＆問卷設計 

發放問卷調查 

資料分析＆假說驗證 

結論＆建議提出 
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第二章、 文獻探討 

本章文獻探討將延續第一章緒論所描述，探討對於使用者使用 LINE 官方帳號

時，其知覺互動性對於關係品質、品牌態度、持續使用意圖影響之相關文獻。本章

共分為以下列七節：LINE 官方帳號發展概況、知覺互動性、關係品質、品牌態

度、持續使用意圖、錯失恐懼以及研究架構提出，內容將針對相關文獻定義探討及

說明。 

第一節、 LINE 官方帳號 

一、 LINE 發展歷程 

LINE，一款在 2011 年 6月上線的通訊 APP，上線短短 19 個月時間用戶就達到

1.2億，而 Twitter和 Facebook 分別花了 49 個月和 54 個月才達成此數字（鉅亨網新

聞中心，2013），當時 LINE 的成長對於 APP市場來勢洶洶。而 LINE 當時能在競

爭激烈的 APP市場殺出重圍，主要歸功於三個面向：強大母公司、時空環境背景以

及其本身的行銷策略；首先母公司的部分，LINE背後有 Naver 集團作為其強而有

力的後盾，提供 LINE各種資源的幫助，Naver 本身也是韓國知名網際網路與軟體

服務公司，以搜尋引擎起家，是使 Google 在韓國市場重挫的主要競爭對手，後來

也積極開拓海外市場，LINE就是 Naver日本海外分公司的重要產物；接著是 LINE

開發的時空背景，其是在日本 311 大地震及福島核災後所誕生的產物，當時災後人

民通訊困難，而 LINE 的出現解決了此問題，高效率又私人的通訊功能完全滿足當

時使用者需求；雖然當時環境需求契合，但 LINE最開始推出時並未受到特別的關

注，最後最重要成功關鍵因素還是靠其本身貼圖行銷策略，貼圖功能發佈在 2011

年 10月，當時短短兩天就暴增 100萬使用者，此策略也在之後成功帶動 LINE 於海

外的好成績（邱品蓉，2020）。	  
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聚焦於台灣市場，LINE從 2012 年進軍至今，已成為台灣重要的通訊 APP，到

了 2018 年全台共有 1900萬每月活躍用戶（彭杏珠，2018），資料內容也指出

LINE從過去的通訊軟體，轉而致力打造全方位數位生活作為願景，將商業創新運

用到各種行動服務。LINE 官方也表示從社群通訊、內容平台、影音娛樂、商務廣

告，延伸到數位金融、人工智慧與新創領域，與用戶有更深的連結性、更緊密的互

動，以下整理 LINE 實際服務成表做說明（表 2-1）。LINE致力往「智慧入口」轉

型，進一步改善使用者生活為目標，形成自己獨立的「生態圈」。彭杏珠（2018）

整理出 LINE 的大事紀，2015 年 8月推出 LINE Pay（行動支付）；2016 年 6月，

LINE TODAY（內容入口）上線；同年與中信銀推出 LINE Pay聯名卡；2018 年元

月首創 LINE購物；同年 4月與遠傳合推 LINE MOBILE，2021 年 4月則推出 LINE 

Bank純網銀金融服務，這些服務透過 LINE Points串連整合。可以看出 LINE 的市

場擴充策略，從通訊軟體開始，一步步擴充到消費者生活每個環節。 

表 2-1、LINE 多元服務介紹 

項目類別 LINE 實際功能服務 說明 

社群通訊 LINE 
LINE App重要本業，提供平台達成用戶間

通訊服務。 

內容平台 LINE TODAY 
LINE TODAY整合各家媒體報導提供用

戶，提供一站式社群新聞閱讀平台。 

影音娛樂 LINE Music 
Line Music 是付費訂閱音樂串流媒體服務，

不僅可以聆聽歌曲，還可將音樂直接分享

至 LINE，與正在聊天的用戶同步播放。 

商務廣告 LINE 企業端解決方案 
LINE 企業端解決方案為 B2B 應用服務，協

助企業建立與顧客的多元溝通渠道，提升

企業營運效益。 

數位金融 LINE Bank 
LINE Bank 為一金融科技服務，作為純網銀

先驅，提供全方位、零距離金融服務，轉

帳、存款和刷卡等金融體驗不受限。 
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而在消費者行為方面，LINE 官方（2018）透過尼爾森媒體 (Nielsen) 2018 年報

告顯示受訪者使用 LINE 的目的，排序依序為傳訊通話（98%）、討論工作

（51%）、閱讀新聞（45%，較去年成長 6 個百分點），其次是累積 LINE Points

（32%）、關心朋友動態消息（30%）、觀看影片（28%）和獲取商品訊息或優惠

通知（25%）等，反映用戶使用行為更趨多元化，也因此讓使用者更加黏著。 

二、 LINE 企業端解決方案 

LINE不只受惠於消費者，也為企業端打造各式行銷解決方案，主要可為三

種，LINE 官方帳號解決方案、LINE廣告解決方案和 LINE促銷工具解決方案，官

方帳號服務讓企業端能直接與消費者做互動，並累積顧客資料，以達到分眾優化行

銷策略；廣告部分則是整合了各個站內 APP曝光版位，搭配跨服務的受眾資料，讓

企業商家廣告投放更精準；最後在促銷工具部分則主要以 LINE Points協助企業端

規劃各種線上線下行銷活動。LINE整合各個行銷方案為企業端達到廣度和深度的

傳播，從「建立知名度」、「引導體驗」到「深度溝通」各種企業端行銷目標都能

透過 LINE達成（LINE 官方，2018）。 

企業端透過 LINE 為消費者提供行動服務。Gummerus & Pihlstorm (2011) 定義

行動服務為行動裝置內涵特定服務之應用程式，作為提供顧客與企業之間溝通互動

的管道。提供行動服務能建立顧客關係，為企業帶來競爭力 (Wang, Lin & Luarn, 

2006)。但也有資料顯示在眾多行動服務 App 中，23%的用戶僅使用一次便會放棄 

(Perez, 2016)。透過以上論點整合觀點，認為企業透過 LINE 高滲透特性提供行動服

務雖然讓企業提升競爭力、增加與顧客溝通的機會，但如何讓顧客願意持續使用是

企業面臨更重要的議題。 
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三、 LINE 官方帳號 

值得注意的是，在 LINE 企業端解決方案中，LINE 官方帳號是許多企業視為必

需的經營管理方案，LINE 官方帳號服務最初在 2014 年 8月正式於台灣上線，此服

務最一開始為「LINE@生活圈」，依使用客群區隔產品線「LINE@」和「LINE 官

方帳號」，主要以功能區隔推播差異；在 2019 年 4月 LINE針對此服務發佈了全新

LINE 官方帳號計畫，整併了 LINE@和 LINE 官方帳號，並通稱「LINE 官方帳

號」，改版後以使用量作為計費標準，新版 LINE 官方帳號以量計價的方式（表 2-

2），為避免濫發情形浪費企業資源，讓企業更需要以精準行銷為導向。另一面向

議題，當未來使用行銷的商家越來越多，彼此競爭的商家們如何在紅海裡中贏得顧

客青睞，也是後續值得觀察的重點（東方線上，2015）。 

表 2-2、LINE 官方帳號計價方式 

 輕用量 中用量 高用量 

固定月費 免費 800元 4,000元 

免費訊息則數 500 則 4,000 則 25,000 則 

加購訊息費用 不可 0.2元/則 0.15起降 

免費使用官方帳號分眾 無 有 有 

LINE 官方帳號除了可用於短期廣告曝光、促銷活動，更可用於長期導向的的

會員經營和售前售後服務。並且消費者為擁有互動選擇權的一方，不再只是被動接

收資訊。可再加以透過「遊戲化」的體驗行銷創造個人化的互動，讓消費者提升與

品牌親近的意願，一來一往的互動中也衍生出後續能運用的數據資料（商業周刊，

2020）。使用 LINE 官方帳號發展企業行銷策略有別於傳統廣告曝光，傳統行銷廣

告主要以「推」的策略做推播略 (Yang, Kim ＆ Yoo, 2013)。企業強制發送廣告，

而消費者被動接受廣告，無法自由選擇欲接收之資訊內容，消費者內心反而產生困
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擾的感受，使廣告成效反而不彰 (Tsang, Ho ＆ Liang, 2004)。以電視廣告為例，每

個觀看者所收看內容皆相同，且顧客被強制性收看，為一種傳統行銷常見手法。

LINE 官方帳號則不相同，他以偏向「拉」的行銷策略作發展，讓消費者主動加入

帳號特性，間接使消費者有觀看企業推播內容的自主權，進而提升廣告內容接受

度，並且提供後台分析數據為客戶分群，可因此推播不同內容給消費者，使企業能

更加精準行銷，並且找到目標客群。 
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第二節、 知覺互動性 

如此一來「互動性」便成為主要消費者考量是否會主動長期持續使用 LINE 官

方帳號的原因。Kiousis (2002) 將互動性定義為與他人進行人際互動的感受程度。

企業鼓勵消費者與品牌間持續互動，加深消費者與品牌之間的連結，助於了解消費

者，以說服消費者參與更多內容 (Murdough, 2009)。對於 LINE 官方帳號來說，此

概念應包含了消費者能夠「自主選擇的控制權」、「行銷互動的趣味性」、「個人

化感受」等。網路社群提供人與人之間自由交流的互動環境，人們在社群中可以持

續互動，形成彼此了解、信賴的感受，而這也是網路社群如此吸引人的原因 

(Hagel, 1999)。也有研究指出一個網站所提供的互動量，並不會直接正向影響顧客

使用意圖和購物意願，反而是消費者在網站上感受到互動性的程度 (Jee & Lee, 

2002)。說明了網際網路或是平台雖然提供互動環境，但必須讓使用者有實際互動感

知才是最重要的，而 LINE 官方帳號便是提供消費者與企業之間產生互動的環境，

企業希望透過 LINE 官方帳號營運提升使用者的購物意願和使用意圖，而最重要的

因素應為提升使用者感知企業所提供的互動，因此本研究採用知覺互動性的理論基

礎來解釋消費者使用 LINE 官方帳號的行為以及可能影響消費者行為的其他因素。 

一、 知覺互動性之概念 

在網際網路興起前，互動性已被各領域學者加以討論研究，在傳統傳播理論

中，互動性係指訊息接收者對於提供者發送之訊息產生回應現象，訊息提供者再透

過接收者回饋，不斷修正所發送之訊息，以達成良好的溝通互動 (Wiener, 1948)。

企業透過傳播媒體管道進行訊息傳遞，進而達成與消費者產生互動溝通的目的，最

終吸引消費者進行購物行為 (Morris & Ogan, 1996)。以廣播媒體為例，聽眾可透過

叩應 (call-in) 方式與電台 DJ進行互動，相較於其他傳統媒體偏向單向接收資訊，

電台已是擁有較高互動性的媒體，但也發現主要仍停留在一對一互動。而後伴隨網
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際網路發展，資訊傳播更為迅速，透過許多網路媒介可輕易進行即時互動，也因此

有越來越多線上相關互動性研究。Hoffman & Novak (1996) 定義互動性即雙方持續

進行溝通的過程，且企業藉由網站平台與顧客進行溝通互動。而 Ha & James (1998) 

以網站使用性觀點，定義互動性為網站服務提供者和接收者互相給予對方回應的程

度，並且彼此傳播需求同時滿足。說明企業透過網站平台傳遞訊息，使用者接收後

再給予反饋，這樣持續一來一往的溝通形成互動，使企業逐漸縮短與使用者之間的

距離。網路直播便是網路發展下代表性的互動產物，觀眾能夠及時給予回饋，與直

播人員進行互動，且相對傳統媒體互動，網路背景下能夠進行一對多、多對多等等

多元的互動方式。 

而知覺互動性則是在互動性之後一段時間才被加以提出，知覺互動性被定義為

使用者對於互動性所產生的心理感受與認知 (Newhagen, Codes & Levy, 1995)。並且

Heeter (2000) 指出使用者與資訊管道互動後，會因為個體特質差異而產生不同認

知。因此，可以了解到使用者對於資訊系統知覺互動性是受到本身態度與自身個人

特質所影響，為一種自我認知的過程。Wu (2006) 也研究指出對於線上環境知覺互

動性，使用者會進而產生對於網路相關評價。進而了解到，網路有各種評價區分，

可歸咎於使用者產生不同的知覺互動性。也有學者指出相較於傳統互動性之概念，

知覺互動性更適合衡量預測使用者對於網站使用的後續態度 (McMillan & Hwang, 

2002)。 

二、 知覺互動性之構面 

知覺互動性的概念，大致上建構於效能 (efficacy) 基礎上 (Wu, 1999)。效能為

有效達成目標的程度 (Robbins, 1993)。而 Shingles (1981) 指出效能包含兩個面向，

分別為內在自我效能 (self-efficacy)，強調使用者對於本身操控系統與否的內在感

知。以及外在的系統效能 (system efficacy) 概念，定義為使用者對於系統回應的感

知與判斷。而知覺互動性應包含兩種效能的概念。而針對線上網路環境的知覺互動
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性，許多學者皆有不同的詮釋，McMillan ＆ Hwang (2002) 當時以分析消費者對於

網站廣告重要的知覺互動變數作為主要研究目的，將知覺互動性歸納三個構面作量

測，包含了溝通方向 (direction of communication)、知覺控制 (user control) 及時間

性 (time)，溝通方向代表人際間雙向互動的程度，知覺控制為使用者能夠控制與運

用網站程度，時間性則是指網站反應速度。Liu (2003) 基本上提出邏輯類似構面，

包含主動控制(active control)、同步性 (synchronicity) 及雙向溝通 (two-way 

communication)，並認為知覺互動性中網站與使用者來回互動程度是關鍵，互動對

於後續滿意結果產生影響。 

Fortin ＆ Dholakia (2005) 探討網站廣告知覺互動性對於網站回訪等行為態度

的關聯性，並提出六大構面，其中包括知覺控制 (user control)、連結性 

(connectedness)、知覺客製 (personalization)、知覺回應 (responsiveness)、知覺反應 

(real time interactions) 以及趣味性 (playfulness)。知覺控制、知覺反應與前述兩位學

者所提較為相同概念，下面將以相異處作解釋，連結性指讓使用者任意連接外部資

訊、不同網站，強調網站豐富連結性，知覺客製為讓使用者認為網站像是熟識的人

之錯覺，注重使用者自身需求吻合程度，知覺回應指從網站中獲得回應程度，也包

含了回應速度，最後趣味性為上使用者產生專注度、好奇心以及愉悅感受程度。除

此之外，還有其他學者針對知覺互動性提出衡量構面，而主要是依據研究目標和主

題而有所不同，經本研究整理如下（表 2-3）。 

表 2-3、知覺互動性衡量構面彙整 

學者 研究主題 構面 

Ha ＆ James 
(1998) 

重新審視互動性，

並針對產品、服

務、零售企業早期

網站做互動性分

析。 

  資訊收集 (information collection) 
  趣味性 (playfulness) 
  連結性 (connectedness) 
  選擇性 (choice) 
  相互溝通 (reciprocal communication) 
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McMillan ＆ 
Hwang (2002) 

探索消費者對於網

站廣告重要的知覺

互動變數。 

  溝通方向 (direction of communication)  
  知覺控制 (user control) 
  時間性 (time) 

Liu (2003) 研究為發展網站互

動性的衡量方式。 
  主動控制 (active control)  
  雙向溝通 (two-way communication)  
  同步性 (synchronicity) 

Fortin ＆ 
Dholakia 
(2005) 

探討以網站為基礎

的廣告知覺互動性

和生動性對於消費

者回訪等態度行為

之關聯。 

  知覺控制 (user control) 
  知覺回應 (responsiveness) 
  知覺反應 (real time interactions) 
  連結性 (connectedness) 
  知覺客製 (personalization) 
  趣味性 (playfulness) 

Lee (2005) 針對電子商務中，

使用者知覺互動性

對於信任和交易意

圖影響。 

  知覺控制 (User Control) 
  知覺回應 (responsiveness) 
  知覺客製 (personalization) 
  連結性 (Connectedness) 
  內容相關性 (Contextual Offer) 

Song ＆ 
Zinkhan 
(2008) 

針對電子商務的線

上溝通場域進行知

覺互動性研究。 

  知覺溝通 (communication) 
  知覺控制 (control) 
  知覺回應 (responsiveness) 

Gao et al. 
(2009) 

研究主要針對行動

廣告對於消費者產

生知覺互動性。 

  知覺控制 (user control) 
  雙向溝通 (two-way communication)  
  連結性 (Connectedness) 
  同步性 (synchronicity) 
  趣味性 (playfulness) 
  人際溝通 (Interpersonal Communication)  

Yoo、Lee ＆
Park (2010)  

研究電子零售互動

性以增加顧客價值

與滿意度，。 

  控制性 (controllability) 
  同時性 (synchronicity) 
  雙向性 (bi-directionality) 

Broekhuizen 
＆ Hoffmann 
(2012) 

研究線上瀏覽的感

知互動性對、流暢

體驗的影響。 

  溝通性 (two-way communication)  
  控制性 (user control)  
  回應性 (responsiveness) 
  完整性 (multimedia usage and 

fulfillment) 
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總結來說，本研究針對知覺互動性定義為使用者與資訊媒介互動後對於互動性

的心理感受與認知。Broekhuizen & Hoffmann (2012) 指出在線上環境中，使用者能

夠自由操控網站之感受，為影響知覺互動性重要因素，提供較自由的控制程度可提

升整體的知覺互動。說明了「知覺控制」對於使用者知覺互動性有相當程度影響。

透過前一節 LINE 相關資料了解到「讓消費者能夠一對一接觸企業」為 LINE 官方

帳號重要競爭優勢之一，對應了知覺互動性中的「知覺回應」；而回顧前章 LINE

官方 (2018) 公告尼爾森媒體 (Nielsen) 當年數據，得知消費者對於 LINE 官方帳號

期許有更多個人化、遊戲互動的體驗，進而對應「知覺客製」與「趣味性」的面

向。透過以上學者、LINE 官方研究資料，本研究將主要將參考 Fortin ＆ Dholakia 

(2005) 所提出構面，並擇其中知覺控制、知覺回應、知覺客製以及趣味性四項做為

主要影響消費者行為之因素。 
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第三節、 關係品質 

隨著數位網路快速發展，社群媒體興起，帶動顧客關係管理 (Customer 

Relationship Management) 概念的重要性，近年行銷觀念也從產品銷售導向轉移至顧

客行銷導向。行銷管理的演進，從 1980 年代大眾行銷到 2000 年間，企業與顧客間

的關係管理越來越受到重視（徐茂鍊，2014）。企業從強調銷售產品為主的觀念，

逐漸邁向建立與維持長期良好顧客關係 (Armstrong & Kotler, 2000)。依據前述相關

研究了解企業越來越強調與顧客間的長期關係，並以社群媒體讓企業與顧客間形成

溝通管道，促進顧客關係管理運作。本次主要研究對象 LINE 官方帳號便是重要新

興媒體產物，提供企業第一手直接接觸用戶的管道，此特性尤其能在顧客關係管理

發揮優勢，協助企業維護與顧客間的長期關係。 

一、 關係品質定義 

Smith (1998) 將關係品質定義為對於關係強度的整體評估，及需求及期望上的

滿足程度。Crosby, Evans & Cowles (1990) 也表示關係品質是基於「品質」的觀點

降低交易成本和交易不確定性，以增進買賣雙方之間的關係，且關係品質可以判斷

買賣雙方關係強度的整體評價，雙方需求與期望可同時被滿足 (Crosby, Evans & 

Cowles, 1990)。任何買賣關係的基礎皆建立在服務或產品交易上，而關係品質概念

就如同產品品質，可被解釋成滿足顧客關係需求上的適切程度 (Hennig, Thurau & 

Klee, 1997)。而關係品質為衡量關係績效的重要指標，透過滿足顧客的需求和期望

可有效提高顧客滿意度 (Azize et al., 2016)。透過上述學者們的定義，可推斷出關係

品質為關係強度的評估指標，以降低顧客交易不確定性和交易成本，並且因為時空

背景隨著行銷觀念逐漸強調維繫與顧客之間的關係，因而讓關係品質也越來越受到

重視。 
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各學者針對關係品質的詮釋構面皆有不同的見解，目前對於該由哪些基本構面

所組成並無一致性的定論。Crosby et al. (1990) 認為未來銷售機會會根據顧客所察

覺關係品質而定，如信任與滿意度。Moorman, Zaltman, & Deshpande (1992) 則表示

當滿意度與信任產生後，雙方會進而建立起維持延續彼此關係的承諾。Morgan & 

Hunt (1994) 提出關係品質包括信任與承諾。Hennig-Thurau & Klee (1997) 將關係品

質分成信任、承諾、品質認知三個構面。Smith (1998) 當時則綜合多位學者的觀

點，並表示關係品質應至少包括滿意、信任及承諾三大構面 Walter et al. (2003) 認

為應包含承諾、信賴與滿意。Van Bruggen, Kacker & Nieuwlaat (2005) 認為除了滿

意、信賴、承諾外，應多加衝突的概念。總結來說，雖然各學者針對各自研究主題

方對於關係品質衡量有不同的構面，但可以大致發現，信任、承諾、滿意是最普遍

包含在內的，下面將針對三構面整理各自定義（表 2-4）。 

表 2-4、關係品質構面定義 

構面 定義 

信任 

  信任是種信念，顧客相信服務人員並會以顧客本身的長期利益來做

互動 (Crosby et al., 1990) 

  信任是對交易夥伴具信心，並且相信自己所願意且能夠信任交易夥

伴的意願， (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993) 

  信任是一方交易團體相信另一方的可靠與誠實性，是買賣雙方對交

易夥伴的信任與正直的信心(Morgan & Hunt, 1994)。 

  信任更是顧客對於企業所提供服務的品質與可靠程度具有信心 
(Garbarino & Johnson, 1999) 

滿意 

  顧客滿意度是決定顧客期望獲得產品或服務的價值利益或實踐程

度，反映出預期和實際的結果的差異程度 (Hempel ,1977) 

  顧客滿意是顧客接受服務體驗後，持續性累積的情感狀態，為非理

性結果，消費者主觀的情緒反應 (Crosby et al., 1990) 
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  顧客在與企業的交易過程或與銷售人員互動經驗的感性評估 
(Selnes, 1993) 

  消費者基於過去對於服務與商品消費經驗，所做出的全面性累積感

受評價，非特定交易顧客滿意 (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 

承諾 

  承諾是夥伴間相互依賴的最高級狀態，一種願意持續維持彼此間有

價值關係的意願 (Scanzoni, 1979)。 

  承諾係保持長期關係的傾向，欲持續維持關係意願；是雙方對於未

來有著行動意圖與互動的態度 (Wiener, 1982) 

  承諾的內涵包括對於穩定關係的期望、願意以短暫犧牲換取關係的

維持，對關係穩定的信心等要素 (Anderson & Sullivan, 1993) 

  承諾是交易夥伴間，對雙方關係許下的明示性或暗示性持續性約

定，是一種傾向於犧牲短期利益以實現長期利益 (Dwyer et al., 1987) 

Levitt (1986) 指出關係品質係指企業和顧客之間的互動品質，顧客於感受「品

質」後，增進發展買賣雙方長期關係的意願，並進而影響後續雙方買賣交易結果。

關係品質在關係行銷中佔有重要一環，可用以判斷關係行銷效能好壞，看出顧客對

買賣關係之期望、預測、目標和慾望的看法，影響買賣雙方交易的結果，更可預測

未來互動的持續性 (Kim et al., 2011)。買賣雙方透過良好互動形成關係品質，可因

此降低服務不確定性 (Robert et al., 2003)。Smith (1998b) 的研究也發現，當公司提

供個人化接觸或是以個人化服務傳遞方式與客戶建立社交關係時，對關係品質會有

正向的影響關係。透過上述學者觀點歸納出關係品質除了是關係強度的主要構面，

也與互動性密不可分，互動後產生關係品質，而關係品質再反饋影響長期互動行為

與否。本研究因此將關係品質作為其中一項可能受消費者知覺互動性影響的行為，

進而探討使用 LINE 官方帳號所衍伸出知覺互動性如何影響關係品質。 
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參酌上述各學者對於關係品質見解，再針對本次研究主題，考量到品牌使用

LINE 官方帳號欲達成之目標，「期望使用者對於整體官方帳號是滿意的評價，進

而產生維持長期關係的承諾」。因此本次研究關係品質定義為業者提供的產品或服

務符合消費者期望，並願意進一步與業者維持長久的合作關係 (李孟訓、陳志軒&

張純明，2014)。因此本次研究依據定義欲以滿意、承諾作為關係品質衡量。再者，

Fishburne & Motgomery (1996) 認為透過互動媒體與顧客間的持續對話，可迅速回

應顧客需求，因此能夠透過互動來充分滿足顧客需求，可推知互動性對於滿意有正

向的影響。Oliver (1997) 則指出顧客滿意度是顧客對滿足反應的狀態。說明透過與

顧客互動能夠滿足顧客需求，進而達成顧客滿意度。Parasurman et al. (1985) 表示顧

客滿意度以服務品質為基礎，互動品質為其首要關鍵。而在承諾部分，網路使人與

人間能透過線上互動，建立人際連結。當買賣雙方彼此存有強烈人際連結時，對維

繫關係的承諾顯著較高 (Wilson, 1995)。Jang et al. (2008) 也研究實證發現社群承諾

受到社群互動正面顯著影響。透過上述研究加以證實知覺互動性，包括：知覺控

制、知覺回應、知覺克制、趣味性，對於滿意、承諾兩者關係品質衡量皆會產生正

向影響。因此針對知覺互動性對於關係品質影響，提出研究假說如下： 

H1a:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺控制對關係品質有正向影響 

H2a:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺回應對關係品質有正向影響 

H3a:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺客製對關係品質有正向影響 

H4a:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的趣味性對關係品質有正向影響 
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第四節、 品牌態度 

品牌讓企業在同業競爭中，顯現出獨特且重要的識別性。品牌是企業維持競爭

優勢的關鍵因素(Manzur, et al., 2011)。而 Phelps & Hoy (1996) 和 Baumgarth (2014) 

也都表示消費者的品牌態度對購買意圖具有積極且重大的影響。消費者對某一品牌

持有良好印象時，會加深對品牌知覺價值並增加購買意願 (Freling, Crosno & 

Henard, 2011)。說明消費者在產生實際購買意圖或行為前，當其面對眾多品牌時，

會針對各種品牌做整體評估以作為選擇依據，產生對品牌正面或負面的評價，也就

是品牌態度，進而進行實際購買行為與決策。 

Rosenberg & Hovland (1960) 提出態度包括認知 (cognitive)、情感 (affective) 

及行為意圖 (conative component)，認知是對事物所產生的信念，情感為主觀對某一

事物所引發情緒上的反應，行為意圖則是指對某事物的外顯行為。其他學者也有進

一步見解，認為態度是由認知與情感所組成，再進一步影響行為意圖 (MacKenzie, 

Lutz, & Belch, 1986)。態度定義為人對對象（包括人、事、物等）的一種情感反

應，形成因素包含思想、觀念、習慣和所受刺激等，且態度可以影響行動意圖與決

策(Ajzen, 2001)。態度係經由學習而產生之心理傾向，且是一種持久性評估 

(Schiffman & Kanuk, 1994)。上述學者說明了態度為產生於行為決策前的一段內在反

應過程，並且包含了情感、認知、意圖等等，並不會由單一因素組成。 

品牌態度係指消費者接收到相關訊息刺激後，對於該品牌之看法 (MacKenzie, 

Lutz, & Belch, 1986)，品牌態度為消費者進行購買決策時，根據自身內在偏好，所

知覺到品牌屬性利益最大化 (Neal, 2000)。消費者對於品牌的態度，來自對品牌各

項屬性評估後的綜合結果，並依據自身心理準則對品牌進行評估後所形成的態度 

(Chaudhuri, 1999)。也有學者認為品牌態度應視為消費者對於該品牌整體的品質評

價 (Aaker & Keller, 1990)。MacKenzie & Spreng (1992) 認為品牌態度是消費者對品
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牌的整體一致性想法。 而 Wilkie (1994) 則加上了評估依據的概念，品牌獨特的利

益或屬性，並且回歸自身好壞考量，加以產生整體的品牌態度。 

本研究根據述各學者對於品牌態度見解後，將品牌態度定義為消費者根據自身

考量，針對品牌做綜合評估所形成的內在反應，並且品牌態度會受到許多因素所影

響。Changjo & Deborah (2005) 指出品牌態度受消費者狀態影響，此狀態包含了消

費者的動機與能力等，而當面對品牌訊息時，不同消費者狀態會對廣告、訊息產生

不同的處理方式，進而影響後續的品牌態度。也有研究指出廣告態度影響消費者對

品牌的態度 (MacKenzie & Lutz, 1989 ; Mitchell & Olson, 1981)，說明影響品牌態度

因素除了自身個人特質外，當消費者接收到廣告後，所產生的廣告態度也會影響品

牌態度的改變。因此本研究將其與知覺互動性做連結，認為消費者針對 LINE 官方

帳號接收訊息、進行互動行為後，所產生的知覺互動性會影響消費者的品牌態度，

進而提出假設如下： 

H1b:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺控制對品牌態度有正向影響 

H2b:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺回應對品牌態度有正向影響 

H3b:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺客製對品牌態度有正向影響 

H4b:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的趣味性對品牌態度有正向影響 
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第五節、 持續使用意圖 

隨著網路時代來臨，改變了人們在媒體使用的習慣，網路不僅取代傳統媒體，

更成為現今人們進行資訊尋求時的主要管道 (Hanneman & Riddle, 2005)，並且網路

存在知覺關鍵多數的特性，知覺關鍵多數定義為當系統參與人數規模達到使用者所

認知的多數時，會產生使用此系統的傾向及意願 (Markus, 1990)。網路系統使用規

模決定了未來使用者的意願與態度 (Katz and Shapiro ,1985)，而隨著社群使用人數

持續的增加，停留時間的加長企業所衍生的商業利益顯著成長，因此企業相當注重

使用者需求的滿足，以提升整體使用者持續使用意圖。 

期望確認理論 (Expectation-Confirmation Theory, ECT) 是 Bhattacherjee (2001) 

探討科技持續使用意圖重要概念來源，此理論是由 Oliver (1980)於行銷領域中所提

出，用來評估消費者對產品或服務的滿意度及購後行為。基本概念為消費者購買前

或使用前產生預期期望，購買後，根據實際使用情況而有新認知，產生知覺績效。

當產品績效超過預期時，為正向不確認 (Positive Disconfirmation)，相同時為確認

(Confirmation)，而低於預期時，則為反向不確認(Negative Disconfirmation)。確認程

度進而影響滿意度，以及後續再購意願。整體模型如下圖所示（圖 2-1）。 

 

 

 

 

 

 
圖 2-1、 期望確認理論模型 ECT 

(Oliver, 1980) 

期望 

知覺績效 

滿意 持續購買意圖 確認 
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科技持續使用的重要因素則是參考 Davis (1989) 所提出的科技接受模型 

(Technology Acceptance Model，TAM)。此模型驗證知覺有用性 (Perceived 

usefulness) 和知覺易用性 (Perceived ease of use) 對科技使用態度會產生正向影響，

並進而影響後續行為，知覺有用性為使用者主觀認為使用此科技對於工作表現及未

來助益，知覺易用性為使用者認知到此科技容易使用程度。整體模型如下圖所示

（圖 2-2）。 

 

 

 

 

圖 2-2、科技接受模型 TAM 
(Davis, 1989) 

 

透過上述兩個重要理論，進而延伸出科技持續使用相關理論，由 Bhattacherjee 

(2001) 在探討電子商務服務時，為有效解釋科技持續使用的重要性進而提出。

Bhattacherjee (2001) 認為資訊系統使用者的持續使用與使用者的再次購買的行為是

相似的，因此整合上述兩位學者提出理論模型，以期望確認理論架構加上科技接受

模型 (Technology Acceptance Model, TAM) 中的知覺有用性，進而提出資訊系統接

受後持續使用模型 (A Post-Acceptance Model of IS Continuance, ECT-IS)，以解釋資

訊系統使用者的持續使用行為。其主要概念如下圖（圖 2-3）所示。  

 

態度 

知覺有用性 

知覺易用性 

行為意圖 實際行為 外部變數 
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圖 2-3、資訊系統接受後持續使用模型 ECT-IS 
(Bhattacherjee, 2001) 

根據此模型概念，可解釋資訊系統持續使用意圖會受到系統滿意度和知覺有用

性的影響。而根據 LINE 官方帳號使用者的反饋，認為互動性是影響持續使用的重

要因素，因此本研究將資訊系統接受後持續使用模式中的知覺有用性與知覺互動性

做連結，進而提出以下假說： 

H1c:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺控制對持續使用意圖有正向影響 

H2c:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺回應對持續使用意圖有正向影響 

H3c:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺客製對持續使用意圖有正向影響 

H4c:消費者使用品牌 LINE 官方帳號的趣味性對持續使用意圖有正向影響 

	  

知覺有用性 

確認 

滿意 持續使用意圖 
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第六節、 錯失恐懼 

隨著智慧型手機的普及，接收到最新社會資訊越來越迅速且容易，也進而促成

社群媒體發展，讓使用者不僅能夠與他人進行社交互動，也能夠豐富自己個人經歷 

(Ellison, Steinfield, Lampe, 2007)。使用社群媒體增強了消費者線上社交互動，幫助

創建和維護彼此間的社會關係 (Bargh & McKenna, 2004; Bargh, McKenna, & 

Fitzsimons, 2002)。但社群媒體的普及，使得人們長時間處在這樣「分享」的環境

中，除了享受其帶來效益外，也必須去關注後續連帶產生的相關影響。 

錯失恐懼(Fearing of missing out, FOMO) 不是新議題，過去也存在於任何人與

社會之間溝通互動的媒介中，像是報紙、信件、電子郵件 (Wortham, 2011)．但隨

著近年來網路發展，相比過去更易於社群互動，大眾也提升對於社群關係的依賴，

錯失恐懼因而重新被正視。Baumeister & Leary (1995) 提到由於人特別需要歸屬感

以及維持穩定的人際關係，因而更傾向於頻繁地使用社群媒體，以作為聯繫他人的

管道。這就是錯失恐懼的感受，為避免喪失與他人間的關係，在不知不覺中被社群

綁架，害怕錯過其中的社群訊息。Wortham (2011) 則表示這是一種後悔的恐懼，使

自己深陷在害怕錯失社交活動所產生的憂慮中無法自拔。 

總結來說，社交媒體改變了人與社會間的關係，FOMO 問題更加嚴峻 (Kaplan 

& Haenlein, 2010)。當品牌透過社群媒體公開最新消息時，消費者因為沒有在第一

時間掌握品牌訊息時，容易產生錯失恐懼。Bright & Logan (2018) 曾提及若失去於

社群媒體中掌握品牌最新消息的機會，引發錯失恐懼後，消費者會更熱切的透過這

些社群媒體去搜尋品牌資訊。LINE 官方帳號給於企業商家與消費者傳播訊息、互

動的機會，但當消費者錯過第一時間相關訊息會容易引發錯失恐懼，進而引響後續

消費者行為，因此本研究將以錯失恐懼作為中介變數，提出假說如下： 
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H5:錯失恐懼在消費者的知覺控制與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持續使用意

圖間的關係上具有中介效果 

H6:錯失恐懼在消費者的知覺回應與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持續使用意

圖間的關係上具有中介效果 

H7:錯失恐懼在消費者的知覺客製與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持續使用意

圖間的關係上具有中介效果 

H8:錯失恐懼在消費者的趣味性與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持續使用意圖

間的關係上具有中介效果 
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第七節、 研究假說 

根據以上相關文獻探討與假說設計，本研究將整合消費者使用 LINE 官方帳號

後所產生知覺控制、知覺回應、知覺客製和趣味性四個「知覺互動性」的重要因

素，並對於消費者「關係品質」相關的感受，包括滿意和承諾，以及後續對於品牌

官方帳號的「持續使用」和「品牌態度」的正向影響，再加上「錯失恐懼」所產生

的中介效果，本研究架構如下所顯示（圖 2-4）。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-4、本研究之研究架構 
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關係品質 (a) 
 

滿意 
 
承諾 

錯失恐懼 

持續使用意圖 (c) 

品牌態度 (b) 
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第三章、 研究方法 

本章將根據前章研究假說與架構，設計研究方法。本章將分為兩個部分，第一

節闡述研究模型中的自變數、應變數、調節變數之操作型定義以及衡量題項；第二

節將解釋資料分析方法。 

第一節、 研究變項定義與測量  

一、 知覺互動性 

a. 知覺控制 

本研究主要參考 Song & Zinkhan (2008) 所發展問項進行修改。並且採用李克特

量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」，共分 5 

個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-1）。 

表 3-1、知覺控制衡量題項 
知覺控制 

1. 當我在使用該品牌官方帳號，我很清楚我在使用的是哪個功能 
2. 當我在使用該品牌官方帳號，我很清楚接下來要前往哪個功能或頁面 
3. 當我在使用該品牌官方帳號，我覺得我有相當大的自主性 
4. 當我在使用該品牌官方帳號，我可以預期我的活動所帶來的結果 
5. 當我在使用該品牌官方帳號時，我可以在權限內自由選擇我想要看的

內容 
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b. 知覺回應 

本研究主要參考 Song & Zinkhan (2008) 所發展問項進行修改。本量表採用李克

特量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」，共分 

5 個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-2）。 

表 3-2、知覺回應衡量題項 

知覺回應 

1. 我認為從該品牌官方帳號中取得我想要的資訊很快速 
2. 我認為從該品牌官方帳號中取得我想要的資訊沒有任何延遲 
3. 當我點選該品牌官方帳號功能時，我覺得很迅速就能夠獲得資訊 
4. 我認為使用該品牌官方帳號能夠立即回應我的要求 

 
 
c. 知覺客製 

本研究主要參考 Srinivasana, Andersona & Ponnavolub (2002) 所發展問項進行修

改。本量表採用李克特量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為

「非常同意」，共分 5 個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-3）。 

表 3-3、知覺客製衡量題項 

知覺客製 

1. 我認為該品牌官方帳號能提出符合我需求的建議 
2. 我認為該品牌官方帳號根據我的情況給我個人化資訊 
3. 我認為該品牌官方帳號是根據我的需求量身定制內容 
4. 4. 我認為使用該品牌官方帳號感受到我是個獨特的客戶 
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d. 趣味性 

本研究主要參考Moon ＆ Kim (2001) 所發展問項進行修改。本量表採用李克

特量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」，共分 

5 個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-4）。  

表 3-4、趣味性衡量題項 

趣味性 

1. 當我在使用該品牌官方帳號，會讓我不知不覺使用很久 
2. 當我在使用該品牌官方帳號會讓我忘卻外界的干擾 
3. 當我在使用品牌官方帳號會讓我覺得有趣 
4. 當我在使用品牌官方帳號會引起我的好奇心 
5. 當我在使用該品牌官方帳號會讓我想去探索 

 
 

二、 關係品質 

a. 滿意 

本研究主要參考 Lin, Sung, & Chen (2015) 所發展問項進行修改。本量表採用李

克特量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」，共

分 5 個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-5）。 

表 3-5、滿意衡量題項 

滿意 

1. 我認為使用該品牌官方帳號滿足我的需求 
2. 我認為使用該品牌官方帳號讓我感到愉悅的 
3. 我認為使用該品牌官方帳號上的情形是很理想的 
4. 我在使用該品牌官方帳號感到滿意 
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b. 承諾 

本研究主要參考 Lin et al. (2015) 所發展問項進行修改。本量表採用李克特量表 

(Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」，共分 5 個等

級。詳細操作化方式如下表（表 3-6）。 

表 3-6、承諾衡量題項 

承諾 

1. 我希望與該品牌官方帳號的關係是長久持續的 
2. 若是我與該品牌官方帳號的關係中斷，我會因此而失落 
3. 我很看好與該品牌官方帳號的未來發展關展 

 

 

三、  品牌態度 

本研究主要參本研究參考MacKenzie, Lutz & Belch (1986)、Burton, Lichtenstein, 

Netemeyer & Garretson (1998) 所發展問項進行修改衡量品牌態度的量表再進行修

改，本量表採用李克特量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為

「非常同意」，共分 5 個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-7）。 

表 3-7、品牌態度衡量題項 

品牌態度 

1. 在使用該品牌官方帳號後，我更加喜歡此品牌 
2. 在在使用該品牌官方帳號後，我對於此品牌持有更正面的品牌態度 
3. 在使用該品牌官方帳號後，使用此品牌相關產品令我感到更加開心 
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四、 持續使用意圖 

本研究主要參考 Bhattacherjee (2001) 所發展問項進行修改。本量表採用李克特

量表 (Likert Scale)五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同意」，共分 5 

個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-8）。 

表 3-8、持續使用意圖衡量題項 
持續使用意圖 

1. 未來我會持續使用該品牌官方帳號 
2. 未來我會願意增加使用該品牌官方帳號時間 
3. 我會推薦該品牌官方帳號給我的親朋好友 
4. 如果未來該品牌官方帳號收費我會持續使用 
5. 相較於其他官方帳號，未來我會繼續使用該品牌官方帳號 

 

 

五、 中介變數 

a. 錯失恐懼 

本研究主要參考 Przybylski & Weinstein (2013) 所發展問項進行修改。本量表採

用李克特量表 (Likert Scale) 五點尺度，1 為「非常不同意」，5 為「非常同

意」，共分 5 個等級。詳細操作化方式如下表（表 3-9）。 

表 3-9、錯失恐懼衡量題項 
錯失恐懼 

1. 我會害怕其他使用者比我更先掌握一些品牌相關資訊 
2. 使用該品牌官方帳號時，當我錯失了品牌相關的優惠或資訊，我會開

始焦慮  
3. 有時候，我會覺得我花太多時間在關注該品牌官方帳號 
4. 對我而言，品牌官方帳號讓我避免遺漏品牌相關訊息是很重要的 
5. 對我而言，在看到該品牌官方帳號發送訊息第一時間會有點擊衝動 
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第二節、 資料蒐集分析 

本節主要介紹資料蒐集方法和後續資料分析方法，前半部主要可分為研究母體

的界定和採取之抽樣方法，後半部則為本研究所使用之統計方法介紹。 

一、 資料蒐集 

（一）母體界定 

承襲第一章研究背景動機介紹，本研究宗旨主要是為探討消費者在使用品牌官

方帳號上對於社群媒體所產生的互動認知對於消費者自己本身的關係品質的影響，

並導致後續的品牌態度，故本研究主要是想了解消費者使用品牌官方帳號後的態度，

因此將界定母體為曾經使用、追蹤過 LINE 官方帳號的消費者。 

（二）抽樣方法 

本研究的對象為使用過 LINE 官方帳號的的使用者，母體範圍涉略廣，因此以不

受時間與空間限制、且散布速度快速的網路問卷作為調查工具，加上本研究主要分析

消費者社群媒體互動，此為一網際網路相關活動，認為網路問卷作為調查尤為合適。

因此研究問卷主要以社群平台做為發放管道，包含 Instagram、Dcard、PTT交流版，

這些平台本身帶有高流量，可達到最高程度的曝光效益，且可接觸到相對更頻繁使用

網路平台、社群媒體之用戶，相信也有更高機率為習慣透過 LINE 官方帳號這樣的社

群媒體接觸企業商家、品牌通路等等。 

受測者在填答問卷時，第一部分必須先針對「是否有使用 LINE 官方帳號的經

驗」、「平常最常使用/最印象深刻的官方帳號為何/隸屬於哪一類別」做回答，而後

續題項則必須以所填之品牌官方帳號做設想回答。首先此做法目的，第一是為了方便

後續資料分析篩選出曾使用過 LINE 官方帳號使用者，另一為讓受測者在填答知覺互

動性、關係品質、品牌態度、持續使用意願其餘變數題項時，能更有評判依據，且也

能避免題與題之間受測者以不同品牌做設想，導致品牌變數影響後續結果的誤差。 
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二、 資料分析 

本研究根據研究目的和研究假說需求，使用 SPSS統計軟體作為主要資料分析工

具，並且將整個資料分析分成兩個部分，首先，第一部分為資料基本分析，透過敘述

性統計分析和信度、相關性分析做資料檢驗，接著，第二部分為整體模型之驗證分析，

將採用 Process 分析模組，也是使用 SPSS 分析軟體。 

（一）敘述性統計 

透過敘述性統計分析主要說明樣本資料結構，透過人口統計變數進行單一變數

的敘述性分析，將使用次數分配、平均數及百分比分佈等等，了解本研究此次收回樣

本在人口統計變數上之分佈情形。 

（二）信度分析 

利用信度分析測量問卷結果內部一致性程度。主要去分析變數各題項間的內在

測量品質，確保資料問項的可靠性，也可透過信度分析檢視個別題目的測量品質，藉

此進行選題及刪題。Cronbach’s Alpha (α) 係數檢驗法是檢驗信度分析常用工具，如

果 Cronbach’s Alpha超過 0.7，表示變數各題項間具有可靠性，而本研究將以此方式

作為著要信度檢驗。 

（三）相關性分析 

相關性分析主要是用來檢視兩個變數之間是否有顯著線性關係，當相關性分析

後顯著性 (P值) < 0.05表示兩個變數之間有顯著關係，而當顯著性（P值）≥ 0.05 則

反之，兩個變數之間沒有顯著關係，本研究在整體模型開始分析前會做相關分析，以

確保每個變數之間都具備相關性。 

（四）Process 分析模組 

由 Hayes (2013) 提出 Process 分析模組 ，協助研究者分析各種研究模型，使得

探討模型變數之間關係時更有效率；根據本研究架構設計，將採用 Process 分析模組

中的中介回歸分析 (Model 4)，分析中介變數 M 在自變數 X 與應變數 Y 之中介效果。 
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第四章、 研究結果 

本研究自 2021 年 4月 21 日到 2021 年 4 月 25 日進行問卷調查。目標對

象為 LINE 官方帳號之使用者，採隨機抽樣法發出電子問卷，並以 Instagram、

Dcard、PTT交流版作為主要發放平台，共計回收 436 份。過濾掉事先設定之篩選

題、剔除未使用 LINE 官方帳號之受測者，最後再刪去回答時間過短短之受測者，

共 67 份無效問卷後，回收 369 份有效問卷，有效回收率 85%。 

第一節、 描述性統計分析 

一、 樣本描述 

受測者基本輪廓資料如下表（表 4-1）整理性別比例為男性 101 人佔 27.4%，

女性為 268 人佔 72.6%；其中 21歲至 25歲之樣本數為多數，約佔全部的 55.0%，

主要因為投放媒體平台所接觸之樣本；最後，教育程度部分樣本資料為高中佔

5.4%、大學佔 67.5%、研究所及以上佔 26.0%。 

表 4-1、受測者基本資料分析 

測量變項 人數 百分比 

樣本總數 369 100.0 

性別 
男 101 27.4 

女 268 72.6 

年齡 

18-20 51 13.8 

21-25 203 55.0 

26-30 72 19.5 

31-35 22 6.0 

36-40 8 2.2 

41-45 7 1.9 

45 以上 6 1.6 
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教育程度 

國中 2 0.5 

高中職 20 5.4 

學士 249 67.5 

碩士 96 26.0 

其他 2 0.5 

 

二、 主要使用 LINE 官方帳號分析 

針對受測者最常使用/最有印象的 LINE 官方帳號類別做統計分析（表 4-2），

根據結果發現最多人選擇前三項為零售通路、餐飲、金融類別，分別在樣本總數

369 人中佔了 77 人 (20.9%)、77 人 (20.9%)、67 人 (18.2%)。 

透過結果認為這三個類別為受試者選填的原因主要有兩個，首先是這三個類別

本來便是消費者生活中接觸頻率較高的品類；而本次研究的知覺互動性認為也是重

要影響因素之一。以零售通路來說，許多品牌透過 LINE 官方帳號結合會員系統，

像是點數查詢、會員條碼、優惠卷等服務，而餐飲類別中最多人選填的兩個品牌為

巴克、COLDSTONE，兩者除了本身皆為知名餐飲品牌外，也都有在 LINE 官方帳

號結合本身官網的體驗行銷活動，最後，在金融類別的部分，銀行官方帳號通常設

有帳務查詢系統、信用卡消費信息通知確認等服務。可以了解到知覺互動性的確是

影響 LINE 官方帳號使用的因素之一。 

表 4-2、受測者使用 LINE 官方帳號類別分析 

測量變項 人數 百分比 

樣本總數 369 100.0 

零售通路（e.g., 全聯、屈臣氏、IKEA） 77 20.9 

餐飲（e.g., 星巴克、COLDSTONE、西堤） 77 20.9 

金融（e.g., 新光人壽、台新銀行） 67 18.2 

網路購物（e.g., 博客來、生活市集） 35 9.5 

服飾（e.g., H&M、UNIQLO、阿瘦皮鞋） 26 7.0 

其他 23 6.2 
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美妝（e.g., innisfree、雅絲蘭黛） 19 5.1 

遊戲（e.g., 神魔之塔、LINE遊戲） 17 4.6 

運動（e.g., 健身工廠、World Gym、味全龍） 9 2.4 

旅遊（e.g., 老爺酒店、KKday） 6 1.6 

娛樂（e.g., KKBOX、威秀影城） 5 1.4 

交通（e.g., WEMO、Nissan） 3 0.8 

名人（e.g., 阿滴英文、EXO） 3 0.8 

電信電子（e.g., 中華電信、全國電子、Sony） 1 0.3 

精品（e.g., COACH、Dior） 1 0.3 
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第二節、 信度分析 

本研究實證結果對於 9 個變數之構面信度分析如下表（表 4-3）所示，並顯示

出各變數之 Cronbach’s α值介於 0.74至 0.89 之間，符合問卷信度 Cronbach’s α 皆

為 0.7 以上的要求 Nunnally（1978）， 顯示出構面信度大部分良好且量表的內部

一致性高。 

表 4-3、研究變數敘述統計與信度分析 

構面 平均數 α值 

知覺互動性 

知覺控制 4.10 0.84 

知覺回應 3.85 0.84 

知覺客製 3.07 0.87 

趣味性 3.16 0.85 

中介變數 錯失恐懼 2.75 0.78 

關係品質 
滿意 3.75 0.89 

承諾 3.44 0.74 

品牌態度 3.63 0.88 

持續使用意圖 3.32 0.75 
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第三節、 相關係數矩陣 

為了進一步驗證本研究所建立之假設，本研究首先進行變數間相關性的分析，

如下表（表 4-4）所示，皆具有 p < 0.05 或 p < 0.01 之顯著水準，顯示研究之子構

面與研究問題具有顯著之相關性。  

表 4-4、相關係數矩陣 

 
知覺

控制 

知覺

回應 

知覺

客製 

趣味

性 

錯失

恐懼 
滿意 承諾 

品牌

態度 

持續使用

意圖 

知覺

控制 
         

知覺

回應 
0.74**         

知覺

客製 
0.38** 0.49**        

趣味

性 
0.38** 0.40** 0.52**       

錯失

恐懼 
0.11* 0.13* 0.38** 0.49**      

滿意 0.56** 0.59** 0.54** 0.61** 0.32**     

承諾 0.41** 0.42** 0.50** 0.58** 0.48** 0.67**    

品牌

態度 
0.38** 0.44** 0.52** 0.58** 0.35** 0.68** 0.62**   

持續

使用

意圖 

0.42** 0.42** 0.51** 0.58** 0.44** 0.61** 0.71** 0.62**  

備註:*p < 0.05 以及**p < 0.01  
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第四節、 中介變數迴歸分析 

根據前述文獻探討及所提出的研究模型，本研究以知覺互動性為自變數，其中

包含知覺控制、知覺回應性、知覺客製、趣味性，分別各以關係品質中承諾和滿

意、品牌態度以及持續使用意圖為應變數，錯失恐懼為中介變數，來檢驗 H1a~H4c

之研究假說。 

本小節利用 Hayes (2013) 所提出之 Process 分析模組中的中介迴歸模型 (Model 

4)，探討錯失恐懼為中介變數在知覺互動性對於關係品質、品牌態度以及持續使用

意圖是否有存在中介效果(研究假說 H1~H8)。結果如下： 

（一）以知覺控制為自變數(H1 / H5) 

a. 錯失恐懼為中介變數；滿意為應變數  

根據表 4-5，以知覺控制為自變數，滿意為應變數及錯失恐懼為中介變數之模

型下，知覺控制對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.07，p < 0.05；錯失恐懼

對滿意有顯著影響，β = 0.21，SE = 0.03，p < 0.01。而知覺控制對滿意亦有顯著影

響，β = 0.56，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 38%之解釋力 (R² = 

0.38)。然而此模型之間接效果不顯著，β = 0.03，SE = 0.02，95%CI = -0.0002 to 

0.07，表示錯失恐懼在此模型下無中介效果。  

表 4-5、知覺控制影響滿意之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.07 < 0.05  0.56 0.04 < 0.01 
M - - -  0.21 0.03 < 0.01 

常數 2.16 0.28 < 0.01  0.87 0.19 < 0.01 
        
 R² = 0.01  R² = 0.38 
 F(1,367) = 4.60  F(2,366) = 110.87 
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 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.03，SE = 0.02，95%CI = -0.0002 to 0.07 

X=知覺控制；M=錯失恐懼；Y=滿意  
 

b. 錯失恐懼為中介變數；承諾為應變數  

根據表 4-6，以知覺控制為自變數，承諾為應變數及錯失恐懼為中介變數之模

型下，知覺控制對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.07，p < 0.05；錯失恐懼

對承諾有顯著影響，β = 0.39，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺控制對承諾亦有顯著影

響，β = 0.41， SE = 0.05，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 36%之解釋力 (R² 

= 0.36)。然而此模型之間接效果不顯著，β = 0.06，SE = 0.03，95%CI = -0.0005 to 

0.12，表示錯失恐懼在此模型下無中介效果。 

表 4-6、知覺控制影響承諾之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.07 < 0.05  0.41 0.05 < 0.01 
M - - -  0.39 0.04 < 0.01 

常數 2.16 0.28 < 0.01  0.70 0.22 < 0.01 
        
 R² = 0.01  R²=0.36 
 F(1,367) = 4.60  F(2,366) = 100.92 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.06，SE = 0.03，95%CI = -0.0005 to 0.12 

X=知覺控制；M=錯失恐懼；Y=承諾  
 

c. 錯失恐懼為中介變數；品牌態度為應變數  

根據表 4-7，以知覺控制為自變數，品牌態度為應變數及錯失恐懼為中介變數

之模型下，知覺控制對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.07，p < 0.05；錯失

恐懼對品牌態度有顯著影響，β = 0.27，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺控制對品牌態

度亦有顯著影響，β = 0.39，SE = 0.05，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 24%
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之解釋力 (R² = 0.24)。然而此模型之間接效果不顯著，β = 0.04，SE = 0.02，95%CI 

= -0.001 to 0.08，表示錯失恐懼在此模型下無中介效果。  

表 4-7、知覺控制影響品牌態度之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 .07 < 0.05  0.39 0.05 < 0.01 
M - - -  0.27 0.04 < 0.01 

常數 2.16 .28 < 0.01  1.31 0.23 < 0.01 
        
 R² = 0.01  R² = 0.24 
 F(1,367) = 4.60  F(2,366) = 56.33 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = -0.001 to 0.08 

X=知覺控制；M=錯失恐懼；Y=品牌態度  
 

d. 錯失恐懼為中介變數；持續使用意圖為應變數  

根據表 4-8，以知覺控制為自變數，持續使用意圖為應變數及錯失恐懼為中介

變數之模型下，知覺控制對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.07，p < 0.05；

錯失恐懼對持續使用意圖有顯著影響，β = 0.31，SE = 0.03，p < 0.01。而知覺控制

對持續使用意圖亦有顯著影響，β = 0.38，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型

下具有約 33%之解釋力 (R² = 0.33)。然而此模型之間接效果不顯著，β = 0.04，SE = 

0.02，95%CI = -0.001 to 0.09，表示錯失恐懼在此模型下無中介效果。  

表 4-8、知覺控制影響持續使用意圖之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.07 < 0.05  0.38 0.04 < 0.01 
M - - -  0.31 0.03 < 0.01 

常數 2.16 0.28 < 0.01  0.92 0.19 < 0.01 
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 R² = 0.01  R² = 0.33 
 F(1,367) = 4.60  F(2,366) = 91.85 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = -0.001 to 0.09 

X=知覺控制；M=錯失恐懼；Y=持續使用意圖  

（二）以知覺回應為自變數(H2 / H6) 

a. 錯失恐懼為中介變數；滿意為應變數  

根據表 4-9，以知覺回應為自變數，滿意為應變數及錯失恐懼為中介變數之模

型下，知覺回應對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.06，p < 0.05；錯失恐懼

對滿意有顯著影響，β = 0.20，SE = 0.03，p < 0.01。而知覺回應對滿意亦有顯著影

響，β = 0.51，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 40%之解釋力 (R² = 

0.40)。此模型之間接效果顯著，β = 0.03，SE = 0.01，95%CI = 0.004 to 0.06，表示

錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-9、知覺回應影響滿意之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.06 < 0.05  0.51 0.04 < 0.01 
M - - -  0.20 0.03 < 0.01 

常數 2.21 0.23 < 0.01  1.24 0.16 < 0.01 
        
 R² = 0.02  R² = 0.40 
 F(1,367) = 5.94  F(2,366) = 124.24 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.03，SE = 0.01，95%CI = 0.004 to 0.06 

X=知覺回應；M=錯失恐懼；Y=滿意  

b. 錯失恐懼為中介變數；承諾為應變數  
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根據表 4-10，以知覺回應為自變數，承諾為應變數及錯失恐懼為中介變數之模

型下，知覺回應對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.06，p < 0.05；錯失恐懼

對承諾有顯著影響，β = 0.38，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺回應對承諾亦有顯著影

響，β = 0.36，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 36%之解釋力 (R² = 

0.36)。此模型之間接效果顯著，β = 0.05，SE = 0.03，95%CI = 0.008 to 0.11，表示

錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-10、知覺回應影響承諾之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.06 < 0.05  0.36 0.04 < 0.01 
M - - -  0.38 0.04 < 0.01 

常數 2.21 0.23 < 0.01  1.00 0.18 < 0.01 
        
 R² = 0.02  R² = 0.36 
 F(1,367) = 5.94  F(2,366) = 103.28 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.05，SE = 0.03，95%CI = 0.008 to 0.11 

X=知覺回應；M=錯失恐懼；Y=承諾 
 

c. 錯失恐懼為中介變數；品牌態度為應變數  

根據表 4-11，以知覺回應為自變數，品牌態度為應變數及錯失恐懼為中介變數

之模型下，知覺回應對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.06，p < 0.05；錯失

恐懼對品牌態度有顯著影響，β = 0.26，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺回應對品牌態

度亦有顯著影響，β = 0.39，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 28%

之解釋力 (R² = 0.28)。此模型之間接效果顯著，β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = 0.005 

to 0.07，表示錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-11、知覺回應影響品牌態度之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 
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前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.06 < 0.05  0.39 0.04 < 0.01 
M - - -  0.26 0.04 < 0.01 

常數 2.21 0.23 < 0.01  1.41 0.19 < 0.01 
        
 R² = 0.02  R² = 0.28 
 F(1,367) = 5.94  F(2,366) = 71.36 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = 0.005 to 0.07 

X=知覺回應；M=錯失恐懼；Y=品牌態度 
 

d. 錯失恐懼為中介變數；持續使用意圖為應變數  

根據表 4-12，以知覺回應為自變數，持續使用意圖為應變數及錯失恐懼為中介

變數之模型下，知覺回應對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.14，SE = 0.06，p < 0.05；

錯失恐懼對持續使用意圖有顯著影響，β = 0.31，SE = 0.03，p < 0.01。而知覺回應

對持續使用意圖亦有顯著影響，β = 0.32，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型

下具有約 33%之解釋力 (R² = 0.33)。此模型之間接效果顯著，β = 0.04，SE = 0.02，

95%CI = 0.006 to 0.09，表示錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-12、知覺回應影響持續使用意圖之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.14 0.06 < 0.05  0.32 0.04 < 0.01 
M - - -  0.31 0.03 < 0.01 

常數 2.21 .23 < 0.01  1.23 0.16 < 0.01 
        
 R² = 0.02  R² = 0.33 
 F(1,367) = 5.94  F(2,366) = 91.59 
 p < 0.05  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = 0.006 to 0.09 
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X=知覺回應；M=錯失恐懼；Y=持續使用意圖 

（三）以知覺客製為自變數(H3 / H7) 

a. 錯失恐懼為中介變數；滿意為應變數  

根據表 4-13，以知覺客製為自變數，滿意為應變數及錯失恐懼為中介變數之模

型下，知覺客製對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.35，SE = 0.04，p < 0.01；錯失恐懼

對滿意有顯著影響，β = 0.11，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺客製對滿意亦有顯著影

響，β = 0.36，SE = 0.03，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 30%之解釋力 (R² = 

0.30)。此模型之間接效果顯著，β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = 0.009 to 0.07，表示

錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-13、知覺客製影響滿意之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.35 0.04 < 0.01  0.36 0.03 < 0.01 
M - - -  0.11 0.04 < 0.01 

常數 1.69 0.14 < 0.01  2.35 0.12 < 0.01 
        
 R² = 0.15  R² = 0.30 
 F(1,367) = 63.10  F(2,366) = 80.27 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = 0.009 to 0.07 

X=知覺客製；M=錯失恐懼；Y=滿意 
 

b. 錯失恐懼為中介變數；承諾為應變數  

根據表 4-14，以知覺客製為自變數，承諾為應變數及錯失恐懼為中介變數之模

型下，知覺客製對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.35，SE = 0.04，p < 0.01；錯失恐懼

對承諾有顯著影響，β = 0.30，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺客製對承諾亦有顯著影

響，β = 0.29，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 35%之解釋力 (R² = 
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0.35)。此模型之間接效果顯著，β = 0.10，SE = 0.02，95%CI = 0.06 to 0.15，表示錯

失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-14、知覺客製影響承諾之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.35 0.04 < 0.01  0.29 0.04 < 0.01 
M - - -  0.30 0.04 < 0.01 

常數 1.69 0.14 < 0.01  1.71 0.13 < 0.01 
        
 R² = 0.15  R² = 0.35 
 F(1,367) = 63.10  F(2,366) = 96.75 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.10，SE = 0.02，95%CI = 0.06 to 0.15 

X=知覺客製；M=錯失恐懼；Y=承諾 
 

c. 錯失恐懼為中介變數；品牌態度為應變數  

根據表 4-15，以知覺客製為自變數，品牌態度為應變數及錯失恐懼為中介變數

之模型下，知覺客製對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.35，SE = 0.04，p < 0.01；錯失

恐懼對品牌態度有顯著影響，β = 0.15，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺客製對品牌態

度亦有顯著影響，β = 0.36，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 29%

之解釋力 (R² = 0.29)。此模型之間接效果顯著，β = 0.05，SE = 0.02，95%CI = 0.02 

to 0.09，表示錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-15、知覺客製影響品牌態度之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.35 0.04 < 0.01  0.36 0.04 < 0.01 
M - - -  0.15 0.04 < 0.01 

常數 1.69 0.14 < 0.01  2.12 0.13 < 0.01 
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 R² = 0.15  R² = 0.29 
 F(1,367) = 63.10  F(2,366) = 75.60 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.05，SE = 0.02，95%CI = 0.02 to 0.09 

X=知覺客製；M=錯失恐懼；Y=品牌態度 
 

d. 錯失恐懼為中介變數；持續使用意圖為應變數  

根據表 4-16，以知覺客製為自變數，持續使用意圖為應變數及錯失恐懼為中介

變數之模型下，知覺客製對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.35，SE = 0.04，p < 0.01；

錯失恐懼對持續使用意圖有顯著影響，β = 0.23，SE = 0.04，p < 0.01。而知覺客製

對持續使用意圖亦有顯著影響，β = 0.28，SE = 0.03，p < 0.01。錯失恐懼在此模型

下具有約 33%之解釋力 (R² = 0.33)。此模型之間接效果顯著，β = 0.08，SE = 0.02，

95%CI = 0.04 to 0.12，表示錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-16、知覺客製影響持續使用意圖之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.35 0.04 < 0.01  0.28 0.03 < 0.01 
M - - -  0.23 0.04 < 0.01 

常數 1.69 0.14 < 0.01  1.84 0.11 < 0.01 
        
 R² = 0.15  R² = 0.33 
 F(1,367) = 63.10  F(2,366) = 90.34 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.08，SE = 0.02，95%CI = 0.04 to 0.12 

X=知覺客製；M=錯失恐懼；Y=持續使用意圖 
 

（四）以趣味性為自變數(H4 / H8 

a. 錯失恐懼為中介變數；滿意為應變數 
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根據表 4-17，以趣味性為自變數，滿意為應變數及錯失恐懼為中介變數之模型

下，趣味性對錯失恐懼有顯著影響，，β = 0.51，SE = 0.05，p < 0.01；錯失恐懼對

滿意無顯著影響，β = 0.02，SE = 0.04，p = 0.66。而趣味性對滿意亦有顯著影響，β 

= 0.51，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 38%之解釋力 (R² = 

0.38)。然而此模型之間接效果不顯著，β = 0.01，SE = 0.02，95%CI = -0.03 to 0.05，

表示錯失恐懼在此模型下無中介效果。 

表 4-17、趣味性影響滿意之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.51 0.05 < 0.01  0.51 0.04 < 0.01 
M - - -  0.02 0.04 0.66 

常數 1.13 0.15 < 0.01  2.07 0.12 < 0.01 
        
 R² = 0.24  R² = 0.38 
 F(1,367) = 116.49  F(2,366) = 110.60 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.01，SE = 0.02，95%CI = -0.03 to 0.05 

X=趣味性；M=錯失恐懼；Y=滿意 
 

b. 錯失恐懼為中介變數；承諾為應變數  

根據表 4-18，以趣味性為自變數，承諾為應變數及錯失恐懼為中介變數之模型

下，趣味性對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.51，SE = 0.05，p < 0.01；錯失恐懼對承

諾有顯著影響，β = 0.23，SE = 0.04，p < 0.01。而趣味性對承諾亦有顯著影響，β = 

0.42，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 39%之解釋力 (R² = 0.39)。

此模型之間接效果顯著，β = 0.12，SE = 0.03，95%CI = 0.07 to 0.17，表示錯失恐懼

在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-18、趣味性影響承諾之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 
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前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.51 0.05 < 0.01  0.42 0.04 < 0.01 
M - - -  0.23 0.04 < 0.01 

常數 1.13 0.15 < 0.01  1.49 0.13 < 0.01 
        
 R² = 0.24  R² = 0.39 
 F(1,367) = 116.49  F(2,366) = 115.35 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.12，SE = 0.03，95%CI = 0.07 to 0.17 

X=趣味性；M=錯失恐懼；Y=承諾 
 

c. 錯失恐懼為中介變數；品牌態度為應變數  

根據表 4-19，以趣味性為自變數，品牌態度為應變數及錯失恐懼為中介變數之

模型下，趣味性對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.51，SE = 0.05，p < 0.01；錯失恐懼

對品牌態度無顯著影響，β = 0.07，SE = 0.04，p = 0.10。而趣味性對品牌態度亦有

顯著影響，β = 0.49，SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有約 34%之解釋

力 (R²=0.34)。然而此模型之間接效果不顯著，β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = -0.01 

to 0.09，表示錯失恐懼在此模型下無中介效果。 

表 4-19、趣味性影響品牌態度之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.51 0.05 < 0.01  0.49 0.04 < 0.01 
M - - -  0.07 0.04 0.10 

常數 1.13 0.15 < 0.01  1.88 0.13 < 0.01 
        
 R² = 0.24  R² = 0.34 
 F(1,367) = 116.49  F(2,366) = 94.95 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.04，SE = 0.02，95%CI = -0.01 to 0.09 
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X=趣味性；M=錯失恐懼；Y=品牌態度 
 

d. 錯失恐懼為中介變數；持續使用意圖為應變數  

根據表 4-20，以趣味性為自變數，持續使用意圖為應變數及錯失恐懼為中介變

數之模型下，趣味性對錯失恐懼有顯著影響，β = 0.51，SE = 0.05，p < 0.01；錯失

恐懼對持續使用意圖有顯著影響，β = 0.16，SE = 0.04，p < 0.01。而趣味性對持續

使用意圖亦有顯著影響，β = 0.39， SE = 0.04，p < 0.01。錯失恐懼在此模型下具有

約 37%之解釋力 (R² = 0.37)。此模型之間接效果顯著，β = 0.08，SE = 0.02，95%CI 

= 0.03 to 0.13，表示錯失恐懼在此模型下具有部分中介效果。 

表 4-20、趣味性影響持續使用意圖之回歸分析(錯失恐懼為中介變數) 

前置變數 

結果 
M  Y 

β SE p  β SE p 
X 0.51 0.05 < 0.01  0.39 0.04 < 0.01 
M - - -  0.16 0.04 < 0.01 

常數 1.13 0.15 < 0.01  1.65 0.12 < 0.01 
        
 R² = 0.24  R² = 0.37 
 F(1,367) = 116.49  F(2,366) = 106.53 
 p < 0.01  p < 0.01 
Indirect effect of X on Y β = 0.08，SE = 0.02，95%CI = 0.03 to 0.13 

X=趣味性；M=錯失恐懼；Y=持續使用意圖 
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第五節、 研究假設驗證結果 

本研究以知覺互動性為自變數，分別以關係品質、品牌態度以及持續使用意圖

為應變數，錯失恐懼為中介變數之研究假設驗證結果整理如下表（表 4-21）:  

表 4-21、本研究之研究假說結果 

研究假說 

H1 
消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺控制對(a)關係品質、(b)品

牌態度、(c)持續使用意圖有正向影響 
成立 

H2 
消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺回應對(a)關係品質、(b)品

牌態度、(c)持續使用意圖有正向影響 
成立 

H3 
消費者使用品牌 LINE 官方帳號的知覺客製對(a)關係品質、(b)品

牌態度、(c)持續使用意圖有正向影響 
成立 

H4 
消費者使用品牌 LINE 官方帳號的趣味性對(a)關係品質、(b)品牌

態度、(c)持續使用意圖有正向影響 
成立 

H5 
錯失恐懼在消費者的知覺控制與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持

續使用意圖間的關係上具有中介效果 
不成立 

H6 
錯失恐懼在消費者的知覺回應與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持

續使用意圖間的關係上具有中介效果 
成立 

H7 
錯失恐懼在消費者的知覺客製與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持

續使用意圖間的關係上具有中介效果 
成立 

H8 
錯失恐懼在消費者的趣味性與(a)關係品質、(b)品牌態度、(c)持續

使用意圖間的關係上具有中介效果 
部分成立 
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第五章、 結論與建議 

本章將根據研究實證所發現結果進行後續結論及建議。本章將分為三個部分，

第一節依據發現之研究結果提出討論，第二節提出學術上與管理上之意涵與建議，

最後說明本研究之研究限制以及對後續研究之提出參考建議。 

第一節、 研究結果與討論 

本次研究主要重點為探討消費者使用 LINE 官方帳號後產生知覺互動性，對於

企業經營 LINE 官方帳號目標之關聯性，包括提升顧客關係品質、獲得更正向得品

牌態度、消費者持續使用意圖增加等目標之影響。根據研究結果發現知覺互動性對

於關係品質、品牌態度、持續使用意圖皆有正向且顯著性影響，說明知覺互動性高

相較知覺互動性低更能提升企業長期顧客關係管理相關效益與目標，考量錯失恐懼

於消費者決策過程時，在知覺回應、知覺客製對關係品質、品牌態度、持續使用意

圖有完全中介之影響，在趣味性對關係品質中的承諾、持續使用意圖之影響則有部

分中介效果，以下將分別作詳細說明討論。 

一、 知覺互動性對於關係品質之影響 

依據本次研究結果實證，消費者對於 LINE 官方帳號知覺互動性對關係品質有

顯著影響 (H1(a)-H4(a)成立)。高知覺互動性能夠擁有較高的關係品質，對於使用

LINE 官方帳號的滿意、承諾都有顯著影響。上述結果支持 Levitt (1986) 所提出關

係品質也是企業和顧客之間的互動品質，能夠因此增進買賣雙方長期關係發展意

願。以及買賣雙方透過良好互動進而形成關係品質，降低服務不確定性，呼應

Robert et al. (2003) 等學者提出關於互動性影響關係品質之論點。本研究推測透過

LINE 官方帳號有更多互動性功能能夠促進使用者整體滿意度，從中獲得更多需求

上的滿足，並且也增進使用者對於與品牌官方帳號長期關係發展之意願。 
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二、 知覺互動性對於品牌態度之影響 

依據本次研究結果實證，消費者對於 LINE 官方帳號所產生知覺互動性對品牌

態度有顯著影響 (H1(b)-H4(b)成立)。知覺互動性高能夠擁有較佳的品牌態度，受試

者對於感知品牌 LINE 官方帳號的互動性功能會提升整體對於品牌的喜愛。上述結

果支持 Changjo & Deborah (2005)、MacKenzie & Lutz (1989) 以及 Mitchell & Olson 

(1981) 所提出品牌態度除了本身個人因素外，廣告態度也會影響其對於品牌的反應

及態度。本研究證實使用者感知品牌 LINE 官方帳號互動性相關廣告後，會對於品

牌態度提升好感。並且 Phelps & Hoy (1996)、Baumgarth ( 2014 )以及 Freling, 

Crosno & Henard (2011) 提出消費者的品牌態度會影響後續購買意圖，因此可再進

一步推測使用者對於 LINE 官方帳號的互動性體驗會因為品牌態度提升影響後續購

買意圖的可能性。 

三、 知覺互動性對於持續使用意圖之影響 

依據本次研究結果實證，消費者對於 LINE 官方帳號所產生知覺互動性對持續

使用意圖有顯著影響 (H1(c)-H4(c)成立)。高知覺互動性能夠提升持續使用意圖，受

試者感知品牌互動性功能會增加未來持續使用品牌 LINE 官方帳號的意圖。上述結

果支持 Bhattacherjee (2001) 所提出知覺有用性對於持續使用意圖有正向影響，並將

知覺有用性定義為體驗後的期望。知覺有用性也被表示使用者對資訊系統有顯著的

認知信念 (Davis, 1989)。認為知覺互動性為知覺有用性的衍生，為消費者針對資訊

系統體驗互動後的期望，也會對於持續使用意圖有正向影響。本研究依照研究結果

加以證實消費者對於 LINE 官方帳號這樣的資訊系統知覺互動性的提升的確會正向

影響持續使用意圖。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101468

 56 

四、 錯失恐懼之中介效果 

依據本次研究結果實證，發現錯失恐懼對於 LINE 官方帳號使用上，消費者知

覺互動性對關係品質、品牌態度、持續使用意圖有部分的中介效果成立，其中錯失

恐懼對於自變數為知覺回應、知覺客製時，對於關係品質、品牌態度、持續使用意

圖影響上會產生部分中介效果 (H6、H7 成立)，而自變數為趣味性時，只有在對於

承諾、持續使用意圖影響上產生部分中介效果 (H8 部分成立)，但是當自變數為知

覺控制時，對於所有應變數影響的中介效果皆不顯著 (H5不成立)。 

本研究推測錯失恐懼對於知覺控制對關係品質、品牌態度、持續使用意圖影響

之中介效果不顯著原因。Bright & Logan (2018) 指出錯失恐懼為失去於社群媒體中

掌握品牌最新消息的機會所引發，進而導致消費者更熱切的透過這些社群媒體去搜

尋品牌資訊。認為錯失恐懼使個人更熱切搜尋品牌資訊，背後最主要是因為與他人

比較心態導致，才有自己未能掌握最新消息認知，另一層含義便是認為他人搶先自

己一步才會認為自己錯失最新消息，進而產生更積極與社群互動行為，因此錯失恐

懼的引發產生動機主要還是因為跟他人比較後產生「後悔」的恐懼心理。而在知覺

互動性中，知覺控制掌握在顧客手中，量表中包括認知自己對於網站有很大自主

性、清楚知道接下來的功能頁面等等，主動權偏向在顧客手中，也因此較不會受到

與他人差異比較的心理的狀態、錯失恐懼心態影響，而知覺回應、知覺客製則反

之，主要掌握在品牌中，自己反而只是間接感受，量表中包括能夠立即回應需求、

取得想要的資訊很快速、根據自身需求個人化資訊等等，這些主要透過品牌給予的

感受，更容易會產生與他人比較心理，使得錯失恐懼從中產生部分中介效果影響。 
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第二節、 研究貢獻 

一、 學術貢獻 

在過去針對 LINE 官方帳號學術研究中，主要分別從企業端角度探討運用 LINE

官方帳號的商業模式以及後續效益，或是從消費者角度分析 LINE 官方帳號影響後

續的購買意圖，然而社會行銷概念更加強調顧客導向與維持雙方關係，LINE 帳號

所帶來的效益不該只是後續的轉換效果，而更應該看重其所產生與顧客的連結維持

關係的效益，並且 LINE 官方帳號相較於其他社群媒體主要提供廣告曝光的機會的

方式，反而以加入好友、訊息方式推播，能夠相對提升與顧客的互動性，這一觀點

的討論也是過去在學術研究中較少看到的。本研究結合了企業方關係導向行銷目標

以及顧客重視互動性的使用角度，著重 LINE 官方帳號長期關係維繫的部分，並且

也發現消費者知覺互動性確實對於企業欲完成的目標之間有顯著影響，像是關係品

質提升、持續使用意圖、更佳的品牌態度，此為本研究對於學術中重要貢獻。 

另外，針對錯失恐懼中介效果也有額外的發現結果，其對於知覺互動性對於關

係品質、品牌態度、持續使用意圖的影響，推測出個體越能自主控制的知覺互動

性，錯失恐懼的中介效果不明顯，而相反若是知覺互動性的控制主導權偏向於品牌

提供，消費者則是間接感受時，錯失恐懼會產生部分中介效果，本研究針對企業品

牌 LINE 官方帳號的經營，以期為後續研究提供參考方向。 

二、 實務貢獻 

隨著企業更加注重顧客關係連結後，而 LINE 應用程式相對其他社群媒體各年

齡分佈廣且平均，可觸及更多消費者，因此越來越多企業品牌加入經營 LINE 官方

帳號的行列，而根據觀察大部分 LINE 官方帳號目前經營方式，主要以免費貼圖補

貼的策略吸引消費者加入帳號，但卻沒有後續維繫顧客關係的做法，只被當作廣告
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曝光的管道，推播優惠訊息、新品介紹等等內容，當顧客感受到自己被廣告時反而

容易增加顧客反感產生封鎖行為，因此常常發生加入好友多但封鎖率也高的情形。 

本研究為企業找到解方，企業能夠透過提升消費者知覺互動性進而影響關係品

質、品牌態度、持續使用意圖。首先，可透過增進 LINE 官方帳號系統的回復速

率、優化自動機器人回復系統等作法，達到立即回復顧客需求能力，提升顧客整體

知覺回應的感受，而在實務中也有案例做驗證，台南人氣乳酪蛋糕名店-起士公爵於

2015 年申辦 LINE 官方帳號，起初靠著好禮推播活動使得好友大幅成長，但在過程

中卻造成大量客服問題應接不暇，且隨著活動檔期結束好友人數下降了大約 21%，

使得企業正視優化客服的議題，因此後續串接了聊天機器人系統，使好友享有一站

式服務，客訴因而減少 82%，而整體顧客滿意度提升 98%（LINE 官方，2020）。 

另外，透過客製化服務體驗，提升顧客的知覺客製，中國信託官方帳號就是最

好的印證，用戶加入好友綁定身份後，享有個人化社群金融，透過官方帳號能夠輕

鬆查詢信用卡、帳戶資訊，消費付款、入帳繳費皆有通知，客製化經營提升使用意

願（王思椉，2020），且企業也能夠有更多數據運用為用戶提供個人化專案，顧客

對於後續推銷的產品就不會像過去產生派斥感，反而認為是企業給予的貼心建議。 

除此之外，企業增加有趣的互動體驗活動，引起使用者想要加以探索的好奇

心，也能夠提升整體使用意圖、以及對品牌印象，像是台灣百事的樂事品牌於 2019

年的行銷活動就是最好的例子，農曆新年一直以來都是休閒零食銷售高峰，而當年

度樂事便結合年節，推出「年節拿紅包 包包有獎」的活動，消費者掃描包裝袋的

QR code 加入樂事官方帳號，輸入序號，就能立即領到 LINE POINTS點數，提高了

活動互動性與增加參與度，樂事從線下結合線上，與消費者產生更多的互動火花，

樂事於 LINE 的行銷也帶動了業績增長（LINE 官方，2020）。從研究結果到實務驗

證，都可以再再說明知覺互動性對於企業於 LINE 官方帳號經營的重要性，建立與

用戶的長期關係是企業未來重要的競爭優勢。 
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而在針對錯失恐懼中介效果部分的發現，消費者因為錯失恐懼的心理進而更熱

切使用社群媒體的心態，為企業經營 LINE 官方帳號上的行銷建議，在研究中發現

消費者會因為比較心態進而產生錯失恐懼，因此企業端在 LINE 官方帳號推播內容

時，可以使用限時、限量、搶購等等行銷活動，或是消費者之間差異化的優惠推

播，使得消費者自行產生與別人先後知曉內容的比較心態，進而因為錯失恐懼增加

使用以及追蹤 LINE 官方帳號，除了做行銷活動讓消費者產生比較心態外，企業也

需要做好配套措施，像是引導消費者開設 LINE 官方帳號提醒通知避錯失訊息，提

升消費者主動避免錯失訊息的行為。	  
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第三節、 研究限制與未來研究建議 

LINE 官方帳號數量每年都在不斷攀升，越來越多企業重視 LINE 應用程式中此

服務的發展，經營 LINE 官方帳號的企業來自各種產業，而每個產業企業目標皆不

盡相同，像是網路購物平台以產品實際轉換為導向、餐飲產業則是以提供附加服務

（訂位、外送等）提升顧客購買使用頻次，而零售通路反而是會員制度營運工具，

每個產業針對 LINE 官方帳號所預期的效益都不相同，雖然透過提升顧客知覺互動

性的方式皆能提升整體滿意度，但未來仍然可以針對不同產業做為研究變數之一，

探討中間所存在的差異影響。 

透過本次研究中消費者使用 LINE 官方帳號類別結果分佈，前三名分別為零售

通路、餐飲以及金融類別，除了產業變數之外，這三個類別中可能有特別印象深刻

的單一品牌 LINE 官方帳號經營，影響受測者的選擇，因此並不能完全概括全類別

的使用情形，未來可能可以增加相關變數考量，像是單一 LINE 官方帳號的有用性

是否影響使用的偏好。 

LINE 應用程式使用年齡分佈相當平均，曾靉（2016）指出以 LINE 的分眾使用

人口比例來看，分別為 12-19歲 85％、20-29歲 92％、30-39歲 90％、40-49歲 93

％、50-65歲 92％，其中 40歲以上的中年與銀髮族在比例上都超過 9 成，這是其他

平台較為少見的。但本次研究主要以網路作為問卷發放管道，以 Instagram、PTT 討

論版、Dcard 這三個平台做推廣，這些平台主要以年輕族群為主，較無法接觸中年

以上群體，導致樣本上的落差，未來針對 LINE作相關研究時，應將年齡分佈廣泛

且平均此特性考量其中，發放問卷時增加樣本多樣性，使研究結果更客觀及準確。 

研究過程中也發現 LINE智慧入口的策略發展的成功，像是最新推出的純網銀

服務，LINE 讓每個服務環環相扣於消費者生活，提升對於 LINE 的黏著性，因此建

議未來也可以研究此層面，服務間的連結性，探討消費者的態度，納入研究中。	  
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附錄 

正式問卷 

親愛的填答者：  

您好，我是目前就讀政治大學企業管理研究所碩士二年級學生張芷瑗，非常感謝您

撥空填答這次的問卷協助相關學術研究的探討。 
本次研究主要探討「LINE 官方帳號知覺互動性對於關係品質、品牌態度、持續使

用意圖之影響：以錯失恐懼為中介」，問卷採不記名方式，各題無標準答案，請依

您的實際使用感受填答即可。 
此次問卷不涉及個人隱私，僅供本次學術研究使用，並會為您做資訊保密，絕不做

其他用途，請您安心填答。 
最後，為感謝您對於本次研究的貢獻，將從有效問卷中抽出 10名填答者回饋星巴

克飲料券，因此在問卷最後記得附上電子郵件作為抽獎，您亦可選擇匿名而不參加

抽獎，再次感謝您這次的填答。 
敬祝 事事順心 

國立政治大學 企業管理研究所 
研究生：張芷瑗 

指導教授：陳冠儒 教授 
 
 

【第一部分】 

LINE 官方帳號使用習慣 
請根據個人實際使用 LINE 官方帳號的情況填答，之後問卷請您根據此頁的選填

的 LINE 官方帳號做設想。 

1. 請問你有 Instagram 帳號嗎?  

�是 �否(跳至 感謝頁面)  

2. 請問您最常使用/最令你印象深刻的 LINE 官方帳號為哪一品牌？（簡答） 

3. 請問您最常使用/最令你印象深刻的 LINE 官方帳號為哪一類別？ 

�金融（e.g.新光人壽、台新銀行） �服飾（e.g.H&M、UNIQLO、阿瘦皮鞋） 
�美妝（e.g.innisfree、雅絲蘭黛） �精品（e.g.COACH、Dior） 
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�旅遊（e.g.老爺酒店、KKday） �網路購物（e.g.博客來、生活市集） 
�零售通路（e.g.全聯、屈臣氏） �餐飲（e.g.星巴克、COLDSTONE、西堤） 
�電信電子（e.g.中華電信、全國電子、Sony） �交通（e.g.WEMO、Nissan） 
�遊戲（e.g.神魔之塔、LINE遊戲） �運動（e.g. World Gym、味全龍） 
�名人（e.g.阿滴英文、EXO）�娛樂（e.g.KKBOX、威秀影城） 
�其他＿＿＿＿＿＿ 

【第二部分】 

請根據您剛剛所填品牌官方帳號做為設想填答以下

問題。 
※作答說明: 在每題的選 項中勾選一個最適合的選

項(在�中打 「�」)  

 
非

常

同

意 

 
同

意 

 
普

通 

 
不

同

意 

 
非

常

不

同

意 

1. 當我在使用該品牌官方帳號，我很清楚我在使用

的是哪個功能 � � � � � 

2. 當我在使用該品牌官方帳號，我很清楚接下來要

前往哪個功能或頁面 � � � � � 

3. 當我在使用該品牌官方帳號，我覺得我有相當大

的自主性 � � � � � 

4. 當我在使用該品牌官方帳號時，我可以在權限內

自由選擇我想要看的內容 � � � � � 

5. 當我在使用該品牌官方帳號，我可以預期我的活

動所帶來的結果 � � � � � 

6. 我認為從該品牌官方帳號中取得我想要的資訊

沒有任何延遲 � � � � � 

7. 我認為從該品牌官方帳號中取得我想要的資訊

很快速 � � � � � 

8. 當我點選該品牌官方帳號功能時，我覺得很迅速

就能夠獲得資訊 � � � � � 

9. 我認為使用該品牌官方帳號能夠立即回應我的

要求 � � � � � 

10. 當我在使用該品牌官方帳號，會讓我不知不覺使

用很久 � � � � � 

11. 當我在使用該品牌官方帳號會讓我忘卻外界的

干擾 � � � � � 

12. 當我在使用品牌官方帳號會讓我覺得有趣 � � � � � 

13. 當我在使用品牌官方帳號會引起我的好奇心 � � � � � 
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14. 當我在使用該品牌官方帳號會讓我想去探索 � � � � � 

【第三部分】 

請根據您剛剛所填品牌官方帳號做為設想填答以下

問題。 
※作答說明: 在每題的選 項中勾選一個最適合的選

項(在�中打 「�」)  

 
非

常

同

意 

 
同

意 

 
普

通 

 
不

同

意 

 
非

常

不

同

意 
1. 我認為該品牌官方帳號能提出符合我需求的建

議 � � � � � 

2. 我認為該品牌官方帳號根據我的情況給我個人

化資訊 � � � � � 

3. 我認為該品牌官方帳號是根據我的需求量身定

制內容 � � � � � 

4. 我認為使用該品牌官方帳號感受到我是個獨特

的客戶 � � � � � 

5. 此題請選擇「同意」 � � � � � 

6. 我會害怕其他使用者比我更先掌握一些品牌相

關資訊 � � � � � 

7. 使用該品牌官方帳號時，當我錯失了品牌相關的

優惠或資訊，我會開始焦慮 � � � � � 

8. 有時候，我會覺得我花太多時間在關注該品牌官

方帳號 � � � � � 

9. 對我而言，品牌官方帳號讓我避免遺漏品牌相關

訊息是很重要的 � � � � � 

10. 對我而言，在看到該品牌官方帳號發送訊息第一

時間會有點擊衝動 � � � � � 

11. 我認為使用該品牌官方帳號滿足我的需求 � � � � � 

12. 我認為使用該品牌官方帳號讓我感到愉悅的 � � � � � 

13. 我認為使用該品牌官方帳號上的情形是很理想

的 � � � � � 

14. 我在使用該品牌官方帳號感到滿意 � � � � � 
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【第四部分】 

請根據您剛剛所填品牌官方帳號做為設想填答以下

問題。 
※作答說明: 在每題的選 項中勾選一個最適合的選

項(在�中打 「�」)  

 
非常

同意 

 
同

意 

 
普

通 

 
不

同

意 

 
非

常

不

同

意 

1. 我希望與該品牌官方帳號的關係是長久持續的 � � � � � 

2. 若是我與該品牌官方帳號的關係中斷，我會因此

而失落 � � � � � 

3. 我很看好與該品牌官方帳號的未來發展關係 � � � � � 

4. 未來我會持續使用該品牌官方帳號 � � � � � 

5. 未來我會願意增加使用該品牌官方帳號時間 � � � � � 

6. 我會推薦該品牌官方帳號給我的親朋好友 � � � � � 

7. 如果未來該品牌官方帳號收費我會持續使用 � � � � � 

8. 相較於其他官方帳號，未來我會繼續使用該品牌

官方帳號 � � � � � 

9. 在使用該品牌官方帳號後，我更加喜歡此品牌 � � � � � 

10. 在在使用該品牌官方帳號後，我對於此品牌持有

更正面的品牌態度 � � � � � 

11. 在使用該品牌官方帳號後，使用此品牌相關產品

令我感到更加開心 � � � � � 

 

【第五部分】 

基本資料 

1. 性別： 
�生理男 �生理女 

2. 年齡: (請填數字)＿＿＿＿＿ 

3. 最高教育程度： 
�博士 �碩士 �學士 �高中職 �國中 �國小 �其他＿＿＿＿＿ 


