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摘要 

隨著智慧型手機快速發展及行動網路的普及，人們開始依賴並透過即時通訊 App 及

網路社群媒體來聯繫親友及互動的主要工具之一。而 LINE 提供多樣化的貼圖並獲得廣大

使用者的青睞及市占率並藉此獲益後，即時通訊 App 及社群媒體的各家廠商也看準貼圖

的商機，開始提供各種多樣化的貼圖來吸引消費者，其中，社群媒體『Facebook』在台灣

每月有達 1,500 萬人連上，使用率達 88%，能有這麼高的使用率，其原因莫過於可以喜歡

時時刻刻黏在臉書上分享生活的點點滴滴與朋友互動。而臉書上也可以用『圖像(人物照、

影片、圖片)+文字』的訊息方式回覆貼文，讓溝通變得更生動有趣味。因此，本研究欲探

討，為何使用者願意使用貼圖訊息，有哪些因素會影響使用者的使用態度。本研究應用科

技接受模式 (Technology Acceptance Model-TAM)，理性行為理論(Theory of Reasoned 

Action)及使用者反應(User Reaction)等理論。研究結果發現：(1)認知趣味性、認知易用性、

認知社交有用性、使用反應皆顯著影響使用態度。(2) 認知趣味性和使用反應對使用圖像

訊息的態度也有直接影響性。(3) 認知社交有用性及趣味性相較於其他構面的影響性是最

為顯著。 

關鍵字：臉書、圖像訊息、科技接受模型、理性行為理論 

Abstract 

With the popularity of smart phones and the rapid development of mobile networks, people 

began to communicate or interactive through instant messaging or Internet Social Media App 

(for example the facebook). This study explores users’ attitude to tape image messages instead 

of pure text message when using Facebook. Research results showed that: (1) perceived 

enjoyment significantly affect users’ perceived ease of use (2) perceived ease of use 

reaction significantly affect perceived useful and users’ attitudes (3) perceived useful 

and affective reaction significantly affect users’ attitudes. 
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壹、前言 

2011 年 LINE 開始提供多樣化的貼圖獲得廣大消費者喜愛，開始了「一張圖」勝千言，

創造出一年約 9.5 億的貼圖經濟，其影響力不容甚鉅，而遠見雜誌在 2014 年雜誌內容的

指出，2013 年台灣使用 LINE 的用戶約一千七百萬人，若依照人口比率估算，密度是全球

第一，平均下來每十個人中就有 7.3 人透過 LINE 在做訊息溝通。而每天約有七十億則訊

息流通，但是其中就有十億是貼圖。而且貼圖佔整體營收比例約三成左右，由此可見貼圖

的重要性。而 Facebook 在台灣瘋狂程度全球之冠，卻在貼圖市場遠遠落後 LINE 腳步，

於是 Facebook 也決定開始搶食『貼圖市場』，而原本 Facebook 新增『留言貼圖』功能，

只提供在 Facebook Messenger 上做使用，現在也開放在一般 Facebook 的貼文或回覆留言

時使用，希望讓使用者除了『按讚、文字』以外，也可以使用貼圖方式讓貼文也變的更生

動活潑有趣能與他人進行互動，增加使用 Facebook 黏著度。但是近期發現在 Facebook 上

開始出現一種『圖像訊息』做為溝通方式，單純以『圖像(人物照、影片、圖片)+文字』

的貼文來做為彼此溝通回覆貼文使用，讓原本回覆留言只有『按讚、文字、貼圖』的選擇

外，也讓使用者多了另一種選擇溝通的方式，來表達傳遞情緒感受，也讓溝通變得更多元、

更生動有趣味。 

Tidwell & Walther(2002)提出透過超人際(hyperpersonal)的角度來看，當人們缺乏非語

言的暗示，如編輯能力、身份線索和時間特性，就能自行選擇將自我暴露並將在網路上所

認識的人進而理想化，有時，這樣的交流會比面對面的接觸更加親密。本研究認為臉書社

群媒體是取代過去傳統留言板(如 PPT、部落格等)的功能，也就是說，透過 Facebook 聯繫

的人，多多少少都在現實世界中有一定的認識基礎，而並非兩個完全不相識的個人，在這

種情況下，去除社會線索就顯得不這麼必要，進而增加使用貼圖。本研究主要動機在探討

Facebook 上出現新的溝通方式-使用『圖像訊息貼圖』。當有時候有些情緒無法用文字、按

讚或制式的單純貼圖(例如單純的表情符號或圖像)表達時，是否透過後製的『圖像訊息貼

圖』可以增加訊息傳送者想表達的訊息，而這方式的貼文或許讓對話者間不只是單純或冰

冷的文字對話，或許更加活潑可讓彼此的關係更加接近，將更有助於已經熟識的人們在臉

書上彼此交流。因此本研究將透過問卷調查方式以 Facebook 上的『圖像+文字』貼圖為研

究內容，調查使用者對臉書『圖像+文字』貼圖發表與回覆的使用態度並進行相關影響因

素之探討。 

貳、相關研究 

一、Facebook 臉書 



在台灣有許多的 Social Network Sites（SNSs）社群網站之中，而 Facebook 在台灣則

是會員人數最多人使用的一個社交網路服務（social network service, SNS）的平台，SNS

是指透過網際網路的服務應用，使用共同平台的會員可以相互聯繫和交流。Facebook 是於

2004 年 2 月正式上線，由 Mark Zuckerberg 所創辦。起初成立於哈佛大學，短短兩周之內

吸引了校內超過半數學生註冊，更在三個月內進軍全美 30 所大專院校並且快速的成長，

從上線起的時刻至 2014 年 2 月，十周年，全球用戶達 12.3 億人。而 Facebook 並在 2007

年 5 月推出開放式平台，供給第三方軟體開發者可以參與開發與 Facebook 核心功能整合

的應用程式，並且在當年 10 月時 Facebook 也提供使用者於行動設備上使用（呂孟蘋，

2009）。 

而在臺灣使用 Facebook 的人數遠高於任何網路平台，但是能不能將「按讚」化成實

際行動，確是有待觀察。據 Facebook 官方數據，台灣每月平均 1400 萬人用 Facebook，每

天約 1 千萬人上 Facebook，其中 710 萬人透過智慧型手機或平板電腦登入，每天至少用一

次的活躍用戶佔每月活躍用戶比率達 71%，較香港 67%及全球 61%要高。而 Facebook 自

2008 年起推出繁體中文版，可上傳照片、文章，對別人的動態按讚互動而竄紅，根據市

調公司創市際 ARO 公布的最新數據，網友在 Facebook 的花費時間最長，單月長達 379 分

鐘、瀏覽 544 個網頁。 

Facebook 的出現改變了現代民眾的生活溝通形態。透過 Facebook 上的打卡功能（在

臉書上標示所到之處的地理位置）儼然成為生活中的習慣，而臺灣人更是喜歡隨時隨地透

過 Facebook 打卡、即時分享照片及心情表述，特別是用於餐廳美食、人物自拍、自我情

感表達。Facebook 漸漸成為現代人獲得訊息及分享的主要管道，愈來愈多人不看入口網站

或新聞網站，而是透過 Facebook 個人化的動態時報，接收新聞，掌握親朋好友的即時動

態。更有不少民眾外出吃飯愛在餐廳吃飯時將菜餚拍照上傳臉書打卡，導致上菜後不能馬

上舉筷，要先拍照打卡風潮。Facebook 除了文字訊息之外，使用者可傳送圖片、影片和聲

音媒體訊息給其他使用者，以及透過整合的地圖功能分享使用者的所在位置，是可以讓使

用者彼此連繫在一起、確認關係的方式，建立使用者的社交網絡，並可以讓使用者追蹤彼

此的狀態，而達到社交性的互動（Huberman, Romero, & Wu, 2008）。 

二、表情符號與貼圖、圖像符號 

表情符號自從「笑臉表情之父」Scott Fahlman 使用後，開始迅速在網路上傳遞，由於

當時的表情符號只能在 ASCII 電腦編碼顯示，透過不同符號的組合，產生相當多樣化的組

合，並將表情符號稱為 emoticon（emotion icon 之簡稱）。後來日本人以 ASCII Art 做為聯

想，發展出「顏文字」文化。以下整理出常用的 ASCII 表情符號，以及顏文字表情符號，

隨著電腦中介傳播(CMC)漸漸取代了一些面對面(F2F)的互動，溝通的關係已經產生改變。

然而這樣的傳播方式，可能會造成一些溝通情緒上的喪失，所以想辦法豐富傳遞的媒介是

很重要的，創造和使用表情符號的使用就是一種嘗試，一開始第一代的表情符號是由字母

和特殊字符(special characters)組成。舉例來說，基於文本經常使用的表情包括：微笑(:-D)、



悲傷(:-()、哭泣(：'（)等。後來，又出現圖型式的表情符號，開始被廣泛使用在即時訊

息(Instant messaging)軟體，當時以 Yahoo! Messenger 及 MSN 中的表情圖案作為代表，但

是只用在電腦網路上，因那時候行動網路的尚未出現，人們使用手機只用於撥接電話及發

簡訊。例如( )等。而後又有使用者加入自製形的『圖像+文字』訊息，例如圖 1: 

含意 LINE 貼圖 

文字+

貼圖 

 

含意 圖像訊息 

文字+

圖片 

 

 

圖 1: 自製形的『圖像+文字』訊息 

三、理性行為理論/科技接受模型/使用反應 

(一) 理性行為理論 (Theory of Reasoned Action-TRA) 

理性行為理論(Theory of Reasoned Action，簡稱 TRA)也稱作“理性行動理論”，是由美

國學者 Fishbein 和 Ajzen(1975)年提出的，主要是用來分析態度是如何有意識性的影響個

人行為，並透過認知信息態度的形成過程中，假設認為人是理性的前提下，人在做出某一

種行為前會綜合收集所得到的各種信息來考慮自身行為的意義和後果。在 TRA 理論中認

為人的行為在某種程度上是可以由行為意向去做合理性的推斷，而個人的行為意向又是依

據對於行為的態度和主觀規範兩種構面而決定的。而人的行為意向是人們藉由從事某一種

特定行為的量度，而態度是人們在對從事某一個目標行為所產生的正面或負面的情感，因



此行為的態度是由於對行為結果的主要信念以及對這種結果重要程度的考量所決定的。而

主觀規範指的是人們在認為對自己有重要性、影響性的人，並且他們希望自己使用新系統

的感知程度，並且是由自己對他人認為應該如何做的信任程度以及自己對與他人保持相同

意見的動機水平所決定的。而將這些種種因素結合起來，便產生了行為意向(傾向)，而最

終導致了行為改變。理性行為理論 TRA 是一種通用模型，它所提出的任何因素都只能通

過態度和主觀規範來間接地影響使用行為，因為 TRA 讓人們對於行為所產生的合理性有

了更加清晰的認識。但是 TRA 理論中有一個重要的隱含假設：當人產生了能自我控制行

為的能力。但是，在一個組織環境下，個人的行為會受到管理干預以及外部環境的影響制

約。本研究將使用者態度變數置於研究模型中。 

(二) 科技接受模型 (Technology Acceptance Model-TRA) 

Davis(1989)年所提出的科技接受度模式（Technology Acceptance Model, 簡稱 TAM）

並根據理性行為理論（Theory of Reasoned Action，簡稱 TRA）為基礎所發展出來的行為

意念模式，其模型目的主要是用來解釋使用者接受新科技的程度及分析影響使用者接受的

因素，並以認知有用性(PerceivedUsefulness) 及認知易用性(Perceived Ease of Use)為獨立變

數，使用者態度、行為意圖和使用行為為相依變數。來解釋或預測資訊科技採用意圖的決

策模式。在「認知有用性」的構面上是指人們比較傾向使用他們認為對工作有幫助並且可

以做得更好的軟體；「認知易用性」則指的是如果使用者需耗費較大的心力才能透過系統

獲得效益，那麼使用者就比較會傾向不去使用該系統。假如使用者正在評估一個新系統時，

那麼認知有用性及認知易用性這兩個主要的因素，就會影響使用者是否後續繼續使用的意

願。本研究將認知有用性及認知易用性二變數置於研究模型中。 

Dabholkar (1996) 的研究中在衡量使用者對於自己在服務科技的預期品質及使用意圖

上時，也探討使用者對於產品或服務上的使用意圖，基於對於服務品質所考量的構面，將

有趣性(Perceived enjoyment)變數加入研究模型中。 

(三) 使用反應 (User Affective Reaction) 

Brown(2005)提出針對使用者反應提及三個構面會影響使用者反應滿意度，1.它的使用

介面是易於使用的、2.技術可以被允許簡易的檢視、3.我滿意這技術的介面。其中兩個跟

使用者享受度有關。因此本研究針對使用者反應調查使用者在使用圖像貼圖時，傳送者與

接受者透過圖像貼圖方式去傳遞或接收到圖像貼圖的反應，是否能讓接受者能更簡單容易

了解圖像訊息所傳達的訊息含意之程度。 

參、研究設計 

本研究參考理性行為理論、科技接受模型、娛樂性及使用反應等研究及變數作

為研究型式以探討 FACEBOOK 社群族群使用圖樣訊息的使用態度。研究模型如圖 2。 



 

圖 2 :研究模型 

一、問卷設計 

本研究問卷分為三個部份，首先根據 SERVQUAL 量表與 RSQS 量表，組成 6 個構面

之服務品質要素問卷，並採用二維品質模式之正、反向問法而設計衡量方式，分別成為本

研究問卷之第一與第二部份；第三部份為傳銷商個人特徵問卷。問卷設計分述如下： 

(一) 問卷設計 

1.題項設計： 

本研究架構中每個構面所包含的變數與操作性定義。並參考Agarwal and Prasad (1999), 

Brown (2005), Ha et.al (2007), Shih & Fang (2004)等研究學者的相關理論及本研究整理後

的資料，再加以設計並修改成適合本研究主題方向的問卷題目，問卷題目資料的各題項採

用 Likert 五尺度衡量表，分成「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」

五個等級，分數依序為 1~5 分。請受測者勾選其同意程度，共 46 題。內容分為 4 個部份：

1.Facebook 使用者之基本資料調查；2.使用者對於 Facebook 易用性；3.使用者對於圖片或

照片留言的趣味性；4.使用者對於 Facebook 的社交有用性；5.使用圖像貼圖的反應；6.使

用者對於 Facebook 的態度意願，問卷設計來源見表 1。 

表 1:問卷設計來源表 

構面 變數定義 參考文獻 

認知易用性 對於 Facebook 介面感到容易使用 Agarwal and Prasad (1999) 



使用反應 對於在 Facebook 使用圖像貼圖反應 Brown (2005) 

認知社交有用性 對於” Facebook”上的圖像訊息接受者知

覺收到的訊息的社交有用性程度 

Agarwal and Prasad (1999) 

認知趣味性 對於”圖片或照片留言”在Facebook上的

接受者知覺收到的訊息其有趣或者引發

好奇的程度的娛樂性 

Ha et.al (2007) 

使用態度 對於 Facebook 的圖像訊息的滿意程度 Shih & Fang (2004) 

上表的問卷設計調查實配合研究目標，並讓受測者能對問卷中敘述語意確實瞭解。本

研究問卷是針對 Facebook 使用者進行測試，經過本研究文獻整理分析及修正並增加、刪

除與合併相關量測的項目後，最後問卷設計為本研究量測的工具。本研究透過 Google 的

網路問卷調查方式發放於 LINE、Facebook 上，並採用自願填答的方式。問卷調查時間為

民國 2015 年 1 月 13 日至 1 月 14 日，共回收 235 份有效問卷。本研究在取得資料及問卷

回收後，依據研究目的之需要，以統計軟體 SPSS 為主要的資料分析工具，進行研究模型

信、效度之檢驗與各項假說之驗證。 

肆、研究結果 

本研究於問卷調查之結果進行敘述性統計分析、信度與效度檢定及研究模型之假設檢

定。本研究對象以使用過 Facebook 的使用者，透過 Google 的網路問卷調查方式發放於

LINE、Facebook 上，並採用自願填答的方式。問卷調查時間為民國 2015 年 1 月 13 日至

1 月 14 日，共回收 235 份有效問卷。本的描述性統計分析如表 1 所示。在性別方面，男

女比例大約 4:6，男生佔 66%，女生佔 34%；年齡部分以 40~49 歲佔 49%為居多，其次是

30~39 歲佔 30%，50 歲以上佔 15%，20~29 歲佔 6%為最少；每天使用 Facebook 的頻率佔

84%，而每週使用 Facebook 的頻率，每週一次佔 6%，每週二次佔 5%，幾乎超過一週才

會偶爾看一下佔 5%，本研究整理的樣本描述基本資料分析表如表 2 所示。 

(一) 敘述性統計 

表 2: 敘述性統計 

姓別 女姓 81 34% 

男姓 154 66% 

年齡(歲) 20~29 歲 13 6% 

30~39 歲 71 30% 

40~49 歲 114 49% 

50~59 歲 34 14% 

60 歲(含)以上 3 1% 



使用 FB 頻

率 

幾乎每日 197 84% 

約每週一次 12 6% 

約每週二次 14 5% 

幾乎超過一週才會偶爾

看一下 

12 5% 

 

(二) 題項信度 

本研究中所採用的是內部一致性信度的 (Coefficient of Internal Reliability)係數

Cronbach’s α 係數來檢定各構面變數之信度，而資料分析結果其 Cronbach’s α 的信度大都

在 0.6 以上，效度分析部分採用顯著水準檢定，表示本研究的問項有著一定的參考性，本

研究的問卷調查項目由表 3 可知。 

表 1、各衡量項目及 Cronbach’s α 係數信度 

項目 Cronbach’s α 

對於” Facebook” 易用性 (E) 

 FB1- ” 按讚”方式容易使用(E) 
.73 

 FB2-” 按讚”操作介面感到滿意(E) 

 FB5-”文字”留言容易使用(E) 
.84 

 FB6-”文字”留言 操作介面感到滿意(E) 

 FB9-”圖片或照片”留言容易使用(E) 
.90 

 FB10- ”圖片或照片” 留言 操作介面感到滿意(E) 

對於” Facebook” 使用反應 (AR) 

 FB3-我喜歡使用”按讚” (AR) 
.80 

 FB4-我覺得”按讚”有趣(AR) 

 FB7-我喜歡使用”文字留言” (AR) .83 

 FB8-我覺得”文字留言”有趣(AR) 

 FB11-我喜歡使用”圖片或照片留言” (AR) .75 

 FB12-我覺得”圖片或照片留言”有趣(AR) 

對於” Facebook”的社交有用性 (SU) 

 FA1-可讓溝通更容易 (SU) 

.66  FA2-可讓生活更有趣 (SU) 

 FA3-可以用來打發時間(SU) 

 FLA1-”按讚”可讓增加情感的黏度 (SU) .79 

 FLA2-”按讚”可讓 Facebook 更有趣 (SU) 

 FTA1-” 文字留言”可讓增加情感的黏度(SU) .82 

 FTA2-” 文字留言”可讓 Facebook 更有趣(SU) 



 FGA1-” 圖片或照片留言”可讓增加情感的黏度(SU) .88 

 FGA2-” 圖片或照片留言”可讓 Facebook 更有趣(SU) 

對於” 圖片或照片留言”的有趣味娛樂性 (J) 

 FGJ1- 對於"facebook"上"圖像訊息"操作介面使用上令人愉

快(J) 

 

.88 

 FGJ2--對於"facebook"留言貼文，使用"圖像訊息"時，有快樂

的感覺.” (J) 

 FGJ3--對於"facebook"留言貼文，認為使用"圖像訊息"可以用

來打發時間時，有快樂的感覺.(J) 

對於” Facebook”的使用態度 (Att) 

 FI1-期待使用 Facebook (Att) .90 

 FI2-我喜歡使用 Facebook (Att) 

 FLI1-期待再使用”按讚” (Att) .95 

 FLI2-我喜歡再使用”按讚” (Att) 

 FTI1-期待再使用” 文字留言” (Att) .94 

 FTI2-我喜歡再使用” 文字留言” (Att) 

 FGI1-期待再使用” 圖片或照片留言” (Att) .96 

 FGI2-我喜歡再使用” 圖片或照片留言” (Att) 

 

(三) 變數間的相關係數 

表 4 為“圖像訊息”各變數之平均數、標準差及變數之間的相關係數。由統計結果可知

變數間相關係數均在 0.05 檢定水準下達顯著關係。 

表 4:“圖像訊息”各變數之平均數, 標準差及相關係數 

 
1 易 用 性 

(PE) 

2 使用反應

(AR) 

3 社交有用

性 (SU) 
4 態度 (ATT) 

5 有趣性 (J) 

易用性 (PE) 3.52(.87) .72(**) .45(**) .57(**) .47(**) 

使用反應(AR)  3.60(.79) .54(**) .69(**) .55(**) 

社 交 有 用 性 

(SU) 
  3.98(.66) .63(**) .59(**) 

態度 (ATT)    3.60(.77) .64(**) 



有趣性 (J)     3.65(.62) 

**: 0.01 顯著水準*: 0.05 顯著水準 

“圖像訊息”的各變數間大都存在著顯著的正向關係，表示研究變數有著程度性的相關。

在各變數的平均值比較上社交有用性有著較高的平均值，可推論“圖像訊息”是可以用來當

作一種社交互動增進人與人之的關係。而易用性有著較低的分數，原因可能“圖像訊息”

的取得管道不易，故建議 Facebook 應可以注重類似“圖像訊息”這樣的貼圖開發，增加使

用者對 Facebook 的黏著度。如圖 3 所示。 

 

 

圖 1、研究結果-“圖像訊息”路徑係數/t-value 

**相關性達 . 01 level 顯著水準 (雙尾) 

*相關性達 . 05 level 顯著水準 (雙尾) 
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(四) 假設驗證 

對認知易用性、社交有用性、使用反應、趣味性等變數對 “圖像訊息”的 Facebook 的

貼文使用方法，是否會影響使用者的使用 Facebook 的態度，如表 5。 

伍、結論 

針對問卷調查的分析結果，進一步的整理與分析，並提出本研究之限制，以及後續研

究之建議。 

一、 ”圖像貼圖”認知有用性對”圖像貼圖”使用態度的影響 

Facebook 的主要目的就是讓人可以透過網路與其他人溝通互動，就廣義的來說，它是

一種社交型社群媒體，Facebook 朋友圈裡不管是否很熟識或不太熟識，聊天的對象也主要

是自己的朋友或者朋友的朋友。而本研究架構的路徑分析結果也顯示，使用者認知社交有

用性對使用態度有顯著的正向關係。圖像訊息的認知社交有用性，在 Facebook 的使用者

感受到的社交有用性相對較高，此部分，或許可從許多面向去推論，如在朋友圈的差異、

圖像貼圖的豐富度、使用族群不同等等，都可能是造成差異性存在的原因，而從本研究結

果顯示 Facebook 的使用者相對於為”圖像貼圖” 有用性可增進”圖像貼圖”使用態度。 

二、 ”圖像貼圖”認知易用性對”圖像貼圖” 社交有用性及使用態度的影響 

從過去的文獻資料中得知，人們在感受到資訊產品或服務的易用性程度越高，對於有

用性及後續或持續使用意圖就有越正面的影響，且此變數是非常重要的影響因素，在本研

究中，使用者對於圖像貼圖的操作及使用上若容易使用，則此變數對於有用性及使用態度

有正面影響，故建議業者應可設計出容易使用之”圖像貼圖”訊息。 

  表 5、路徑係數檢定 

假設 結果 (/ X) 路徑係數/t-value 

「“圖像訊息”易用性」對「社交有用性」具有正向影響 
 .34/7.78** 

「“圖像訊息”易用性」對「使用態度」具有正向影響 
 .50/10.56** 

「“圖像訊息”社交有用性」對「使用態度」具有正向影

響 
 .74/12.47** 

「“圖像訊息”使用反應」對「使用態度」具有正向影響 
 .67/14.41** 

「“圖像訊息”趣味性」對「易用性」具有正向影響 
 .66/8.1** 

路徑係數/t-value: **: 0.01 顯著水準*: 0.05 顯著水準 



三、 ”圖像貼圖”認知趣味性對”圖像貼圖”容易使用態度的影響 

研究結果發現， “圖像訊息”在使用反應上及趣味上是最高的，故我們可以推斷“圖像

訊息”是可被 Facebook 的使用者所接受並且願意去使用的，且受測者普遍對圖像貼圖感到

娛槳性並都抱持著正向的態度。 

四、 ”圖像貼圖” 使用反應」對”圖像貼圖”容易使用態度的影響 

在路徑分析中發現，Facebook 的使用者對 Facebook “圖像訊息”的反應性對使用態度

有直接的正向關係，故我們可以推斷“圖像訊息”是可被 Facebook 的使用者所接受並且願

意去使用的。 
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