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摘要 

近年來因行動裝置與網際網路的普及，即時通訊軟體成了聯繫他人、維持互動的主要

工具之一。其中，通訊軟體 LINE 在台灣即佔有 73%的使用人數，能創造如此高的使用率，

其原因莫過於「貼圖」的創新與創意。貼圖強大的情緒張力以及幽默感，賦予使用者一種

自我形象，因此在與他人的對話中使用貼圖也成為新興的溝通方式，更成功創造前所未有

的貼圖經濟效應。因此，本研究欲探討，在不同的顧客知覺價值(功能價值/社會價值/情感

價值)、產品類型(官方形象貼圖/原創貼圖)以及人格特質(內向/外向)對消費者的購買貼圖

意願之影響 。 

關鍵字：購買意願、內外向人格特質、產品類型、顧客知覺價值 

Abstract 

In the recent years, thanks to the Internet ,one of the most popular mobile devices in instant 

messaging   programs -Line, became a major interactive tool. The communication software 

LINE in Taiwan occupies already 73% of the number of users. The reason why LINE can create 

such a high utilization rate, is related to the innovative and creative ’’sticker’’ concept. 

Powerful emotional tension texture and a great sense of humor, give users an accurate self-image. 

This new way of dialog in communication distributing maps, has become a  successful economic 

business. Therefore, this study is aimed to explore different customer perceived values (Value / social 

values / emotional values), product type (image maps official / original map) as well as personality traits 

(inbound / outbound) on the willingness of consumers to buy sticker . 
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壹、前言 

隨著通訊市場的壯大，LINE 的使用人數也日漸上升，使用貼圖做為訊息傳送已經越

來越常見，其他通訊軟體如 Facebook 也逐漸跟上腳步，推出貼圖服務，試圖在通訊、貼

圖市場中分一杯羹，也使得貼圖市場競爭變得更為激烈，但仍沒 Line 的貼圖多樣，並且

Line 的各式貼圖不斷推陳出新，其中包含過去知名的卡通人物、企業形象吉祥物、偶像明

星大頭貼、個人原創貼圖等，而後隨著網路傳輸技術的提升，甚至推出了會動且有聲音的

影音貼圖，更豐富了貼圖給使用者帶來的感受。 

貼圖能傳遞的情感越來越多，也使得使用者與使用者之間的互動更為密切，因此本

研究希望能夠探討有哪些因素會影響消費者選擇貼圖，並且由於之前與 Line 相關的研究

都偏向於企業形象貼圖與 Line 本身的貼圖，並沒有在 Line 推出 Creators Market 後對於貼

圖購買意願的研究，因此本研究希望在 LINE 有提供各式主題、原創、官方付費與免費的

貼圖的情況下，什麼樣的因素會讓使用者願意去選擇付費來購買貼圖。 

貳、文獻探討 

一、 消費理論 

Sheth, Newman and Gross(1991)等學者提出消費理論，來解釋消費者選擇一個特殊的

產品或品牌，而不去選擇其他產品或品牌的原因。認為消費者價值涵蓋多個不同構面的價

值，主張五種不同的消費價值會影響消費者的選擇行為，五種構面如下： 

功能價值：此知覺效用是來自於產品功能、效用或實體績效，是經由顯著功能、效

用或實體屬性獲得，為衡量選擇屬性的利益。 

社會價值：一個或多個特別的社會群體，由其社經地位與文化道德等參考群體所獲

得。由消費者知覺產品等級，是否符合其社經地位，及認同的參考群體一致。消費者所購

買的產品，不僅是為了實用功能，也為了其所具有的象徵意義。 

情感價值：源自於激起感覺或情感狀態的能力，當產品能夠改變消費者的感情或情

緒時即產生所謂的情感價值。 

知識價值：由激發好奇心、提供新穎的事物與求知慾的滿足，消費者基於好奇心、

新鮮感與追求新知來選購商品，若產品能滿足消費者的這些需要，即得到知識價值。 

情境價值：當存在的某些特殊實體或社會事件，產品功能或社會價值，可獲得情境

價值。用以衡量選擇事件的利益，消費者通常會願意接受缺少其中幾個價值因素，為的就

是獲得更多其他的價值，可視為一種消費者對於所需價值之間的取捨。 



 

 

 

圖 1 Sheth, Newman and Gross 消費理論模型 

二、 知覺價值 

知覺價值源自於公平理論，是指顧客付出與獲得相較於服務提供者之比率(Oliver and 

DeSarbo, 1988)。本研究茲將學者研究定義歸納成表 2-1，並採用整體性的角度進行知覺價

值之探討，因此選擇採用 Sweeney and Soutar(2001)提出四個消費價值驅動消費者購買態

度，以整體性角度進行知覺價值探討，以瞭解消費者對於在貼圖購買意願。 

Sweeney and Soutar(2001)提出四個消費價值驅動消費者購買態度與行為之構面：  

情感構面：消費者對產品或服務在整個消費過程中的感受。 

社會構面：消費者對產品或服務在社會形象上的認知。 

品質功能價值：衡量產品的品質與所獲得的績效。 

價格價值：產品是否降低短期與長期成本。 

Monroe and Krishnan(1985)提出知覺價值觀念架構模式並指出：價格可作為品質與貨

幣犧牲的衡量指標，當價格越高者，消費者會認定其產品的品質越佳，當價格越高代表所

需作的貨幣犧牲越多，消費者對產品的評價與購買意願也會降低。其針對消費者進行探索

性研究提出一個較為完整的價格、品質與價值的觀念架構，架構中消費者認知的過程分為

三個層次： 

低層次屬性：含內部屬性與外部屬性，內部屬性指與產品本質有關的屬性，例如：

產品外觀、顏色、口感或甜度。外部屬性指與產品有關但不屬於實體產品的部分，

例如：產品價格、品牌或廣告水準。 

中層次屬性知覺：含知覺貨幣價格、知覺非貨幣價值與知覺犧牲，知覺貨幣價格指

消費者將產品或服務的實際價格轉換為有意義的形式，如昂貴或便宜的，知覺非貨

幣價格指消費者購買產品或服務所付出的時間、找尋與精神上的成本；知覺犧牲則



 

 

是由知覺貨幣價格與知覺非貨幣價格所組成。 

高層次屬性：含知覺品質、知覺價值、高層次屬性與購買行為。知覺品質是消費者

對產品整體優越性的評估，由外部屬性、內部屬性與知覺貨幣價值組成。知覺價值

指消費者獲得的利益，如內部屬性、外部屬性、知覺品質高層次抽象屬性以及知覺

犧牲所組成，消費者的知覺價值將會影響消費者的購買行為。 陳澤義(2005)認為當

消費者知覺因購買產品或服務所付出的成本太高，則其知覺價值便會降低。 

三、 Sheth-Newman-Gross 消費價值模型  

希斯(Sheth)、紐曼(Newman)和格羅斯(Gross)在 1991 年提出的以價值為基礎，評價消

費相關的價值的消費行為模式,認為產品為顧客提供了五種價值，提出五種消費價值來解

釋消費者在面臨某一商品時選擇購買或不購買、選擇此產品而不是另一個產品、和選擇此

品牌而不是另一品牌的原因。這五種消費價值分別為功能價值、社會價值、情感價值、知

識價值、情境價值。 

功能價值：強調的是商品本身所具有的實體或功能價值。當一個產品或品牌具有某

些功能上的屬性，且能滿足消費者使用該產品功能上的目的，則此產品即具有功能

價值。 

社會價值：當產品能使消費者與其它社會群體連結而提供效用時，則此產品具有社

會價值。在社會價值的影響下，消費者選擇產品並非理性的註重其真實特性與功能

為何，而是產品是否能提升自身的社會地位，塑造社會形象，或是滿足內在的自我

欲求。在消費者行為的領域中與社會價值相關之研究主題，包括了社會階級，符號

價值，以及參考團體。 

情感價值：是指消費者的選擇可能取決於消費者渴望情感的抒發，消費者所獲得的

價值系來自於所選擇的產品引起的感覺或喜愛感受，則具有情感性價值。 

認知價值：是指消費者選擇取決於產品是否具有滿足好奇心、新鮮感和追求新知，

則產品具有認知價值。 

條件價值：是指消費者面臨特定情況時所作的選擇。指在某些情況之下，產品能暫

時提供較大的功能或社會價值。產生條件價值的產品通常會和消費者的前序狀態相

連結。這些產品因為條件使其產生外部效用，而改變了消費者原先的行為。條件價

值基本上並非長期持有而是短暫的。 

四、 購買意願 

Dodds et al.(1991)認為購買意願是指消費者願意去購買該產品的可能性，而這種可能

性會受到認知價值的影響，並且購買意願已被證實可作為預測消費者行為之關鍵指標，為

消費者購買標的之主觀傾向(Fishbein, Ajzen, 1975)。Spears, ingh (2004)認為購買意願是個

體有意識性的規劃去進行購買某品牌商品的一種努力。當消費者對某種產品或品牌的印象

與態度相當好時，就可能形成購買意願，也就是說購買意願是指消費購買特定產品或品牌 

的主觀機率。 



 

 

Spears and Singh（2004）認為，購買意願是指個人想要購買產品的計畫。所謂「購買

意願」，指的是消費者對整體產品的評價後，所產生某種交易作為，是對態度標的事物，

採某種行動之感性反應。消費者購買決策過程包括五個重要階段， 

 

圖 2 消費者購買決策過程 

 

 

 

參、研究方法 

一、 研究架構 

本研究以 Sheth, Newman and Gross(1991)等學者提出消費理論為研究基礎架構，並由

文獻探討加以調整且納入「產品類型」與「顧客知覺價值」做結合，以符合真實現實的情

況。本研究想探討這些因素與「LINE 貼圖購買意圖」之間的關係，而調節變數「人格特

質」則是根據 Rotter 的理論內向與外向個性是影響 LINE 使用者購買貼圖意圖的重要影

響因素之一，因此將其納入研究模型之中，架構如圖 3 所示。 



 

 

 

圖 3 研究模型 

 

二、 研究假設 

(一) 顧客知覺價值對於 Line 貼圖購買意願的影響 

石莉平與戚栩僊(2013)沿用 Trevino et al. (1987)將媒介豐富度分為四個概念，其中語

言的多樣性指的是使用者透過媒介使用語言傳達的意涵，例如：文字、數字、圖表，其中

以多重線索的非語言線索的影響程度最為重要，貼圖為能增加溝通時的非語言線索。  

根據希斯(Sheth)、紐曼(Newman)和格羅斯(Gross)在 1991 年提出的以價值為基礎，評

價消費相關的價值的消費行為模式，認為產品為顧客提供了五種價值，提出五種消費價值

來解釋消費者在面臨某一商品時選擇購買或不購買、選擇此產品而不是另一個產品、和選

擇此品牌而不是另一品牌的原因，這五種消費價值分別為功能價值、社會價值、情感價值、

知識價值、情境價值，本研究認為，貼圖所帶給消費者的知識價與情境較低，故只採用功

能價值、社會價值與感情價值。在 Sweeney and Soutar(2001)提出四個消費價值驅動消費者

購買態度中，其中，功能價值(quality/performance)不僅可以衡量產品的品質與所獲得的績

效，更可以豐富貼圖溝通時的情緒傳遞，因此本研究推測，富有功能性的貼圖比起情感性、

社會性對 Line 貼圖購買意願來得顯著，研究假設如下： 

H1：顧客知覺價值對Line貼圖購買意願有顯著影響。 

H1-1：富有功能性的貼圖較社會性貼圖對Line貼圖的購買意願有正面的影響。 



 

 

H1-2：富有功能性的貼圖較情感性貼圖對Line貼圖的購買意願有正面的影響。 

(二) 產品類型對於 Line 貼圖購買意願的影響 

Rogers（1995）認為創新對於消費者的影響包括了相對優勢的提升，亦即產品創新將

對消費者帶來正向的優勢價值提升。學者周聰佑、許嘉倫（2008），指出產品創新對於顧

客價值與顧客滿意度具有顯著之正向提昇。林明杰、陳至柔（2009）研究指出產品創新性

能增進新產品的優勢而對市場績效產生正向的影響。徐景秋（2009）指出消費者對結盟公

司的商品創新性對於異業結盟商品接受態度都產生正向顯著的影響，亦即消費者會對創新

性商品產生好感，因此，本研究依據Line貼圖屬性，將貼圖分為具有創新性的原創貼圖與

較不具創新性的官方形象貼圖，由此推測，使用者對於原創貼圖較官方形象貼圖較容易具

有好感，進而影響購買意願，所以本研究認為原創貼圖對Line貼圖購買意願來得顯著，研

究假設如下： 

H2：產品類型對Line貼圖購買意願有顯著影響。 

H2-1：原創貼圖對Line貼圖的購買意願有正面的影響。 

H2-2：官方形象貼圖對Line貼圖的購買意願有負面的影響。 

(三) 人格特質對於 Line 貼圖購買意願的影響 

Rotter(1954)認為不同的人因為所處環境以及先前經驗的交互影響下，對於同一件

事情的看法會有所不同。內向傾向者遇到問題或挫折比較積極、主動，會尋找方法和資訊

來解決問題；而外項傾向者較容易受到外在環境影響，容易接受外來的資訊與建議

(Brisset&Nowicik,1973;Spector,1982)。由此推測內控傾向者做出購買決策前會主動積

極的搜尋產品相關資訊，外控傾向者則容易受到外界資訊的刺激，進而影響購買決策，因

此本研究認為，外控傾向的人其購買意願較內控傾向的人高，研究假設如下： 

H3：不同人格特質會影響顧客知覺價值與Line貼圖購買意願之間的關係。 

H3-1：人格特質為外向時，其顧客知覺價值對購買意願的影響比內向人格特質大。 

H4：不同人格特質會影響產品類型與Line貼圖購買意願之間的關係。 

H4-1：人格特質為外向時，其產品類型對購買意願的影響比內向人格特質大。 



 

 

肆、研究結果 

一、 樣本分佈 

本研究以有使用過 Line 貼圖的為受測對象，進行網路問卷的發放。目標是收集 300

分問卷，經發放，實際收回 320 份，其中包括未填答完整的 12 份問卷，得有效問卷 308

份，回收率 96.25%。當中外向與內向控制人格衡量表，共 11 個題項，包含正向題與反向

題，以李克特(Likert)五等量表衡量，正向題為「非常同意(5 分)」、「同意(4 分)」、「無

意見(3 分)」、「不同意(2 分)」、「非常不同意(1 分)」，反向問題計分方式與正向題相

反，為「非常同意(1 分)」、「同意(2 分)」、「無意見(3 分)」、「不同意(4 分) 、非常

不同意(5 分)」，以樣本平均為基準，低於平均值為內向人格，高於平均值為外向人格。

樣本結構如下表 1 所示: 

 

 

 

表格 1 有效樣本結構分析表 

個人變數 樣本數 百分比 

性別 

女性 

男性 

總計 

207 

101 

308 

67.2% 

32.7% 

100% 

教育程度 

高中職(含)以下 

大學或大專 

研究所(含)以上 

總計 

15 

192 

101 

308 

4.8% 

62.3% 

32.9% 

100% 

職業 

學生 

軍警公教 

製造業 

科技業 

金融業 

服務業 

農林漁牧業 

家管 

待業或已退休 

總計 

165 

0 

34 

56 

26 

22 

0 

3 

2 

308 

53.6% 

0% 

11.1% 

18.2% 

8.4% 

7.1% 

0% 

1.0% 

0.6% 

100% 

每個月支配所得 

5,000 元以下 

5,000-10,000 元 

10,001-15,000 元 

15,000 以上 

總計 

80 

146 

42 

40 

308 

26.0% 

47.4% 

13.6% 

13.0% 

100% 



 

 

年齡 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41-50 歲 

51 歲以上 

總計 

96 

202 

8 

2 

0 

308 

31.2% 

65.6% 

2.6% 

0.6%% 

0% 

100% 

人格特質 

外向人格 

內向人格 

總計 

165 

143 

308 

53.6% 

46.4% 

100% 

二、 信度檢定 

信度是指受測者的測試結果所具備的穩定性及可靠信(俞洪亮,蔡義清&莊懿妃,2012)，

信度的衡量有穩定性、等值性以及內部一致性三種方式，本研究採用內部一致性(internal 

consistency)作為衡量方式，其意義是指量表是否能反映出各題項之間一致性的程度，係以

Cronbach α 值來評估。衡量準則為：Cronbach α 值大於 0.7 為高信度，介於 0.5~0.7 之間可

接受，若小於 0.35 則應予拒絕。本研究信度檢定結果如表 4-2 所示，除了顧客知覺價值的

功能價值之 Cronbach α 值為 0.621 與人格特質之 Cronbach α 值為 0.61 外，其餘變數之

Cronbach α 皆大於 0.7，顯示本研究問卷之題項皆具有良好的內部信度。 

 

表格 2 各量表知信度分析 

構面 題項 Cronbach α 值 

人格特質 

得到自己想要的工作主要是靠運氣 
0.601 賺錢主要是靠財運 

大部分的人只要肯努力就能做好自己份內的工作 

能夠獲得升遷的機會通常是靠運氣 

爭取一份好工作時，認識關鍵人物比熟悉工作內容更重要 

顧客知覺價值 

社會價值 

我感覺有使用此貼圖是更容易被大眾接受的 
0.826 我感覺使用此貼圖會改變我對於訊息之看法和理解 

我感覺使用此貼圖會給人好的印象 

我感覺使用此貼圖給予我社會認同 

我認為使用此貼圖能增加與他人交流機會 

我認為使用此貼圖能凸顯我個人特質 

我認為使用此貼圖能加深別人對我的印象 

我認為使用此貼圖能增進我跟別人的互動 

顧客知覺價值 

功能價值 

我認為使用此貼圖能讓溝通變更快速 
0.621 我認為使用此貼圖能表達文字所無法表達的情感 

我認為使用此貼圖能幫我解決爭吵或負面的狀況 

我認為使用此貼圖能減少錯字率 



 

 

我認為使用此貼圖能清楚表達自身的感受 

顧客直覺價值 

情感價值 

我認為使用此貼圖能讓我更跟上潮流 
0.732 我認為使用此貼圖讓我覺得更滿足 

我認為使用此貼圖讓我覺得與人互動變得有趣 

我認為使用此貼圖沒有任何讓我與潮流有關係 

我認為使用此貼圖能帶來愉悅感受 

我認為使用此貼圖可以減輕壓力或放鬆心情 

我認為使用此貼圖可以帶給我情緒共鳴 

我認為使用此貼圖可以感到舒適自在 

產品類

型 

原創貼

圖 

對於此貼圖我的購買意願高 
0.930 我認為此貼圖是值得購買的 

我購買此貼圖的可能性高 

官方貼

圖 

如果預算許可，我願意購買此貼圖 

在同價位的貼圖中，我會優先考慮此貼圖 

我會推薦他人購買此貼圖 

近期有購買新貼圖的打算 

 

 

 

三、假設檢定 

表格 3 多因子變異數分析 

變數 應變數 平方和 自由度 F 值 P 值 

顧客知覺價值 購買意願 7.084 1 9.346 0.001** 

產品類型 購買意願 0.536 1 0.836 0.004** 

內外向人格 購買意願 0.145 1 0.677 0.458 

顧客知覺價值 x 產品類型 購買意願 0.165 1 0.197 0.654 

顧客知覺價值 x 內外向人格 購買意願 0.090 1 2.684 0.946 

產品類型 x 內外向人格 購買意願 0.411 1 1.635 0.757 

顧客知覺價值 x 產品類型 x 

內外向人格 

購買意願 0.447 1 0.521 0.411 



 

 

註:*表示 p<0.1，**表 p<0.05 

 

由上表 3 可知，顧客知覺價值對 Line 貼圖購買意願之 p 值為 0.001 小於 0.05，顯示

該變數具有主效果，初步支持假說一；產品類型對 Line 貼圖購買意願之 p 值為 0.004 小於

0.05，顯示該變數也具有主效果，初步支持假說二；顧客知覺價值 x 產品類型、顧客知覺

價值 x 內外向人格、顧客知覺價值 x 內外向人格、顧客知覺價值 x 產品類型 x 內外向人格

之 p 值並沒有小於 0.05，顯示這些變數之間並沒有交互效果，因此假說三、假說四並不成

立，以下將更進一步探討假說一及假說二。 

 

四、 顧客知覺價值對購買意願之影響 

表格 4 不同顧客知覺價值對購買意願之成對樣本相關性 

顧客知覺價值  樣本數 相關性 P 值 

功能價值&社會

價值&情感價值 

購買意願 

購買意願 

購買意願 

308 

308 

308 

0.864 

0.841 

0.732 

0.002** 

0.000** 

0.005** 

註:*表示 p<0.1，**表 p<0.05 

表格 5 不同顧客知覺價值對購買意願之成對樣本 t 檢定 

  

成對變異差異 

t 值 P 值 

平均數 標準差 

購買意願 

功能價值 4.181 

3.885 

3.421 

.89846 

.7098 

.5223 

7.532 

6.845 

8.426 

0.012** 

0.254 

0.316 

社會價值 

情感價值 

註:*表示 p<0.1，**表 p<0.05 

本問卷是由同一受測者看過同時具有功能價值、社會價值、情感價值的貼圖後在填寫

問卷，故假說檢定採用成對(配對)樣本 t 檢定。由表 4-8 可知，功能價值、社會價值、情

感價值與購買意願呈現高度顯著之正相關； 由表 5 可得知，功能價值之 p 值=0.000(<0.05

表示顯著)，社會價值值之 p 值=0.254(>0.05 表示不顯著)，情感價值之 p 值=0.316(>0.05



 

 

表示不顯著)，代表功能價值對於購買意願是有正面的影響，假說 H1-1 成立，而情感價值

與社會價值都對於購買意願未造成顯著影響，假說 H1-2 成立。 

 

五、 產品類型對購買意願之影響 

表格 6 不同產品類型對購買意願之成對樣本相關性 

產品類型  樣本數 相關性 P 值 

官方形象貼圖 

原創貼圖 

購買意願 

購買意願 

308 

308 

0.250 

0.625 

0.008* 

0.352 

註:*表示 p<0.1，**表 p<0.05 

表格 7 不同產品類型對購買意願之成對樣本 t 檢定 

  成對變異差異 

t 值 P 值 

平均數 標準差 

購買

意願 

官方形象貼圖 2.5891 

.11456 

.8562 

2.2717 

-2.56 

0.523 

0.025** 

0.645 
原創貼圖 

註:*表示 p<0.1，**表 p<0.05 

    由表 6 可知，官方形象貼圖對購買意願呈現高度顯著之正相關，在看表 4-11，

官方形象貼圖的 p值為 0.025(<0.05表示顯著)，原創貼圖的 p值為0.645(>0.05表示不顯著)，

代表著官方形象貼圖對購買意願是有正向影響，而原創貼圖對於購買意願未造成顯著影響，

假說 H2-1 與 H2-2 不成立。 

伍、結論與建議 

本章根據第四章的檢定分析後，將驗證結果加以討論，並提出本研究在理論及實務上

的意涵與建議，最後說明本研究的研究限制以及後續可後續研究的方向。 

在顧客價值知覺的驗證中，發現有顯著差異，因此假說一成立，本研究也根據薛雅

惠(2014)研究當中得知使用 Line 之用途中，聯絡事項與聊天、非正式交談作為 Line 用途

比例最高，分別為 87.6%與 99.1%，這對於本研究中假設一的結果「功能價值貼圖對購買

意願有正面影響結果」有相關，正因為對於大部分的使用者而言，使用 Line 的原因是與



 

 

朋友正式或非正式的聯絡與交談，所以使用者在購買貼圖時，會傾向於購買一組貼圖中，

功能性比例較高之貼圖，協助自己在溝通中表達自己所要傳遞的意思。 

    產品類型對購買意願的檢驗中，發現產品類型對購買意願的成對樣本相關性有顯著的

差異，但在成對樣本 t 檢定上，官方形象貼圖對購買意願有顯著影響，但原創貼圖對購買

意願沒有顯著影響，因此可以看出來使用者在購買貼圖時，會因為貼圖是較具有知名度的

人物，例如小丸子、Disney 系列、蛋黃哥等而增加購買的意願。此結果也符合 Aaker(1992)

的研究，對於消費者而言，品牌可以帶給消費者某種滿意度的保證，品牌通常會是消費者

對於產品的唯一認知，並會加快消費者的購買決策。 

本研究將顧客知覺價值、產品類型以及內外向人格特質利用變異數分析檢驗這三者

中是否有交互作用效果存在，檢驗結果為這三項變數中並沒有交互效果存在，顯示內外控

人格特質不適直接影響顧客知覺價值、產品類型與購買意願之間關係的因素，故假說三、

四不成立。 

本研究以內外向人格特質對購買意願作為研究假說之一，結果發現內外向人格特質

對購買意願並沒有顯著的差異，其原因推測為，人格特質是指個體經過長期的心理、生理、

環境等因素影響下，所展現出與他人不同、一致性並持久之行為，透過短短 5 分鐘的情境

實驗，想要改變個體的想法實屬不易，能夠造成的影響也有限。再者，內外向人格是經由

量表測量，總分越低偏向內向人格，而越高則偏向外向人格，將群體大致分為兩類，由於

這種分類並沒有建立區分的分數標準，只有程度上的差異卻不是絕對的，必須重視受測者

所處的情況而定，也就是同一個人在不同事物上會有著內外向人格特質，所以個體的人格

特質是會有所差異的，但本研究為了明確做出區別，是以平均數作為指標將樣本分為兩群，

這種分法會忽略介於內向與外向之間的趨中性，可能會有偏頗也不夠周全，因此使得本研

究之干擾效果呈現不顯著的結果。 

一、 研究限制 

本研究在理論推導及實證的過程中力求完美，但仍力有不足之處，大致可歸納為以

下幾點限制： 

受測樣本：由於本研究礙於人力及時間的限制，故無法顧及較客觀的隨機抽樣，僅

能使用便利抽樣法及網路發放問卷，在統計分析上難以代表母體的真實情形。本研究的施



 

 

測過程中，樣本來源以學生族群為主，較容易蒐集到同質性高的樣本，因此其購買意願和

廣告態度之決策標準可能不同於其他社會族群。 

問卷設計：本研究之前測問卷在選取同時具有功能價值、社會價值、情感價值之貼

圖代表時，無法顧慮到所以人的喜愛與偏好，所以在在正式問卷當中，讓填答者在填答時

會受到填答者本身是否喜歡代表貼圖的影響。 

問卷發放過程：本研究的問卷以網路方式發放，由於時間考量，受測者只單單看一

張同時具有功能價值、社會價值、情感價值之貼圖代表就要填答顧客知覺價值的所有問題，

受測者對於代表貼圖的印象是短暫的，也很可能在不是很清楚了解顧客知覺價值的定義下

填答問題，較難對個人反應產生較大影響。 

研究設計：在研究設計中，未將研究變數價格列入本研究的研究架構中。本研究將

產品類型分為官方形象貼圖與原創貼圖，卻未考慮到這兩類貼圖的訂價不相同，可能影響

研究結果。 

二、 後續研究建議 

    以下針對本研究主題為完善之處給予後續相關研究者建議： 

擴大受測樣本：本研究主要雖然有以少數非學生族群填答問卷，但主要還是以大學生與研

究生為問卷發放對象，建議擴大至其他年齡層之群體。 

問卷呈現方式：本問卷未在同時具功能價值、社會價值、情感價值之貼圖代表標注哪一部

分是符合那個顧客知覺價值，使填答者混淆，希望後續相關研究者能改進。 

加入其他變數：除了本研究所列之變數之外，亦可放入價格、產品特性、Line 貼圖過去使

用行為等，都是可以探討之變數範圍。 
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