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摘  要 

行動裝置的流行與行動上網的普及，使行動下單已經慢慢變成投資人平時不可或缺的角色，也慢慢的改變投資

人的交易習慣，投資人下單的模式也因應行動商務的快速發展帶來了巨大的變化，間接的造成一股行動下單的演進。

使用者也因為各類行動裝置及行動下單模式的發展，開始不再受到時間、空間的限制，自由的使用行動下單服務。

在這塊行動下單發展的重要成長階段，各家證券商業者紛紛搶入這塊市場，而行動下單也逐漸受到投資人的關注，

此一新興的下單模式讓投資人可以透過行動裝置使用行動下單服務，使進行金融商品的交易達到更便利、不受限的

益處。本研究以科技接受度模式為理論基礎，並結合行動裝置的特性與科技準備度的因素，深入探討影響台股投資

人參與行動下單的影響因素。透過相關文獻整理，本研究將前置變項歸納出的子變項為移動性、個人化、無所不在

性、樂觀性、創新性、不適應性和不安全性，以瞭解投資人參與台股行動下單的因素與其使用意圖的因果關係，藉

由嚴謹的理論發展程序，進一步提出一套能夠解釋台股投資人使用行動下單的理論模式。 

關鍵詞：行動裝置、行動下單、科技接受度模式、行動裝置的特性、科技準備度 

1.緒論 

1.1 研究背景與研究動機 

隨著行動網路科技進步與普及，使用行動裝置上網已經逐漸成為人們生活中無所不在的一部分，也改變了人

們的生活型態。根據財團法人台灣網路資訊中心(TWNIC) 的統計結果顯示，在 2012 年 7 月，12 歲以上網路使用

者曾經使用行動上網比例已經成長至 47.1%，至 2016 年 10 月時已成長至高達 91.3%；證券下單方面的報告顯示 2016

年富邦證券的行動下單占比為電子交易額度的 39.67%(蔡淑芬，2017)。 現階段國內 91 家證券商，其中 81 家旗下

擁有電子交易商務，當中 40 家至 50 家提供行動交易商務，幾乎囊括 70%-80%的市場(商業週刊，2012)。明顯看出，

各大證券商對於行動下單交易也越來越重視，行動下單 APP 的開發也越趨成熟。由此可知，行動下單帶來的便利

性、即時性，不管是在金融商品的資訊查詢，亦或是技術分析指標的顯示及各種即時報價警訊功能，已逐步成為投

資人觀盤乃至下單的一種新興管道。 

時至今日，不只國內形成這股行動上網的趨勢，全球也風行行動網路的潮流，根據 2016 年 Rain Podcast Business 

Summit 的一份報告指出，行動應用商店的全球收入在 2015 年總收入為 411 億美元，在 2016 年將成長至 509 億美

元，相比 2015 年的總收入增長了 24%，更分析預測 2020 年時，行動應用商店收入將達到 2840 億次下載量之後超

過 1010 億美元的收入(Anna, 2016)。從最早以前我們想要進行金融商品交易，必須要到證券交易商實體臨櫃辦理，

到近年來利用網路及憑證開始電子交易的普及，一直演變到現在使用行動裝置就可以進行證券交易的模式。而國內

元富期貨也在 2015 年推出行動 APP，積極發展行動下單，元富期貨總經理黃正雄也曾表示：「我們希望成為行動下
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單的領導者」(劉煥彥，2015)，由此可看出交易商面對行動下單開發的重視程度。媒體研究報告統計指出，在行動

裝置上付費下載比例 TOP10 APP 類型中，除了第一名遊戲類型 13.5%，第二名就是金融理財類型的 11.5%，高於教

育學習/類型 11.3%、報紙/雜誌/書籍類型 10.8%，更遠高於交通/地圖/導航/定位類型 6.1%、工具類型 5.8%、音樂類

型 5.5%(Nielsen , 2012)，可見在一般民眾使用行動裝置時，從事金融相關活動的高度比例，是值得重視的一個區塊。 

由此可知，行動交易商務是一塊非常有潛力的新形態交易模式，但也由於商機龐大，越來越多證券交易業者

趨之若鶩紛紛湧入想搶食行動證券平台這塊市場，富邦證券更積極推出「富邦 e+」看盤軟體，成為全台第一間支

援 Apple Watch 看盤服務的業者，口號「整個城市都是我的 VIP 看盤室、只要一個 APP 即可滿足全方位理財」，可

見各大券商對於這塊大餅搶食的野心。在如此競爭激烈的行動交易商務市場，證券交易商業者如何滿足投資人的各

種需求，並且在諸多業者中脫穎而出，使投資人願意透過行動平台來交易金融商品，將會是未來各大證券交易商最

關注的議題，因此本研究認為瞭解投資人使用行動證券下單 APP 的因素將是重要的關鍵。根據上述的背景及動機，

本研究希望藉由實證研究之方法，並從台股投資人的角度出發，結合科技準備度及科技接受模型的觀點，探討投資

人使用行動證券下單 APP 影響因素，因此，本研究目的有三，茲臚列如下： 

(1) 瞭解台股投資人在臺灣行動證券下單參與的現況。 

(2) 瞭解影響台股投資人參與行動證券下單的重要因素。 

(3) 提供研究數據與實務建議作為證券交易商業者的重要參考依據。 

2.文獻探討 

本研究主要是以科技接受模型為基礎，來探討影響投資人參與台股行動下單的因素，並藉由科技準備度的觀

點出發找出影響投資人參與行動下單的前置變項。首先會先探討電子交易、行動商務，之後會探討科技準備度，再

來探討影響行動下單的相關構面，最後探討行動裝置的特性及科技接受模型。 

2.1 電子式交易介紹 

台灣證券交易所在 1997 年 10 月正式開放電子式交易，使投資人可以從網路委託下單，廣大投資人陸續使用

電子式交易，根據證券交易所統計，2010 年 11 月份，券商電子式成交金額占市場總成交金額為 26.14%，至 2018

年 2 月份券商電子式成交金額占市場成交金額比率為 55.41%，可見已逐漸成為主流之證券交易方式。台最早推出

網路下單業務的券商為大信證券，各大券商也紛紛迅速發展網路下單業務，分食網路市場大餅，財政部證期會隨後

分階段的開放網路交易及電話語音交易，1997 年開放網路語音下單服務、1998 開放電話語音交易。嘉實資訊於 2000

年推出線上即時報價服務，讓民眾更方便於線上查看股票相關報價資訊，更於 2007 年時與 Microsoft 合作，在 Moto

第一支智慧型手機上推出股票報價服務，此為最早行動理財的開端。在 2010 年時，三竹資訊同時於雙平台(ios、

android)推出股票行動看盤 APP，並且絕大多數的證券交易商與三竹資訊合作，使投資人皆可於行動裝置進行金融

商品服務，正式邁入證券行動交易主流時代。在 2015 年時，兆豐金與華碩合作，在華碩智慧型手錶上開發「兆豐

行動 VIP」APP，投資人可於 ASUS ZenWatch 上取得國內證券期貨選擇權報價、當日走勢資訊，為第一款「穿戴式

金融」的行動理財服務體驗；從電子式交易發展歷史可整理成表格 1。 

國內學者楊柏耀(2010)研究結果顯示，以轉換成本為考量，確實提升一定程度的網路下單意願。投資人行為改

變，電子化平台不限於任何時段，可隨時獲得投資資訊，且資訊傳輸快速，並且不受空間限制，提高投資人的決策

速度(黃錦瑭，2000)。因此，我們可以知道隨著網路普及與科技進步，投資人越來越傾向使用電子式下單，提供電

子化下單系統的證券交易商也越來越多。對於投資人與券商來說，網路下單的出現不僅是委託下單服務的改變而已，

投資人可以在資訊系統上即時掌握個股報價、產業新聞、技術分析和成交明細，除了下單模式改變以外，儼然成為

獲取豐富股市資訊的管道；對證券交易商來說，衝擊了傳統下單的高需求營業員工作人力，也簡化了委託下單的流

程，而逐漸改變經營生態為精簡人力和以量取勝的趨勢。 
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2.2 行動裝置的特性 

行動裝置(Mobile device)是近年來非常熱議的名詞，有關行動裝置一詞的定義與研究方向就每個學者所持的角

度不同，各自有不同的詮釋。廣義而言，可以在任何時間、任何地點、任何裝置上使用功能的，稱之為行動裝置。

談及行動裝置，最先聯想到的就是透過網際網路將資訊傳達給移動設備如筆記型電腦、PDA、手機、平板電腦等。

近期行動裝置的演進也越趨輕薄、易攜帶，並且涵蓋各種服務如通訊、娛樂、社交、商業平台等功能、價格降低、

性能提升等優點，配合行動無線網路的普及，使得行動裝置的使用人口正快速增長，根據 2018年Kemp 發表的Global 

digital report 的報告中，超過三分之二的全球總人口至少擁有一台行動裝置，用戶總數達到 51.35 億，行動網路的

使用率達到 68%，並且全部的網路流量中，智慧型手機占比 52%，相比之下桌上型 PC 則進一步減少，較前一年下

降 3%，由此可知行動裝置、行動上網正逐漸成為主流使用族群。行動裝置逐漸改變人們使用上網的習慣，開始有

學者們針對行動上網或行動裝置進行深入的相關研究，本研究以行動上網或行動裝置等文獻歸納出以下特性(見表

2)。 

針對先前學者對行動裝置或行動上網的特性，選取與本研究較合適的行動裝置定義進行研究，分別為 Koh, Cho 

& Jo (2011)的研究對行動裝置提出可移動性，並且可移動性是主要影響使用者是否利用行動裝置獲取服務的關鍵原

因(Mort &Drennan, 2002)。在行動裝置上較一般個人電腦更具個人化特色，服務供應商提供使用者個人化的相關資

訊或服務 (尤意然，2013)。在 Okazaki & Mendez(2013)的研究中，解釋了無所不在性存在於行動裝置使用上，區別

出桌上型電腦與行動裝置在使用上的易用度及靈活度。其定義為： 

1. 可移動性：行動裝置的尺寸較小、較輕薄，便於隨時攜帶進行資訊交換。 

2. 個人化：透過行動裝置可提供不同的使用者個人化的資訊服務。 

3. 無所不在性：行動裝置有其無處不在的性質，可以隨時隨地提供資訊服務與商務交易之功能。 

綜合先前學者的文獻，本研究將「行動裝置的特性」歸納並分為「移動性」、「個人化」與「無所不在性」三

個特性。本研究將「移動性」定義為：行動裝置的尺寸與輕薄以利於方便攜帶的程度；「無所不在性」定義為：台

股投資人使用行動裝置的即時性和隨地性的程度；而「個人化」定義為：行動裝置可依據投資人使用習慣愛好，提

供個人化的服務。 

表 2 行動裝置特性相關研究整理表 
特性 定義 學者 

移動性 
(Mobility) 

行動裝置體積輕薄、尺寸小、具備便於攜帶的特性，可讓使用

者隨身攜帶進行資訊服務。 
Koh, Cho & Jo (2011) 
Mort & Drennan (2002) 
Clarke (2001) 
Gao, Rau & Salvendy (2009) 

個人化

(Personalization) 
行動裝置相較一般個人桌上型電腦，更具個人化特質，供應商

業者可針對使用者需求提供客製化介面或服務。 
Müller-Veerse (1999) 
Clarke (2001) 
尤意然 (2013) 

無所不在性

(Ubiquity) 
行動裝置可於隨時隨地透過行動無線上網連結網路，處理所需

資訊服務或線上交易。 
Okazaki & Mendez (2013) 
Müller-Veerse (1999) 

 以投資人參與台股行動下單為例，現今下單平台包含臨櫃下單、電話下單、語音下單、網路下單…等，投資

人對於金融商品的買賣交易方式選擇眾多，而吸引投資人採用行動下單的因素，本研究認為行動裝置的特性是一個

重要的關鍵因素，結合上述學者對於行動裝置特性提出的觀點以及研究結果，因此本研究採用行動裝置特性之移動

性(Mobility)、個人化(Personalization)和無所不在性(Ubiquity)作為影響投資人參與台股行動下單的前置變數。 

2.3 科技準備度 

最早由 Dabholkar (1996) 在研究中發現，消費者在自助服務科技(Self-service Technology)中的評價和使用意願

中，對不同的科技的選擇上會產生不同的信心或知覺，其信心分數越是正向就有越高的使用意願。 

後續又有學者 Mick & Fournier (1998) 在研究中發現消費者對於科技的使用上有矛盾現象，藉此證實了消費者

對於科技的使用上同時存在著正向與反向的評價或者行為意圖。 

而科技準備度(Technology Readiness Index)是由 Parasuraman 於 2000 年提出，明確的歸結出了人們對於使用新科技

產品的行為意圖，不只是存在正向評價的變數，也明確指出了反向評價的變數，使用以四個變數，包含正向與反向
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各兩種，來衡量使用者與新科技產品互動的情形，科技準備度即是人們願意接納與使用新科技以達到目的的使用傾

向。 

科技準備度有助於理解個人特質和使用新科技意願的影響關係，並且表示出人們對於使用新科技來達成目的

或者工作需求的一種傾向，包含樂觀性(Optimism)、創新性(Innovativeness)、不適應性(Discomfort)和不安全性

(Insecurity)等四種傾向(表 3)，其中樂觀性與創新性為正面的感覺，即為驅動力(Enablers)，不適應性與不安全性為

負面的感覺，即為抑制力(Inhibitors)。  

表 3 科技準備度之構面與定義 
構面 定義 

樂觀性 
(Optimism) 

消費者對於新科技的正面感覺，並相信科技可促進目標達成，生活或工作上的控制、彈

性、效率的傾向。 
創新性 

(Innovativeness) 
一種成為新科技先鋒或思想領先者的傾向。 

不適應性 
(Discomfort) 

在新科技的使用上，知覺上產生不習慣或使用功能有排斥感、缺乏控制、駕馭不了的感

覺。 
不安全性 

(Insecurity) 
不相信科技或無法了解科技，並對科技是否能正常地運作保持懷疑的態度。 

此外，Parasuraman(2001)曾對科技準備度得分高低對使用者分類為五種科技準備度族群，探索者(Explorers)、

先驅者(Pioneers)、懷疑者(Skepties)、偏執狂(Paranoids)和落後者(Laggards)，五種科技準備度族群(如表 4)分別敘述

如下： 

1. 探索者：此族群在五種族群中是科技準備度最高得分者。探索者具備最強烈的動機， 抑制力因素對其影響程

度最低，總是積極的接受新科技而不畏懼。 

2. 先驅者：對新科技的接受程度有高度動機，但若感受到對科技不適應或有安全疑慮時會可能會卻步。 

3. 懷疑者：懷疑者族群介於中間值，對新科技的接受動機程度不高，但也不對其抱有負面的想法。 

4. 偏執狂：此族群對新科技帶來的好處是妥協、肯定的，但卻抱有高度安全顧慮或高度不適應新科技的使用。 

5. 落後者：落後者為科技準備度五種族群中最低得分者。接受新科技的動機最低，有強烈的抗拒感，通常為收入

低族群，年齡也較高者。 

表 4 科技準備度之五大族群使用者類型 

科技準備度指標得分 
驅使力 抑制力 

樂觀性 創新性 不適應性 不安全性

探索者(Explorers) 高 高 低 低 

先驅者(Pioneers) 高 高 高 高 

懷疑者(Skepties) 低 低 低 低 

偏執狂(Paranoids) 高 低 高 高 

落後者(Laggards) 低 低 高 高 

綜合上述學者對於科技準備度提出的敘述觀點及研究結果，本研究將科技準備度定義為：一種使用者在面臨

新科技產品時的互動情形，將根據使用者本身的個人特質來對新科技產品時產生的驅使或抑制因子，影響後續的使

用情況，即高度分數者將積極採用新科技，而當人們科技準備度低度分數者，將消極的面對新科技產品的採用。以

投資人參與台股行動下單而言，當投資人對科技的驅使力越高、抑制力越低時，理應對行動下單軟體產生積極的採

用程度，進而影響投資人參與台股行動下單軟體行為，故將科技準備度列為本研究模型之前置變數。 

2.4 科技接受度模型 

科技接受度模型(Technology Acceptance Model 以下簡稱TAM)是由學者Davis於 1989年提出的模型(如圖 3)，

運用理性行為理論(TRA)對於影響使用者接受資訊系統過程而演變的模型，是有關於科技接受方面最具有代表性的

理論架構，並且後續也有許多的實證研究證明其模型結構用來驗證資訊科技的接受問題是適當的。 

TAM 在資訊科技的驗證上提供了明確的理論基礎，有助於瞭解外部因素(External Variables)對於使用者內部的
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納科技過程是合理的，有鑑於此，本研究提出以下假設： 

 H3：科技準備度對於知覺易用性有正向顯著的影響。 

 H4：科技準備度對於知覺有用性有正向顯著的影響。 

(3) 知覺有用性與知覺易用性之間以及對行為意圖的影響 

 從前一章的文獻探討中，可以得知使用者在知覺有用性與知覺易用性作用後產生的行為意圖，都是使用者作

出的理性評價過程，針對本研究為行動裝置研究主題，探討了國內相關的研究如陳建源(2009) 研究中，發現「知

覺有用性」與「知覺易用性」在行動商務情境中，是顯著影響行為意圖的，並且以手機使用上網服務，「知覺易用

性」和「知覺有用性」對使用意願具有正向的影響關係(張君如, 2011)；國外行動裝置的相關研究(Hussain, Mkpojiogu& 

Yusof, 2016)也表明了在「知覺有用性」、「知覺易用性」對行為意圖具備著顯著的影響。 

因此本研究認為，在投資人採用台股行動交易之情境下，若主觀感受到行動下單軟體較其他平台下單方式更具有目

的達成效益，同時亦感受到簡單且容易操作時，將會提升投資人對於行動下單軟體之行為意圖。故本研究提出以下

假設： 

H5：當投資人對行動下單軟體的知覺有用越高，對行動下單之行為意圖有正向顯著的影響。 

H6：當投資人對行動下單軟體的知覺易用越高，對行動下單之行為意圖有正向顯著的影響。 

Davis et al. (1989) 認為知覺有用性與知覺易用性之間也存在著影響關係，其為知覺易用性對知覺有用性存在

有顯著且正向的影響，他提出了一個觀點：使用者在系統容易且輕鬆使用的前提而省下的時間或精力，可以重新分

配到其他工作或任務中，使的使用者能以同樣的時間或精力得到更多效能。所以，一個容易使用的資訊系統將會提

升使用者工作表現。因此提出了知覺易用性將會影響知覺有用性，進而間接影響使用者對於使用資訊科技的行為意

圖。先前學者 Wu& Wang (2005) 的研究中也證實了知覺易用性對知覺有用性存在正向影響。因此本研究認為投資

人在參與台股行動下單情境中，若對行動下單軟體感到容易使用且不用耗費太多精力去學習如何使用時，將會認為

使用行動下單軟體是有助於提升下單效率，因而本研究提出以下假說： 

H7：當投資人對行動下單軟體的知覺易用越高，其對行動下單軟體之知覺有用性越正向。 

(4) 行為意圖對使用行為的影響 

 從前一章的文獻探討中，可以得知科技接受度模型中，最終目的是推估或預期出使用者對一項科技的最終實

際的使用行為，學者 Ajzen (1985, 1989) 表示使用者對某項行為所抱持之意願越強烈，則代表使用者執行該項行為

的機率越高，研究結果顯示行為意圖與使用行為之間有著相當高的顯著關係。Moon & Kim (2001) 的研究中也發現，

使用者在網路上行為意圖與其使用行為也有著非常高的顯著正向關係，當使用者對網路之行為意圖越強烈時，隨後

將產生越頻繁的使用網路的實際使用行為。 

因此本研究認為投資人在參與台股行動下單情境中，若對行動下單抱持高度行為意圖時，將提升使用行為，故提出

以下假設： 

H8：當投資人對行動下單軟體軟體的行為意圖越強烈，對實際使用行動下單軟體越正向。 

3.3 操作型定義與問卷題項設計 

 根據前一節敘述之研究架構及第二章文獻探討，本研究以科技接受度模型為主軸模式，並整合了「行動裝置

的特性」和「科技準備度」等兩個主要構面，深入探討其對台股投資人參與行動下單的知覺易用性與知覺有用性及

行為意圖以至於使用行為之影響，本研究各個構面之操作型定義與衡量題項，分別敘述如下： 

3.3.1 行動裝置的特性 

 Clarke (2001) 對行動商務的價值提出了三種特性，分別對其的定義為：(1) 便利性：由於行動裝置具備體積

小重量輕的特性，可以不受時空限制使其提供服務。(2) 個人化：行動裝置是私有的，資訊供應商可依據使用者的

需求進而提供適合的個人化服務。(3) 無所不在性：行動裝置可於任何時間、地點上網進行工作所需的資訊收發。

Poslad (2009) 則指出使用者運用行動裝置與舊有機器最大的區別為靜態與動態，主因為尺寸小、重量輕，而提出了

移動性(Mobility)。後續學者證實出可移動性為採用行動裝置的關鍵因素(Mort &Drennan, 2002)。本研究認為移動性

較適合本研究情境，並且參照 Koh et al. (2011)、Gao et al. (2009)、尤意然(2013)等研究觀點，採用「移動性」、「個
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人化」、「無所不在性」，並將此三個子構面定義為適切本研究之操作型定義如下進而發展問卷進行行動裝置特性的

衡量。如下表 5 所示。 

(1) 移動性：行動裝置用於行動下單的方便攜帶、具備彈性、交易互動之程度。 

(2) 個人化：行動裝置用於行動下單介面的客製化並貼合個人需求之程度。 

(3) 無所不在性：具備行動上網且使行動下單不受時空限制之程度。 

 

表 5 行動裝置的特性操作型衡量問項 

行動裝置的特性 

衡量題項 參考來源 

移動性 

Koh et al. (2011) 

Mort& Drennan (2002) 

Clarke (2001) 

1. 我認為行動裝置是尺寸小、體積輕的。 

2. 我認為行動裝置是便於攜帶的。 

3. 我認為行動裝置可於任何時間地點下單，是具備彈性的。 

4. 藉由行動裝置的使用，讓我與股市交易的互動變的便利。 

個人化 

Müller-Veerse (1999) 

Clarke (2001) 

尤意然 (2013) 

5. 我認為行動裝置可以依照我的需求，給予適合我的客製化服務。 

6. 我認為使用行動裝置，可以自由的設定下單軟體中的介面、項目、設置，

使之更貼合交易需求。 

7. 我可以根據自己的使用習慣做調整，減少不必要的資訊，提升成本效益。

8. 我可以隨時調整行動下單軟體中的項目、圖示之擺放位置。 

無所不在性 

Müller-Veerse (1999) 

Okazaki& Mendez (2013) 

Gao et al. (2009) 

9. 藉由行動裝置進行下單，讓我可以不受時間與空間的限制進行股市交

易。 

10. 比起無上網功能的行動裝置，利用具備行動網路功能的行動裝置讓我獲

得更多想取得的資訊。 

11. 藉由行動裝置的使用，我可以於隨時隨地獲取所需股市資訊。 

12. 藉由行動裝置，讓我可獲得更多的股市資訊。(如申購股票、查詢個股

新聞) 

3.3.2 科技準備度 

 Parasuraman (2000) 將科技準備度定義為人們願意接納與使用新科技以達到目的的使用傾向。Lin & Hsieh 

(2006) 也指出科技準備度就是人們自身的個人特質導致使用科技的可能因素，本研究同時參考 Ho & Ko(2008) 、

Mick & Fournier (1998)等人的觀點，將此三個子構面定義為適切本研究之操作型定義如下，並發展問卷進行科技準

備度的衡量。如下表 6 所示。 

(1) 樂觀性：使用行動下單能夠帶來的效益與掌控交易的程度。 

(2) 創新性：對於行動下單的理解及自主學習使用的程度。 

(3) 不適應性：使用行動下單時能自主排除問題的程度。 

(4) 不安全性：使用行動下單時擔憂交易資訊不安全的程度。 
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表 6 科技準備度的操作型衡量問項 

科技準備度 

衡量題項 參考來源 

樂觀性 

Parasuraman (2000) 

Ho& Ko(2008) 

Lin& Hsieh(2006) 

Mick& Fournier (1998) 

1. 我認為使用行動下單軟體，能使我在股市交易上更有效率。 

2. 我認為使用行動下單軟體，能使我在交易過程更加便利。 

3. 我認為使用行動下單軟體，能使我更能掌控自己的交易。 

4. 我認為學習使用行動裝置及行動下單軟體對我是有幫助的。 

創新性 

5. 我不用他人幫助，就能理解行動下單軟體及其提供的服務。 

6. 我比周遭的朋友更擅長使用行動下單軟體的功能。 

7. 其他人會詢問我關於使用行動下單軟體的方法。 

8. 在使用行動下單軟體上，我比其他人遇到較少的問題。 

不適應性 

9. 我認為行動下單軟體的使用說明或內容指引是清楚易懂的。 

10. 當我在使用行動下單軟體遇到問題時，會自行找到解決辦法。 

11. 我認為使用行動下單軟體會造成未知上的風險。 

12. 我使用行動下單軟體時，會謹慎檢查軟體是否故障。 

不安全性 

13. 我不會擔心在網路上傳送的資訊被其他人看見。 

14. 在進行行動下單時，我是熟悉整個交易過程的。 

15. 使用行動下單軟體時，我能確定資訊正確傳遞。 

16. 整體而言，我在使用行動下單軟體時是足夠信賴它的。 

3.3.3 知覺有用性 

 知覺有用性是指使用者主觀的對於某項資訊科技或系統，能夠提升工作效益的認知程度，根據 Davis(1986 , 

1989)、Venkatesh, Morris, Davis, G. B.& Davis, F. D. (2003)系列研究中也是如此解釋的，而台灣較近期有關知覺有用

性用於金融及行動裝置、行動學習相關研究如鄭宗宜(2017)、杜宗洋(2016)、周俊呈(2014)也歸結出相似的定義並且

證實，故本研究參考上述學者的研究觀點後，將知覺有用性定義為適切本研究之操作型定義為：「使用者相信使用

行動下單能提升其對股票交易需求之效益的認知程度」，並發展問卷進行知覺有用性的衡量。如下表 7 所示。 

表 7 知覺有用性的操作型衡量問項 

知覺有用性 

衡量題項 參考來源 

1. 我認為使用行動下單能讓我更快速的進行想要的交易活動。 

Davis(1989) 
2. 我認為使用行動下單能讓我獲取更多金融服務與資訊。 

3. 使用行動下單，使取得金融服務更便利。 

4. 整體來說，使用行動下單對我來說是很有用的服務。 

3.3.4 知覺易用性 

 根據 Davis(1986, 1989)、Venkatesh et al.(2003)的知覺易用性是指使用者主觀認知某項資訊科技服務是否可輕

易使用的程度，並且參考近期以行動裝置為主題的研究(張維熊，2016)、(周俊呈，2014)，本研究將知覺易用性定

義為「使用者主觀認知行動下單服務的容易使用程度」，並發展研究問卷進行知覺易用性的衡量，如下表 8 所示。 
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表 8 知覺易用性的操作型衡量問項 

知覺易用性 

衡量題項 參考來源 

1. 我認為行動下單的使用與操作是容易使用的。 

Davis(1989) 
2. 對我來說，學習使用新的行動下單介面是簡單的。 

3. 對我來說，行動下單軟體的各種功能與服務都是清楚且易於瞭解的。 

4. 整體來說，使用行動下單來進行金融交易是輕鬆容易的。 

3.3.5 行為意圖與使用行為 

 行為意圖是指使用者對於採用某一項行為的傾向，是一種主觀認知的機率，且行為意圖與最後的實際使用行

為有強烈的關聯影響(Fishbein& Ajzen , 1980)，而使用行為為一可直觀測量的衡量構面，可以以使用頻率、次數等

項目來加以衡量(Venkatesh et al. , 2013)、(Teo , Lim & Lai , 1999)，並參考近期研究如劉幸茹(2016)、鄭宗宜(2017)、

熊震宇(2014)、刁于宸(2013)等人觀點，將行為意圖與使用行為定義如下，並發展研究問卷進行行為意圖與使用行

為的衡量，如下表 9、10 所示。 

(1) 行為意圖：使用者有意願採用行動下單軟體的傾向程度。 

(2) 使用行為：使用者使用行動下單的實際情形。 

表 9 行為意圖的操作型衡量問項 

行為意圖 

衡量題項 參考來源 

1. 我正打算使用行動下單來進行交易。 
Fishbien& Ajzen (1980) 

熊震宇 (2014) 

劉幸茹(2016) 

2. 未來我會嘗試使用行動下單來進行交易。 

3. 未來我會多花費一點心思在行動交易上。 

4. 整體來說，我對行動下單進行交易的意願是高的。 

表 10 使用行為的操作型衡量問項 

使用行為 

衡量題項 參考來源 

1. 我有經常使用行動下單軟體。 
Venkatesh et al., (2013) 

Teo et al. (1999) 

刁于宸 (2013) 

2. 相較於其他下單平台，我更傾向採用行動下單。 

3. 我未來會持續使用行動下單軟體。 

4. 整體來說，我使用行動下單軟體的頻率是高的。 

3.4 研究設計與研究工具 

3.4.1 研究設計 

本研究藉由國內外有關行動下單影響因素之投資人對行動裝置的特性、科技準備度等相關研究文獻的整理彙

整比較後，以科技接受度模型理論基礎的觀點出發，發展出影響投資人參與行動下單之相關問卷衡量題項，並進行

問卷的修正，藉由過往學者與實務上經常在台灣股市的投資人數名來對問卷題項初稿進行意見收集，並對量表做一

完整性的審核，用以做為改良問卷的重要根據，進而確立問卷題項的可信度及合適程度，並由專家效度的建立以完

善問卷編撰的嚴謹性。 

問卷內容依人口統計學變項與相關研究的構面，分為二部份：第一部份為「受試者個人基本資料」與「投資

人參與台股行動下單的情形」；第二部份為本研究的六個主要構面(包括：行動裝置的特性、科技準備度、知覺有用

性、知覺易用性、行為意圖、使用行為)的測驗題目，做為蒐集台股投資人使用行動下單的相關同意程度數據。數

據的程度採用 Likert 五點量表法進行計分，由「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」分別給予

1 至 5 分的同意程度與編碼方式進行。而在受測樣本的收集上面，本研究以已於至少任一券商開戶，且已有過金融
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商品交易經驗的台股投資人做為研究母群體，採便利抽樣方式，並以網路問卷及實體問卷的資料收集方式，進行橫

斷面的受測者資料收集。 

3.4.2 研究工具 

本研究經由問卷回收整理後先進行編碼，並以 SmartPLS 3.0 版統計套裝軟體系統和 SPSS for windows 20.0 進

行資料的處理與分析。根據本研究的目的與假設，本研究以台股投資人的基本資料及行動裝置的特性、科技準備度、

知覺有用性、知覺易用性、行為意圖與使用行為等相關構面的測驗結果，利用蒐集後的填答資料進行原始數據的建

檔並進行統計分析，以了解台股投資人在使用行動下單時，其行動裝置的特性、科技準備度、知覺有用性、知覺易

用性、行為意圖與使用行為等相關構面題項的同意程度。資料分析方式應用元件式結構方程式模型分析法之偏最小

平方法 (PLS)，對所建構的正式問卷的測量性質與研究假設進行檢驗。 

4.預期研究成效 

 本研究預期能提供給各個券商在行動下單軟體未來開發或改良上，有明確的理論依據可以迎合投資人特質的

方式，並且基於科技準備度先前的相關研究，預期投資人本身之科技準備度程度越高，對行動裝置特性的認知程度

越高，並且對其行動下單行為抱持越正面的意願，自然就會越願意去採取行動下單軟體進行金融商品之交易。同時

建議各大證券商業者可斟酌客戶群體之科技準備度程度，舉辦行動下單功能服務之講座或教育業務人員如何引導客

戶，驅使投資人使用行動下單之意願提升，進而帶來行動下單業績的提升。 在學術貢獻上，預期能成功完善投資

人參與台股下單的行為模式，使未來有關行動裝置之研究的領域更進一步，提出一個能夠有效解釋投資人於行動下

單的行為模型。 
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