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摘  要 

本研究目的乃是探討消費大眾對於便利商店內自我服務科技的整體看法，以消費者對便利商店內的自我服務科

技之使用意圖為主旨，結合 Davis 科技接受模型(TAM)與 Taylor & Todd 分解式計畫行為理論(DTPB)為主要架構來

解釋消費者採用自我服務科技的行為傾向。本研究紙本發放問卷為 300 份、回收樣本 265 份、扣除漏填 7 份後，有

效樣本 258 份、有效樣本回收率 86%，本研究嘗試以科技準備度、網路經驗來解釋科技接受度模型的外生變數，並

使用 SPSS 統計分析軟體作為統計分析之工具，就回收有效樣本資料進行獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、相

關分析、複迴歸與階層式迴歸分析，以期望對本研究議題提供更完整的概念。 

關鍵字：TAM 科技接受模式、DTPB 分解式計畫行為理論、自我服務科技、ibon 

 

壹、緒論 

1.1 研究背景 

現今的消費者在網際網路、資訊軟體…等方面與生活已密不可分，資訊媒體如何提供消費者多元且更便利的

服務，是目前業主最關切的部分。便利超商業者也密切的發展資訊軟體服務在市場上的商機，從實體店面延伸到數

位化服務。2006 年統一超商 7-ELEVEn 導入『ibon』，提供多元化的資訊服務可以增加消費者的便利性，進而促使

消費者使用這方面的服務，也會增加消費者來店的頻率。7-ELEVEn 的 ibon 挾通路廣泛之優勢，近十年來，不斷的

對 ibon 進行系統更新升級來延伸實體門市的業務範圍，導入自我服務科技可以儲值、繳費、購票、領紅利、購物

寄貨、列印掃描、申辦電信、生活服務…等。 

2015 年，7-ELEVEn 的 ibon 更結合手機 APP 的開發，節省繁瑣的操作手續，並透過網路的即時處理消費者能

自主完成需求，且不受空間和時間的限制，隨心所欲的操作系統。2016 年台灣便利商店總家數已超過 10,500 家以

上，平均不到 2,300 人就有一家便利超商，可見台灣便利商店店數密度之高。多數消費者會選擇最適合自己習慣的

超商服務，7-ELEVEn『ibon』系統是擁有怎樣的實力能在競爭激烈的市場中脫穎而出，值得深入探討。 

由於鋪店密度已高，亦趨近於飽和，未來業者展店速度將逐漸緩和，經營策略著重在增加多元化服務項目以提

高消費者的來店數，並利用創新行銷方式，在便利商店市場近一步爭取營收業績，故自我服務科技之發展及使用在

整合電子商務服務(如：整合金流、物流、資訊流)，帶給顧客更多便利的附加價值， 

近期多媒體資訊站(Multi-Media Kiosk, MMK)的興起，將更加白熱化便利商店業者的行銷創意競爭，又根據杜

念魯(2008)研究指出在自助服務科技中，應用範圍從以往單純提供資訊，轉變至複雜程度較高的互動式應用，甚至

取代銷售的工作，增加了業者銷售更多的商品與服務的機會。 

1.2 研究動機 

統一企業 2017 年表示，目前使用 ibon 系統達 2.6 億次，統一企業並表示至 2018 年底，使用 ibon 系統將達到

3 億次，由上述可知，實際使用 ibon 的人逐年增高，原因可能是台灣民眾的消費習慣有所影響或是自我服務科技系

統的服務方式愈來愈被民眾所接受，又或者是台灣行動通訊設備與網際網路的普及率高，使得民眾可透過網路管道
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線上購物、完成自我需求。 

大多數消費者在既有使用習慣下，對於自我服務科技系統如此新型的服務形式仍抱持懷疑的態度，其原因可能

是對自我服務科技系統運作方式資訊量不足，不敢進一步對自我服務科技系統使用金融交易服務等功能，深怕誤觸

後可能會與自動櫃員機一樣，造成財務上的損失或是個資隱私流出，而無法接受、提升認知、操作、良好的使用態

度以及提升使用意圖。 

在暸解使用者對於自我服務科技的接受程度之研究，最常被採用的理論為 Davis(1989)所提出的科技接受模式

(Technology Acceptance Model, TAM)；此理論亦是目前最常被應用的架構，TAM 指出，自我服務科技的認知有用性

以及認知易用性是使用態度及使用意圖兩個主要決定因素，也就是從『態度』與『行為意願』，來了解消費者對於

自我服務科技的接受度如何？如果被用來解釋及預測消費者對於自我服務科技的行為意圖，以 Taylor & Todd(1995)

所提出的分解式計畫行為理論(Decomposed Theory of Planned Behavior, DTPB)是最適配的理論，將使用態度、主觀

規範、認知行為控制以創新擴散角度加以分解後所提出的分解式計畫行為理論。大多數的研究多探討消費者使用自

我服務科技過後的感受，卻鮮少探討消費者在接觸自我服務科技前的想法。 

綜合上述業主要如何了解影響消費者採用自我服務科技之行為意圖，目前已成為業主永續經營的工作，因此，

本研究擬以科技接受模式(TAM)與分解式計劃行為理論(DTPB)為理論基礎，並利用前述動機與使用態度、使用意圖

關係推論出台灣南部消費者對於 7-ELEVEn ibon 自我服務科技系統的產品接受程度以及暸解其接受之使用意圖，

以做為業者未來經營策略之參考亦是本研究的主要動機。 

1.3 研究問題與研究目的 

本研究以消費者對便利商店內的自我服務科技之使用意圖為主旨，結合 Davis 科技接受模型(TAM)與 Taylor & 

Todd 分解式計畫行為理論(DTPB)為主要架構來解釋消費者採用自我服務科技的行為傾向。本研究嘗試以科技準備

度、網路經驗來解釋科技接受度模型的外部變數，以期望對本研究議題提供完整的概念。本研究根據上述之動機具

體列出本研究之研究目的，且針對研究動機及研究目的擬定研究流程、探討研究文獻、實證分析，最後將實證結果

呼應下述目的，而將本研究結果呈現，並依此提出研究建議。 

一、 暸解消費大眾對便利商店內自我服務科技系統的整體看法，包含認知易用性、認知有用性、自我效能、助益

條件、使用態度以及使用意圖等。 

二、 探討認知易用性、認知有用性、自我效能、助益條件、使用態度以及使用意圖的互動關係。 

三、 探討消費者個人的科技準備度，是否影響消費者對自我服務科技的使用習慣。 

四、 使用科技接受模型，探討科技準備度與網路經驗是否對自我服務科技的使用習慣存在中介效果。 

 

貳、文獻探討 

多媒體自我服務科技是近年來企業發展無人化與自助服務的開端，結合網際網路與軟硬體開發，為企業增加

服務顧客的管道，這些服務設備之專有名詞稱為“Kiosk”，可依照企業所提供的服務，規劃設計出相應的使用介面，

本研究將“Kiosk”稱之為“自我服務科技”。 

本研究主要架構為採用 TAM 科技接受模式與 DTPB 分解式計畫行為理論來探討消費者對於便利商店多媒體

自我服務科技的使用意願，故首先對其相關的行為理論進行文獻探討。 

2.1 自我服務科技的定義與發展 

自我服務科技(Kiosk)又稱為互動式資訊服務站，是近 15 年來一個相對新穎的名詞，大部分消費者對這個名詞已

經漸漸熟悉，Kiosk 主要提供使用者觸控面板的操作，自助方式使用服務內容，Kiosk 所帶來的效率性以及便利性

可以為企業降低人力成本、減少人為疏失，透過網路媒介可以獲得即時性的資訊與服務。 

2.2 Kiosk 的起源與定義 

張世勳(2007)在研究影響消費者對自助服務科技接受度中發現，近年來 Kiosk 與資訊科技結合發展成為互動式
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Kiosk(Interactive Kiosk)。也就是說結合電腦來提供使用者以自助方式完成雙向且互動的查詢或是其他商業交易的功

能。 

有學者將自我服務科技的定義為：顧客透過資訊科技平台自我完成服務，且不需與服務人員接觸與互動(M. L. 

Meuter, A.L. Ostrom, R.I. Roundtree, & M.J. Bitner, 2000)。根據 Gartner 研究機構的定義，Kiosk 是提供產品、儲存資

訊或提供展示媒體的自助式服務設備(Self-Service Devices)，主要整合了各種軟硬體設備以影片、圖片、文字、音樂

等多媒體資料庫存取的互動環境，提供產品販售或是提供資訊的服務，因而在本研究中即稱為多媒體自我服務科技

(Multi-Media Kiosk，MMK)。 

2.3 Kiosk 的發展與應用 

Kiosk 近幾年早已融入消費者生活裡，在少子化及人口老化的趨勢下與人力短缺及人力成本的考量也是決策者

在決定企業發展的重要因素，Kiosk 在自助服務上表現出的效率性及便利特性的無人化服務方式，受到許多企業的

重視，Kiosk 的發展與演進也漸漸地突顯出與零售業發展密不可分的關係，然而，以零售產業而言，現階段的 Kiosk

並非完全取代人力，而是定位在輔助企業發展的重要工具。再依據 Frost and Sullivan Research 研究機構統計顯示，

全球三分之一的 Kiosk 用於零售業，而零售產業 Kiosk 系統應用於顧客自助訂貨、自助導覽購物、自助瀏覽商品，

目的是為了降低人事成本、提高公司營運效率。 

2.4 科技接受模式與相關模型 

眾多學者對於個人接受新科技的動機及方式，皆有不同的研究模型呈現，長久以來已經累積大量的研究文獻。

其中，Ajzen & Fishbein(1980)提出理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)、Ajzen(1975)提出計畫行為理論模

型(Theory of Planned Behavior, TPB)以及 Davis et al.(1989)提出科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)乃

是當今研究理論應用中最為廣泛的科技接受理論。以下將針對這三個主要理論模型及模型後續演化與外部變數進

行探討。 

2.5 理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA) 

Ajzen & Fishbein(1980)所提出的理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)以社會心理學為基礎，試圖以

行為意圖預測並了解個體行為，被認為是研究認知行為理論中最具有影響力的理論之一。理性行為理論主要由態度

(Attitude, A)、主觀規範(Subjective Norm, SN)與行為意圖(Behavioral Intention, BI)組成，根據 Ajzen & Fishbein(1980)

的推論，該模式有兩個前提，第一個是對於特定行為的情感或態度，第二個是主觀規範，Fishbein 認為個人會知覺

到特定行為的結果喜好與不喜好，所以對該行為產生態度，Fishbein 也認為個人會知覺到他人認為個人應該與不應

該從事特定行為。 

綜合以上論述可知，「態度」為個人對於某一人、事、物，於心理與生理所產生之準備反應狀況，亦即「態度」

含括個人對個體及自我之評價，以及對此評價所產生之反應行動。本研究所指的「態度」係指消費者對自我服務科

技機台的使用意圖對該選擇行為結果產生正面或負面之行為傾向。因其將影響消費者對自我服務科技機台選擇的

行為產生，視為本研究之主要變項。 

2.6 科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM) 

Davis(1989)研究認知有用性、認知易用性於使用者接受資訊科技中認為，在理性行為理論模型中，主觀規範是

最不容易理解的構面，除此之外，理性行為理論模型尚未能有效衡量主觀規範對於行為之影響，因此 Davis(1989)

沿用理性行為理論對理性行為所作出的解釋提出了科技接受模型，TAM 科技接受模型有兩個特別之處：一為導入

兩個認知信念（認知易用性 perceived usefulness、認知有用性 perceived ease of use），這兩個全新的構面，作為態度

的主要決定因素；二為捨棄 TRA 理性行為理論中，行為規範的規範性信念(Normative Beliefs)與順從的動機

(Motivation to Comply)。 

張世勳(2007)研究影響消費者對 7-ELEVEn ibon 系統接受度時在研究中看法：TAM 主張認知有用性與認知易用

性皆正向影響使用態度，進而影響具體的行為表現，使用者認知易用性，也會強化使用者對科技的認知有用性，而
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使用者的認知有用性及認知易用性，會受到一些外生變數的影響，如不同的系統介面、使用圖形、觸控螢幕等操作

方式，改善使用介面或藉由說明書、訓練、諮詢專員來提高科技的易用性等方式，皆會影響使用者的認知信念。 

Taylor & Todd(1995)研究要如何了解資訊科技的運用時認為，TAM 與傳統行為理論另一不同之處在於其他行為

理論並非針對資訊科技的行為研究上。因此，此模型也被廣泛利用來探討使用者接受某項新科技的決定性因素為何?

其科技接受模型的架構如下，圖 1 所示： 

圖 1 科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM) 

資料來源：Davis(1989) Technology Acceptance Model 

2.7 計畫行為理論(Theory of Planned Behavior, TPB) 

Ajzen(1985)研究中指出，計畫行為理論(Theory of Planned Behavior, TPB)是由理性行為理論(Theory of Reasoned 

Action; TRA)延伸而來的理論，兩者差別在於 TRA 認為人類所有行為都是在理性的意志控制下，人類的一切行為都

是合乎理性、人類能夠靠著意志充分掌握自己的行為，TPB 則認為人類並非是全然理性的，在實際情況下，許多因

素會影響個人意志控制程度，例如個人本身能力、知識或別人的協助及克服環境障礙的能力。因此計畫行為理論，

除了原有影響行為意圖的態度(Attitude, A)與主觀規範(Subjective Norm, SN)構面外，增加了認知行為控制(Perceived 

Behavioral Control, PBC)。 

Ajzen(1985)指出計畫行為理論認為，行為(系統實際使用)受到行為意圖(BI)所決定，而行為意圖(BI)是由行為

態度(Attitude Toward Behavior, ATB)、主觀規範(Subjective Norm, SN)與認知行為控制(Perceived Behavioral Control, 

PBC)三個因素決定。但是，由時預測行為處於完全不在意是控制下或認知到能力與便利性已經能實際控制行為時，

則認知行為控制(PBC)不需經由行為意圖(BI)，就能產生直接影響，其構面間的關係，如圖 2 所示： 

圖 2 計畫行為理論模型(Theory of Planned Behavior, TPB) 

資料來源：Ajzen (1991) Theory of Planned Behavior 
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2.8 分解式計畫行為理論(Decomposed Theory of Planned Behavior, DTPB) 

圖 3 分解式計畫行為理論(Decomposed Theory of Planned Behavior, DTPB) 

資料來源：Taylor & Todd(1995) Decomposed Theory of Planned Behavior 

在計劃行為理論(TPB)中，行為態度(ATB)、主觀規範(SN)以及認知行為控制(PBC)構面是由信念構面所決定的，

但是它們之間的關係卻不一定顯著。Ajzen(1991)指出這是因為它們都是單向度(Unidimensional)的構面。單向度的信

念構面將所有可能影響態度、主觀規範以及認知行為控制的所有可能信念全部包含，這很可能會導致正負向的信念

在同一構面時產生抵消的效果，導致最後結果的不顯著。Taylor & Todd(1995)根據計劃行為理論(TPB)的限制，將單

向度的信念構面解構成多向度(Multi-dimensional)的信念構面來預測學生電腦資源中心的使用行為。如同 TAM 科技

接受模型，將使用態度(Attitude toward Using, A)構面分解成認知有用性(Perceived Usefulness, PU)及認知易用性

(Perceived Ease of Use, PE)一樣，Taylor & Todd(1995)採用多維度信念架構(Multidimensional Belief Structure)來進一

步探討態度、主觀規範以及認知行為控制的前置因素。Taylor & Todd(1995)的研究當中對 TAM、TPB、DTPB 三模

型進行驗證，發現 DTPB 對於行為意圖的解釋能力略高於 TAM、TPB 模型，其構面間關係，如圖 3 所示。 

2.9 外部變數(External Variables, EV) 

在 TAM 模型中曾提到，外部變數包括使用者外在環境以及使用者個人的內在特質都會影響使用者的認知信

念。在過去研究中，邵偉婷(2011)以安全性、信任作為影響使用者採用新科技的重要因子，林士翔(2014)將認知便利

性作為外部變數，林谷合(2015)將科技準備度作為外部變數，張世勳(2007)則將產品資訊、使用頻率、認知風險與

科技準備度探討對模型的影響。本研究嘗試提出以科技準備度及網路經驗構面作為外部變數時是否產生中介效果，

故於此先探討科技準備度及網路經驗構面相關文獻。 

2.9.1 科技準備度(Technology Readiness, TR)定義與指標 

Parasuraman(2000)針對顧客採用新科技準備度來開發量表並用於衡量科技準備指數，研究中認為科技準備度

(Technology Readiness, TR)是指人們使用與接受新科技來幫助工作目標與家庭生活的傾向。 

張春興(2002)於教育心理學一書中提出，科技準備度為預備狀態，指個體在某一行動開始前，其身心兩方面已

完成預備反應的警覺狀態；根據預備心裡觀點，在刺激尚未出現前，個體準備反應的心理狀態與個體對某類刺激所

經常表現的方式。總而言之，科技準備度分為兩個部分：第一部分為面對某類刺激時，個體可能採取的行動。第二

部分為個體行動之前所反應的心理狀態或是個體對該刺激所經常反應的方式是一種行為傾向。 

2.9.2. 網路經驗(Web experience) 

根據林谷合(2007)在研究科技準備與互動性如何影響消費者對自我服務科技的使用行為中指出，當消費者透

過網際網路基礎所進行的消費行為時，他們會希望得到立即性的回應。在台灣，也有許多網購業者聲稱在都會地區

八小時交貨，全台 24 小時交貨等促銷用語；以往對於電子商務的研究，多著重在信任與認知風險(Casalo, Flavia ́n, 

& Guinal ́ıu, 2007 ; Chen & Dhillon, 2003) 來作為討論消費者行為的外部變數，這類研究大多以 TRA、TAM、TPB 模

型作為研究基礎，鮮少提及網路經驗在電子商務中對消費者行為的影響。 
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再根據 Castañeda, Muñoz-Leiva, & Luque(2007)所提出的網站接受模型(Web Acceptance Model, WAM)假設，消

費者對於網際網路或網頁的使用經驗也在認知有用性和認知易用性與使用態度的關係中應具有調節效果。因此，本

研究嘗試提出當消費者使用多媒體自我服務科技時，網路經驗對於認知易用性和認知有用性與使用態度的關係中

具備中介效果。 

 

參、研究方法 

本研究主要從科技接受模型(TAM)與分解式計畫行為理論(DTPB)兩個角度切入，來探討消費者使用 7-ELEVEn 

ibon 自我服務科技之使用意圖進行研究。 

3.1 研究架構 

本研究架構整合 Davis(1989)的科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)與 Taylor & Todd(1995)的分

解式計畫行為理論(Decomposed Theory of Planned Behavior, DTPB)為基礎。在本研究架構中，科技接受模式被用來

解釋自我服務科技之使用意圖，本研究將認知有用性、認知易用性、自我效能、助益條件、使用態度、認知行為控

制與使用意圖作為模型主要構面。除此之外，將進一步以科技準備度與網路經驗等構面作為模型的外部變數，本研

究架構如圖 4、圖 5、圖 6 所示。 

 

圖 4 研究架構 

圖 5 科技準備度之中介效果                      圖 6 網路經驗之中介效果 

資料來源：本研究整理 

3.2 研究假設 

本研究依照文獻探討與研究架構所擬出之研究假設，如下表 1 所示 
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表 1 研究假設 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

3.3 操作型定義 

本研究架構共涉及九個構面，每一構面均參考相關文獻進行研究變項之概念型及操作型定義。問卷衡量題項

並依據使用者採用自我服務科技之情境加以適當修改。本研究之問卷根據本研究架構分為三部分，分別為『科技準

備度、網路經驗』;『認知易用性、認知有用性、使用態度、自我效能、助益條件、認知行為控制、使用意圖』;『基

本資料調查』，並參考相關文獻來發展本問卷。問卷中採用李克特量表(Likert Scales)七點尺度來衡量填答者的同意

程度。本節將針對個研究構面的組成因素與衡量變數加以說明，並界定其操作型定義，如表 2 所示： 

表 2 變數的操作型定義與問卷設計 
構面 衡量變數與問卷題項 問卷設計文獻來源 

科技準備度 
人們對於接受與使用新科技，來達成工作上與家庭生

活中目標之傾向 
Parasuraman(2000) 

網路經驗 
使用者以使用經驗來評價系統，而豐富的使用經驗，

會對系統有更深入的評價 
Castañeda, Muñoz-Leiva, & 

Luque(2007) 

認知易用性 
使用者相信透過自我服務科技的功能進行操作與交

易等服務的容易程度 
Davis(1989) 

認知有用性 
使用者相信透過自我服務科技的功能可以提升其生

活品質的程度 
Davis(1989) 

使用態度 使用者在使用自我服務科技之前所抱持的態度 Ajzen & Fishbein(1975) 

自我效能 
使用者在使用自我服務科技完成特定任務的一種認

知能力 
Bandura(1977) 

助益條件 使用者由自我服務科技所獲得之協助 Taylor & Todd(1995) 

認知行為控制 
使用者在使用自我服務科技時，對於系統所需要的知

識、技能、資源的控制能力 
Ajzen(1985 & 1991) 

使用意圖 使用者在使用自我服務科技所展現出來的意願強度 
Ajzen & Fishbein(1975)＆

Davis(1989) 

資料來源：本研究整理 

3.4 問卷設計 

本研究之問卷根據本研究架構分為三部分，分別為『科技準備度、網路經驗』;『認知易用性、認知有用性、

使用態度、自我效能、助益條件、認知行為控制、使用意圖』;『基本資料調查』，並參考相關文獻來發展本問卷。

問卷中採用李克特量表(Likert Scales)七點尺度來衡量填答者的同意程度。本節將針對個研究構面的組成因素與衡量

研究假設 變數名稱與細項設計 
H1a 科技準備度越高對於認知易用性與使用態度間的關係具有中介效果 
H1b 科技準備度越高對於認知有用性與使用態度間的關係具有中介效果 
H1c 科技準備度越高對於認知有用性與使用意圖間的關係具有中介效果 
H2a 網路經驗越高對於認知易用性與使用態度間的關係具有中介效果 

H2b 網路經驗越高對於認知有用性與使用態度間的關係具有中介效果 
H2c 網路經驗越高對於認知有用性與使用意圖間的關係具有中介效果 

H3 認知易用性對認知有用性有顯著正向影響 

H4 認知有用性對使用態度有顯著正向影響 

H5 認知易用性對使用態度有顯著正向影響 

H6 認知有用性對使用意圖有顯著正向影響 

H7 自我效能對認知行為控制有顯著正向影響 

H8 助益條件對認知行為控制有顯著正向影響 

H9 使用態度對使用意圖有顯著正向影響 

H10 認知行為控制對使用意圖有顯著正向影響 
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變數加以說明，並界定其操作型定義。 

 

肆、研究結果與分析 

4.1 有效樣本結構分析 

本研究紙本發放問卷為 300 份、回收樣本 265 份、扣除漏填 7 份後，有效樣本 258 份、有效樣本回收率 86%，

問卷基本資料包括：性別、婚姻、年齡、學歷、職業、月所得等，研究樣本基本資料的分佈情形整理如下表 3 所示。

根據樣本分佈得知，受測者就性別而言，以女性受測者為最多，佔全部樣本數的 55％，共計 142 人；就婚姻狀況

而言，以未婚者較多，佔全部樣本數的 50.4％，共計 130 人。因為問卷進行隨機抽樣調查時，須盡量選擇適當年齡

層、學歷、職業與月所得的受訪者，就年齡層而言，以 21~30 歲為最多，佔全部樣本數的 28.3％，而其次為 31~40

歲，佔全部樣本數的 26％；而學歷則以大學/專科(學士)為最多，共計 139 人，佔全部樣本數的 53.9％；職業則大多

以服務業為最多，共計 135 人，佔全部樣本數的 52.3％；月所得則大多以 30,001~45,000 元為最多，共計 84 人，佔

全部樣本數的 32.6％。整體而言，受測者年齡大多為 21~40 歲且學歷多在大學/專科(學士)以上、月所得大多在 45,000

元以下，佔全部樣本數將近六成以上的比例。 

表3 基本資料分布情形 

變項 題項 
整體樣本數據 

人數 百分比％ 

性別 
男 116 45% 
女 142 55% 

婚姻 
未婚 130 50.4% 
已婚 128 49.6% 

年齡 

20歲以下 33 12.8% 
21~30歲 73 28.3% 
31~40歲 67 26% 
41~50歲 48 18.6% 
51歲以上 37 14.3% 

學歷 

高中以下 23 8.9% 
高中/高職 36 14% 
大學/專科(學士) 139 53.9% 
研究所以上(碩、博士) 60 23.3% 

職業 

學生 64 24.8% 
軍公教 11 4.3% 
農業 2 0.8% 
製造工業 20 7.8% 
服務業 135 52.3% 
家管 2 0.8% 
其他 24 9.3% 

月所得 

15,000元(含)以下 52 23% 
15,001~30,000元 51 22.1% 
30,001~45,000元 84 31.1% 
45,001~60,000元 45 14.4% 
60,001~75,000元 23 9.5% 
75,000元以上 3 1.2% 

資料來源：本研究整理 

4.2 敘述性統計分析 

本研究將所回收之258份有效問卷，針對『科技準備度』、『網路經驗』、『認知易用性』、『認知有用性』、『使用

態度』、『自我效能』、『助益條件』、『認知行為控制』、『使用意圖』等九個構面進行敘述性統計分析。依問卷量化後

的分數，茲將回收樣本在各構面之平均分數、標準差說明如下表4。 
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4-3 各構面之信度檢定 

本節將採用Cronbach’ Alpha係數來探討各個構面的信度，信度(Reliability)，可以透過問卷量表所測得之數據驗

證其是否具有穩定性與一致性。研究工具需具備信度，所蒐集的問卷數據才能反映真實情況，如下表4。 

表4 各構面之敘述統計與信度檢定 
研究構面 平均數 標準差 Cronbach’s α 

科技準備度 5.174 0.812 0.763 
網路經驗 5.229 0.907 0.747 

認知易用性 5.896 0.937 0.909 
認知有用性 6.054 0.84 0.907 
使用態度 6.097 0.832 0.908 
自我效能 5.673 1.082 0.871 
助益條件 6.02 0.893 0.822 

認知行為控制 5.938 0.887 0.897 
使用意圖 5.866 0.95 0.899 

資料來源：本研究整理 

4.4 各構面之效度檢定 

 效度(validity)又稱為正確性，林震岩(2007)於多變量分析一書中指出，效度是指量表是否能真正衡量到該量表

所要衡量到能力或功能的程度。本研究採用內容效度、建構效度來分析。 

4.4.1 內容效度 

 內容效度也稱之為表面效度(face validity)，本問卷之內容經過指導教授與口試委員檢視問卷內容後加以修訂，

並經由問卷前測後，將原始問卷內容題項由48題修正為46題，因此本問卷在內容上具有一定程度之效度。 

4.4.2 建構效度 

 本研究採用因素分析來驗證問卷之建構效度，Kaiser(1974)在研究中顯示：轉軸後的因素負荷量要大於0.5為佳，

但決定變數是否應歸為因素，取決於理論。表4-20及表4-21，二個變數轉軸後的因素負荷量皆大於0.5，因此，在因

素分析後可發現，本問卷具有建構效度。 

4.5 相關分析 

本研究以 Pearson 積差相關分析來觀察變數之間是否存在相關性，由表 5 可知，『科技準備度、網路經驗、認

知易用性、認知有用性、使用態度、自我效能、助益條件、認知行為控制、使用意圖』等九個構面間皆達到顯著相

關性，唯獨『自我效能』與『網路經驗』兩構面間未達顯著相關。 

表 5 九構面間之相關係數表 

註 1：＊表示 P 值<0.05；＊＊表示 P 值<0.01 達顯著水準 

註 2：有效樣本數 N=258 

資料來源：本研究整理 

 

 
科技 

準備度 
網路 
經驗 

認知 
易用性 

認知 
有用性 

使用 
態度 

自我 
效能 

助益 
條件 

認知行 
為控制 

使用 
意圖 

科技準備度 1         

網路經驗 .445** 1        
認知易用性 .287** .266** 1       

認知有用性 .222** .302** .736** 1      

使用態度 .347** .290** .678** .759** 1     
自我效能 .337** .092 .609** .501** .594** 1    

助益條件 .397** .328** .654** .706** .756** .615** 1   

認知行為控制 .360** .272** .581** .595** .650** .600** .695** 1  
使用意圖 .361** .328** .488** .478** .623** .502** .602** .666** 1 
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4.6 因素分析 

4.6.1 因素分析事前檢定 

 本研究將科技準備度、網路經驗、認知易用性、認知有用性、使用態度、自我效能、助益條件、認知行為控

制、使用意圖等九個構面題項進行因素分析，經KMO與Bartlett’s球型檢定後結果各構面KMO值介於0.725~0.839、

且P值為0.000達顯著水準，因此本研究的九個構面適合進行因素分析。各構面KMO與Bartlett’s球型檢定結果整理如

下表6所示。 

表6 因素分析事前檢定表。 

構面 KMO值 
Bartlett’s球型檢定 

卡方值 自由度 P值 
科技準備度 0.748 973.037 55 0.000* 
網路經驗 0.728 620.429 21 0.000* 

認知易用性 0.839 679.758 6 0.000* 
認知有用性 0.749 774.84 6 0.000* 
使用態度 0.832 693.917 6 0.000* 
自我效能 0.744 604.502 6 0.000* 
助益條件 0.725 406.727 6 0.000* 

認知行為控制 0.829 640.846 6 0.000* 
使用意圖 0.798 648.709 6 0.000* 

註：
＊
表示P值<0.05，具有統計上顯著意義 

資料來源：本研究整理 

4.6.2 各構面因素萃取 

 經由KMO與Bartlett’s球型檢定後可確定研究數據適合進行因素分析後，本研究進而針對科技準備度、網路經

驗、認知易用性、認知有用性、使用態度、自我效能、助益條件、認知行為控制、使用意圖等九個構面以主成份分

析法進行因素萃取以及Varimax最大變異法進行因素轉軸，藉此確認各構面的主要因素。因素萃取之主要判斷以萃

取特徵值大於1之因素為原則，而因素負荷量則選取保留絕對值大於0.5以上之問項。如下表7與表8所示。 

一、科技準備度之因素萃取 

 本研究將11個科技準備度之量表題項進行因素分析，在經過主成份分析法進行因素萃取，並以Varimax最大變

異法進行因素轉軸後，共萃取三個特徵值大於1的因素，其中問題7『有旁人環境下，較不會操作高科技產品時，我

會覺得尷尬』因素負荷量<0.5，故不納入萃取後的因素，而本研究依照題項屬性對其命名為『理解科技』、『懷疑科

技』、『相信科技』，其特徵值分別為2.725、2.474、1.692，解釋變異量分別為24.865％、22.495%、15.382％，累積解

釋變異量達62.742％，如表7所示。 

表7 科技準備度之因素分析結果 

                    因素 
變數 

因素一 因素二 因素三 
共同性 

理解科技 懷疑科技 相信科技 
2.他人會向我請教有關新科技產品或服務的見解 .815*   .684 
4.我通常不需他人協助，就能理解新科技產品或服務

的使用方式 
.797*   .677 

8.在朋友圈，我是最先取得新科技產品或服務的人 .791*   .733 
1.我喜歡使用目前最先進的科技 .688*   .678 
10.我認為科技總是在最關鍵的時刻發生故障  .796*  .656 
6.我對於透過線上進行的商業活動沒有信心  .793*  .631 
9.我認為在線上進行任何商業交易，仍必須在事後以

書面方式再進行確認 
 .738*  .336 

5.我認為在透過電腦傳遞個人資料是不安全的  .594*  .683 
3.運用新科技的產品或服務讓我在使用上更方便   .793* .653 
11.使用先進的新科技，讓我更能掌握我的生活   .734* .627 
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註: *表示因素負荷量>0.5 

資料來源：本研究整理 

二、網路經驗之因素萃取 

 本研究將7個科技準備度之量表題項進行因素分析，在經過主成份分析法進行因素萃取，並以Varimax最大變

異法進行因素轉軸後，共萃取二個特徵值大於1的因素，本研究依照題項屬性對其命名為『懷疑網路』、『相信網路』，

其特徵值分別為2.512、2.160，解釋變異量分別為35.88％、30.86%，累積解釋變異量達66.74％，如表8所示。 

表8 網路經驗之因素分析結果 

註: *表示因素負荷量>0.5 

資料來源：本研究整理 

 經由因素分析後，科技準備度構面從原來的一個構面變成三個構面 (理解科技、懷疑科技、相信科技)；網路

經驗構面從原來的一個構面變成二個構面(懷疑網路、相信網路)，而認知易用性、認知有用性、使用態度、自我效

能、助益條件、認知行為控制、使用意圖等構面，因萃取後，並無生成子構面。依因素分析結果所發展出之新的研

究架構，如下圖7所示。 

 

圖7 因素分析後的研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

4.7 迴歸分析 

 本研究採用簡單迴歸分析、複迴歸分析與階層式迴歸分析，分析結果如下表 9、表 10、表 11、表 12、表 13、

表 14、表 15 所示。 

一、科技準備度對於認知易用性與使用態度之中介效果 

由表 9 可知，在模式一中，認知易用性與使用態度之 F 值為 217.639 達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.46，表

特徵值 2.735 2.474 1.692 6.902 

解釋變異量 24.865％ 22.495% 15.382％ 
 

累積解釋變異量 44.693% 47.36% 62.742％ 

                    因素 
變數 

因素一 
懷疑網路 

因素二 
相信網路 

共同性 

6.我認為網路出錯機率高，可能導致系統交易不正常 .867*  .726 

5.透過網路交易方式，可能讓我做出後悔的決策 .849*  .709 

4.透過網路交易方式，我擔心可能沒有保障 .742*  .693 

7.我認為一旦網路交易不正常，會產生嚴重後果 .683*  .585 

1.使用網路交易，對我是有好處的  .848* .724 

2.我能在網路上，分享我使用後的感受  .837* .768 

3.使用網路交易時，我能輕易找到我想要的產品服務  .83* .468 

特徵值 2.512 2.16 4.673 

解釋變異量 35.88% 30.86%  

累積解釋變異量 35.88% 66.74% 
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示認知易用性與與使用態度具有正向顯著關係，再檢視模式四之 F值為 18.236達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.485。

而加入科技準備度後可發現認知易用性對使用態度的 β 值由模式一的 0.678 降為 0.63，但仍達顯著水準，表示科技

準備度之中介效果成立，並且為部分中介效果，因此，接受 H1a。 

表 9 科技準備度對於認知易用性與使用態度之迴歸分析表 

研究變數 
使用態度(Y) 科技準備度(M) 

模式一 
(X→Y) 

模式三 
(M→Y) 

模式四 
(X+M→Y) 

模式二 
(X→M) 

認知易用性(X) 0.678**  0.63** 0.287** 
科技準備度(M)  0.347** 0.166**  

F 值 217.639** 35.005** 119.969** 22.972** 
R2 0.46 0.12 0.485 0.82 

註：
＊
表示P值<0.05；＊＊

表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

二、科技準備度對於認知有用性與使用態度之中介效果 

由表 10 可知，在模式一中，認知有用性與使用態度之 F 值為 347.237 達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.576，

表示認知有用性與與使用態度具有正向顯著關係，再檢視模式四之 F 值為 198.768 達顯著水準；整體解釋力(R2)為

0.781。而加入科技準備度後可發現認知有用性對使用態度的 β 值由模式一的 0.759 降為 0.717，但仍達顯著水準，

表示科技準備度之中介效果成立，並且為部分中介效果，因此，接受 H1b。 

表 10 科技準備度對於認知有用性與使用態度之迴歸分析表 

研究變數 
使用態度(Y) 科技準備度(M) 

模式一 
(X→Y) 

模式三 
(M→Y) 

模式四 
(X+M→Y) 

模式二 
(X→M) 

認知有用性(X) 0.759**  0.717** 0.222** 
科技準備度(M)  0.347** 0.188**  

F 值 347.237** 35.005** 198.768** 13.216** 
R2 0.576 0.12 0.781 0.49 

註：
＊
表示P值<0.05；＊＊

表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

三、科技準備度對於認知有用性與使用意圖之中介效果 

由表 11 可知，在模式一中，認知有用性與使用意圖之 F 值為 75.645 達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.228，

表示認知有用性與與使用意圖具有正向顯著關係，再檢視模式四之 F 值為 198.768 達顯著水準；整體解釋力(R2)為

0.609。而加入科技準備度後可發現認知有用性對使用意圖的 β 值由模式一的 0.478 升為 0.717，亦達顯著水準，根

據杜佩蘭(1999)研究指出，若加入中介變數後，自變數對依變數無顯著影響，則視為完全中介效果(Full Mediation)；

若自變數對依變數之影響減弱，但仍具有顯著性，則稱為部份中介效果(Partial Mediation)，表示科技準備度之中介

效果不成立，因此，拒絕 H1c。 

表 11 科技準備度對於認知有用性與使用意圖之迴歸分析表 

 

 

 

 

 

 
註：＊表示P值<0.05；＊＊表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

研究變數 
使用意圖(Y) 科技準備度(M) 

模式一 
(X→Y) 

模式三 
(M→Y) 

模式四 
(X+M→Y) 

模式二 
(X→M) 

認知有用性(X) 0.478**  0.717** 0.222** 
科技準備度(M)  0.361** 0.188**  

F 值 75.645** 38.367** 198.768** 13.216** 
R2 0.228 0.13 0.609 0.49 
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四、網路經驗對於認知易用性與使用態度之中介效果 

由表 12 可知，在模式一中，認知易用性與使用態度之 F 值為 217.639 達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.46，

表示認知易用性與與使用態度具有正向顯著關係，再檢視模式四之 F 值為 114.197 達顯著水準；整體解釋力(R2)為

0.472。而加入網路經驗後可發現認知有用性對使用意圖的 β 值由模式一的 0.678 降為 0.646，但仍達顯著水準，表

示網路經驗之中介效果成立，並且為部分中介效果，因此，接受 H2a。 

表 12 網路經驗對於認知易用性與使用態度之迴歸分析表 

 

 

 

 

 

 
註：＊表示P值<0.05；＊＊表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

五、網路經驗對於認知有用性與使用態度之中介效果 

由表 13 可知，在模式一中，認知有用性與使用態度之 F 值為 347.237 達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.576，

表示認知有用性與與使用態度具有正向顯著關係，再檢視模式四之 F 值為 175.856 達顯著水準；整體解釋力(R2)為

0.58。而加入網路經驗後可發現認知有用性對使用態度的 β 值由模式一的 0.759 降為 0.738，但仍達顯著水準，表示

網路經驗之中介效果成立，並且為部分中介效果，因此，接受 H2b。 

表 13 網路經驗對於認知有用性與使用態度之迴歸分析表 

研究變數 
使用態度(Y) 網路經驗(M) 

模式一 
(X→Y) 

模式三 
(M→Y) 

模式四 
(X+M→Y) 

模式二 
(X→M) 

認知有用性(X) 0.759**  0.738** 0.266** 
網路經驗(M)  0.29** 0.067  

F 值 347.237** 23.501** 175.856** 19.455** 
R2 0.576 0.084 0.58 0.71 

註：
＊
表示P值<0.05；＊＊

表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

六、網路經驗對於認知有用性與使用意圖之中介效果 

由表 14 可知，在模式一中，認知有用性與使用意圖之 F 值為 75.465 達顯著水準；整體解釋力(R2)為 0.228，

表示認知有用性與與使用意圖具有正向顯著關係，再檢視模式四之 F 值為 46.006 達顯著水準；整體解釋力(R2)為

0.265。而加入網路經驗後可發現認知有用性對使用意圖的 β 值由模式一的 0.478 降為 0.417，但仍達顯著水準，表

示網路經驗之中介效果成立，並且為部分中介效果，因此，接受 H2c。 

表 14 網路經驗對於認知有用性與使用意圖之迴歸分析表 

 

 

 

 

 
 

註：
＊
表示P值<0.05；＊＊

表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

研究變數 
使用態度(Y) 網路經驗(M) 

模式一 
(X→Y) 

模式三 
(M→Y) 

模式四 
(X+M→Y) 

模式二 
(X→M) 

認知易用性(X) 0.678**  0.646** 0.266** 
網路經驗(M)  0.29** 0.118*  

F 值 217.639** 23.501** 114.197** 19.455** 
R2 0.46 0.084 0.472 0.71 

研究變數 
使用意圖(Y) 網路經驗(M) 

模式一 
(X→Y) 

模式三 
(M→Y) 

模式四 
(X+M→Y) 

模式二 
(X→M) 

認知有用性(X) 0.478**  0.417** 0.266** 
網路經驗(M)  0.328** 0.202**  

F 值 75.465** 30.806** 46.006** 19.455** 
R2 0.228 0.107 0.265 0.71 
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表 15 各構面迴歸分析結果 
假說 迴歸分析 (X→Y) R2 (X+M→Y) R2 檢定結果 
H1a 科技準備度對於認知易用性與使用態度 0.678** 0.46 0.63** 0.485 部分中介 
H1b 科技準備度對於認知有用性與使用態度 0.759** 0.576 0.717** 0.781 部分中介 
H1c 科技準備度對於認知有用性與使用意圖 0.478** 0.228 0.717** 0.609 無中介效果 
H2a 網路經驗對於認知易用性與使用態度 0.678** 0.46 0.646** 0.472 部分中介 
H2b 網路經驗對於認知有用性與使用態度 0.759** 0.576 0.738** 0.58 部分中介 
H2c 網路經驗對於認知有用性與使用意圖 0.478** 0.228 0.417** 0.265 部分中介 
假說 迴歸分析 R2 F 值 T 值 檢定結果 

H3 認知易用性對認知有用性 0.542 303.144** 17.411** 接受 

H4 認知有用性對使用態度 0.607 196.656** 9.768** 接受 

H5 認知易用性對使用態度 0.607 196.656** 4.487** 接受 

H6 認知有用性對使用意圖 0.228 75.645 8.697** 接受 

H7 自我效能對認知行為控制 0.53 143.978** 9.63** 接受 

H8 助益條件對認知行為控制 0.53 143.978** 5.095** 接受 

H9 使用態度對使用意圖 0.506 130.52** 7.81** 接受 

H10 認知行為控制對使用意圖 0.506 130.52** 5.663** 接受 

註：
＊
表示P值<0.05；＊＊

表示P值<0.01達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

 

伍、研究結論 

本研究證實科技準備度、網路經驗對於認知有用性、認知易用性、使用態度、使用意圖構面間具有部分中介效

果，研究結果來看，在研究架構所提出的研究假說均達顯著正向關係，也就是說從自變數(認知易用性、認知有用

性)與應變數(使用態度)互動的意義來看：若使用7-11 ibon 自我服務科技時，使用者認為ibon是容易使用且有用處

時，對於使用7-11 ibon 自我服務科技越有正面的使用態度。從自變數(自我效能、助益條件)與應變數(認知行為控

制)互動的意義來看：若使用7-11 ibon 自我服務科技時，使用者認為自己知道如何使用ibon且知道ibon能為自己提

供的服務功能時，使用者越認為自己可以操作7-11 ibon 自我服務科技來達成自己的需求。從自變數(使用態度、認

知行為控制)與應變數(使用意圖)互動的意義來看：若使用者覺得自己有能力操作7-11 ibon 自我服務科技且使用態

度是正面的，那麼對於7-11 ibon 自我服務科技使用意圖程度就會增加。從自變數(認知有用性)與應變數(使用意圖)

互動的意義來看：若使用者覺得7-11 ibon 自我服務科技對自己而言是有用的，那麼對於7-11 ibon 自我服務科技使

用意圖程度就會增加。 

 隨著企業發展趨於國際化與全球化的趨勢，為了因應競爭激烈與變化多端的市場環境，服務提供端的業主必

須以更全面的方式掌握市場的走向與脈動及兼顧自身軟硬體開發的速度來增加企業競爭優勢。在大環境下少子化

的問題日益嚴重，如何提昇服務範疇與服務品質方式來吸引消費者成為目標客群是業主需考量的因素之一，其中的

關鍵因素仍是業主在於管理上與洞悉市場趨勢。 
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附錄 研究問卷 

構面 問項 

科 

技 

準 

備 

度 

1.我喜歡使用目前最先進的科技 

2.他人會向我請教有關新科技產品或服務的見解 

3.運用新科技的產品或服務讓我在使用上更方便 

4.我通常不需他人協助，就能理解新科技產品或服務的使用方式 

5.我認為透過電腦傳遞個人資料是不安全的 

6.我對於透過線上進行的商業活動沒有信心 

7.在旁人注視下，使用高科技產品時遇到麻煩會讓我覺得尷尬 

8.在朋友圈中，我是最先取得新科技產品或服務的人 

9.我認為在線上進行任何商業交易，仍必須在事後以書面方式再進行確認 

10.我認為科技總是在最關鍵的時刻發生故障 

11.使用先進的新科技，讓我更能掌握我的生活 

網
路
經
驗 

1.使用網路交易，對我是有好處的 

2.我能在網路上，分享我使用後的感受 

3.使用網路交易時，我能輕易找到我想要的產品或服務 

4.透過網路交易方式，我擔心可能沒有保障 

5.透過網路交易方式，可能讓我做出後悔的決策 

6.我認為網路出錯機率高，可能導致系統交易不正常 

7.我認為一旦網路交易不正常，會產生嚴重後果 

認
知
易
用
性 

1.我覺得 7-11 ibon 的功能容易使用 

2.我覺得 7-11 ibon，很容易讓我完成交易、購物、繳費等服務 

3.我覺得學習操作 7-11 ibon 對我來說是很容易的事情 

4.使用 7-11 ibon 所提供的產品或服務對我而言是容易操作的 

認
知
有
用
性 

1.我覺得 7-11 ibon 提供的功能是有用的 

2.我覺得 7-11 ibon 所提供的功能讓我的生活更為便利 

3.我覺得 7-11 ibon 所提供的功能讓我的生活更為效率 

4.我覺得 7-11 ibon 所提供的功能讓我的生活更為省時 

使
用
態
度 

1.我覺得 7-11 ibon 所提供的功能是有幫助的 

2.我覺得 7-11 ibon 所提供的功能是值得使用的 

3.我對於使用 7-11 ibon 所提供的功能，在個人態度上抱持著正面的看法 

4.我喜歡使用 7-11 ibon 來幫我完成我的需求(交易、購物、影印、繳費等服務) 

自
我
效
能 

1.我非常清楚 7-11 ibon 要如何使用 

2.即使現在我不清楚 7-11 ibon 要如何使用操作，我也會想辦法學習要如何操作 7-11 ibon 

3.我不需要別人幫忙(如：店員協助)就會使用 7-11 ibon 

4.我不需要操作手冊(如：官網教學)就會使用 7-11 ibon 

助
益
條
件 

1.7-11 ibon 有提供透過網路方式傳送資訊或資料的功能(如：傳送電子郵件、資料或檔案) 

2.7-11 ibon 可提供許多便利性的功能(如：影印、購票、繳費、下載、休閒旅遊、申辦服務…等) 

3.7-11 ibon 提供的功能，能幫我降低許多“成本支出”(如：交通費…等) 
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4.7-11 ibon 提供的功能，能幫我節省許多“時間成本”(如：現場排隊等候…等) 

認
知
行
為
控
制 

1.我有足夠的知識來使用 7-11 ibon 

2.我有足夠的技能來使用 7-11 ibon 

3.我有足夠的資源來使用 7-11 ibon 

4.我認為我可以輕鬆利用 7-11 ibon 來完成交易、購物等服務 

使
用
意
圖 

1.我對於使用 7-11 ibon 的意願相當高 

2.我期待在未來使用 7-11 ibon 

3.我將會使用 7-11 ibon 來代替其他交易管道或相關手續的方式 

4.我會強烈推薦他人使用 7-11 ibon 

資料來源：本研究整理 

 

  




