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摘要 

隨著科技越來越發達，市場上消費者對於「智慧型手機」的需求越來

越普遍，更因智慧型手機的便利性、功能性比其他一般型手機要好，並有

讓「每個人都可以擁有屬於自己量身打造的手機」之訴求；採用開放式的

操作系統，以提供研發者隨時創造並更新的應用程式，讓手機所延伸的功

能性更為強大，因此，消費者對智慧型手機持有率逐年提昇。本研究依據

科技接受模式提出一項整合模式來探討消費者對於iPhone智慧型手機之便

利性、娛樂性、使用成本、知覺有用性與知覺易用性，對於iPhone智慧型

手機之使用態度與行為意圖的影響。本研究採便利抽樣，收集了251份有

效樣本，研究結果發現，「便利性」與「娛樂性」對「知覺有用性」與「知

覺易用性」均有顯著正向影響，「使用成本」、「知覺有用性」與「知覺

易用性」對「使用態度」均有顯著正向影響，「知覺有用性」與使用態度

對「行為意圖」均有顯著正向影響。最後，本研究提出行銷策略之建議與

未來研究方向，以供iPhone智慧型手機廠商與學者之參考。 
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Abstract 

 

With the current development of technology, more consumers in the 
market require smartphones. These phones are also in demand because their 
convenience and functionality are superior to that of general mobile phones. 
Additionally, smartphones enable consumers to personalize their phones. The 
use of open operating systems to provide applications created and upgraded by 
researchers and developers at any time enhances the functionality of mobile 
phones. Thus, the smartphone consumer penetration rate is increasing annually. 
In this study, we reference the technology acceptance model and propose an 
integrated model for investigating the convenience, entertainment, use cost, 
perceived usefulness, and perceived ease of use of iPhones among consumers. 
We also further discuss the effects of these variables on consumers’ use 
attitudes and behavioral intentions toward iPhones. For this study, we collected 
251 valid samples. The results showed that “convenience” and “entertainment” 
have a significant positive impact on “perceived usefulness” and “perceived 
ease of use”; “cost,” “perceived usefulness,” and “perceived ease of use” have 
a significant positive impact on consumers’ “attitudes to use”; and “perceived 
usefulness” and the “attitude of use” have a significant impact on "behavioral 
intention." Finally, we also provide recommendations regarding marketing 
strategies and further research directions to smartphone manufacturers and 
scholars for reference. 

 
Keywords: Technology Acceptance Model, smartphone,  
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第一章  緒論 

第一節 研究背景 

根據國家通訊傳播委員會（National Communications Commission, 

NCC）提供的資料顯示，2011年8月底止台灣的行動通信用戶數為2,766萬

戶，手機門號人口普及率（手機門號人口普及率定義為手機門號總數除以

全國人口數）為119.3%，也就是說台灣每一民眾至少手上都有一支手機。

由此可知，我國行動通訊非常普及，行動電話已變成一種廣泛被消費者接

受的產品而且持有者的年齡層逐年的下降，已成為人們生活與工作上不可

或缺的必需品。隨著科技的進步，科技產品做得越來越小，都希望使用者

可以隨時隨地的用到這些產品，而行動電話當然是其中最重要的代表作之

一。 

使用者在使用行動電話的同時，也能夠使用他們的產品，除了硬體方

面的整合外，也包括了軟體上的整合，也就是說，現在的手機就像一台超

小型的電腦，讓使用者除了通話的功能外，還可以利用手機處理檔案、拍

照、甚至可以上網。而2008年開始，台灣的行動電話整體銷售量也呈現衰

退狀態，所幸在各家電信營運商推行智慧型行動電話的補貼措施，使智慧

型行動電話成功擴展至一般消費性市場。由於智慧型行動電話銷售佔比卻

呈現逐漸成長，讓台灣的整體手機市場不致於萎縮。 

隨著科技越來越發達，市場上消費者對於「智慧型手機」的需求越來

越普遍，更因智慧型手機的便利性、功能性比其他一般型手機要好，並有

讓「每個人都可以擁有屬於自己量身打造的手機」之訴求；採用開放式的

操作系統，以提供研發者隨時創造並更新的應用程式，讓手機所延伸的功

能性更為強大，因此，消費者對智慧型手機持有率逐年提昇。 
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早期的智慧型手機都鎖定在商務人士，繼iPhone iOS平台的出現、

Google Android開放平台的使用率持續擴大。數位科技發展一日千里、突

飛猛進，網路為生活帶來許多無限的可能，智慧型手機問世後，已經改變

人類的通訊習慣，使得智慧型手機市場在一般消費者市場逐漸加溫，加上

手機生命週期短、市場競爭激烈、新型的智慧型手機功起越來越強大、使

用者汰換手機越來越頻繁，因此選定智慧型手機已漸漸成為使用者在未來

使用通訊服務的一種趨勢。 

工商時報（2011），Google 公司針對全球智慧型手機用戶使用行為發

布研究報告，以台灣市場來說，智慧型手機用戶的滲透率為 26％，其中有

83％目前所擁有的是他們第一支智慧型手機。Google Android 作業系統在

台灣智慧型手機市場的市佔率為 32％，優於蘋果 iOS 的 25％。兩大作業

系統在台灣智慧型手機市場佔有率達 6 成。而台灣用戶最常使用的應用為

搜尋、影音、社交及應用程式，未來行動購物的商機具有潛力。 

因 iPhone 智慧型手機在台灣有四分之一的市場占有率，是市占率最

高的單一機種，同時為全球最受歡迎的智慧型手機，因此本研究以 iPhone 

智慧型手機為探討對象。 
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第二節 研究動機 

蘋果公司推出的 iPhone 可以說是近年來智慧型手機的先驅，從一開

始到現在推出了 iPhone 智慧型手機，都對智慧型手機帶來了可觀的影響。 

簡易上手的觸控式螢幕和多樣化的開放式軟體功能，提供了十萬多種

軟體的下載，雙鏡頭拍照及 HD 高畫質影片及 LED 閃光燈功能還有能夠

支援多點觸控電容式 Retina 顯示器，都是消費者選購使用的主要原因，

媒體的宣傳和炫耀性的心理當然也是其中不可忽視的原因。 

蘋果公司所推出的 iPhone 智慧型手機還又一個多功能有方便的五百

萬畫素鏡頭。除了這個，iPhone 智慧型手機還有第二個鏡頭，它用來支援

iPhone 軟體 facetime，也就是智慧型手機之發展趨勢及實例探析 iPhone 

的視訊功能。也同時支援自拍軟體，讓使用著可以同時在自白時從螢幕上

檢視對焦位置是否正確，是用起來簡易又方便。另外一個不能不提的就是 

iPhone 智慧型手機上的 Retina 顯示器是迄今最銳利、最亮麗、解析度最

高的手機螢幕，它的像素數目是之前 iPhone 的四倍。事實上，它的像素

密度已經高到讓人眼無法分辨出個別的像素，文字因而變得極為清晰，影

像也變得極為銳利。比起一般 LCD 顯示器，它能提供更寬廣的可視角

度。這意味著你可以用任何方式拿著 iPhone 智慧型手機，同時仍能看見

亮麗的影像。這可以說是一個革命性的改變。 

除了以上這些外顯的強大功能， iPhone 的文字處理能力也周到，編

輯文字時的文字提示功能也幫助我們解決了部份的問題。另外， iPhone

也能夠將記載的文字或是相片做及時的上傳，隨時隨地把心情分享在 

Facebook 、Myspace 等社群網站。 
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在現在的市場中，iPhone 智慧型手機在使用上與其他系統的智慧型手

機相較起來較為簡易、人性化，這也是為甚麼 iPhone 一直能夠站在智慧

型手機市場重要位置的主要原因。 

以消費者的角度來看，手機帶給我們的便利性，除了與他人能夠隨時

連絡以外，這幾年來科技的進步讓手機可以幫助我們許多的事情，讓現代

人已經無法離開它們了，甚至會有一種如果沒有帶手機就感到處處不便的

情況出現。隨著行動網路使用及需求日益增加，透過行動網路從事各種應

用服務及交易行為也成為一種趨勢。 

本研究想探討手機使用者對於創新科技智慧型手機產品看法是否會

廣泛接受。所以，本研究以 Davis（1989）科技接受模型來探討消費者對

創新科技 iPhone 智慧型手機的接受情形及行為意圖其構面所包含知覺有

用性、知覺易用性、使用態度及行為意圖。 
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第三節 研究目的 

根據上述的研究動機，本研究將結合科技接受模式來建構本研究的架

構，探討消費者購買 iPhone 智慧型手機時，影響消費者行為的各項因素

間因果關係。研究結論將做為提供 iPhone 業者在經營與制定策略上做為

參考依據，故本研究的研究目的為： 

一、探討影響消費者購買 iPhone 智慧型手機的購買動機、感受與實際

購買行為之間的因素。 

二、以科技接受模式來探討消費者對於 iPhone 智慧型手機的接受情

形及行為意圖之間的影響關係。 

三、探討產品屬性（便利性、相容性、品質、成本）對於消費者使用

iPhone 智慧型手機之知覺有用性及知覺易用性的影響關係。 

四、探討台灣手機產業HTC業者如何因應競爭對手的激烈競爭進而提

升市占率。 
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第四節 研究範圍與限制 

由於研究時間以及資源的限制，本研究的範圍與限制有以下幾點： 

一、本研究僅以大高雄市地區使用 iPhone 智慧型手機的使用者為

主，礙於時間以及成本的限制，無法做到普查，實際有效母體統計資料無

法得知，將根據所抽到的有效樣本去推論實際的情形。 

二、本研究僅對 iPhone 智慧型手機之功能性對使用者之知覺感受做

探討，未再了解其 iPhone 智慧型手機搭配之作業系統或其所屬之電信業

者，是否會影響其使用上之知覺差異。 
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第五節 研究流程 

本研究根據研究背景動機、研究目的問題及文獻相關整理後，來進行

相關研究之探討，並發展出本研究流程如下圖 1-1 所示: 

確認研究背景、動機與目的

文獻探討與相關理論整理 

研究架構 

研究假設 

操作型定義與問項 

資料分析方法 問卷設計 

問卷發放與收集 

資料分析 

結論與建議 

圖 1-1 研究流程圖 
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