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中文摘要 

隨著健康與健身類型的穿戴式裝置市場升溫，能感知生物生理訊號的

穿戴裝置，是目前最熱門的新興產品，提供跑步健身所需要的心律監測、

卡路里、距離與速度測量等記錄功能。這類專為運動者所設計的穿戴科技

裝置，就像隨身有健身教練在旁陪跑，不僅可檢視個人的運動成效，隨心

律高低變化來調整運動強度，達到減重與健身目的，同時也帶來更多運動

上的樂趣。 

今日網路的蓬勃發展，消費者經由各種的管道，獲得相關新產品的訊

息，進而對新產品產生興趣決定是否購買採用。透過推敲可能性模式ELM 

( Elaboration Likelihood Model ) 為理論基礎，探討那些因素會影響線上用

戶採用中央路徑思考，或者是依循邊陲路徑思考，並建構在 Nike+ Running 

使用者行為意圖模式，以及藉由瞭解Nike Facebook 粉絲團使用者使用現

況與背景，進而深入探討使用者會因此產生購物行為及意願。期能補足以

往研究所沒發現及延伸的學術缺口。 
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    從研究結果中發現，從創新擴散理論的可觀察性之中，顯示人們對

於觀察自我使用Nike+ Running 之後的成果，明顯對自我健康的增進示有

信心及幫助，對於穿戴式裝置此類的創新科技，可觀察性的創新特徵較其

他項目更有其價值性。由實證得知，消費者對於新科技的接受過程中，另

一訊息途徑為使用運動網路社群中的「社群承諾」明顯受到「目標取向」

的影響，而對「品牌承諾」產生不同的情感或心理上的連結；而在影響的

過程中，使用該產品或服務的具體化結果也會改變消費者的購物意願。 

關鍵字：推敲可能性模式、創新擴散理論、社群承諾、健康促進行為、商

店惠顧意願、運動取向量表。 
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Abstract 

 With health and fitness are playing an increasingly essential role in 

people’s lives, one of the most popular new products is wearable devices that 

can sense biological physiological signals. These devices provide cardiac 

monitoring running fitness required, calories, and distance speed measurement 

records. For sportspeople, wearable technologies can be seen as a fitness and 

sports coach who not only helps one to monitor individual sports performance, 

changes in heart rhythm to adjust the level of exercise intensity, to achieve 

weight loss and fitness purposes, but also more fun on the motion. 

 

Consumers of the internet eartend to get information of new products 

throuth various ways first before decide what and where to buy. Based on the 

Elaboration Likelihood Model (ELM), this is to explore factors that affect the 

online users’s decisions to use a central route of reasoning, or follow the 

peripheral route of the peripheral thinking. Base on Nike + Running user 

behavior and intention model, can make up of previous studies did not find and 

extending the academic gap.The results from the study found that the diffusion 

of innovation theory of observability, shows that people observation of their 

own running record after using the Nike +, obviously helpful to their 
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self-confidence of health and for such innovative technology like wearable 

device, innovative features observability more than the value of the other items. 

  By the demonstration that, in the process of consumer acceptance of 

new technologies, another way for the message is using the motion of the 

Internet community "community commitment" was significantly affected by 

"goal orientation", and to "brand promise" have different emotional or 

psychological link, and in the course of the impact of using specific results on 

the easiness will change consumer shopping will. 

Keywords: Elaboration Likelihood Model, Innovation Diffusion Theory, 

Community Commitment, Health-Promoting Behaviors, Store Patrons 

Intentions, Sport Orientation Questionnaire.
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第一章緒論 

第ㄧ節 研究背景及動機 

    近年來，可穿戴式裝置因為技術演進的關係而蓬勃發展，根據研究調查

機構 ABI Research 先前的預估， 2014年穿戴式裝置全世界的出貨量約9,000 

萬台，預估到 2018年將成長至 4.85 億台; 據 IDC 國際數據資訊也指出，

2014年全球穿戴式裝置的整體銷售量將較過去高出三倍以上，預估 2018 年

將會有78.4%的成長。在未來的幾年，穿戴式裝置的成長幅度將倍數於今，與

裝置連動的雲端健康管理服務更將蔚為潮流趨勢。 

    根據財團法人台灣網路資訊中心( Taiwan Network Information Center, 

TWNIC) 在2015年公布的「台灣寬頻網路使用調查」顯示，全台灣12 歲以上

曾經使用網路人口約1,883 萬人，佔總人口數83.7%，已呈現穩定的趨勢。至

於行動上網的比例，在前一年的快速成長後，2015 年仍繼續向上增加至1,261

萬人( 達60.1%)。隨著網路通訊的普及與資訊科技發展上的進步，加上雲端

運算的概念逐漸成型，除發展初期的搜尋引擎及網路信箱的功能之外，進一

步更與智慧型手機與GPS 等行動裝置結合，發展出多元化的應用及服務，其

中的智慧穿戴裝置將結合行動網路的運用更為普及。 

    智慧穿戴裝置運用於日常生活科技的潮流快速崛起，凡手錶、眼鏡、手

環等人們隨身配戴的物品等，透過無線感測器，使功能無限延伸且變得聰明

而人性化。科技的日新月異，智慧穿戴裝置結合動作與生理訊號感測器等，

能適時顯示人們在活動時的位置、距離、速度等動態行為訊號，並記載、追

蹤與身體活動量化資訊，運動型穿戴裝置結合上物聯網，更能帶來市場上新

一波的商機。 
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    智慧行動裝置的快速成長，系統的應用程式也創造出新的市場。使用者

可透過市場上所提供的App應用程式，快速獲得訊息與服務(何苔麗, 徐慧霞 

et al. 2012)。而科技的進步帶動生活造成改變，也牽動著運動產業的快速發展。

運動類型App 數目也迅速攀升，包含運動觀賞類與運動健身類。透過手機的

App應用程式的下載與使用，讓行動裝置成為使用者的私人教練一般。 

    基於此，運動品牌如Nike ，於智慧手機App市場興起時，為能與消費者

產生更多的連結，開發數款與自身品牌相關的App應用程式，而專為路跑者設

計的App應用程式為Nike+ Running，該系統可提供跑者計算卡路里、里程數、

時間、社群連結、音樂、GPS 定位、路跑加油打氣…等功能。 

    在Web 2.0行銷的時代，網友及消費者取得大眾市場的發言權，行銷的重

點不再是企業，而是以消費者及市場為主(黃燕忠 and 韓忠宏, 2012)。Web 2.0

便以人際互動發展為基礎，發展出部落格、Twitter及Facebook等社群媒體，

提供社群互動與資訊交換的平台。藉此，企業與品牌開始運用Facebook行銷

之魅力，紛紛使以Facebook的粉絲專頁作為行銷工具，根據互動行銷機構

Rosetta調查顯示，全球百大零售商已經有60%以上擁有Facebook官方粉絲專頁

(Global Powers of Retailing 2015)，許多企業投注相當的心力於此，作為品牌

宣傳及與忠實用戶間互動之管道。由此可知，企業透過粉絲專頁發展出有別

以往的行銷模式，除了原有的企業利益之外，更讓消費者與企業間有雙向溝

通的管道，並藉此瞭解彼此需求 (經濟部中小企業處，2009) 。 

   各大運動品牌紛紛搶搭經營粉絲專頁行銷的熱潮，紛紛經營品牌Facebook 

的粉絲專頁，來進行社群媒體的行銷，其目的是要將品牌的形象與價值深植

在消費者心中，創造忠實的粉絲，進而提升其產生購買意願(卓良賢, 權自強 

et al. 2011)。 
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然而，新科技的創新擴散是藉著人與人之間的溝通，或是電子、媒體的

傳播，當然科技使用經驗也可能對新科技保有興趣，而新科技通常在使用效

率、功能上會比舊有科技來的高，例如網際網路在功能的不斷創新，新的科

技帶來了更多的便利及好處。根據創新科技的學術研究中發現，大部分的研

究文獻多僅注重在創新擴散理論  (Diffusion of Innovation)中的相對利益

（relative advantage）、複雜性（complexity）、相容性（compatibility）、可試用

性（trial ability）這四種創新特質，以可觀察性（observability）而相關研究文

獻甚少，更有學者提出，一個簡單的可觀察性對任何採用創新的是無顯著影

響( Varaprasad, 2013 and Black, 2001) 。 

本研究中，健康與健身型穿戴裝置的可觀察性不同於以往的資訊科技，

其追蹤與比較的資訊相對豐富且具分析與社會化功能，本研究由此缺口探討

在創新科技中的可觀察性對穿戴式裝置及運動社群使用之影響因素，由此探

索其特徵性是否具有顯著影響，預期這將會是一個有趣的學術貢獻。 
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第二節 研究目的 

    目前網際網路（尤其是行動網路）的社群與穿戴裝置的興起，是目前企

業在傳統業務行銷的新型態的戰略指標，過去傳統的客戶通路變成現今網路

上的應用與資訊支援，連結客戶銷售端的機會市場，以實現網路上潛在的客

源與實體通路的極大化。基於問題背景之闡述，以及相關文獻分析，本文探

討之研究目的如下： 

1. 針對使用 Nike+ Running 穿戴裝置，使用者透過其功能及特性，產生的行

為意圖模式，進而深入探討使用者所產生購物行為及意願為何？ 

2. 探討運動品牌 Nike Facebook 使用者行為特徵及惠顧意願之現況為何？ 

3. 以 ELM 推敲可能性模式理論為基礎，有那些因素會影響哪些的用戶採中

央路徑思考，或者是依循邊陲路徑思考，從相關資訊中找出線上體驗可能影

響到線下商品購買意願的因素。 

    本架構將分成四個部分來論述，首先進行各項構面相關文獻之探討，藉

以闡述構面間之相關性以及理論模型的假設與建立；接著介紹研究方法來驗

證此模型，然後對所發放的問卷調查進行相關分析；最後則針對研究結果提

出結論與建議。 
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第三節 研究流程 

    本研究流程共分為九個階段，首先確認研究背景、動機與目的後，並確

定研究對象與範圍。當確認研究目的與範圍後，便可進行文獻探討，以對各

構念有初步的瞭解，進而確立本研究之架構及假設，最後則針對蒐集的資料

進行統計分析並提出建議，如下圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1.1 研究流程圖 

 

建立研究架構 

問卷設計 

前測及修改問卷 

進行實證 

實證結果分析 

資料分析與討論 

結論與建議 

研究背景、動機與目的 

文獻探討與假說 
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附錄 

網路運動社群與運動穿戴裝置商務之市場行銷效益 

問卷調查表 

 

 

一、 基本資料: 

 

1. 請問是否曾在 2 個月內使用 Nike+ Running APP 應用程式來做為跑步的輔助工具? 

□ 是 □ 否 ( 是請繼續作答，否請結束本問卷 ) 

如果是，請問您使用 Nike+ Running APP 多久了?  (    ) 個月 

如果是，請問您差不多多久使用一次 Nike+ Running App?  (    )週 

2. 請問您是否為 Nike 官方 Facebook 網站社群的一員?  

□ 是 □ 否 ( 是請繼續作答，否請結束本問卷 ) 

如果是，請問您加入社群多久了?  (    ) 個月 

如果是，請問您約多久使用一次 Nike 官方社群?  (    )週一次或(    )天一次 

3. 性別      □男          □女 

4. 年齡      □18 歲以下   □19-30   □31-40   □41-50   □51 歲(含)以上 

5. 職業      □農林漁牧   □軍公教人員   □資訊業   □製造業   □金融業       

          □服務業     □自由業       □學生     □家管     □其他 

6. 教育程度  □國(初)中(含以下)  □高中/高職  □專科/大學  □研究所(含)以上 

7. 每月所得  □20,000 元(含)以下 □20,001~30,000 元 □30,001~40,000 元  

□40,001~50,000 元  □50,001 元(含)以上 

您好： 

這是份學術性問卷是做為市場研究，主要目的是探討「網路運動社群與

運動穿戴裝置商務之市場行銷效益」。本問卷採不具名方式填寫，所有的資

料僅供學術研究之用。為了感謝您的填答，我們將提供運動相關產品做為填

答者之獎勵所用；由衷感謝您的填答。 

  敬祝 健康平安 
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二、 請針對 Nike+ Running APP 使用經驗，對下列敘述作答，在適當□中打ˇ: 

2-1 結果展示性 

此部份共 4 題，主要想要了解您使用 Nike+ Running 後的

感受 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 跟友人描述使用 Nike+ Running 各個功能的畫面與成

果，對我而言沒有困難。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 我相信我有能力跟友人溝通使用 Nike+ Running 後的

成果。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 使用 Nike+ Running 之後的成果，對我而言是明顯的。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 解釋使用 Nike+ Running 的優缺點，對我而言沒有困

難。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2-2 可視性 

此部份共 4 題，主要想要了解您使用 Nike+ Running 的觀

察 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 生活中，已見到他人使用 Nike+ Running 來從事跑步

的運動。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 生活中，可以輕易觀察到別人在使用 Nike+ Running。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我發現許多人在使用 Nike+ Running 。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 相對於其他類似的跑步健康應用APP ，Nike+ Running 

的能見度是高的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2-3 健康促進行為 

此部份共 4 題，主要想要了解您對於跑步運動的看法 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我相信跑步可以增進身心的健康。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我相信跑步可以減緩老化。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我相信跑步可以增加心肺功能。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我相信跑步可以使容貌體態更為出色。 □ □ □ □ □ □ □ 
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三、 請針對經由 Nike 官方網路社群使用經驗，對下列敘述句作答，在適當的

□中打ˇ: 

 

3-1 形象性 

此部份共 5 題，主要想要了解您對於 Nike 品牌社群官網的

使用經驗 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 成為 Nike 官方 Facebook 網站的一員，朋友們可能會

進一步認可我健康的形象。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 成為 Nike 官方 Facebook 網站的一員，讓我有注重運

動健康的聲譽。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 相對於沒參加 Nike 官方 Facebook 網站的人，我覺得

有加入官方社群會顯得比較具有運動專業。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 成為 Nike 官方 Facebook 網站的一員，讓我覺得自己

在朋友間受到矚目。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 成為 Nike 官方 Facebook 網站一員，是一種喜愛運動

的象徵。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3-2 社群承諾 

此部份共 5 題，主要想要了解您對 Nike 品牌社群官網的態

度 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我對 Nike 官方 Facebook 網站有一種歸屬感。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 對於同屬 Nike 官方 Facebook 網站的成員，我會有某

種親切感。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我踴躍的參與 Nike 官方 Facebook 網站的活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. Nike 官方 Facebook 網站提供我需要的訊息。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我想要增進自己在 Nike Facebook 網站中的形象(例

如: 貢獻自己的運動經驗給社群)。 
□ □ □ □ □ □ □ 
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3-3 情感性品牌承諾 

此部份共 4 題，主要想要了解您使用 Nike 品牌的主觀看法 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得 Nike 這個品牌是可以信任的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我認同 Nike 這個品牌。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我對於 Nike 這個品牌有某種眷戀。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 想到購買 Nike 品牌的運動產品，心中就覺得興奮。 □ □ □ □ □ □ □ 

3-4 社會服從性品牌承諾 

此部份共 3 題，主要想要了解您與朋友/家人對 Nike 品牌

的想法 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我希望購買 Nike 產品的朋友跟我分享相關經驗。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 購買 Nike 運動產品的好處之一是，它可以成為我跟

朋友或家人的話題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會購買 Nike 運動品牌，某種程度是受到朋友或家

人的影響。 
□ □ □ □ □ □ □ 

四、 請針對您個人對跑步運動相關態度，對下列敘述句作答，在適當□中打ˇ: 

4-1 競爭取向 

此部份共 5 題，主要想要了解您個人的運動特質 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 對於跑步運動項目，本質上我是一個愛好競賽者。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 對於跑步運動項目，我是一個爭強好勝的人。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我期待著跑步競賽活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 在跑步運動過程中，我享受與別人競爭的感覺。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我期待著在競賽中有機會來測試我的技能。 □ □ □ □ □ □ □ 
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4-2 勝利取向 

此部份共 4 題，主要想要了解您個人的運動特質 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 在跑步運動項目上，贏對我而言是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 在跑步運動項目上，我不喜歡輸的感覺。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 在跑步運動項目上，當我贏的時候，我會有滿足感。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 在跑步運動項目上，輸的感覺讓我心情低落。 □ □ □ □ □ □ □ 

4-3 目標取向 

此部份共 4 題，主要想要了解您個人的運動特質 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 當我從事跑步競賽時，我會設定自己的目標(例如:跑

步距離)。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 當我有一個特定的目標(例如:跑步時間)，我會盡力嘗

試達成。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 達到個人目標(例如:跑步距離)，對我來說是非常重

要。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4. 要確定自我的跑步能力，最好的方法是設定一個目

標，並嘗試達到它(例如:跑步距離)。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4-4 官方通路惠顧意願 

此部份共 4 題，主要想要了解您未來惠顧 Nike 品牌通路的

意願 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

無

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我未來在 Nike 品牌通路消費的可能性非常高。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我樂意到 Nike 品牌通路購買產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我樂意推薦 Nike 品牌通路給我的朋友。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 如果讓我再次選擇，我仍會在 Nike 品牌通路消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

 
 

 


