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摘要 
依據理性行動理論、科技接受模式與創新擴散理論，本研究提出一項整合模式來探討消費

者對於行動服務之再使用意願，目的在於檢驗影響行動服務接受之數項因素 (易用性、有用性、

娛樂性、規範壓力、相容性、可觀察性、價格合理性) 對於行動服務態度與再使用意願的效果。

本研究收集了 402 份有效樣本，運用結構方程模式進行假設檢驗，研究結果發現，行動服務之

易用性、有用性、娛樂性、相容性、可觀察性與價格合理性皆會正向影響到消費者對於行動服

務之態度，進而正向影響到消費者繼續使用行動服務之意願，但規範壓力則無顯著影響。最後，

本研究提出行銷策略之建議與未來研究方向，以供行動服務業者與學者之參考。 

關鍵詞彙：行動服務，理性行動理論，科技接受模式，創新擴散理論，再使用意願 

壹‧緒論 

由於資訊科技日新月益，不僅帶動了電子商務的成長，也使得行動商務

漸趨蓬勃發展。所謂行動商務是指消費者運用行動電話或 PDA 等手持裝置以

連接行動通訊網絡進行資訊的傳輸和商品或服務交易  (Durlacher, 2002; 

UNCTAD, 2002)。根據 2006 年臺灣行動通訊服務市場回顧報告指出 2006 年臺

灣手機持有率已突破 100%，達到 102% (王韻築，2007)，而高持有率表示消

費者愈具有行動商務之機會。然而，資策會在 2007 年的調查則指出 (孫鴻業，

2008)，目前最廣為消費者使用的行動服務是透過行動電話進行資訊瀏覽及圖

鈴下載，然而其他娛樂型或交易型的行動加值服務，使用率仍然偏低，顯示台

灣消費者對於行動商務的接受度仍尚有待提升。因此本研究認為瞭解行動服務

之消費行為，並找出能讓消費者採用行動商務的因素，是一項重要的研究問題 

(Nohria and Leestma, 2001; Vrechopoulos et al., 2003)。 
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考量國內行動服務市場型態後，本研究乃基於理性行動理論、科技接受

模式及創散擴散理論，建構出一個較為周延之整合模式來檢驗消費者之行動服

務使用意圖。過去關於新科技產品之採用研究大多以 Davis (1989) 基於理性行

動理論  (Fishbein and Ajzen, 1975) 所提出之科技接受模式  (technology 

acceptance model, TAM) 為立論基礎，此類研究多探討科技之易用性與有用性

對於新資訊系統或自助服務科技之使用意願的影響 (如 Amoako-Gyampah and 

Salm, 2004; Chau, 1996; Selim, 2003)。在科技接受模式提出之後，學者相繼基

於科技使用本質加入其他構面以增加模式的解釋力，特別是 Moon and Kim  

(2001) 認為娛樂性能滿足新興自助服務科技使用者之內在動機，該構面加入

於科技接受模式之後，使得娛樂性受到學者們之重視，廣泛地被應用於後續研

究中 (如 Ahn, Ryu and Han, 2007)。又如 Venkatesh and Davis (2000) 將主觀規

範置入該模式，亦發現該構念會影響創新之採用意願。 

除了科技接受之模式延伸以外，學者們亦將科技接受模式與其他理論加

以結合，以增進對新科技或服務採用之解釋力，這亦支持了科技接受模式與其

他理論結合之適當性，例如神迷理論 (Koufaris, 2002) 或創新擴散理論 (Chen, 

Gillenson, and Sherrell, 2002)，其中前者指出整合心理學的構念，即神迷 

(flow)，以及科技接受模式能更完整地解釋網路上的消費行為，而後者說明了

一項創新之相對優勢、相容性、複雜度、可試用性及可觀察性等特徵，會影響

到其擴散與採用率 (Rogers, 1962)，則能補充科技接受模式所未能解釋的部

分。在眾多應用，由於科技接受模式與創新擴散理論在構念層次有共通性 (Wu 

and Wang, 2005)，因此較具結合性。 

過去文獻亦曾應用理性行動理論 (Fishbein and Ajzen, 1975)、科技接受度

模式 (Davis, 1989) 與創新擴散理論 (Rogers, 1962, 2003) 來探討行動商務之

議題，檢驗可能影響行動商務使用意願之前置因素，包括了易用性 (Hung, Ku 

and Chang, 2003; Teo and Pok, 2003; Wu and Wang, 2005; 許晉龍、金業珍，

2006；郭英峰、游景文，2007)、有用性 (Hung, et al., 2003; Teo and Pok, 2003; 

Wu and Wang, 2005; 許晉龍、金業珍，2006；郭英峰、游景文，2007)、娛樂

性 (許晉龍、金業珍，2006)、相容性 (Teo and Pok, 2003; Wu and Wang, 2005; 

許晉龍、金業珍，2006；郭英峰、游景文，2007)，以及主觀規範 (Hung et al., 

2003; Teo and Pok, 2003; 許晉龍、金業珍，2006) 等。 

然而，回顧相關行動服務研究後，本研究發現各項理論應用在行動服務

研究上的缺口：第一，在科技接受模式之部份，娛樂性因素之討論較少；第二，

在創新擴散理論部份，但大多僅限於探討相對優勢 (即有用性)、相容性與複
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雜性 (即易用性) 三項因素 (Teo and Pok, 2003; Wu and Wang, 2005; 許晉

龍、金業珍，2006；郭英峰、游景文，2007)，其理論應用較不完整，其中創

新服務之可觀察性的影響尚無相關之研究；第三，鮮少考量行動服務創新之使

用價格因素，一項創新的採用價格或成本會決定消費者之接受度 (Rogers, 

1962, 2003)，而過去消費行為研究皆指出價格因素會影響到消費者之態度與購

買意願 (如 Grewal, Hardesty and Iyer, 2004; Monroe, 1984)。有鑑於此，本研究

試圖提出一個較為完整之研究模式，補足上述缺口，再次檢驗相關重要因素對

於行動服務之再使用意願的影響。 

下文中將首先回顧理性行動理論、科技接受模式與創新擴散理論作為本

研究之理論基礎，接著提出主要研究架構並說明相關假設推導，其次敘述本研

究之研究方法與結果，最後總結研究發現，提出相關實務意涵與未來研究建議。 

貳‧文獻回顧 

根據 Bertrand et al. (2002)，行動商務不只侷限於交易本身，並且延伸至交

易以外之服務和資訊，有助於促進可能之未來交易。因此，在本研究中，行動

服務與行動商務是同義的，係指消費者透過行動電話或 PDA 的手持裝置連接

到行動通訊網絡，以進行商品或服務交易，抑或進行相關資訊傳輸之活動，此

類消費者自助服務科技使用皆可視為行動服務之範圍。此定義基本上相同於

Durlacher (2002) 和 UNCTAD (2002) 之定義。而在行動服務類型方面，本研

究則參考相關研究報告 (如孫鴻業，2008)，並且配合國內行動服務市場之發

展現況，採用通訊類 (如電子郵件、即時通訊等)、交易類 (如行動付款、金融

服務等)、資訊類 (如氣象資訊、生活資訊、地圖查詢等) 及娛樂類 (如音樂下

載、行動遊戲等) 之行動服務，作為本文行動服務之使用範圍。 

說明研究範圍之後，將敘述本文整合模式之三項理論基礎，即理性行動

理論、科技接受度模式與創新擴散理論，並且針對過去研究的缺口再進一步說

明，以提出本研究之主要架構與研究構念，最後推衍出各項研究假設。 

一、理性行動理論與科技接受度模式 

在社會心理學中，Fishbein and Ajzen (1975) 提出一個理性行動理論來說

明人們產生行為的影響歷程，也成為科技接受模式的重要理論基礎。理性行動

理論主要有三個組成因子，即行為意圖、態度與主觀規範，並且該理論主張個

人行為會受到其行為意圖所影響，其中行為意圖提供了最精確的行為預測，而
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行為意圖則會受到對該行為之態度和主觀規範所影響，其中主觀規範涉及了社

會規範、他人期望或團體壓力等。 

Davis (1989) 採用了理性行動理論之觀點，針對科技使用者接受新資訊系

統的情境，提出了科技接受模式。該模式假設使用者接受一項新系統時，乃受

到使用者對系統有用性和易用性兩項知覺因素所影響。所謂有用性定義為在組

織的環境中，使用者使用特定的系統，會提高其工作績效或學習表現的主觀期

望機率；所謂認知易用性是指使用者感覺到使用此新系統的容易程度 (Davis, 

1989)。當使用者認知到的有用性程度愈高時，對採用系統的態度愈正向，則

愈傾向於使用該資訊系統；同理，當使用者認知到系統愈容易學習或使用，對

採用系統的態度亦愈趨正向，其使用傾向也愈高。由於該模式之簡約性，而成

為資訊系統領域中，最廣為使用的模式之一 (King and He, 2006)。 

就行動服務而言， Davis (1989) 之理論說明了當消費者認為行動服務是

易於使用或對其有所幫助時，便會對行動服務產生好感，此種正向態度進而會

提高其使用意願。另一方面， Moon and Kim (2001) 根據動機理論加入了使

用者之內在動機 (Deci and Ryan, 1984)，即知覺娛樂性，證實了知覺娛樂性會

正向影響消費者對自助服務科技之態度與使用意願。最後，依據 Fishbein and 

Ajzen (1975) 的觀點，個人使用行動服務的主觀規範，亦會影響到其使用意願 

(Venkatesh and Davis, 2000)。因此，為求全面性地了解消費者之行動服務使用

行為，在行動服務之科技接受模式部份，本研究將周延地涵蓋上述變項，而過

去研究皆支持這些因素對於行動服務使用的影響 (如 Teo and Pok, 2003; 許晉

龍、金業珍，2006)。 

二、創新擴散理論 

Rogers (1962, 2003) 認為創新擴散係指社會體系的成員間歷時地透過特

定管道傳播一個創新理念的過程，其中創新意謂著當一項觀念、作法或事物被

視為是「新的」，並且受到個體或團體採用或接納時，即為創新，像是行動服

務便可視為一種服務創新。再者，Rogers (1962, 2003) 認為創新具有五項特

徵，有助於解釋採用率之差異：第一是相對優勢，係指相對於其他創新，倘若

一創新具有較佳優勢或較多優點，其採用率會便增加。而行動服務之有用性可

視為其相對優勢，有助於提升消費者對行動服務創新之態度；第二是相容性，

意謂採用者知覺一創新與其既有價值觀、先前經驗與採用需求一致的程度，當

二者之相容性愈高時，創新便易於擴散或採用；第三是複雜度，定義為知覺創

新之理解與使用的難易程度，相似於科技接受模式中之易用性，當一創新 (如
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行動服務) 是易於理解和使用時，其採用率便會提升；第四是可試用性，即創

新能否被先行試用，若得以試用，消費者知覺風險會降低，而創新採用率便會

增加；最後是可觀察性，意即一創新是否易於觀察或傳佈，亦代表著企業對於

創新推廣的程度。當企業極力推廣一創新，使其顯而易見時，該創新之採用率

便會上升。 

然而，過去行動服務之研究大多探討相對優勢、複雜性和相容性對於行

動商務採用之影響 (Wu and Wang, 2005; 許晉龍、金業珍，2006；郭英峰、游

景文，2007)，較少觸及其他相關之構念。由於本研究之目的聚焦於消費者對

於一些在市場上尚為新穎的行動服務之再使用意願，目標對象為具有行動服務

使用經驗之消費者，並且加上國內消費者具有高度之手機持有率與使用率 (王

韻築，2007)，行動服務與消費者常使用的通訊服務基本上屬於同一平台之應

用，並且消費者大多已適應其操作型態，故先行試用性較不是主要影響因素。

另一方面，過去研究並未考量創新擴散之價格因素，服務價格亦會影響到創新

採用率之高低 (Rogers, 1962, 2003)，過高的知覺成本會阻礙行動服務之使用意

願 (Wu and Wang, 2005)。於是，本研究為補足創新擴散理論在行動服務研究

之應用缺口，將檢驗可觀察性與價格因素對於行動服務創新之再使用意願的影

響。 

三、研究架構與假設推導 

基於理性行動理論、科技接受模式與創新擴散理論，本研究提出主要之

研究架構，如圖一所示。此架構中所有假設關係皆為正向影響，在消費者對行

動服務之態度方面有六項前置因素，包括行動服務科技之易用性、有用性、娛

樂性、知覺相容性、知覺可觀察性及價格合理性。依據 Fishbein and Ajzen (1975) 

之理性行動觀點，所有前置變項皆需透過行動服務態度之中介，再影響到行動

服務之再使用意願，而規範壓力則是直接影響到再使用意願。下面將針對各構

念間的關係進行假設推導。 
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圖一   研究架構及假設關係 

依據 Davis (1989) 之觀點，當使用者知覺到科技系統愈易於使用時，使

用者對該科技會具有愈正向之態度。據此，本研究將行動服務科技之易用性定

義為消費者知覺使用或操作某項行動服務的難易程度 (Davis, 1989)，倘若消費

者知覺到行動服務科技之易用性愈高，對該行動服務之好感度便會增加 (Teo 

and Pok, 2003; Wu and Wang, 2005; 許晉龍、金業珍，2006；郭英峰、游景文，

2007)。再者，行動服務之易用性反映了創新複雜度之降低 (Rogers, 1962)，如

果行動服務創新不易理解、操作困難或費時學習，便不易獲得消費者之青睞，

反之，不複雜之行動服務便較能產生正向之態度。因此，本研究作出下列假設： 

H1：行動服務之易用性會正向影響消費者對行動服務之態度。 

其次，行動服務之有用性可謂為消費者使用行動服務時，可提高其工作

績效或知覺資訊有益之程度 (Davis, 1989)。依照科技接受模式之觀點 (Davis 

et al., 1989)，消費者知覺到行動服務科技之有用性愈高，對該行動服務之態度

便愈正向 (Hung et al., 2003; Teo and Pok, 2003; Wu and Wang, 2005; 許晉龍、

金業珍，2006；郭英峰、游景文，2007)。另一方面，行動服務之有用性等同

於其相對優勢 (Rogers, 1962)，倘若行動服務相較於其他服務創新具有優勢或

益處，會較贏得消費者之喜愛，進而採用之。故本研究假設： 

H2：行動服務之有用性會正向影響消費者對行動服務之態度。 
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此外，易用性與有用性亦有所關聯，Davis (1989) 發現系統之易用性會正

向影響系統之有用性，而過去研究亦指出自助服務科技之易用性與有用性間，

具有正向關係 (如 Chen et al., 2002; Moon and Kim, 2001)。同樣地，當行動服

務是易於使用與操作時，可以減少消費者之認知資源，提高資訊交換或工作處

理之效能 (Wu and Wang, 2005; 許晉龍、金業珍，2006；郭英峰、游景文，

2007)。因此，本研究作出下列假設： 

H3：行動服務之易用性會正向影響行動服務之有用性。 

動機理論區分了人們採取一項行動之二種動機，包括了外在動機與內在

動機 (如 Deci, 1972)。就資訊科技使用來說，人們除了欲達到工作或任務之目

的外，亦欲藉由獲得資訊科技使用之內在滿足，其中娛樂性便可視為消費者自

使用服務或科技所獲得之內在愉悅 (Igbaria, Parasuraman and Baroudi, 1996)。

易言之，科技接受模式中之有用性強調個體工作績效之提升，是謂資訊科技使

用之外在動機 (Davis, 1989; Davis et al., 1992)，而娛樂性強調使用過程中所獲

得之滿足感受，即內在動機 (Deci and Ryan, 1985; Moon and Kim, 2001)。當資

訊科技之知覺娛樂性愈高時，人們便會對該資訊科技產生正向態度 (Davis et 

al., 1992; Igbaria et al., 1996)，例如 Moon and Kim (2001) 及 Ahn, Ryu and Han 

(2007) 亦發現娛樂性對於使用自助服務科技態度具有顯著之正向關係。就行

動服務而言，不僅提供資訊與商業交換，也提供許多休閒娛樂功能，增加了娛

樂性的重要性。據此，本研究作出下列假設： 

H4：行動服務之娛樂性會正向影響消費者對行動服務之態度。 

在消費者之行動服務態度與規範壓力對再使用意願方面，首先就個人層

面而言，態度與行為意向間具有正向關聯 (Fishbein and Ajzen, 1975)，過去研

究一再證實消費者對於資訊系統或自助服務科技之態度會正向影響其使用意

願 (如 Ahn, Ryu and Han, 2007; Moon and Kim, 2001)，其中也包括了行動服務 

(如 Hung et al., 2003; Nysveen, Pedersen and Thorbjørnsen, 2005；Teo and Pok, 

2003)。由於本研究之主要研究對象為具有行動服務使用經驗之消費者，所以

本研究之使用意願部份，係聚焦於消費者之再使用意願，此構念之內涵相似於

持續使用意願 (Bhattacherjee, 2001; Nysveen et al., 2005)。因此，本研究認為當

消費者對於行動服務具有好感時，會傾向於繼續使用該項行動服務。 

H5：消費者對行動服務之態度會正向影響行動服務之再使用意願。 
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另一方面，本研究將規範壓力視為一種社會影響，依據 Venkatesh et al. 

(2003) 之觀點，本研究將社會影響定義為個體之重要或顯著他人認為其應該

使用行動服務之知覺程度。理性行動理論指出主觀規範或規範壓力是由外部和

人際影響所發展出來的規範，會影響到消費者之行為意圖 (Fishbein and Ajzen, 

1975)。Bhattacherjee (2000) 認為外部影響是指大眾媒體報導、專家意見或其

他非人際影響，而人際影響便是指同儕、朋友等帶來的壓力，相關研究指出人

際壓力對於創新採用之影響較為有效，係在於促進知覺採用風險的降低 (Teo 

and Pok, 2003)。行動通訊服務通常涉及了人際溝通之功能，學者們亦發現規

範壓力對於行動服務使用意願之正向影響，尤其是同儕壓力 (Hung et al., 

2003)。因此，本研究作出下列假設： 

H6：消費者之規範壓力會正向影響行動服務之再使用意願。 

Rogers (1962, 2003) 提及相容性是指消費者知覺某項創新與其既存價值

觀和目前需要之契合程度，而價值觀與個人的生活息息相關 (Kahle, 1996)，

對於消費行為具有相當影響力 (Vinson, Scott and Lamont, 1977)。因此，如果

某項創新無法與個人之生活價值或需求相符合，便不易為消費者所接受。由於

行動服務通常與個人日常生活及事務處理有關，因此個人的生活型態或價值觀

會影響其行動服務之使用情形 (Moore and Benbasat, 1991)。雖然過去研究發現

相容性與行動商務態度之關係並不都顯著 (Teo and Pok, 2003; 許晉龍、金業

珍，2006；郭英峰、游景文，2007)，但本研究傾向支持 Rogers (1962) 與 Wu 

and Wang (2005) 之觀點，認為消費者之知覺相容性與其態度有正向關聯。故

本研究作出下列假設： 

H7：行動服務之相容性會正向影響消費者對行動服務之態度。 

Rogers (1962) 認為創新之可觀察性係指創新結果之能見度，就企業而

言，可以代表企業對於創新推廣的程度。Rogers (1962, 2003) 提及透過創新溝

通管道，能有效地將一項創新傳遞到消費者，促進創新擴散，其中大眾傳播媒

體是最有效快速的管道。據此，本研究將可觀察性操作化為消費者知覺企業之

行動服務推廣與溝通程度 (Rogers, 1962, 2003)，倘若業者提供大眾媒體宣傳或

特定促銷方式來推廣其行動服務，便可增加該行動服務在市場中的可觀察性，

進而產生消費者的正向態度或採用意願  (Meuter et al., 2005; Moore and 

Benbasat, 1991)。易言之，透過大眾傳播媒體，消費者得以知曉更多使用行動

服務之好處或優點，也可以降低使用該服務之知覺風險，進而對行動服務產生

正向態度與使用意願，例如過去研究發現關於線上銀行業務資訊或好處之知覺
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會正向影響到消費者之採用意願  (Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto and 

Pahnila, 2004)。故本研究作出下列假設： 

H8：行動服務之可觀察性會正向影響消費者對行動服務之態度。 

一項創新之定價會影響到其採用率及消費者購買意願 (Monroe, 1990; 

Rogers, 1962)，像是 Rogers (2003) 曾指出較低的引進價格能促進一項創新之

擴散與採用率，並且增加其相對優勢。就行動服務而言，設備成本、傳輸成本

與交易費用都會造成消費者使用行動商務的成本高於無線電子商務 

(Constantinides, 2002)，過去研究曾指出知覺成本會負向影響消費者使用行動

商務之意願 (Wu and Wang, 2005)，較高的使用成本會阻礙到行動服務創新之

擴散。然而，在手機持有率高的市場中 (如台灣) (王韻築，2007)，消費者對

於傳輸成本與服務費用之考量理應當高於設備成本，故本文僅考量服務傳輸與

交易價格對於行動服務採用之影響。在本研究中，行動服務之價格因素係指消

費者知覺行動服務之定價或收費的合理性或可接受度 (如 Lichtenstein et al., 

1988; Monroe, 1990)，相似於價格公平性知覺 (如 Grewal, Hardesty and Iyer, 

2004)。倘若消費者知覺行動服務之定價與收費是合理的或公平的，極可能產

生較為正面的態度，提高其採用意願 (Grewal, Hardesty and Iyer, 2004; Monroe, 

1984)；相反地，較高的服務使用成本會產生價格不合理之知覺，因而抑制了

消費者之再使用意願。故本研究作出下列假設： 

H9：行動服務之價格合理性會正向影響消費者對行動服務之態度。 

參‧研究方法 

在研究方法的部份，將依序說明本研究之資料搜集、研究樣本、問卷設

計、衡量工具及分析方法。 

一、資料搜集與樣本描述 

基於台灣目前使用手機或 PDA 上網的行動服務尚處於成長階段，為有效

取得研究資料，本研究首先參考許多行動商務相關之市場調查報告 (例如

E-ICP、TWNIC 等)，以掌握行動服務之使用族群概況，並且依據各年齡層之

使用行動商務比例及佔總人數比例 (財團法人台灣網路資訊中心，2005)，規

畫出樣本發放比例，見表所示。由於本研究所關切者為行動服務之再使用意

願，因此鎖定具有行動服務科技使用經驗之消費者為主要研究對象。在知悉行
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動服務之消費者特性後，除了由相關人脈管道或街頭面訪方式，取得具有使用

行動服務經驗之受試者填答問卷之外，本研究還透過電子郵件發送問卷到電子

或資訊相關公司行號，以及線上論壇公告等方式，徵求符合研究需要之參與者

協助填答。 

表一   樣本發放與回收比例表 

年齡 預計樣本比例 回收有效比例 

18 歲以下 22.08% 21.89% 

19-24 歲 27.27% 28.36% 

25-29 歲 23.38% 24.37% 

30-34 歲 15.06% 13.68% 

35-39 歲 6.49% 5.97% 

40-44 歲 2.60% 2.49% 

45-49 歲 2.34% 2.49% 

50 歲以上 0.78% 0.75% 

人數總計 385 402 

 

本研究一共回收了 440 份問卷，在扣除無效問卷之後，取得 402 份完整

資料進行分析，回收有效率達 91.36%。由於本研究欲使用結構方程模式進行

資料處理，本研究之回收樣本數相當符合資料分析之需要 (Anderson and 

Gerbing, 1988)。在 402 位參與者中，所有受試者皆具有行動服務之使用經驗，

其中男性占 59.7%，女性占 40.3%。再者，受試者之年齡大部份分佈於 19 至

29 歲，約占 52.8%，而 30 歲以上則占 25.4%，相似於 E-ICP 對於行動商務使

用族群之調查結果 (http://www.isurvey.com.tw, 2004)。不僅如此，本研究之回

收樣本，其年齡分布，與台灣地區行動上網人口進行隨機抽樣調查所規劃之年

齡結構比例 (財團法人台灣網路資訊中心，2005) 相似 (χ2(7) = 1.18, p > 0.1)，

支持回收樣本之適切性與相關性 (Sackett and Larson, 1990)。其他詳細之樣本

描述，見表所示。 



 

行動服務之再使用意願：一項整合模式之檢驗       79 

表二   回收樣本之人口統計表 

變項 類別 人數 百分比 

性別 
男 240 59.70% 

女 162 40.30% 

教育 

高中職以下 92 22.89% 

大專院校 184 45.77% 

研究所以上 126 31.34% 

職業 

公司職員 86 21.39% 

工程師/技術人員 59 14.68% 

軍、教、研及專業人士 34 8.46% 

服務人員 10 2.49% 

學生 182 45.27% 

其他 (如待業、家管) 30 7.46% 

可支配所得 

10,000 元以下 166 41.29% 

10,001-20,000 元 49 12.19% 

20,001-30,000 元 43 10.70% 

30,001-40,000 元 41 10.20% 

40,001-50,000 元 44 10.95% 

50,001 元以上 59 14.68% 

最常使用之行動服務

類型 

電子郵件 73 18.16% 

即時通訊 48 11.94% 

行動購票、付款或金融服務 49 12.19% 

資訊搜尋 (如氣象、美食) 39 9.70% 

查詢服務 (如單字、地圖) 100 24.88% 

音樂下載 57 14.18% 

其他娛樂服務 (如遊戲) 36 8.95% 

 

二、衡量工具 

問卷設計方面，在每位受試者開始填寫問卷前，先行要求從通訊型、交

易型、資訊型與娛樂型等 19 類行動服務中，填答其最常使用之行動服務科技

類型，接著針對此項行動服務進行後續各構面題項之填答，最後再回答關於人
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口變項之問題。本研究主要的衡量工具，乃基於過去相關文獻改編而成，所有

量表皆採 Likert’s 七點量尺計分 (1 表極不同意，7 表極為同意)，共計有九項

構念。 

首先易用性與有用性方面，本研究以三題項衡量行動服務之易用程度，

而以二問項來評估行動服務對於消費者之知覺有用性，主要修改自 Davis et al. 

(1989) 及 Moore and Benbasat (1991) 之量表，其中易用性之 Cronbach’s α為

0.92，有用性之 α值為 0.82。其次，在娛樂性方面，本研究依據 Leung (2001) 與

Leung and Wei (1998) 之研究，以三個問項來衡量行動服務之知覺娛樂性，其

信度為 0.89。第三，在相容性方面，由於行動服務之日常使用會受到個人生活

型態或價值觀之影響 (Moore and Benbasat, 1991)，因此本研究基於 Moore and 

Benbasat (1991) 與 Wu and Wang (2005) 之研究，以二題項來評估消費者知覺

行動服務與其個人生活價值觀之相符程度，即是「生活型態相容性」，該構面

之內部一致性為 0.83。第四，在可觀察性方面，本研究基於 Rogers (2003) 與

Pikkarainen et al. (2004) 之研究，運用三題項來評估消費者對於行動服務之可

觀察知覺，該構面之內部一致性為 0.87。第五，關於價格合理性方面，係參考

過去研究 (Grewal, Hardesty and Iyer, 2004; Lichtenstein et al., 1988) 修改而

成，本研究採取直接主觀衡量取向 (Monroe, 1990)，由受試者自行評估其最常

使用之行動服務收費的合理性與可接受度，共計三題，其 α 值為 0.95，顯示

該構面具有良好之穩定度。第六，在消費者對於行動服務之態度方面，本研究

主要採用 Davis et al. (1989) 之量表，以二題項來測量該構念，其信度為 0.90。

第七，就規範壓力與再使用意願而言，本研究主要參考自 Fishbein and Ajzen 

(1975) 與 Bhattacherjee (2000) 之研究，以三問項來衡量消費者知覺規範壓

力，而以二題項評估消費者在未來六個月內繼續使用之意向，其中規範壓力之

α值為 0.89，而再使用意願之信度則為 0.81。 

三、分析方法 

在資料分析方面，本研究運用 AMOS 5.0 進行結構方程模式 (Arbuckle, 

2003) 之模式配適及假設檢定。依據 Anderson and Gerbing (1988) 建議之「二

階段程序」(two-step procedure) 進行資料分析，本研究先進行驗證性因素分析

以確認各衡量構面之信度、收斂效度及區辨效度，再進行整體模式之評估，並

檢定本研究之所有假設。 
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肆‧研究結果 

表三中列出本研究所有構面之平均數、標準差與相關分析結果，在表三

中可以看出各構面間之相關係數介於 0.15 至 0.77 之間，皆達到顯著水準 ( p < 

0.01)，顯示各構面間皆存在一定的相關程度。 

表三   敘述統計與相關分析表 

 平均數 標準差 CR 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. 易用性 5.25 1.42 0.92 0.90           

2. 有用性 4.51 1.29 0.82 0.55 0.84          

3. 娛樂性 4.73 1.41 0.90 0.31 0.36 0.86         

4. 相容性 4.87 1.29 0.83 0.63 0.53 0.32 0.84        

5. 可觀察性 4.11 1.51 0.87 0.15 0.23 0.53 0.19 0.83       

6. 價格合理性 3.96 1.59 0.95 0.30 0.42 0.24 0.32 0.19 0.93      

7. 態度 4.97 1.31 0.91 0.63 0.60 0.46 0.43 0.55 0.32 0.91    

8. 規範壓力 3.64 1.46 0.90 0.27 0.42 0.44 0.38 0.35 0.47 0.39 0.86  

9. 再使用意願 4.94 1.34 0.81 0.59 0.59 0.41 0.47 0.56 0.29 0.77 0.39 0.83

註 1. C.R.為構念信度 (construct reliability) 
註 2. 各相關係數皆達 p < 0.01 之顯著水準 (雙尾檢定) 
註 3. 相關表之斜體字部份為 AVE 之平方根 

一、驗證性因素分析 

接著下來，本研究進行測量模式的配適度檢驗與信效度評估，本研究運

用驗證性因素分析檢驗整體測量模式之配適度，配適度分析結果列於表四。分

析結果指出整體測量模式之卡方值為 χ2 (194) = 536.11, normed χ2 = 2.76, GFI = 

0.89, CFI = 0.95, NFI = 0.93, TLI = 0.94, RMSEA = 0.066。雖然本研究之 GFI 未

達 0.90 標準但十分接近，並且高於 0.85 之邊際接受水準 (Marsh, Balla and 

McDonald, 1988)，加上其餘配適度皆超過學者所建議之標準，顯示本研究測

量模式之配適度可得接受。 



 
82      輔仁管理評論，第十七卷第二期，民國 99 年 5 月 

表四   配適度檢定結果 

配適度指標 
學者建議 
接受水準 

本研究 
測量模式 

本研究 
結構模式 

支持文獻 

Normed χ2 1.00 ~ 5.00 2.76 3.06 Bollen (1989) 

GFI ≥ 0.85 0.89 0.88 Marsh, Balla and McDonald (1988) 

CFI ≥ 0.90 0.95 0.94 McDonald and Marsh (1990) 

NFI ≥ 0.90 0.93 0.92 Hu and Bentler (1999) 

TLI ≥ 0.90 0.94 0.94 Bentler and Bonett (1980) 

RMSEA ≤ 0.08 0.066 0.072 Steiger (1990) 

 

其次，進行研究構面之信效度評估。在信度方面，本研究將計算各構面

之 α值與構念信度之 CR (construct reliability) 值。不同之信度指標間並不會有

太大差異 (dramatically different)，然而由於估計方式不同可能造成 α值與 CR

值間的些微差異 (slight different) (Hair et al., 2006, p. 777)，實屬正常。研究結

果發現各構面之 α 值介於 0.81 與 0.95 之間，皆達到可以接受之 0.70 標準 

(Nunnally and Berstein, 1994)，另一方面，依據 CFA 之結果所計算之 CR 值，

介於 0.82 及 0.95 之間，亦高於 Hair et al. (2006) 所建議之 0.70 以上，支持各

研究構面具有良好的信度。 

在效度評估方面，首先是收斂效度，由表五中之分析結果得知，整體測

量模式中的各構面問項之負荷量介於 0.73 與 0.95 之間，其 t 值皆達到顯著 (p 

< 0.01)，並且各構念之 AVE (average variance extracted) 值介於 0.68 與 0.86 之

間，大於 Fornell and Larcker (1981) 所建議之 0.50 水準，故各構面都具有相當

不錯的收斂效度。再者，區辨效度方面，分析指出測量模式之相關係數矩陣中 

(見表三)，任二構面相關係數之信賴區間皆不包含 1，顯示各構面間也具有不

錯的區辨效度 (Smith and Barclay, 1997)。此外，一構面之 AVE 值的平方根皆

高於該構面與其他構念之相關係數，亦支持各構念之區辨效度 (Fornell and 

Lacker, 1981)，詳細之分析結果，列於表三。 
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表五   驗證性因素分析結果表 

構面與項目 
標準化 
負荷量 

t 值 
平方多重 
相關值 

易用性 (α = 0.92; AVE = 0.80)    

1. 我認為該服務的操作方式很容易 0.92 --- 0.85 

2. 我發現使用該服務是一件很容易的事 0.95 32.80 0.90 

3. 我能很靈活的使用該服務達成我的目的 0.81 23.03 0.66 

有用性 (α = 0.82; AVE = 0.70)    

1. 使用該服務讓我的工作變得較容易 0.78 --- 0.61 

2. 使用該服務對我來說是很有用的 0.89 13.45 0.79 

娛樂性 (α = 0.89; AVE = 0.75)    

1. 我覺得該服務是有娛樂效果的 0.84 --- 0.71 

2. 我覺得該服務是好玩的 0.88 21.18 0.77 

3. 我覺得該服務是令人愉悅的 0.87 20.34 0.76 

相容性 (α = 0.83; AVE = 0.71)    

1. 使用該服務符合我的生活步調 0.82 --- 0.67 

2. 使用該服務與我的生活方式一致 0.86 16.02 0.74 

可觀察性 (α = 0.87; AVE = 0.69)    

1. 我已接收到許多有關該服務的廣告訊息 0.84 --- 0.71 

2. 我已接收到相當多使用該服務的好處之資訊 0.91 20.68 0.83 

3. 我知道廠商有提供許多優惠方案來促銷該服務 0.74 16.50 0.55 

價格合理性 (α = 0.95; AVE = 0.86)    

1. 我認為該服務的傳輸費用是合理的 0.94 --- 0.88 

2. 我認為該服務的付費內容價格是合理的 0.95 36.87 0.90 

3. 我認為該服務的價格是我能接受的 0.89 30.26 0.79 

態度 (α = 0.90; AVE = 0.83)    

1. 對我而言，使用該服務是非常好的一件事 0.90 --- 0.81 

2. 對我而言，使用該服務是令人喜愛的 0.92 27.15 0.85 

規範壓力 (α = 0.89; AVE = 0.75)    

1. 週遭的人都期望我使用該服務 0.96 --- 0.92 

2. 週遭與我熟識的人都使用該服務 0.73 18.97 0.53 

3. 像我這樣的人都被大家期望應該要使用該服務 0.89 27.53 0.79 

再使用意願 (α = 0.81; AVE = 0.68)    

1. 未來六個月內，我有意願再使用該服務 0.88 --- 0.77 

2. 未來六個月內，我使用該服務的頻率會增加 0.77 17.57 0.59 

註 1. --- 表該路徑設為 1 
註 2. t 值大於 2.58 表示達到 p < 0.01 之顯著水準 
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表六   結構模式之分析結果表 

 完全中介模式 部份中介模式 非中介模式 

路徑 標準化路徑 t 值 標準化路徑 t 值 標準化路徑 t 值 

易用性  態度 0.32 5.23** 0.31 4.87** 0.28 4.19** 

有用性  態度 0.25 4.53** 0.25 4.43** 0.31 4.43** 

易用性  有用性 0.65 10.38** 0.65 10.38** 0.67 11.74** 

娛樂性  態度 0.18 3.57** 0.18 3.50** 0.18 3.55** 

相容性  態度 0.13 2.04* 0.11 1.69 0.12 1.64 

可觀察性 態度 0.10 2.15* 0.11 2.27* 0.11 2.25* 

價格合理性 態度 0.18 4.82** 0.17 4.17** 0.15 4.02** 

態度  再使用意願 0.92 19.31** 0.74 10.68**   

規範壓力  再使用意願 0.01 0.28 - 0.02 - 0.50 - 0.05 - 1.02 

易用性  再使用意願   0.07 1.08 0.23 2.79** 

有用性  再使用意願   0.02 0.40 0.31 3.93** 

娛樂性  再使用意願   0.01 0.26 0.15 2.58** 

相容性 再使用意願   0.10 1.54 0.19 2.39* 

可觀察性  再使用意願   - 0.01 - 0.29 0.10 1.76 

價格合理性  再使用意願   0.11 2.75** 0.25 5.52** 

配適度 

χ2(206) = 629.59 

Normed χ2 = 3.06 

GFI = 0.88 

CFI = 0.94 

NFI = 0.92 

TLI = 0.94 

RMSEA = 0.072 

χ2(200) = 612.79

Normed χ2 = 3.06

GFI = 0.88 

CFI = 0.95 

NFI = 0.92 

TLI = 0.93 

RMSEA = 0.072

χ2(201) = 730.38 

Normed χ2 = 3.63 

GFI = 0.86 

CFI = 0.93 

NFI = 0.91 

TLI = 0.91 

RMSEA = 0.081 

註：* p < 0.05; ** p < 0.01 

二、整體結構模式與假設檢定 

在假設檢定之前，本研究先進行整體結構模型之配適度評估 (見表六)，

分析結果顯示整體完全中介模式亦符合表四之配適度標準，具有可接受之配適

度：χ2(206) = 629.59, normed χ2 = 3.06, GFI = 0.88, CFI = 0.94, NFI = 0.92, TLI = 
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0.94, RMSEA = 0.072。在構念解釋力方面，本研究以平方多重相關值 (squared 

multiple correlation, SMC) 作為指標，在有用性之 SMC 值為 0.42，在行動服務

態度為 0.66，而在再使用意願為 0.85。這些解釋力高於或相似於過去行動服務

研究 (如 Nysveen et al., 2005; 許晉龍、金業珍，2006)，支持本研究結果之穩

定性。 

接著驗證本研究之所有假設，H1 為「行動服務之易用性會正向影響消費

者對行動服務之態度」，分析結果指出該路徑之 γ = 0.32 (t = 5.23, p < 0.01)，

達到顯著水準，顯示行動服務之易用性會正向影響消費者對行動服務之態度，

故 H1 成立。H2 為「行動服務之有用性會正向影響消費者對行動服務之態度」，

分析結果顯示該路徑 γ = 0.25 (t = 4.53, p < 0.01)，檢驗結果符合假設所預期，

故 H2 成立。 

H3 為「行動服務之易用性會正向影響行動服務之有用性」，結果發現該

路徑 γ = 0.65 (t = 10.38, p < 0.01)，顯示行動服務之易用性亦會影響其有用性，

因此 H3 成立。H4 為「行動服務之娛樂性會正向影響消費者對行動服務之態

度」，統計分析支持該假設之關係 (γ = 0.18, t = 3.57，p < 0.01)，顯示行動服

務之娛樂性與消費者對行動服務之態度具有正向影響，故 H4 成立。 

H5 為「消費者對行動服務之態度會正向影響行動服務之再使用意願」，

研究結果顯示該路徑達到顯著水準 (β = 0.92, t = 19.31，p < 0.01)，表示行動服

務之態度與使用意願有顯著正向關聯，故 H5 成立。H6 為「消費者之規範壓

力會正向影響行動服務之再使用意願」，分析結果發現該路徑並未達到顯著水

準 (γ = 0.01, t = 0.28，p > 0.1)，故 H6 不成立。 

H7 為「行動服務之相容性會正向影響消費者對行動服務之態度」，結果

支持行動服務之知覺推廣程度與消費者態度之正向關係 (γ = 0.13, t = 2.04，p < 

0.05)，故 H7 成立。H8 為「行動服務之可觀察性會正向影響消費者對行動服

務之態度」，結果顯示該路徑達到顯著水準 (γ = 0.10, t = 2.15，p < 0.05)，支

持行動服務之知覺可觀察性與其態度之正向關係，故 H8 成立。H9 為「行動

服務之價格合理性會正向影響消費者對行動服務之態度」，研究結果發現該路

徑亦達到顯著水準 (γ = 0.18, t = 4.82，p < 0.01)，顯示價格合理性確實會顯著

影響消費者對行動服務之態度，因此 H9 成立。 

三、模式比較 

最後，本研究進行模式比較以支持完全中介模式之適切性。首先，如表

六所示，完全中介模式之配適度與部份中介模式相似，而部份中介模式所新增
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之路徑中，僅有價格合理性對再使用意願為顯著 (γ = 0.11, t = 2.75，p < 0.01)，

其他皆未達顯著水準。依據路徑簡約原則 (Hayduk, 1987)，支持本研究之完全

中介模式較為適切。其次，依據 Morgan and Hunt (1994) 之建議，本研究建立

了非中介之對立模式 (rival model) 進行模式比較。在非中介模式中，除了規

範壓力僅影響再使用意願外，所有外在變項皆直接影響行動服務態度與使用意

願，並且行動服務態度未影響再使用意願，該模式相似於 de Wulf, 

Odekerken-Schröder and Iacobucci (2001) 之對立模式。接著，本研究運用完全

中介模式與非中介模式之比較來檢驗消費者對行動服務之態度的中介效果。從

表六之非中介模式結果不難看出，非中介模式之配適度為 χ2(201) = 730.38 (p < 

0.01); GFI = 0.86, CFI = 0.93, NFI = 0.91, TLI = 0.91, RMSEA = 0.081，其模式配

適略低於完全中介模式。另一方面，就模型簡約度而言，本研究以 PGFI 

(parsimonious goodness of fit index)、PCFI (parsimonious normed fit index) 和

PNFI (parsimonious comparative fit index) 作為比較標準 (Hair et al., 2006)，其

數值越高表示該模式越趨簡約。分析結果顯示完全中介模式之三項配適指標 

(PGFI = 0.65, PCFI = 0.74, PNFI = 0.72) 皆略高於非中介模式 (PGFI = 0.63, 

PCFI = 0.73, PNFI = 0.71)。因此，上述二項模式比較之結果，皆支持本研究之

完全中介模式較為適切。 

伍‧討論 

本研究之主要貢獻在於發掘行動服務之態度與再使用意願的關鍵影響因

素，並補足現有研究之缺口，據以提出許多行銷意涵以供行動服務業者之參

考。基於理性行動理論、科技接受模式與創新擴散理論，本研究發展出一個關

於消費者之行動服務再使用意願的整合架構。本研究搜集了 402 份具代表性之

有效問卷，運用結構方程模式進行假設檢驗，研究結果發現行動服務之易用

性、有用性、娛樂性、相容性、可觀察性與價格合理性皆會正向影響到消費者

對於行動服務之態度，進而正向影響到消費者持續使用行動服務之意願。除了

再次支持科技接受模式在行動服務之應用與延伸外，本研究更進一步地對於創

新擴散理論作出更加完整之檢驗。最後，雖然本文之關切者為行動服務之再使

用意願，然研究發現與過去研究行動服務使用意願之結果相似 (如 Nysveen et 

al., 2005)，因此本研究認為該結果亦可應用於解釋消費者之行動服務使用意

願。 
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一、理論貢獻  

綜合而言，本研究發現行動服務之易用性對於消費者態度之影響效果最

高 (γ = 0.32)，此發現與過去研究相似 (許晉龍、金業珍，2006)。由於本研究

之行動服務係基於行動電話或相關手持裝置進行收發，因此行動服務必須如同

撥打行動電話一般方便與易於操作，才能讓消費者意識到行動服務之效用或愉

悅感受，以提高其使用意願 (Davis, 1989; Teo and Pok, 2003)。過於困難的操

作方式會增加服務創新的複雜度，降低消費大眾的創新採用率 (Rogers, 1962)。 

其次，行動服務之有用性和娛樂性會正向影響到消費者對行動服務之態

度，顯示出行動服務消費者之內、外在動機的滿足，有助於產生正向之使用態

度 (Hung et al., 2003; Teo and Pok, 2003; 許晉龍、金業珍，2006)。倘若行動服

務能夠提供有用資訊以增強其相對優勢 (Davis, 1989; Rogers, 1962)，抑或提供

更多娛樂性以有效增進消費者之內在愉悅 (Deci and Ryan, 1985; Moon and 

Kim, 2001)，將有助於消費者繼續使用行動服務之意願。 

另一方面，分析結果發現行動服務之相容度與可觀察性會正向影響到消

費者對於行動服務之態度，顯示出行動服務創新之相容性與可觀察性特徵對於

其創新擴散具有顯著效果 (Rogers, 1962, 2003)。一方面，當消費者感覺行動服

務得以與其生活價值相結合，愈可能對於行動服務產生正向情感 (Teo and Pok, 

2003; 郭英峰、游景文，2007)，進而繼續採用行動服務創新。另一方面，大

眾傳播媒體是創新擴散的重要管道 (Rogers, 1962, 2003)，能夠增加行動服務的

可觀察性與能見度 (Moore and Benbasat, 1991)。本研究結果補足了過去研究之

缺口，為行動服務創新之可觀察性提出了實徵支持，發現使用者若從大眾傳播

媒體中接收到許多使用行動服務之好處或資訊，會有助於服務採用之態度與意

願。 

最後，本研究發現服務價格對於創新擴散具有影響性 (Rogers, 2003)，而

服務定價的合理性通常與消費者之正向態度與購買意願有關  (Grewal, 

Hardesty and Iyer, 2004; Monroe, 1984, 1990)。雖然過去研究指出知覺成本與行

動服務採用呈現負向關係 (Constantinides, 2002; Wu and Wang, 2005)，但較少

直接針對行動服務之知覺價格進行探討。少數研究探討曾指出行動商務之價格

會影響到消費者之態度 (Pagani, 2004)，但該研究對於價格如何影響採用行為

並未深入探討，而本研究則以價格合理性/公平性之觀點 (Grewal, Hardesty and 

Iyer 2004; Monroe, 1984) 探討價格對於繼續使用行動服務之影響，結果直接支

持了行動服務傳輸或使用價格有正向影響之假設。 
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然而，與本研究假設不符者，乃是規範壓力與行動服務之使用意願之間

並無顯著正向關係存在，其中較可能之原因是由於消費者行動服務之使用類型

所引起。在本研究中，大多數消費者最常使用者為資訊或下載等功能性之行動

服務，反而，與人際互動較為相關之行動即時通訊服務，僅占總研究樣本之

11.94%，有可能使得受試者無法感受到生活週遭同儕或朋友之社會影響，因

而對其使用意願產生較為薄弱之效果。過去研究亦發現只有在個人互動 

(person-interactive) 型服務方面，規範壓力才會顯著影響到行動服務之使用意

願 (Nysveen et al., 2005)。 

二、實務意涵 

針對前述研究結果，本研究提出數項行銷意涵供行動服務業者參考。首

先，相較於其他變項，行動服務之易用性更顯重要。對於行動服務業者而言，

如何設計一項易於使用的行動服務便關係著該項服務的採用率，像是較少數字

或單號的撥號回傳，便是目前市場上常見的方式。相較於鍵入文字訊息等方

式，這類服務之使用複雜性較低，消費者的操作相對簡單，有助於產生較正向

的好感。 

其次，在台灣行動服務市場中，資訊瀏覽或查詢，以及圖鈴下載之行動

服務是消費者最常使用的類型 (孫鴻業，2008)。與之呼應者，本研究亦發現

行動服務之有用性和娛樂性二者之正向效果。因此對行動服務業者而言，資訊

有用性和服務娛樂性便是影響消費者使用其行動服務之重要因素，像是提高資

訊查詢的準確率，抑或是豐富行動服務內容的娛樂效果，便可滿足消費者之外

在或內在價值 (Moon and Kim, 2001)，使他們更樂於持續使用相關的行動服

務。  

第三，行動服務創新之相容性與可觀察性能夠提高消費者之正向態度，

因此行動服務業者可以透過大眾傳播媒體 (Rogers, 1962, 2003)，針對不同消費

族群之生活型態，教育消費者如何將行動服務融入其日常生活之中，例如運用

廣告或置入性行銷等方式，示範行動服務之使用方式，進而將相關服務之體驗

或益處廣為傳播給閱聽大眾。如此一來，有助於增加行動服務之社會能見度與

可觀察性，提高消費者對於行動服務之知曉程度，帶來消費者之正向情感與再

使用意願。 

最後，分析結果發現行動服務之價格合理性有助於行動服務之態度與使

用意願，對行動服務業者而言，合理定價便是擴展服務市場的重要行銷工具，

除了致力於價格促銷活動外，像是與行動通訊或電信業者之策略聯盟，來降低
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行動服務之使用成本，提高服務價格之合理知覺，都會有助於行動服務的態度

與接受度 (Wu and Wang, 2005)。 

三、研究限制與未來研究方向 

本研究有幾項研究限制和未來研究方向需進一步說明。首先，為求反映

目前行動服務市場，本研究涵括了不同行動服務類型之使用者，像是收發

mail、單字查詢、音樂下載、即時通訊等服務，因此並未針對特定行動服務類

型加以探討。過去研究指出行動服務類型可能會影響到不同變項對於行動商務

之態度或使用意願的效果 (Nysveen et al., 2005; Teo and Pok, 2003)，以是，本

研究建議後續研究可以針對特定行動服務類型進行深入研究，針對該項行動服

務提出更為具體的行銷策略意涵。 

第二，本研究基於理性行動理論、科技接受模式和創新擴散理論所建立

之理論架構，強調行動服務之內在與外在因素對於消費者再使用意願之影響效

果。然而，本研究之整合架構中並未考慮消費者特性之效果，像是消費者之科

技準備度 (Parasuraman, 2000) 或人格特質等變項，或許會對於消費者之行動

服務使用產生可能之影響。以是，本研究建議後續研究者可以運用本研究所發

展出來之理論模式，配合相關的消費者人格因素，對行動服務之再使用意願進

行檢驗。 

第三，本研究基於許多市場調查以掌握行動服務使用者之特性，取得 402

位有效樣本。雖然樣本分佈大致符合行動上網年齡之人數比例 (財團法人台灣

網路資訊中心，2005)，但仍不免有採樣偏誤之可能性存在。因此，本研究建

議後續研究可以採用更具系統性之抽樣策略，提高研究樣本之代表性，以反映

出台灣行動服務市場之現況。 

最後，本研究僅鎖定台灣地區之行動服務使用者進行研究，然而市場或

文化差異未予以考量。雖然目前文獻並未對行動服務議題進行跨文化比較，但

過去研究曾指出文化差異會反映出電子商務滿意度之不同 (如 Evanschitzky, 

Iyer, Hessee and Ahlert, 2004)。以是，由於歐美或日韓等地區具有不同之市場

成熟度及國家文化，極有可能造成消費者對於行動服務之態度或滿意度的差

異，進而影響到消費者之使用意願。因此，本研究建議後續研究可以進行跨文

化研究，支持市場或文化因素在行動服務使用上之影響效果。 
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Examining Consumers’ Intention to Reuse 
Mobile Services: An Integrative Model 

AIHWA CHANG, CHENG-CHIEH HISAO * 

ABSTRACT 

According to the theory of reasoned action, technology acceptance model and innovation diffusion theory, 

the present study provides an integrative model to investigate consumers’ intention to reuse mobile services. 

The primary objective of this study is to examine how several factors of mobile service acceptance-- ease of 

use, usefulness, playfulness, normative pressure, compatibility, observability and price acceptability -- 

influence consumers’ attitude toward mobile services and their reuse intentions. Analysis upon 402 usable 

responses using structural equation modelling reveals that ease of use, usefulness, playfulness, compatibility, 

observability and price acceptability have significantly positive influences on consumers’ attitude which 

further affects their reuse intention. However, normative pressure has no significant impact on reuse intention. 

Finally, a number of marketing implications and future research directions are offered to mobile service 

providers and researchers. 

Keywords: mobile service, theory of reasoned action, technology acceptance model, innovation 
diffusion theory, intention to reuse 
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