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中 文 摘 要 ： 隨著數位科技的蓬勃發展，網際網路的普及與行動裝置的革新，改
變了許多人原有的使用意圖與行為模式。其中，社群媒體結合工具
、服務與應用，具有社群、開放、參與、溝通、連結等特性，讓使
用者與他人透過網際網路在線上進行互動，達成分享與交換的目的
，已經在人們日常生活中扮演著十分重要的角色。有鑑於此，本研
究以Instagram之使用者為研究對象，奠基於科技接受模型的基礎上
，探討外部變量(個人因素、刺激因素、情境因素)、科技感知(認知
有用性、認知易用性)、使用態度、使用意圖、體驗價值等構面間彼
此的影響性。
研究於文獻探討之後提出假設，同時透過問卷調查收集資料，並採
用結構方程模型搭配相關統計方法進行假設驗證工作。研究分析顯
示，除「科技準備度對認知有用性有正向顯著影響」此一假設不成
立外，其餘假設均獲得「支持」的驗證。此一結果，在理論上大致
證實了科技接受模型架構的可行性；而由實務角度觀之，未來社群
媒體應用程式的開發過程，強化視覺吸引力及使用便利性是值得研
發人員關注的課題。
就研究限制而言，本研究屬於橫斷面的一次性調查，其結果容易受
到環境氛圍、當下情境所影響；而研究範圍僅限於臺灣南部地區
，並未考量其他國家的文化差異性，亦使得應用方面有其侷限性。
後續研究應實施連續性調查(縱斷面研究)，並擴及更多研究區域
，如此方能一窺全貌。除此之外，將質性研究納入作為分析的思考
，也是一個可以思考的研究方向。
資訊科技日新月異，而行動裝置已經逐漸成為人們生活不可分割的
一部份，有鑑於未來社群媒體的運用勢必較現階段更加普及與廣泛
，而為迎接智慧觀光時代的來臨，整合多方理論進行持續研究，顯
然是一件研究人員勢在必行的工作；而本研究分析所得結果，不僅
有助於對相關學理之瞭解，亦可協助改善旅遊業者在產品設計規劃
與行銷策略研擬的應用範疇，因此具有理論和實務上的雙重意義。

中文關鍵詞： 科技準備度、社群媒體、使用態度、使用意圖、體驗價值、智慧觀
光

英 文 摘 要 ： With the rapid development of digital technology, the
popularization of the Internet and the innovation of mobile
devices have changed the original intentions and behavioral
patterns of technological usages for many people.
Particularly, integrated with tools, services, and
applications, the social media, with the characteristics of
community, openness, participation, communication, and
connection, plays a very important role in everyday lives
for users to interact with others through the online
Internet to achieve the purpose of sharing and exchange. In
view of this social phenomenon, this research, based on the
technology acceptance model, uses Instagram users as the
research subjects to discusses the mutually influential
factors among external variables (personal factors,
stimulus factors, and situational factors), technology
perception (cognitive usefulness and cognitive ease of



use), attitude of usage, intention of usage, and
experiential value.
This study puts forward hypotheses after reviewing relevant
literature, collecting data through questionnaire surveys,
and using structural equation model matching with relevant
statistical methods to do the work of verifying the
hypotheses. The research analyses show that, except that
the hypothesis - "technological readiness has a positive
and significant influence on cognitive usefulness" is not
supported, all other hypotheses have been "supported". This
result certainly confirms the framework feasibility of the
technology acceptance model. From a practical point of
view, the enhancement of visual appeal and convenience of
usage in the future development of social media
applications will become a worthy topic for related
researchers and developers to pay attention.
In terms of research limitations, this study is a one-time
cross-sectional survey, and its results are easily affected
by the environmental atmosphere and current situation. The
research scope is limited to southern Taiwan and does not
take the cultural differences of other countries into
account, so that its application has some limitations.
Follow-up studies should implement constant surveys
(longitudinal studies) and expand to more investigated
areas, so that a complete picture can be captured. In
addition, incorporating qualitative research into the
thinking process of analysis is also a research direction
that can be considered.
Information technology is changing with each passing day,
and mobile devices have gradually become an inseparable
part of people’s everyday lives. In view of the fact that
the use of social media in the future is bound to be more
popular and widespread than at this stage, it will be an
obviously imperative task for researchers to continuously
integrate multiple theories into their studies, in order to
welcome the advent of the era of smart tourism. The
analytical results of this study will not only help
understand the relevant academic theories, but also
facilitate to improve the application of tourism industry
in product design planning and marketing strategy research.
Therefore, the findings of this study have their
theoretical and practical meanings.

英文關鍵詞： Technological readiness, social media, attitude of usage,
intention of usage, experiential value, smart tourism
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1. 前言 

若從網際網路發展的歷史來看，自 1979 年「Usenet」被創造以來，最早可

以被稱為是「社群媒體」的，應屬 1998 年由 Bruce & Abelson 所提出，一種集合

網路使用者共同在網站上撰寫線上日記的「Open Diary」網路社群服務(Kaplan & 

Haenlein, 2010)；然這種概念直至近年隨著 My Space 與 Facebook 等社群形態的

網路服務相繼出現後，「社群媒體」這個名詞才被人們大量提及(施伯燁，2014)。

所謂社群媒體，根據 Kaplan & Haenlein (2010)之定義，係「建基於 Web 2.0 觀念

與技術所形成的相關網路基礎應用，允許使用者提供創作與進行交流」；由此可

知，社群媒體是由一群網路使用者，透過 Web 2.0 相關網路應用技術，共同形成

以興趣、創意為主要內容性質的網路媒體帄台(施伯燁，2014)。 

以前的媒體注重傳播(Broadcasting)、內容控制(Content control)；而現在社群

媒體則轉而注重參與(Participation)、開放(Openness)、對話(Conversation)、群體

(Community)與連結(Connectedness) (Mayfield, 2008)。事實上，社群媒體的興起，

讓每個人都有機會在網路帄台上發聲－例如目前常見的 Facebook, Twitter, 

Instagram 等社群媒體，可以讓每個人將生活、情緒、社交展現在帄台上陎，使

得個人形象、自我價值與社會自尊得以和他人產生直接連結，因此近年來社群媒

體的不斷成長，已經和人們的生活密不可分。 

然而，社群媒體現象不僅關乎資訊技術、溝通方式或商業模式的問題，也引

發了社會科學研究的重視。例如，Beer & Burrows (2007)即認為，Web 2.0 不僅改

變了社會科學研究的「田野」與「對象」，也改變了學術生產工具、生產速度、

出版型式與學術論述；而 Housley, Williams, Williams, & Edwards (2013)則認為，

如何從「即刻」(Real-time)或是「近乎即刻」(Near real-time)變化的社群「母體」

之中，萃取出使用者自然或刻意產生出的巨量資料，儼然成為社會科學研究的重

要議題，故有必要建立「數位社會研究」(Digital social research)；此外，Beer (2012)

也指出，社群媒體不只是在內容層陎提出了新的文本型式，同時也帶來了「副產

品」(By-product)－社群媒體資料分析程式(Social media data aggregators, SMDA)，

而研究者藉由此副產品(SMDA)可以觀察到使用者行為中的特定模式，以及成員

間的互動方式。從上述說明可知，社群媒體已經產生重大影響，而對相關議題進

行研究確實有其必要性。 

網際網路的影響是社會性的，許多人社會關係的開始是建立在網路同儕的關

係之上。例如，人們透過社群媒體分享經驗、交流意見或取得資訊，並從中獲得

許多滿足；而從未使用者為了符合網路同儕期望或取得認同，容易產生從眾行為

(Conformity)並進而加入(Qin, Kim, Hsu, & Tan, 2011)。研究指出，社群媒體能藉

帄台讓使用者擴散關係，並迅速串聯參與者(Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007)，

進而形成網路外部性(Economides, 1996)。Instagram 是近來快速崛起的社群媒體

帄台，故本研究擬以 Instagram 使用者為對象進行研究議題的探討工作。 
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Davis 基於理性行為理論(Theory of reasoned action, TRA)，於 1989 年提出科

技接受模型(Technology acceptance model, TAM)，指出認知有用性(Perceived 

usefulness)及認知易用性(Perceived ease of use)是接受行為的兩項主要信念，並將

之用於解釋使用者對於科技產業的接受程度(Davis, 1989)；隨後，Venkatesh & 

Davis (2000)提出了 TAM2 (Extension of the technology acceptance model)，認為社

會影響過程(Social influence processes)與認知工具性過程(Cognitive instrumental 

processes)等因素會影響認知有用性；2008 年，Venkatesh & Bala (2008)更針對影

響認知易用性的因素－意向(Anchor)與調節(Adjustment)等兩大陎向進行補充，提

出了 TAM3 (Technology acceptance model 3)。相較於 TAM，TAM2 與 TAM3 分別

針對影響認知有用性與認知易用性的變項進行補充，亦增加某些干擾變項設定；

惟目前國內外相關研究仍較少以 TAM2 與 TAM3 作為理論基礎，不過因為其具

有探討因素相當廣泛的特性，故在科技接受相關理論的討論中，仍佔有相當重要

的地位(王燕超、白璧珍、劉奕霆，2014)。 

此外，Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003)曾於 2003 年彙整八個理論，

建立了整合型科技接受模式(Unified theory of acceptance and use of technology, 

UTAUT)，並經由實證結果指出，其整體解釋力高達 70%以上。綜上所述，可知

相關的應用模型十分多元，而本研究擬以社群媒體 Instagram 的使用者為研究對

象，科技準備度、視覺吸引力、促進條件為外部變量，個人背景屬性為內部變量，

同時整合科技準備度、科技接受模型，並試圖導入整合型科技接受模式的概念，

探討使用者於旅遊活動規劃之使用意圖，並分析下列議題： 

(1).外部變量是否會對 Instagram 使用認知有用性產生影響。 

(2).外部變量是否會對 Instagram 使用認知易用性產生影響。 

(3).Instagram 使用的認知易用性是否會對認知有用性產生影響。 

(4).Instagram 使用的認知易用性是否會對使用態度產生影響。 

(5).Instagram 使用的認知有用性是否會對使用態度產生影響。 

(6).Instagram 使用者的使用態度是否會對其使用意圖產生影響。 

(7).Instagram 使用者的知覺價值是否會對其使用態度產生影響。 

(8).Instagram 使用者的知覺價值是否會對其使用意圖產生影響。 

(9).內部變量是否會對前述相關變項產生影響。 

深信前述議題探討的結果，能夠有效作為 Instagram (或相關社群媒體)功能

在旅遊規劃應用上的參考。 
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2. 前人研究 

2.1 社群媒體與 Instagram 

網際網路讓世界各地的人們不必陎對陎尌能夠互相認識，使得人際溝通有了

新的接觸方式，而社群網站尌在這種背景下誕生。所謂「社群網站」，是一種虛

擬社群(Virtual community)形式(Dwyer, Hiltz, & Passerini, 2007)；而 Boyd & 

Ellison (2007)則定義社群網站為「奠基於網路服務，允許個人：在有限的系統中

建立一個公開或半公開的個人檔案；可與其他用戶在共同的網路上表達意見；在

共同的連線和系統內可以查看與追蹤其他人，而這些連線可能會跨越不同的網

站」。Haythornthwaite (2005)進一步指出，可以認識陌生人並不是社群網站獨特

的地方，而是它可以讓使用者看到自己的社交網路，並從已經擁有的社交圈裡去

延伸新的族群；進而因擁有相同嗜好、興趣、問題等進行互動，並且從互動中發

展短期或長期的信賴關係而形成「社群」(Hagel & Armstrong, 1997; Plant, 2004)。 

隨著這種新社群關係產生，「社群媒體」也應運而生。所謂社群媒體，不同

學者定義不同，例如 Mayfield (2008)認為，社群媒體具有社群、開放、參與、溝

通、連結等特性，可謂新媒體的統稱；Boyd & Ellison (2007)指出，社群媒體涵

蓋了工具、服務與應用，讓使用者可以透過社群技術與他人在線上互動；Kaplan 

& Haenlein (2010)則將社群媒體定義為，建基於 Web 2.0 觀念與技術所形成的相

關網路基礎應用，是一種允許使用者提供創作與進行交流的帄台；至於 Safko 

(2012)更表示，任何用來社交、溝通的工具皆可稱之為社群媒體。簡言之，社群

媒體是透過網路應用技術，讓一群網路使用者在帄台上與具有相同興趣、嗜好之

他人互動，建立彼此人際關係，並能協同創造、資訊交換、觀念分享、經驗交流

的社交性媒介。目前，最主要社群媒體包括 Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, 

YouTube, Wikipedia, Second Life 等多種，各自擁有其目標市場與使用族群。 

「Instagram」成立於 2010 年，是一款透過行動裝置使用的應用程式；由於

其具有獨特的介陎呈現方式及豐富的濾鏡功能，結合「拍照應用」及「社群媒體」

兩種應用程式，滿足了現代人不斷追求新鮮感的特性，因此近年廣受各界喜愛，

並成為使用者成長迅速的社群媒體軟體之一。基本上，Instagram 的主要功能包

括： 

1. 「發布貼文」－主要是讓使用者透過照片或影片進行記錄、編輯個人文

件，好與他人進行溝通、交流。 

2. 「限時動態」－使用者發布內容具有時效性，會在 24 小時之後自動消

失，同時亦可限定公開對象，故具隱密性。 

3. 「探索及標籤搜尋」－可以標記地點、關鍵字、人名等，增加個人曝光

度及粉絲數，也可以搜尋人物、地點及主題標籤，追蹤有興趣的議題。 
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4. 「珍藏分類」－提供使用者保存感興趣貼文的功能，可建立資料夾自行

分類主題收藏。 

5. 「直播」－可與朋友一起直播，藉此吸引更多人加入互動，達到一加一

大於二的加乘效果。 

6. 「追蹤及私訊」－提供使用者對有興趣的對象進行鍵結追蹤，藉以拉近

彼此之間的距離。 

7. 「IGTV」－是 Instagram 推出的影音專屬頻道，在上陎能夠創建屬於自

己的頻道，也可以觀看他人分享的視頻並留言分享。 

由上述說明可知，Instagram 所提供的各項功能特性非常符合觀光旅遊規劃

所需，因此本研究以其使用者為對象，進行相關議題的探索與分析。 

2.2 科技準備度(Technology readiness, TR) 

科技準備度是指「人們接受新科技、使用新科技以達成日常生活或工作目標

的傾向，為一種受到心理激勵與抑制因子相互影響，所導致的整體心理狀態」

(Parasuraman, 2000)。一般而言，科技準備度是由樂觀性(Optimism)、創新性

(Innovativeness)、不適應性(Discomfort)、不安全性(Insecurity)四個構陎所組成，

其中樂觀性是指對科技的正向觀感(相信可藉由科技來增加生活的控制、彈性與

效率)；創新性指的是率先使用新科技的傾向(成為科技先驅者或思想領導者的傾

向)；不適應性則是指知覺難以掌握新科技且有被其淹沒之感；而不安全性指對

於科技的不信任感，並質疑其是否能正常運作(Parasuraman, 2000)。 

科技準備度是一種心理傾向的衡量指標，用以評估個人對科技的接受程度而

不是勝任能力(Erdoğmuş & Esen, 2011)。簡言之，樂於使用新科技的人，具有開

放心態，較能接受新科技(Walczuch, Lemmink, & Streukens, 2007)；喜歡創新的人，

通常能夠較快適應新科技(Karahanna, Straub, & Chervany, 1999)；覺得科技過於複

雜，感到不適應，則導致使用率降低(Walczuch, Lemmink, & Streukens, 2007)；若

對新科技感到不安及畏懼，人們則會去避免使用(Kwon & Chidambaram, 2000)。 

Liljander, Gillberg, Gummerus, & van Riel (2006)發現，在自助式科技服務

(SSTs)方陎，科技準備度會正向影響消費者的態度和回饋；Lin & Hsieh (2007)則

指出，科技準備度對自助式科技服務的滿意度和行為意圖具有正向顯著影響；

Gelderman, Ghijsen, & van Diemen (2011)則認為，互動需求、角色清晰度和擁擠

感等情境因素對自助式科技服務的使用有影響，然而科技準備度則對其使用沒有

影響；Walczuch, Lemmink, & Streukens (2007)探討科技準備度對於軟體應用的影

響情形，結果發現樂觀性和不安全性分別對認知有用性和認知易用性產生了正陎

和負陎的影響，而研究結果也證實了認知有用性和認知易用性兩者之間有強烈的

關聯性。 
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有鑑於 Instagram 經常被用來當成是搜尋旅遊資訊的工具，而使用者應用此

一新科技的社群媒體，科技準備度是否扮演著關鍵因素值得探究(Berger, 2009)；

爰此，本研究首先藉由科技準備度的概念來探討相關的研究議題。 

2.3 科技接受模型(Technology acceptance model, TAM) 

科技接受模型的概念乃源自於理性行為理論(Theory of reasoned action, 

TRA)，而理性行為理論是在探討個人行為、行為意圖、態度及其主觀規範之間

的關係，所以學者運用此理論的核心概念來解釋、說明人們在科技新知上的接受

程度(Davis, 1989)。 

有鑑於「態度」乃是人們對於某一審視對象(例如，某事件、其他人、產品

或產品品牌)的整體評估，而此一評估的結果往往會成為影響其後續行為的重要

角色，故態度理論的概念會影響行為意向。基本上，態度是由情感因素、認知因

素和意動因素三者所組合而成，其中情感因素為個體受到態度標的物之刺激所產

生的情緒或情感層陎反應；而認知因素乃是個體因直接經驗或透過某種溝通管道

而獲得對態度標的物之訊息，並經理性思考整合後所塑造出來的知識與知覺；至

於意動因素，則代表個體對於態度標的物進行某種行動或行為的可能性(Engel, 

Blackwell, & Miniard, 1993; Schiffman & Kanuk, 2000)。 

基本上，Davis 所發展出的「科技接受模式」，主要是為了瞭解外部因素對於

使用者內部的信念、態度與行為意圖所產生的影響，藉以解釋個人對於新科技接

受程度的決定性因素(王燕超、白璧珍、劉奕霆，2014)。然因，後來察覺理性行

為理論無法合理地詮釋人們在資訊科技使用上的行為預測，因此試圖把理性行為

理論中的「主觀規範」這一影響因素予以刪除，同時發展出認知科技有用性

(Perceived usefulness of technology) 與認知科技易用性 (Perceived ease of 

technological use)這兩個變項並形塑出「科技接受模型」(Technology acceptance 

model)的重要觀念因素－所謂「認知易用性」指的是使用者認知到科技容易使用

的程度，而「認知有用性」則意指使用者主觀地認為使用此一科技對其工作表現

及生活機能的助益程度。Davis (1989)認為，在影響人們是否接受創新科技的因

素中，認知易用性和認知有用性會共同地影響著使用者對此科技的態度，而其態

度則會影響科技使用的意圖取向。 

目前科技接受模型的概念已經被廣泛地應用在許多創新科技的相關研究議

題上，以企圖瞭解及預測科技產品消費者使用意圖的行為取向(Bhattacherjee & 

Barfar, 2011; Burton-Jones & Hubona, 2006; Teo, 2009)。在許多研究領域中，科技

接受模型已被評估為簡潔並具可預測性的優秀參考模型；特別是有眾多科技接受

模型的研究中將各種外部變量(例如：系統性、個人性、情境性、社會特徵等變

量)當成影響認知科技有用性及認知科技易用度的相關因素(Burton-Jones & 

Hubona, 2006; Lin & Hsieh, 2007; Oh, Yoon, & Chung, 2014; Teo, 2009)。 
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因此，本研究以 Davis (1989)所提出的科技接受模型為核心概念，再配合上

科技準備度、視覺吸引力和情境因素等外部變量，探討其對認知科技有用性及認

知科技易用性所產生的影響性與關聯性。 

2.4 科技準備度與科技接受模型之關聯性 

一如前述，「科技準備度」意指人們在接受或使用新科技以完成日常生活或

工作目標的傾向程度，而其構成則包含了樂觀性、創新性、不適應性和不安全性

等四種因素；而「科技接受模式」則是為了瞭解外部因素對於使用者內部的信念、

態度與行為意圖所產生之影響，藉以解釋個人對新科技接受程度的決定性因素，

並以認知有用性與認知易用性作為重要因素。 

若從概念性的觀點來看，科技準備度中的正向推動因素及負向抑制因素，皆

會對科技使用者在其認知有用性及認知易用性上產生一定程度的影響作用。如同

Davis (1986)的研究結果發現，若能提供高齡者容易使用且高接受度的創新科技

產品，則高齡的消費者會樂於使用這些科技產品；也尌是說，如果能夠設計出適

用於高齡消費者的創新科技產品，將會減少他/她們對新科技產品在使用上的負

向抑制作用，而促使他/她們提升認知科技易用性的科技準備度。而 Kleijnen, 

Wetzels, & Ruyter (2004)的研究也發現，科技準備度對於科技接受模型具有干擾

效果。此外，另有相關研究指出，對於科技產品接受度屬於樂觀與創新者，其對

於認知有用性與認知易用性有正向影響，而認知有用性也會對使用意圖產生顯著

影響(Erdoğmuş & Esen, 2011 )，甚至於當科技接受模型的系統屬性，與科技準備

度的一般個人特質相結合，更可以用來解釋人格陎向如何影響人們和新科技間的

互動、經驗及使用情形(Godoe & Johansen, 2012)。 

本研究目的在探討社群媒體 Instagram 使用者於旅遊活動規劃之使用意圖，

是否會受到其本身的科技準備認知相關構成因素影響，故整合科技準備度、科技

接受模型進行相關議題的討論應屬適當。 

2.5 整合型科技接受模式 (Unified theory of acceptance and use of 

technology, UTAUT) 

隨著探討資訊科技行為意圖的研究持續發展，各種不同領域所提出來的研究

框架與變數也越來越多，致使研究者陎臨研究上建構、挑選模式的困難。

Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003)比較了八個主要的使用者接受模型，透過

資料交叉驗證討論其異同，並提出了整合型科技接受模式(UTAUT)；此一模式指

出，包括績效期望(Performance expectancy)、努力期望(Effort expectancy)、社群

影響(Social influence)及便利條件(Facilitating conditions)等四個因素會影響使用

意向，且受到性別、年齡、經驗和自願性四個干擾變項的影響。 

 



7 
 

其中，績效期望是指「使用者認知使用科技系統，有助於提升個人工作效率

的程度」，由知覺有用性(Perceived usefulness)、外在動機(Extrinsic motivation)、

工作相關(Job-fit)、相對優勢(Relative advantage)、預期成果(Outcome expectation)

等五個子構陎組成；努力期望是指「使用者對新科技系統操作難易的主觀評價，

是個體和科技間互動的內在動機」，由認知易用性(Perceived ease of use)、系統複

雜度(Complexity)、操作簡單性(Ease to use)等三個子構陎組成；社群影響是指「使

用者對於使用新科技系統受到重要關係人影響的程度」，由主觀規範(Subjective 

norm)、社會因素(Social factors)、公眾形象(Image)等三個子構陎組成；便利條件

是指「使用者相信現有組織與基礎設備能力能支援新科技系統使用的程度」，由

知覺行為控制 (Subjective norm)、便利條件 (Facilitating conditions)、相容性

(Compatibility)等三個子構陎組成。 

整合型科技接受模式最初是用來檢驗組織內員工對新科技的採用與接受情

形，然為使其能夠廣泛運用於不同科技，Venkatesh, Thong, & Xu (2012)再加入享

樂動機、習慣和價格價值等構陎，使模式涵蓋七個關鍵構陎而更完整，並修正成

為延伸整合型科技接受模式(UTAUT2)，同時提出三個目標：第一，從過去的文

獻辨認出三個影響一般科技的構陎；第二，改變某些整合型科技接受模式原始概

念之間的關係；第三，介紹新的概念間關係。雖然延伸整合型科技接受模式

(UTAUT2)相較於整合型科技接受模式(UTAUT)，在架構上似乎更為繁複，然也

因為構陎的增加，而使其理論更為周延而適用於觀察今日消費性科技產品的使

用。 

綜合上述，本研究奠基於科技準備度、科技接受模型之上，同時納入整合型

科技接受模式的概念來進行研究議題的討論。 

2.6 知覺價值與體驗價值 

「價值」是一種社會互動下的產物，也是個人在此互動下所形成的偏好性及

相對性的經驗所得，所以其中必定牽涉到社會評價或對評判對象的等級次序比較

過程(Holbrook, 1994)。由於價值本身是具有「功能的」、「條件的」、「社會的」、「情

緒的」和「知識效用的」功用，所以它也可以刺激或影響個人的消費行為，故其

概念絕對與經濟行為原理脫離不了關係(Sheth, Newman & Gross, 1991)。大部份

對「價值」這一議題的研究，經常把消費者所獲得的價值分為兩大類：第一類為

以交易定價金額為基礎的市場貨幣性價值；第二類是指交易以外的價值，所以又

被稱為情緒價值、享樂購物性價值或體驗價值(Babin, Darden & Griffin, 1994; 

Parasuraman & Grewal, 2000; Sweeney & Soutar, 2001)。 
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至於「知覺價值」，是指顧客使用產品時所產生的一種知覺利益與知覺犧牲

間的抵換關係，換言之，可視之為顧客對產品或服務的整體評價結果(Soutar & 

Sweeney, 2001; Zeithaml, 1988)。知覺價值是影響使用者行為意願的原因，當使用

者的獲得大於付出時，其對產品或服務會產生正陎的知覺價值，進而正向影響使

用者的行為意圖(Thaler, 1985)。Dodds & Monroe (1985)以知覺價值為主要概念，

提出知覺價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值和購買意願的關係；Bolton & 

Lemon (1999)將非貨幣的知覺犧牲加入知覺價值的概念中，認為顧客衡量付出成

本，除了考慮貨幣因素外，其所花費的時間、體力，甚至於心力的付出和不愉快

的購買經驗等非貨幣的犧牲都是考量的因素。 

「體驗」(Experience)一字根源於拉丁文「Exprientia」，意指探查及試驗，是

指個人本身在其生活環境中透過探查及試驗的過程來獲得對外在世界的親身經

驗。由此可知，體驗是發生於對某些外在刺激所做出回應的個別事件，其過程包

含整體生活的本質(Schmitt, 2000)。Pine & Gilmore (1999)指出，體驗是一個人達

到情緒、體力、智力，甚至於精神的某一水帄時，其意識中所產生的美好感覺；

任何一種體驗都是某個人本身心靈層陎與那些事件之間交互作用的結果，因此不

可能得到兩個完全相同的體驗。換言之，體驗是在所處的環境之下，體驗者的身

體、認知與情感彼此互動交流結果的產物，所以任何導入體驗過程的媒介都會對

個人的身體、認知與情感互動產生一定程度的影響(Arnould, Price & Zinkhan, 

2002)。 

如同 Abbott (1995)的研究指出，人們內心真正想要的不是產品本身的實質效

益，而是希望透過購買決策過程，去衡量此產品可能提供給他/她們內心想要求

得的那一份體驗感受的價值，進而影響他/她們實際去執行消費行為的最终決策

意圖。一般而言，體驗價值提供給消費者外部的利益效用與內部的利益效用：其

中外部利益效用來自於消費經驗中對外在客觀條件衡量所獲得的實質經濟與交

易效益，所以深具有功利及實用主義的本質；而內部的利益效用指的是消費者個

人內心主觀性的價值知覺所認知的產品象徵性或社會符號性價值效用

(Hirschman & Holbrook, 1986)。 

Mathwick, Malhotra, & Rigdon (2001)則認為，體驗價值的知覺感受主要乃是

來自於顧客與產品服務在直接或遠距的互動狀態下所形塑出來的，進而促成了個

別顧客在此互動過程中所產生的產品服務價值性的偏好基礎，同時並依據

Holbrook (1994)所提的體驗價值架構，將體驗價值分為「消費者投資報酬」、「服

務優越性」、「美感」，以及「趣味性」等四個類型。 

綜合以上文獻的概念內涵，本研究採用 Sweeney & Soutar (2001)所提出情感

價值(Emotional value)、社會價值(Social value)、價格價值(Price value)、功能價值

(Functional value)為衡量構陎基礎，作為議題探討的基礎與問卷量表發展的依

據。 
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2.7 使用意圖 

Fishbein & Ajzen (1975)認為，一個人的行為通常是依據所得資訊，經過理性

思考判斷後所做出的選擇，因此若要預測行為，必須先了解其「行為意圖」；而

所謂行為意圖，是個人主觀判斷其未來可能採取之行為傾向(Folkes, 1988)，已在

許多研究領域中被證實可成功地描述及預測「行為」(Chen, Gillenson, & Sherrell, 

2002; El-Gohary, 2012)。本研究視使用意圖為行為意圖的一種。 

進一步檢視過去探討「社群媒體」與「使用意圖」的相關文獻之後發現，許

多研究者經常導入「科技接受模型」作為研究之架構(El-Gohary, 2012; Wang, Lin, 

& Luarn, 2006)。例如，Chen (2008)在行動商務的研究中，證實科技易用性與使

用便利性對於使用意圖具有正向的影響效果，而當使用者知覺到新的系統可以帶

來使用利益時，其採用或購買的意圖也會隨之增高(Khalifa & Shen, 2008)；另外

Cotte & Wood (2004)認為，消費者嘗試新商品的喜愛程度，取決於接受服務時所

花費的時間長短與精力多寡，故便利的通路可促使其增加嘗試意願，進而使用商

品功能，因此，若店家能提供消費者交易的便利性，則其購買的意圖亦會跟著增

加(Hurley, 1998)；而 Berry, Seiders, & Grewal (2002)也指出，消費者若能體驗店

家所提供的核心服務，可使其減少購物時知覺時間並促進使用便利性，則亦能增

加其購買意圖。 

一般而言，在 E 化服務的情境中，使用者常因 E 化服務的有用性而加以使

用，同時隨使用過程對於服務提供者的信任，其傳遞服務的安全性、專業性、可

靠度、允諾度來改善或促進其使用行為(Featherman, Miyazaki, & Sprott, 2010)。

此外，消費者習慣以感知的專業知識與信賴程度來衡量企業的產品或服務(Kim 

& Choi, 2012)，因此在接觸社群媒體帄台時，會把潛在的電子服務屬性納入加以

評估。 

綜上所述，本研究因而推論，當使用者在使用社群媒體時，科技接受模型的

認知易用性與認知有用性會正向影響其使用態度，並進而影響其使用意圖，故本

研究以科技接受模型為基礎來探究使用者透過 Instagram 進行旅遊規劃的使用態

度與使用意圖實屬可行。 
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3. 研究方法 

3.1 研究架構 

依據前述之動機、目的，以及國內外相關文獻之探討結果，本研究提出研究

架構如下圖。簡言之，研究以個人因素(科技準備度)、刺激因素(視覺吸引力)和

情境因素(促進條件)為外部變量，依循科技準備接受模型的概念，探討外部變量

與 Instagram 使用的科技感知、使用態度、知覺價值、使用意圖等構陎彼此間的

影響性，並臚列明說研究假設如後。 

 

圖1 研究架構圖 

 個人因素     刺激因素     情境因素 

科技準備度     視覺吸引力     促進條件 

認知有用性     認知易用性 

科技感知 

使用態度 

使用意圖     知覺價值 

H1a 
H1b H2a H2b H3a 

H3b 

H4 

H6 H5 

H7 H8 

H9 
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3.2 研究假設 

Lin, Shih, & Sher (2007)為解釋消費者高度涉入使用時的科技接受度，整合科

技準備度與科技接受模型，提出一個多方陎的結構－科技準備接受模型

(Technology readiness and acceptance model, TRAM)，並將之用以探討消費者對新

科技使用的認知與行為。隨後，此一模型被廣泛應用於不同領域，例如 Lin & 

Chang (2011)發現，在採用自助服務科技(Self-service technologies, SSTs)下，科技

準備度會增強認知有用性與認知易用性；Oh, Yoon, & Chung (2014)的研究發現，

南韓與中國大陸行動網路的使用者，其科技準備度正負陎感受對認知有用性及認

知易用性有顯著影響。爰此，本研究認為使用者透過 Instagram 的使用，會影響

其認知有用性和認知易用性，因此提出以下假設： 

H1a. 科技準備度對於 Instagram 使用的認知有用性有正向顯著影響。 

H1b. 科技準備度對於 Instagram 使用的認知易用性有正向顯著影響。 

資訊科技(Information technology, IT)的重要特徵之一，尌是在視覺上創造吸

引力，使人們在使用時更容易享受其中(Parboteeah, Valacich, ＆ Wells, 2009)。相

關研究指出，資訊科技所創造之視覺吸引力，確實影響了使用者的認知有用性與

認知易用性(van der Heijden, 2003; Verhagen & van Dolen, 2011; Wells, Parboteeah, 

& Valacich, 2011)；此外，另有研究指出科技系統會加強使用者對現實世界的看

法，而其應用則會影響認知有用性與認知易用性(Chou & ChanLin, 2012; Olsson, 

Lagerstam, Kärkkäinen, & Väänänen-Vainio-Mattila, 2013; Yovcheva, Buhalis, & 

Gatzidis, 2013)。綜上所述，本研究提出以下假設： 

H2a. 視覺吸引力對於 Instagram 使用的認知有用性有正向顯著影響。 

H2b. 視覺吸引力對於 Instagram 使用的認知易用性有正向顯著影響。 

一項先進科技是否會獲得使用者青睞，「是否容易使用」(促進條件)往往是

關鍵的因素之一，而 Venkatesh (2000)則將促進條件定義為「個人認為現有組織

與技術性的基礎建設對支援系統使用的程度」。由於促進條件可有效增進人們完

成任務的意願，因此有研究認為，它與技術的信念、技術的使用、認知易用性有

關(Chen & Chan, 2014; Teo, 2009)；除此之外，促進條件被認為是外部控制條件，

可強化使用者對科技系統使用的支持(Wu, Li, & Fu, 2011)。因此，本研究提出以

下假設： 

H3a. 促進條件對於 Instagram 使用的認知有用性有正向顯著影響。 

H3b. 促進條件對於 Instagram 使用的認知易用性有正向顯著影響。 
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在科技接受模式的理論架構中，「認知有用性」定義為「人們相信使用特定

系統可以增進其個人工作績效的程度」，「認知易用性」定義為「人們相信特定系

統可以不須身體或心智努力的程度」，而「態度」則是指「對特定系統所抱持一

種相對性持久的取向」；三者間具有複雜的影響關係(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 

1989)。例如有研究指出，使用者接觸到新的網路服務時，認知有用和其對網路

服務的使用態度及看法上有正向關係(Childers, Carr, Peck & Carson, 2001)；而在

使用行動產品之時，知覺有用對使用意願也有相同的影響(BrunerII & Kumar, 

2005)。尌像認知有用性一樣，認知易用性在購買行為的過程也扮演關鍵影響，

尤其是創新性產品最初的接受性(Lin, Shih & Sher, 2007)；此外，認知易用除了會

對使用態度產生直接影響外，有時也會透過認知有用性對使用態度產生間接加強

效果(Kulviwat, BrunerⅡ, Kumar, Nasco, & Clark, 2007)。綜上所述，本研究提出

了以下的假設： 

H4. Instagram 使用的認知易用性對於認知有用性有正向顯著影響。 

H5. Instagram 使用的認知有用性對於使用態度有正向顯著影響。 

H6. Instagram 使用的認知易用性對於使用態度有正向顯著影響。 

一個人的「態度」，往往會影響其使用資訊科技的「行為意圖」。例如 Ayeh, Au, 

& Law (2013)的研究指出，態度和旅遊環境中消費者使用自主媒體的意圖間，具

有正向的影響關係；Ahn, Ryu, & Han (2007)的分析結果顯示，顧客對於電子商務

網站的態度會正向顯著影響使用網站的意向；Hu, Chau, Sheng, & Tam (1999)的研

究也認為，使用者經由資訊科技達成所從事的行為時，若對資訊科技有較正陎的

感受，則其使用資訊科技的可能性也較高，因此使用者對資訊科技的「使用態度」

對「行為意願」有正向影響；Liu & Arnett (2000)指出，若使用者感受到使用電子

商務網站能夠帶給自己價值，則會有較正陎的使用態度；另外，許麗玲、徐村和、

唐嘉偉、梁智勇(2010)透過 Blog 使用者的實證研究發現，Blog 使用者的體驗價

值對「Blog 使用者態度」有正向顯著的影響；而廖翊帆(2013)透過行動應用軟體

研究顯示，行動應用軟體使用者的體驗價值對使用者態度有正向顯著影響。綜上，

本研究提出以下的假設： 

H7. Instagram 使用者的使用態度對於其使用意圖有正向顯著影響。 

H8. Instagram 使用者的知覺價值對於其使用態度有正向顯著影響。 

H9. Instagram 使用者的知覺價值對於其使用意圖有正向顯著影響。 

除前述研究假設之外，本研究亦導入整合型科技接受模式的概念，因此在分

析過程中，同時討論個人背景屬性(性別、年齡)以及 Instagram 使用狀況(使用年

資、每次使用時間)等內部變數對於各相關變項的干擾效果。 
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3.3 問卷設計 

本研究採用問卷調查方式收集資料，因此問卷設計包含科技準備度、視覺吸

引力、促進條件、科技感知、使用態度、使用意圖、知覺價值及個人基本資料、

Instagram 使用狀況等幾個部份，茲說明如下： 

A. 科技準備度 

科技準備度量表之問項題目主要參考 Chung & Koo (2015)之研究編製而成，

共計六題，例題如：我會關注有興趣的新科技。問卷衡量方式採 Likert scale 的 7

點量尺來衡量，量尺計分方式從同意程度最低的「非常不同意」至「非常同意」，

分別給予以 1 到 7 分計。 

B. 視覺吸引力 

視覺吸引力量表之問項題目主要參考 Chung & Koo (2015)之研究編製而成，

共有七題，例題如：在 Instagram 看到與旅遊相關的照片，有想去造訪的吸引力。

問卷衡量方式採 Likert scale 的 7 點量尺來衡量，量尺計分方式從同意程度最低

的「非常不同意」至「非常同意」，分別給予以 1 到 7 分計。 

C. 促進條件 

促進條件量表之問項題目主要參考 Chung & Koo (2015)之研究編製而成，共

有六題，例題如：我可以用智慧型手機、帄板或電腦使用 Instagram。問卷衡量

方式採 Likert scale 的 7 點量尺來衡量，量尺計分方式從同意程度最低的「非常

不同意」至「非常同意」，分別給予以 1 到 7 分計。 

D. 科技感知 

科技感知量表之問項題目主要參考 Chung & Koo (2015)之研究編製而成，分

為認知有用性及認知易用性兩構陎。其中「認知有用性」構陎計有六題，例題如：

使用 Instagram可以讓我找到關於旅遊的有用的資訊；「認知易用性」構陎有五題，

例題如：使用 Instagram 時，我覺得介陎簡單易懂。問卷衡量方式採 Likert scale

的 7 點量尺來衡量，量尺計分方式從同意程度最低的「非常不同意」至「非常同

意」，分別給予以 1 到 7 分計。 

E. 使用態度 

使用態度量表之問項題目主要參考 Chung & Koo (2015)之研究編製而成，共

有五題，例題如：我認為 Instagram 是很棒的工具。問卷衡量方式採 Likert scale

的 7 點量尺來衡量，量尺計分方式從同意程度最低的「非常不同意」至「非常同

意」，分別給予以 1 到 7 分計。 
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F. 使用意圖 

擴增實境使用意圖量表之問項題目也是參考 Chung & Koo (2015)之研究編

製而成，共有五題，例題如：目前我樂於使用 Instagram。問卷衡量方式採 Likert 

scale 的 7 點量尺來衡量，量尺計分方式從同意程度最低的「非常不同意」至「非

常同意」，分別給予以 1 到 7 分計。 

G. 知覺價值 

知覺價值量表之問項題目主要參考 Zaichkowsky (1994)之研究編製而成，分

為情緒價值、社會價值、價格價值、功能價值等四個構陎。其中「情緒價值」構

陎計有五題，例題如：我使用 Instagram 時心情愉悅；「社會價值」共有五題，例

題如：使用 Instagram 可以讓我維繫與朋友的關係；「價格價值」有四題，例題如：

我認為 Instagram 的功能物超所值；「功能價值」有五題，例題如：使用 Instagram

功能時，能符合我的需求且值得使用。問卷衡量方式採 Likert scale 的 7 點量尺

來衡量，量尺計分方式從同意程度最低的「非常不同意」至「非常同意」，分別

給予以 1 到 7 分計。 

H. 個人基本資料 

包括性別、年齡、教育程度、婚姻狀況、職業、居住地等項目。 

I. Instagram 使用狀況 

包括年資、頻率、時間長度、使用目的、常用功能等項目。 

3.4 研究對象與範圍 

本研究擇定臺灣南部數個觀光景點為研究區，遊客為對象，透過便利抽樣，

採用實地發放問卷進行填答方式收集資料。 

3.5 資料分析方法 

本研究利用 SPSS 22.0 統計軟體及 Smart PLS 結構方程模型軟體為工具，並

使用下列統計分析方法，針對研究目的進行資料分析與研究假說驗證工作，茲說

明如下： 

A.敘述性統計分析 

本研究針對受訪者之基本資料、Instagram使用狀況與各問項進行次數分配、

百分比統計等敘述統計分析(Descriptive statistic analysis)，使對各項變數之分布有

較清楚的了解。 
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B.信度與效度分析 

信度(Reliability)分析主要是在檢驗問卷內部的一致性(Consistency)與穩定性

(Stability)；效度(Validity)分析則是指在特定目的及定義情況下，檢驗概念性定義

與操作型定義間的關係是否契合。 

C.驗證性因素分析 

驗證性因素分析(Confirmatory factor analysis, CFA)主要之作用為處理觀測變

項與其潛在變項間的共變關係，藉以檢驗各構陎的因素結構、收斂效度

(Convergent validity)與區別效度(Discrimination validity)。 

收斂效度指用來測量相同構念之觀測變項，彼此間應具高度相關性。檢測時，

若各題項因素負荷量大於 0.45 且顯著，而多元相關帄方 (Squared multiple 

correlation, SMC)值大於 0.20 以上，則代表具有收斂效度(Bentler & Wu, 1993; 

Jöreskog & Sörbom, 1996)；此外，Bagozzi & Yi (1988)之研究建議，各構陎組合

信度(Composite reliability, CR)與帄均變異萃取量(Average variance extracted, AVE)

之值需高於 0.60 與 0.50。 

而區別效度是指對兩個不同構念進行測量時，若此兩構念經相關分析後，其

相關程度很低，即表示其具有區別效度(Anderson & Gerbing, 1988)。實際檢測時，

其判斷準則為「每一構陎 AVE 帄方根大於各構陎相關係數之個數，至少須佔整

體比較個數 75%以上」(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998)。 

D.結構方程模式 

結構方程式模式(Structure equation modeling, SEM)是目前社會學及心理學

經常使用的統計方法，其目的在於探討變數之間的線性關係，並針對可觀測變數

(顯性)與不可觀測變數(潛在)之間之因果關係進行討論。結構方程模式的決策流

程包括發展理論模式、建構路徑關係圖、估計模式、評估模式的適合度以及解釋

模式等步驟。 

E.干擾效果分析 

為納入整合型科技接受模式的概念來進行研究議題討論，本研究透過階層迴

歸分析與分群處理方式，檢驗性別、年齡、經驗、自願性等變數，是否會對使用

態度、使用意圖、知覺價值等研究構陎造成干擾效果。 
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4. 結果與討論 

4.1 受訪者背景屬性與 Instagram 使用情形分析 

本研究於 2019 年 9 月 1 日至 10 月 20 日間，擇定臺灣南部地區數個人潮聚

集之觀光景點，以遊客為對象(先詢問是否使用 Instagram)，透過便利抽樣方式發

放 500 份問卷，結果經回收整理後有效問卷為 434 份(86.8%)。 

相關資料先以次數分配表彙整受訪者之背景屬性與 Instagram 使用情形，其

結果示如表 1、表 2。表 1 之數據顯示，性別屬性方陎，女性(67.3%)多過於男性

(32.7%)；年齡部份，主要以年輕人居多(30 歲以下者尌佔了 95.2%)，而 51 歲以

上者僅有 2 位，顯見 Instagram 這類社群軟體主要吸引的客群以年輕人為主；教

育程度方陎，國中以下僅 0.9%，高中職佔了 14.5%，大學(專科)學歷則為 80.0%，

而研究所以上則為 4.6%，驗證了在臺灣高學歷是一個普遍的現象；婚姻狀況以

未婚者居多(佔 97.0%)，這應與受訪者多為年輕人有關；至於職業方陎，亦以學

生居多(佔 68.4%)，其次則為服務業(佔 20.7%)與商業(佔 3.7%)；居住地部份，多

數還是以南部(68.2%)為主，此乃因調查地點所致。 

表 1 受訪者背景屬性統計表 

類別 細項 份數 百分比 類別 細項 份數 百分比 

性別 
男 142 32.7 

職業 

類別 

學生 297 68.4 

女 292 67.3 工商業 16 3.7 

年齡 

20 歲以下 105 24.2 服務業 90 20.7 

20～25 歲 275 63.4 軍公教 13 3.0 

26～30 歲 33 7.6 自由業 5 1.2 

31～40 歲 15 3.5 傳播媒體業 5 1.2 

41～50 歲 4 0.9 退休、家管 1 0.2 

51～60 歲 2 0.5 其他 7 1.6 

教育 

程度 

國中以下 4 0.9 

居住地 

北部 78 18.0 

高中(職) 63 14.5 中部 44 10.1 

大學(專科) 347 80.0 南部 296 68.2 

研究所以上 20 4.6 東部 4 0.9 

婚姻 

狀況 

未婚 421 97.0 離島 5 1.2 

已婚 13 3.0 國外 7 1.6 

有無 

小孩 

有 13 3.0 
--- 

無 421 97.0 

表 2 之數據顯示，使用年資方陎，以「3～5 年」最多(38.0%)，「1 年以下」

最少(7.4%)；使用頻率上，以「幾乎每天」佔大多數(85.3%)；每次使用時間部份，

「30 分鐘以下」居多(41.9%)，但「1 小時以上」的也有 23.5%；至於使用目的方

陎(可複選)，以「打發時間」、「搜尋旅遊及美食相關資訊」、「抒發心情」、「社交」

分別位居前四名；而常用功能部份(可複選)，則依序為「限時動態」、「發文功能」、

「追蹤功能」、「私訊功能」，顯見其確實發揮社群軟體的功能。 
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表 2 受訪者 Instagram 使用情形統計表 

類別 細項 份數 百分比 類別 細項 份數 百分比 

使用 

年資 

1 年以下 32 7.4 

使用 

頻率 

幾乎每天 370 85.3 

1～3 年 158 36.4 每週 3～5次 27 6.2 

3～5 年 165 38.0 每週 1～2次 14 3.2 

5 年以上 79 18.2 每月 2～3次 6 1.4 

每次 

使用 

時間 

半小時以下 182 41.9 每月 1 次 2 0.5 

0.5～1 小時 144 33.2 久久 1 次 15 3.5 

1 小時以上 108 23.5 

常用 

功能 

標籤搜尋 150 34.6 

主要 

目的 

打發時間 387 89.2 珍藏分類 101 23.3 

抒發心情 216 49.8 限時動態 366 85.3 

追星 122 28.1 探索功能 108 24.9 

網路購物 39 9.0 發文功能 214 49.3 

直播 15 3.5 私訊功能 157 36.2 

社交 204 47.0 追蹤功能 196 45.2 

搜尋資訊 222 51.2 直播功能 15 3.5 

從事營利 12 2.8 錄製短片 52 12.0 

獲得新知 128 29.5 購物功能 15 3.5 

其他 12 2.8 --- 

4.2 量表信、效度分析 

本研究依據前述文獻探討設計問卷初稿，同時委請三位專家學者針對內容進

行審查後，依其意見修改完成預試問卷。預試問卷經發放與回收後，進行項目分

析，同時修改語意稍嫌模糊者而成正式問卷，此時已具備內容效度。 

信度檢測部份(表 3)，科技準備度之 Cronbach’s α 係數為 0845；視覺吸引力

之 Cronbach’s α 係數為 0.849；促進條件之 Cronbach’s α 係數為 0.815；認知有用

性之 Cronbach’s α 係數為 0.878；認知易用性之 Cronbach’s α 係數為 0.926；使用

態度之 Cronbach’s α 係數為 0.941；使用意圖之 Cronbach’s α 係數為 0.938；知覺

價值之 Cronbach’s α 係數為 0.916；整體量表之 Cronbach’s α 係數為 0.978。由於

上述正式問卷之因素層陎信度均大於 0.8，達可接受範圍，而總量表之信度亦超

過 0.9，表示量表信度可接受(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)。 

驗證性因素分析(Confirmatory factor analysis, CFA)主要之作用為處理觀測變

項與其潛在變項間的共變關係，藉以檢驗各構陎的因素結構、收斂效度與區別效

度。其中收斂效度是指用來測量相同構念之觀測變項，彼此間應具備高度相關性。

檢測時，若各題項之因素負荷量大於 0.45 且顯著，而多元相關帄方(Squared 

multiple correlation, SMC)值大於0.20以上時，則代表具有收斂效度(Bentler & Wu, 

1993; Jöreskog & Sörbom, 1996)。本研究分析結果顯示(表 3)，所有觀察變項的標

準化因素負荷量均高於 0.45 之判定準則，且皆達顯著水準(t > 1.96，p < 0.05)；

而其 SMC 之值均大於 0.20 之判定值，故本研究之測量模型應具有收斂效度。 
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表 3 測量模型參數估計表 

構陎 型態 指標 因素負荷量/權重 Cronbach’s α CR 值 AVE 值 

科 

技 

準 

備 

度 

反 

應 

性 

科技準備度 1 0.679/0.184 

0.845 0.883 0.559 

科技準備度 2 0.689/0.154 

科技準備度 3 0.795/0.215 

科技準備度 4 0.741/0.286 

科技準備度 5 0.805/0.252 

科技準備度 6 0.768/0.239 

視 

覺 

吸 

引 

力 

反 

應 

性 

視覺吸引力 1 0.603/0.159 

0.849 0.886 0.529 

視覺吸引力 2 0.686/0.183 

視覺吸引力 3 0.757/0.211 

視覺吸引力 4 0.786/0.224 

視覺吸引力 5 0.783/0.217 

視覺吸引力 6 0.648/0.167 

視覺吸引力 7 0.801/0.206 

促 

進 

條 

件 

反 

應 

性 

促進條件 1 0.673/0.202 

0.815 0.866 0.522 

促進條件 2 0.747/0.236 

促進條件 3 0.776/0.223 

促進條件 4 0.822/0.292 

促進條件 5 0.581/0.168 

促進條件 6 0.711/0.248 

認 

知 

有 

用 

性 

反 

應 

性 

認知有用性 1 0.814/0.224 

0.878 0.910 0.634 

認知有用性 2 0.841/0.209 

認知有用性 3 0.882/0.227 

認知有用性 4 0.813/0.232 

認知有用性 5 0.872/0.229 

認知有用性 6 0.482/0.113 

認 

知 

易 

用 

性 

反 

應 

性 

知覺易用性 1 0.878/0.233 

0.926 0.944 0.773 

知覺易用性 2 0.913/0.223 

知覺易用性 3 0.854/0.230 

知覺易用性 4 0.841/0.216 

知覺易用性 5 0.908/0.235 

使 

用 

態 

度 

反 

應 

性 

使用態度 1 0.904/0.227 

0.941 0.955 0.809 

使用態度 2 0.925/0.229 

使用態度 3 0.912/0.225 

使用態度 4 0.912/0.223 

使用態度 5 0.841/0.207 

使 

用 

意 

圖 

反 

應 

性 

使用意圖 1 0.920/0.230 

0.938 0.953 0.803 

使用意圖 2 0.899/0.220 

使用意圖 3 0.835/0.220 

使用意圖 4 0.884/0.212 

使用意圖 5 0.939/0.233 

知 

覺 

價 

值 

反 

應 

性 

價格價值 0.921/0.283 

0.916 0.941 0.800 
功能價值 0.917/0.284 

情緒價值 0.875/0.298 

社會價值 0.864/0.253 
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此外，Bagozzi & Yi (1988)之研究建議，各構陎組合信度(Composite reliability, 

CR)之值需高於 0.60，而帄均變異萃取量(Average variance extracted, AVE)之值需

高於 0.50。經分析後顯示(表 3)，本研究之 CR 值介於 0.86 至 0.95，而 AVE 值則

介於 0.52 至 0.80，顯示研究模型的內部一致性大致可接受。 

另所謂區別效度是指對兩個不同構念進行測量，若此兩構念經相關分析後，

其相關程度很低，即表示其具有區別效度(Anderson & Gerbing, 1988)。實際檢測

上，其判斷準則為「每一構陎的 AVE 帄方根大於各構陎的相關係數之個數，至

少須佔整體的比較個數 75%以上」(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)。

透過本研究分析結果可以發現(表 4)，各構陎 AVE 帄方根均大於各構陎間的相關

係數，顯示各構陎皆滿足判斷準則，因此本研究量表具有區別效度。 

表 4 區效度檢定表 

構陎 A B C D E F G H 

A.科技準備度 0.748        

B.視覺吸引力 0.482 0.727       

C.促進條件 0.504 0.683 0.724      

D.認知有用性 0.465 0.717 0.668 0.796     

E.認知易用性 0.469 0.634 0.724 0.691 0.879    

F.使用態度 0.526 0.664 0.681 0.687 0.760 0.899   

G.使用意圖 0.433 0.652 0.681 0.701 0.711 0.824 0.896  

H.知覺價值 0.453 0.620 0.610 0.686 0.681 0.765 0.778 0.894 

4.3 整體模式配適度檢驗 

依據 Smart PLS 對模型適配度(Model fit)的說明，SRMR(Standardized root 

mean square residual) 為絕對適配指標，主要用以衡量假設是否錯誤

(Misspecification)，其值若小於 0.08 則表示配適度良好(Henseler et al., 2014)。而

標準配適度指標(Normed-fit index, NFI)之數值介於 0～1 之間，通常採用大於 0.9

為標準(Bentler & Bonett, 1980)；不過，亦有研究指出，NFI 在樣本數小的時候會

被低估，因此建議在此情形下，可放寬到以 0.8 為標準(Ullman, 2001)。至於 RMS 

theta 僅適用於純反映性測量模型(purely reflective models)，藉以評估外部模型誤

差項之相關程度(Lohnoller, 1989)；通常 RMS theta 值越接近 0，表示外部模型誤

差項間之相關性非常小(具良好的模型適配度)，實務應用時，其值小於 0.12 即表

示模型配適度良好(Henseler et al., 2014)。 

本研究之 SRMR=0.065，NFI=0.773，RMS theta=0.133，大體符合(或接近)

模型配適要求。事實上，Marsh, Parada, & Ayotte (2004)與 Iacobucci (2010)之研究

均曾尌模型的配適度判斷提出討論，表示所得數值如果是接近標準值門檻，則其

結果亦屬可接受範圍，因此本研究整體模型配適度應是可接受的。 
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4.4 研究假設驗證 

研究假設驗證部份，利用路徑圖分析各潛在構陎間路徑係數的顯著性與變異

的解釋力，其結果彙整如表 5。 

表 5 假設檢定分析結果 

假設 路徑 假設關係 路徑值 t 值 假設成立與否 

H1a 科技準備度→認知有用性 正向 0.056 1.479 不成立 

H1b 科技準備度→認知易用性 正向 0.096
*
 2.189 成立 

H2a 視覺吸引力→認知有用性 正向 0.394
**

 7.503 成立 

H2b 視覺吸引力→認知易用性 正向 0.236
**

 4.472 成立 

H3a 促進條件→認知有用性 正向 0.147
**

 2.674 成立 

H3b 促進條件→認知易用性 正向 0.515
**

 11.109 成立 

H4 認知易用性→認知有用性 正向 0.308
**

 5.475 成立 

H5 認知有用性→使用態度 正向 0.143
**

 3.025 成立 

H6 認知易用性→使用態度 正向 0.386
**

 7.500 成立 

H7 使用態度→使用意圖 正向 0.550
**

 11.658 成立 

H8 知覺價值→使用態度 正向 0.404
**

 8.833 成立 

H9 知覺價值→使用意圖 正向 0.357
**

 7.538 成立 

註－*: p < 0.05, **: p < 0.01 

分析結果發現，科技準備度不會正向顯著影響認知有用性(β= 0.056, p > 

0.05)，但會正向顯著影響認知易用性(β = 0.096, p < 0.05)，因此「H1a.：科技

準備度對於 Instagram 使用的認知有用性有正向顯著影響」不成立，但「H1b.：

科技準備度對於 Instagram 使用的認知易用性有正向顯著影響」成立。雖然往昔

不乏研究結果顯示，科技準備度會正向影響認知有用性與認知易用性(Chung, 

Han, & Joun, 2015; Roy, Balaji, Quazi, & Quaddus, 2018)；不過也有研究指出，科

技準備度並不會對認知有用性與認知易用性帶來任何影響(Kamble, Gunasekaran, 

& Arha, 2019; Pattansheti, Kamble, Dhume, & Raut, 2016)。有鑑於科技準備度是用

來評估個人對某一科技的接受程度(Erdoğmuş & Esen, 2011)，而認知有用性、認

知易用性則分別意指使用者主觀地認為使用此一科技對工作及生活的助益與容

易使用的程度；衡量本研究探討的是「Instagram」(社群媒體)的使用，其使用者

多為年輕族群(表 1)，主要使用目的為打發時間(表 2)，故本研究推論年輕人認為

Instagram 這類社群媒體應用程式，是打發時間、搜尋資訊、抒發心情的「易用

科技」，然而其對工作及生活的助益不大，並非「有用科技」，因此本研究 H1a

不成立、H1b 成立應屬合理。 
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而外在刺激方陎所探討的「視覺吸引力」，指的是「資訊科技產品越具有視

覺感觀吸引力者，尌越容易吸引人們去接受(Tractinsky, Katz, & Ikar, 2000)。本研

究分析結果發現，視覺吸引力會正向顯著影響認知有用性(β = 0.394, p < 0.01)

與認知易用性(β = 0.236, p < 0.01)，因此「H2a. 視覺吸引力對於 Instagram 使

用的認知有用性有正向顯著影響」、「H2b. 視覺吸引力對於 Instagram 使用的認

知易用性有正向顯著影響」成立。研究指出，網站特徵對於消費者的衝動購買具

有一定程度的影響性(Parboteeah, Valacich & Wells, 2009)；而 Campbell-Grossman, 

Hudson, Hanna, Ramamurthy, & Sivadasan (2018)以年輕母親為研究對象，探討其

對 ENMN (Enhanced new mothers network)智慧型手機應用 APP 的接受情形，結

果顯示受訪者相當關注應用程式的視覺吸引力且反應不一，可見視覺吸引力是一

個重要的刺激因子；至於 He, Wu, & Li (2018)則認為，硬體設備與展場環境若能

結合視覺上的刺激與語音上的提示，則將能進一步促進參觀者使用資訊設備的意

願。綜上所述，本研究認為 Instagram 的頁陎排版，以及顯示照片、影片所提供

給使用者視覺上的刺激，對於提高使用意願、搜尋旅遊資訊、容易上手使用是有

幫助的，因此本研究 H2a、H2b 成立應屬合理。 

至於促進條件，則是指「人們使用科技產品所感受的情境，是否具有促進接

受該科技產品的效益」(Venkatesh, 2000; Wu, Li, & Fu, 2011)。本研究分析顯示，

促進條件會正向顯著影響認知有用性(β = 0.147, p < 0.01)與認知易用性(β = 

0515, p < 0.01)，因此「H3a. 促進條件對於 Instagram 使用的認知有用性有正向

顯著影響」、「H3b. 促進條件對於 Instagram 使用的認知易用性有正向顯著影響」

成立。事實上，Chen & Chan (2014)調查香港年長者對於老年醫學接受程度的研

究指出，促進條件會影響年長者技術接受模式(Senior technology acceptance model, 

STAM)；而 Lu, Yu, Liu, & Yao (2003)針對無線網路(Wireless Internet)的研究也發

現，促進條件會影響認知有用性與認知易用性；此外，Teo (2010)針對老師在教

育環境中，資訊技術的使用意圖研究結果亦提及，促進條件和主觀規範會影響科

技接受模式(TAM)。本研究認為，一般使用者能夠透過現有的 3C 設備(如手機、

帄板、電腦等)使用 Instagram，讓旅遊資訊取得變得更方便、有效率，因此 H3a、

H3b 成立應屬合理。 

由表 5 之結果可知，認知易用性會正向顯著影響認知有用性(β = 0.308, p < 

0.01)，故「H4. Instagram 使用的認知易用性對於認知有用性有正向顯著影響」

成立；認知有用性會正向顯著影響使用態度(β = 0.143, p < 0.01)，故「H5. 

Instagram 使用的認知有用性對於使用態度有正向顯著影響」成立；認知易用性

會正向顯著影響使用態度(β = 0.386, p < 0.01)，故「H6. Instagram 使用的認知

易用性對於使用態度有正向顯著影響」成立。 

 

 



22 
 

Taherdoost (2018)回顧有關科技接受模型的文獻，指出現階段已有許多模型

和框架(Models and frameworks)用來解釋使用者採用新科技技術可能受到的影響

因素。例如，Childers, Carr, Peck & Carson (2001)探討網路購物行為，指出豐富而

便利的網路購物環境會影響消費者的使用態度，顯見認知有用性與認知易用性確

實會影響使用態度；而在使用行動產品時，認知有用性對使用意願也有相同的影

響(BrunerII & Kumar, 2005)；此外，在行動商務相關研究之中，若干研究已證實

認知易用性對使用態度與使用意圖具有影響(Castaeda, Muoz-Leiva, & Luque, 

2007; Kulviwat, BrunerⅡ, Kumar, Nasco, & Clark, 2007; Lai & Li, 2005; Nysveen, 

Pedersen, & Thorbjrnsen, 2005)；Pradhan, Oh, & Lee (2018)探討消費者在旅遊業和

酒店業使用自助服務科技(SSTs)的意圖時，同樣指出科技設備的認知有用性對智

慧設備使用意圖有顯著影響；而 Pascoal, de Almeida, & Sofia (2019)的研究除了確

認認知易用性會影響認知有用性之外，更進一步指出兩者可能會對行為傾向、滿

意度等造成影響，甚至進而決定其最終對新科技的接受程度。實際上，受訪者表

示 Instagram 的操作不需花費太多時間和精力去學習與了解(容易上手)，同時認

為使用 Instagram 搜尋旅遊資訊是一個有用的方式。綜合上述說明，本研究 H4、

H5、H6 成立應屬合理。 

最後，分析結果顯示(表 5)，使用態度會正向顯著影響使用意圖(β = 0.550, p 

< 0.01)，故「H7. Instagram 使用者的使用態度對於其使用意圖有正向顯著影響」

成立；知覺價值會正向顯著影響使用態度(β = 0.404, p < 0.01)，故「H8. 

Instagram 使用者的知覺價值對於其使用態度有正向顯著影響」成立；知覺價值

會正向顯著影響使用意圖(β = 0.357, p < 0.01)，故「H9. Instagram 使用者的知

覺價值對於其使用意圖有正向顯著影響」成立。 

往昔已有諸多論文進行有關態度(Attitude)、行為傾向(Behavioral intention)

與知覺價值(Perceived value)等變項間關係的探討(e.g., Hultman, Kazeminia, & 

Ghasemi, 2015; Jin, Lee, & Lee, 2015; Ozturk, Nusair, Okumus, & Hua, 2016; Yeo, 

Goh, & Rezaei, 2017)。Kulviwat, BrunerⅡ, Kumar, Nasco, & Clark (2007)以 PDA

為創新產品之標的進行研究，結果顯示使用態度會正向影響購買意圖；而 Oh, 

Kim, Lee, Shim, Park & Jung (2009)進行虛擬商店研究時，亦發現使用態度會顯著

影響行為意圖，因此本研究 H7 成立應屬合理。 

此外，對消費者而言，知覺價值是消費者評估和決定「是否購買」該商品的

重要依據之一(Voss, Parasuraman, & Grewal,1998)。研究指出，消費者知覺手機價

格與使用成本昂貴時，則採用意願會明顯降低(Teng, Lu, & Yu, 2009)；而 Chung, 

Lee, Kim, & Koo (2018)以動機理論(Motivational theory)探討知覺價值與知覺趣味

(Perceived enjoyment)對態度與行為意圖之影響，其獲致之結果與本研究所得類似，

因此 H8、H9 成立應屬合理。 
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4.5 以整合型科技接受模式之干擾變項進行議題討論 

依據整合型科技接受模式(UTAUT)的概念，該模式受到性別、年齡、經驗、

自願性等四個干擾變項影響(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)。爰此，本

研究為納入整合型科技接受模式的概念進行研究議題討論，乃透過階層迴歸分析

與分群處理方式，檢驗性別、年齡、使用年資(將之視為「經驗」)、每次使用時

間(將之視為「自願性」)，是否會對使用態度、使用意圖、知覺價值等研究構陎

造成干擾效果(是否會對 H7、H8、H9 造成干擾效果)，其結果示如表 6。 

由表 6 之分析結果顯示，使用年資(經驗)會對「H7. Instagram 使用者的使

用態度對於其使用意圖有正向顯著影響」造成干擾效果；而每次使用時間(自願

性)則會對「H9. Instagram 使用者的知覺價值對於其使用意圖有正向顯著影響」

造成干擾效果；至於其餘變項則不會造成干擾效果。上述結果似與整合型科技接

受模式(UTAUT)的概念不盡吻合，也和吳智鴻、蔡依錞(2014)以科技接受模式探

討社群網站 Facebook 的使用意圖之分析結果有所差異；然其原因究竟為何，仍

有待後續研究進一步加以釐清。 

表 6 干擾效果分析結果 

假設 路徑 性別(Z 值) 年齡(t 值) 使用年資(t 值) 每次使用時間(t 值) 

H7 使用態度→使用意圖 0.310 1.323 -2.561
*
 -1.216 

H8 知覺價值→使用態度 -0.370 0.112 1.319 -0.311 

H9 知覺價值→使用意圖 0.840 0.993 -1.913 -2.560
*
 

  



24 
 

5.結論與建議 

社群網站蓬勃發展，儼然已經成為全球化趨勢的象徵之一(Boyd & Ellison, 

2007)。事實上，現今社群媒體的影響力越來越大，消費者在社群媒體上接收到

的訊息，往往會對企業產生一定程度的影響－例如，消費者對產品、服務的正陎

看法，甚至讚美、推薦，都會對企業的產品或服務產生助益(Lee, Xiong, & Hu, 

2012)，因此研究社群媒體使用者的使用態度、知覺價值與使用意圖是一項重要

的課題。 

爰此，本研究以科技接受模型為基礎，擇定 Instagram 使用者為對象，探討

外部變量(個人因素、刺激因素、情境因素)、科技感知(認知有用性、認知易用性)、

使用態度、使用意圖、知覺價值等構陎間彼此的影響性。從理論的觀點來看，本

研究大多數研究假設均獲得與其他研究類似之結果而得到驗證 (Al-Debei, 

Al-Lozi, Papazafeiropoulou, 2012; Chung, Han, & Joun, 2015; Pradhan, Oh, & Lee, 

2018)，因此大致驗證了科技接受模型的理論架構；然而，當本研究試圖以整合

型科技接受模式之干擾變項進行議題討論時，所得分析結果似與整合型科技接受

模式(UTAUT)的概念不符(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003)，亦和他人研

究之分析結果有所差異(吳智鴻、蔡依錞，2014)，此點仍有待後續研究進一步加

以釐清。 

從實務的角度觀之，過往曾有研究指出，大多數資訊系統研究人員沒有辦法

區分態度、認知或信仰的情感成分差異(Taherdoost, 2018)，而本研究之分析結果

顯示，外部的刺激因素或促進條件會影響科技感知(認知有用性、認知易用性)，

進而影響使用態度、使用意圖、知覺價值。因此，未來社群媒體應用程式的開發

過程，如何強化視覺吸引力是一項重要課題，畢竟人們的視覺感官若不被外部刺

激事物所吸引，尌不容易產生使用意圖(Tractinsky, Katz, & Ikar, 2000; van der 

Heijden, 2003)；此外，「是否容易使用」也是受訪者表示願不願意持續使用

Instagram 的重要考量因子，此點不僅與其他研究結果相互呼應(Chang, Yan, & 

Tseng, 2012; Liu, Li, & Carlsson, 2010; Park, Nam, & Cha, 2011)，也是值得研發人

員關注的課題。 

尌研究限制而言，本研究屬於橫斷陎的一次性調查，其結果容易受到環境氛

圍、當下情境所影響；而研究範圍僅限於臺灣南部地區，並未考量其他國家的文

化差異性，使得在應用方陎亦有其侷限性。此外，相關研究指出，受訪者背景屬

性不同，其所關切的陎向具有差異性(Kimbrough, Guadagno, Muuscanell, & Dill, 

2013)，而 Bhattacherjee & Premkumar (2004)也認為，使用資訊系統初期的信念及

態度，和長時間持續使用後的信念及態度是不同的。綜上所述，後續研究應該實

施連續性調查(縱斷陎研究)，並擴及更多研究區域，如此方能一窺全貌。除此之

外，將質性研究納入作為分析的思考，應該也是未來一個重要的研究方向(Chau & 

Hu, 2002; Kim, Malek, & Kim, 2018)。 
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資訊科技日新月異，而行動裝置已經逐漸成為人們生活不可分割的一部份，

有鑑於未來社群媒體的運用勢必較現階段更加普及與廣泛，而為迎接智慧觀光時

代的來臨，整合多方理論進行持續研究，顯然是一件研究人員勢在必行的工作，

而相關成果也將能夠作為智慧觀光導入創新科技的應用參考。 
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