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摘要 

 

微網誌是一種新興的社會網絡技術，任

何人皆可隨時隨地發佈短文及回應，使用

上非常便利。由於現今有關微網誌使用行

為相關研究甚少探討使用微網誌發文及回

應的因素，本研究遂以結合科技接受模式

與計劃行為理論(C-TAM-TPB)做為本研究

模式探討微網誌使用意圖，另因信任在行

銷學與心理學研究上是很重要的因素，所

以亦探討信任對微網誌使用意圖的影響。

本研究使用問卷調查方法蒐集了 307 份有

效樣本資料，經過分析後結果發現：「易用

性」會正向影響「知覺有用性」，「知覺有

用性」會正向影響「態度」，「知覺有用性」、

「主觀規範」、「知覺行為控制」會正向影

響微網誌的「使用意圖」。本研究希望能讓

學者瞭解使用者選擇使用微網誌發文與回

應之因素以利進行後續研究；研究結果在

實務上亦提供一些建議。 

關鍵詞：結合科技接受模式與計劃行為理

論、信任、微網誌 

 

1. 簡介 

 

現今資訊技術快速發展的時代裡，微

網誌(microblogging)在許多時下年輕人生

活中占有重要的角色。微網誌，像是一種

小型的網誌，起源於 2006 年的 Twitter 社

群網站，比起一般網誌需費心思寫一篇完

整的文章而言，微網誌是當你只要有想法

或意見，即可隨時隨地利用電腦網路、可

上網手機與即時通訊等中介傳播工具發佈

短文與回應，這些內容會快速地發佈在網

路上。以目前來說，多數的微網誌單次發

文字數皆限制在 140~200 字以內 (Paul 

Mcfedries，2007;陳建州，2009)，且使用者

需要符合簡易且便利的微網誌精神。因為

使用人數眾多，所以此平台逐漸變成網路

行銷下的一個商機。CNN 利用 Twitter 網站

設立 CNN Breaking News 發佈即時新聞，

至 2011 年 4 月底止已經有四百多萬的跟隨

者；DELL 電腦在 Twitter 網站上設立 DELL 

Outlet 與使用者進行互動以及宣傳產品，也

有許多明星與作家在微網誌上宣傳自己的

創作，另外也有政治家在上面發表自己的

政策觀點，上述皆說明微網誌對於公眾事

務的影響不容小覷。 

微網誌為非常流行的社會網絡技術，

但目前相關文獻甚少提及使用者之所以使

用微網誌留言互動的原因。另外，信任因

素對於行銷學及心理學相關研究占有一席

之地，在虛擬社群的環境下，與信任相關

的研究亦受到重視，但目前卻未有學者研

究微網誌上信任對使用行為的影響。如果

能夠瞭解到使用微網誌留言互動的原因，

那勢必一方面對微網誌平台設計者能夠針

對使用者所需要的相關功能進行增強，以

及相關行銷活動及介面設計之參考。本研

究針對微網誌使用行為及信任為主題，了

解微網誌使用者的使用意圖，現在資訊科

技強調以人為本，以使用者需求為導向，

故以此作為分析資料與後續的研究基底。 

Taylor & Todd在1995年提出科技接受

模式(TAM)與計畫行為理論(TPB)的綜合

理論「結合計畫行為理論與科技接受模式

理論 (Combined TAM and TPB, C-TAM- 

TPB)」此理論有許多學者用來做各層面的

研究。Luhmann(1979)與 Gefen(2000)先繼

提出了信任的概念，提出信任對虛擬社群

及電子商務環境下是格外重要的。在此一

背景之下，本研究嘗試使用此理論為基

礎，加上信任概念後找出影響使用者使用

微網誌的主要因素，並了解其對微網誌使
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用意圖的解釋能力及影響力。 

    本論文的架構分為五個章節，除了簡

介所述之研究動機與目的之外，以下章節

之簡要說明如下。第二章將會進行文獻探

討，敘述與本研究相關文獻。第三章為研

究方法，主要說明本研究之研究假設、各

構面之操作型定義、資料蒐集方式以及問

卷設計參考來源。第四章為資料分析，將

會分析所蒐集問卷之結果。第五章為結論

與未來展望，會針對結果加以進一步說

明，最後會提供建議給學者及實務工作者。 

 

2. 文獻探討 

 

2.1 微網誌(microblogging) 

    微網誌(microblogging)，中文大多翻譯

為「微網誌」、「微型部落格」，是一種

小型的網誌，起源於西元2006年，由Twitter

網站所先發展出來的社會網絡技術。微網

誌不需思索著要如何寫一篇有結構性的文

章，只要隨意的一種想法或意見，隨時隨

地都可以利用電腦網路、手機簡訊與即時

通訊發佈短文、內容與回應，這些內容會

在短時間內傳給全世界或是親朋好友，除

此之外，微網誌亦具有公開性、互動性、

距離感、擴散性與行動性等特性 (陳建

州,2009；Paul Mcfedries,2007)。以目前來

說，多數微網誌每次發文皆限制在140~200

字以內，主要原因是為了配合一封簡訊最

多發送的字數限制，目前台灣地區微網誌

平台以Facebook、Plurk和Twitter與新浪微

博最為知名。 

根據 Alexa 網站排名資料顯示，2011

年 3 月，Facebook 為全世界排名第 2 名，

僅次於雅虎奇摩；Twitter 為第 9 名，可見

現今微網誌潮流已襲捲全球。另外根據

Google Trend 調查資料估計顯示，2011 年 3

月，Plurk 的單日造訪人數為 7 百多萬人

次，Twitter 達到 2 千多萬人次，Facebook

更高達 3 億人次，至今仍不斷的增加當中。 

微網誌服務近年來吸引了全球網友的

目光，除了紅遍全球的 Facebook 外，另外

還有 Twitter、Plurk 等為獨立經營的微網誌

服務網站。而各大社群網站，著眼於微網

誌的發展性，也逐一推出微網誌的服務，

例如 Digu 嘀咕、新浪微博、Google 所製作

的 GoogleBuzz 以及 Yahoo 奇摩的 MeMe

等，充分發揮了微網誌的威力以及滿足網

友的需求。 

    近幾年有許多對於微網誌的探討整理

如表1: 

表 1 研究微網誌之相關文獻 

文獻 探討議題 

Steinfield 

et al. 

(2008) 

深入訪談 Facebook 使用者來

瞭解人際網絡及社會資本是

否會因社群平台而有所變

化。 

Ross et 

al.  

(2009) 

以 個 性 與 積 極 程 度 研 究

Facebook 社群平台與其他平

台的關連與差異程度。 

Jansen et 

al. 

(2009) 

使用自動化分類方法針對

Twitter裡 150000個附有品牌

的口碑訊息回應、情感及意

見，分析其訊息結構、表達

方式及正負向情感。 

Rybalko 

et al. 

(2010) 

調查全球 500 大企業利用社

群媒體 Twitter 和股東對話情

況，以瞭解組織使用 Twitter

做為溝通平台的因素。 

高玉芬

等 

(2010) 

以科技接受與使用統一理論

(UTAUT)為基礎，增加人際

互動構面探討微網誌的使用

意圖。 

 

    由以上的文獻可以瞭解到目前已有學

者在進行微網誌的相關研究，但近期微網

誌的使用行為的研究大部份是以某一微網

誌平台為對象，甚少針對全部微網誌平台

的整合性研究，以及使用者使用微網誌平

台瀏覽商品或資訊服務的原因，然而這些

因素很容易影響使用者是否持續使用微網

誌服務及透過微網誌對商品的宣傳進而提

升產品及服務知名度。 

 



2.2 結合科技接受模式與計畫行為理論 

結合科技接受模式與計畫行為理論

(Combined-TAM-TPB) 是 由 Taylor & 

Todd(1995)結合了理性行為理論(TRA)、科

技接受模式(TAM)與計劃行為理論(TPB)

所提出的綜合理論。他們認為科技接受模

式可預測使用者使用新科技行為意圖與實

際使用行為上的能力，雖然現在已有許多

實證支持了此理論，但卻未考慮到使用新

系統之行為尚有社會因素與控制因素存

在，而這兩個因素也正是計畫行為理論的

關鍵變數，因此 Taylor & Todd (1995a)便整

合了科技接受模式(TAM)與計畫行為理論

(TPB)，將主觀規範(subjective norm)與認知

行為控制(perceived behavioral control)加入

科技接受模式中，提出了結合計畫行為理

論 與 科 技 接 受 模 式 的 綜 合 性 理 論

(Combined TAM and TPB, C-TAM-TPB)，並

針對大專院校商學院學生使用計算機資源

中心(computing resource center, CRC)之使 

用行為進行實證研究，此研究模式如圖 1

所示。 

    根據 Taylor & Todd(1995)實證結果後

發現此理論能夠解釋使用新科技之行為，

具有良好的適配度，另外，此研究將有使

用經驗與無使用經驗(第一次去 CRC)進行

分群比較，結果發現到 C-TAM-TPB 不論

是對有經驗之使用者或是無經驗之使用者

而言，皆展現出良好的適配度。 

    結合科技接受模式與計畫行為理論有 

 

七個構面，包括了知覺有用性 (perceived 

usefuless)、易用性 (Ease of use)、態度

(Attitude)、主觀規範(subjective norm)、知

覺行為控制(perceived behavior control)、行

為 意 圖 (behavior intention) 及 行 為

(behavior)。 

2.2.1 知覺有用性與易用性 

    知覺有用性(perceived usefulness)是指

使用者相信採用此特別的資訊系統，將有

助於增進工作績效(如減少完成工作時間

與提供適當資訊)的程度。當使用者知覺系

統的有用程度越高，則採用系統的態度會

越趨正向，反之亦然(Davis et al., 1989)。易

用性(Ease of use)是指個人相信使用某種特

定系統時不須努力付出之程度，當使用者

知覺到系統越容易操作，則採用系統的態

度會趨於正向(Davis et al., 1989)。Taylor & 

Todd(1995)指出使用者的知覺有用性與易

用性越高，使用態度也會越高，進而會影

響使用意圖。 

2.2.2 主觀規範 

    主觀規範(Subjective Norm)是指個人

感受他人對於執行某行為的看法，會受到

規範信念 (Normative Belief)與依從動機

(Motivation to Comply)所影響。規範信念

(Normative Belief)指的是周遭環境對於個

人行為意圖的影響程度，亦即個人相信大

部分的人都認為他應該執行某行為；依從

動機(Motivation to Comply)指的是個人依 

 

 

 
圖 1 結合科技接受模式與計畫行為理論(C-TAM-TPB) 



從 他 人 或 團 體 意 見 的 程 度

(Fishbein&Ajzen,1975)。Taylor & Todd(1995)

認為在資訊系統的環境當中，使用者會經

由資訊系統去和其他使用者的互動，因

此，如果和其他使用者認為使用資訊系統

的反應越佳，則使用意圖也會越高。 

2.2.3 態度 

    態度(Attitude)是指一個人對於執行某

行為所感受好與不好的程度。一個人對於

某行為的態度，會受到行為信念(Behavioral 

Belief)與成果評價(Outcome Evaluation)所

影響。行為信念(Behavioral Belief)為個人期

望執行某行為會得到某成果的想法；成果

評價(Outcome Evaluation)為個人對此結果

所 期 望 會 得 到 的 價 值 回 應

(Fishbein&Ajzen,1975)。Taylor & Todd(1995)

指出資訊系統環境下使用者使用成效越良

好則使用此資訊系統的意圖也會越高。 

2.2.4 知覺行為控制 

    知覺行為控制 (perceived behavioral 

control)意指個人在採取行為時，對於所需

要的機會與支援的控制能力，也就是說，

個人認為自己具有執行行為的能力或擁有

執行行為相關的資源與機會越多時，則他

執 行 該 項 行 為 的 控 制 認 知 會 越 強

(Ajzen,1991)。Taylor & Todd(1995)指出，

如果使用者對於使用資訊系統熟悉程度越

高，則使用此資訊系統的意圖也會越高。 

2.2.5 行為意圖與行為 

    行為意圖(behavioral intention)是指個

人意圖執行某行為的強度， Fishbein& 

Ajzen(1974)進行實驗結果發現，行為意圖

與實際使用行為之間有顯著相關，行為意

圖可以預測出實際行為。 

 

2.3 信任 

信任(Trust)的定義為會對他人進行可

預測回應行為的信念(Luhmann, 1979)，信

任也是主要影響電子商務擴散的主要一個

因素(Gefen, 2000)。比起在現實生活上的商

業交易模式，在電子商務環境下，要建立

信任是非常困難的，因為線上市場本身就

充滿不確定與高風險性，導致消費者會害

怕遭受詐騙而受傷害，因此信任的議題也

是格外重要的(Gefen, 2000; Reichheld & 

Schefter, 2000; McKnight et al., 2002; 

Grabner-Kräuter & Kaluscha, 2003; Everard 

& Galletta, 2006)。 

    不論買家或賣家都可能承受在高風險

的環境下，不確定性增加了交易的複雜程

度，而信任正是可以降低複雜度的有效方

法(Luhmann, 1973)。有相關研究指出要留

住顧客的前提就是必須維持顧客對商家的

信任關係(Reichheld & Schefter, 2000)。 

    在虛擬社群對信任的定義方面，

Ridings 等人(2002)提出影響虛擬社群成員

信任度有三個構面，分別是成員回應

(Perceived responsiveness)、個人資訊可信

度(Others’ confiding personal info)與信任傾

向(Disposition to trust)。成員回應(Perceived 

responsiveness)是指在虛擬社群環境下，成

員發表訊息之後也想要獲得相關回應；個

人資訊可信度 (Others’ confiding personal 

info)是指成員在虛擬社群環境裡會想透露

一些私人訊息，以增加資訊的可信程度；

信任傾向(Disposition to trust)意旨假如社

群成員有信任其他成員意願的話，也將會

有利於促進虛擬社群內信任風氣之形成。 
 

3.研究方法 

  

   本研究乃結合科技接受模式與計畫行

為理論(C-TAM-TPB)，再結合信任因素來

探討使用微網誌的關鍵因素並以問卷調查

法進行資料蒐集，待蒐集結束後進行量化

統計資料分析。 

 

3.1 研究架構圖 

    本研究架構以結合科技接受與計畫行

為理論為基礎(C-TAM-TPB)，再結合信任

構面。透過先前對此模型使用之相關文

獻，本研究除了納入認知有用性、易用性、

態度、主觀規範、知覺行為控制等結合科

技接受模式與計劃行為理論，也因為有些

業者會使用微網誌來宣傳商品及傳送即時

資訊，在虛擬社群下人與人的彼此信任非

常的重要，所以本研究亦結合信任構面來

探討微網誌使用者會利用微網誌進行發佈

短文及回應的因素。本研究所建立之模式 



 

 

 

如圖 2。 

 

3.2 研究假設 

    根據圖 2 的研究模式發展出以下八組

的研究假設。 

3.2.1 知覺有用性與易用性對行為意圖之

影響 

    當使用者知覺到此系統是有用的且使

用上是容易與方便的，則使用者會有高度

的使用意圖 (Davis et al.,1989; Taylor & 

Todd,1995)。Chong 等人(2010)探討過馬來

西亞人採用 3G 的意圖，結果顯示知覺有用

性對於消費者的使用決策有所影響。

Chen&Chen(2011)研究觀光客使用 GPS 導

航設備的使用意圖，研究結果顯示知覺有

用性及易用性對於旅遊者的使用意圖有正

向且顯著的影響。在消費者行為研究上，

當使用者覺得此服務是可用且易使用的

話，使用者的使用意圖也會相對增加，而

微網誌也是如此，因此本研究提出假設一~

四： 

    H1:易用性對知覺有用性有正向且顯

著的影響。 

 

   

 

    

 

       H2:知覺有用性對微網誌的使用態度

有正向且顯著的影響。 

    H3:易用性對微網誌的使用態度有正

向且顯著的影響。 

    H4:知覺有用性對微網誌的行為意圖

有正向且顯著的影響。 

 

3.2.2 態度對於行為意圖之影響 

    當使用者對於資訊系統具有良好的使

用態度，則使用者使用此系統的意圖也會

越高(Fishbein&Ajzen,1975；Ajzen,1991；

Davis et al.,1989; Taylor & Todd,1995)。

Chen(2009)探討使用者使用汽車無線通訊

系統的接受度，研究結果顯示使用者的使

用此系統的態度越佳的話，使用此系統的

意圖也會越高。Lee(2009)做過使用網路銀

行的研究，結果顯示出態度會影響到網路

銀行的使用意圖。在消費者行為研究上，

當使用者對使用此系統的態度良好，則使

用者的使用意圖也會相對增加，而微網誌

也是如此，因此本研究提出假設五： 

    H5:微網誌的使用態度對微網誌的行

為意圖有正向且顯著的影響。 

 

 

圖 2    本研究之研究模式 



3.2.3 主觀規範對於行為意圖之影響 

    當使用者周遭的人認為使用者可以使

用此系統，則使用者使用此系統的意圖也

會 越 高 (Fishbein&Ajzen,1975 ；

Ajzen,1991；Davis et al.,1989; Taylor & 

Todd,1995)。Schierz 等人(2010)做過使用者

對於行動付款服務接受度的研究，結果顯

示如果使用者周遭生活圈中有許多人使用

行動付款服務的話，對於使用者本身使用

行 動 付 款 的 意 圖 也 會 變 高 。

Ozer&Yilmaz(2011)探討會計師選擇使用會

計資訊系統的主要因素，結果顯示系統的

使用態度會對使用意圖有正向且顯著的影

響。以消費者行為觀點，當使用者周遭的

人認為使用者可以使用此系統，使用者的

使用意圖也會相對增加，而微網誌也是如

此，當使用者週遭的朋友、親人或同事有

使用微網誌的話，人們也會使用微網誌服

務以回應對方，因此本研究提出假設六： 

    H6:主觀規範對微網誌的行為意圖有

正向且顯著的影響。 

3.2.4 知覺行為控制對行為意圖之影響 

    當使用者個人認為自己具有足夠的時

間、金錢、設備…等等資源使用資訊系統

或者使用機會越多時，則會比較常使用該

系統(Ajzen,1991；Taylor & Todd,1995)。Lu 

et al.(2009) 探討中國地區即時通訊用戶的

使用即時通訊的意圖與行為，結果發現知

覺行為控制會影響到使用者的使用意圖。

Chen(2009)也提出如果有使用汽車無線通

訊系統相關的設備及資源時，車主也會有

意願使用此系統的意圖。以微網誌來說，

當使用者具有足夠的時間以及熟悉如何使

用微網誌的話，使用者使用微網誌的意圖

也會隨之增加，因此本研究提出假設七： 

    H7:認知行為控制對微網誌的行為意

圖有正向且顯著的影響。 

 

3.2.5 信任對於行為意圖之影響 

    根據相關研究資料顯示， Chai et 

al.(2010)調查在部落格知識分享平台上

面，信任是否會與知識分享意圖有關，研

究結果發現信任對知識分享意圖有正向且

顯著的關係。Lu 等人(2010)研究過在虛擬

社群上，網站會員之間使用 C2C 電子商務

的使用意圖研究，研究發現不管是對賣家

的信任以及對買家的信任皆與使用 C2C 購

物網站的使用意圖有所影響。以微網誌來

說，當微網誌的使用者之間是能夠彼此互

相信任或是銷售人員散發出的資訊能夠取

得微網誌的使用者信任的話，使用者使用

微網誌的意圖也會隨之增加，因此本研究

提出假設八： 

    H8:在微網誌中，信任對使用意圖有正

向且顯著的影響。 

 

3.3 構念操作性定義的建立與問卷設計 

    本研究構面共有六個潛在變項分別為

知覺有用性、易用性、信任、態度、主觀

規範、知覺行為控制及行為意圖。為了讓

本研究模式符合所探討的情境，本研究依

據相關文獻，建立模式各個潛在變項的操

作性定義，表 2 為各構面的操作性定義及

問卷參考來源。本研究於各構念之測量尺

度皆為 Likert5 點此度來做量測。 

表 2 各構念操作性定義 

構念 操作性定義 參考來

源 

知覺 

有用性 

使用者個人相信使用

微網誌會增進個人績

效的程度(例如:快速的

發表短文、回應短文)。 

Davis et 

al.(1989) 

易用性 
使用者個人相信使用

微網誌簡單的程度。 

Davis et 

al.(1989) 

信任 

微網誌使用者相信其

他使用者有能力、且能

誠實、善意的與其互動

的程度。 

Jarvenpa

a et al. 

(1998) 

Ridings 

et al. 

(2002) 

態度 

使用者對於使用微網

誌時所感受好或不好

的程度。 

Fishbein

&Ajzen 

(1980) 

主觀 

規範 

使用者感受到其他人

對於使用微網誌的看

法以及認為他應該或

不應該使用微網誌。 

Davis 

(1989) 

Thomps

on(1991) 

Bock et 

al.(2005) 



知覺行

為控制 

使用者能夠使用微網

誌所需的相關知識與

支援程度。 

Davis 

(1989) 

Thomps

on(1991) 

Taylor et 

al.(1995) 

行為 

意圖 

使用者自己意圖使用

微網誌的強度。 

Fishbein

&Ajzen 

(1980) 

Taylor et 

al.(1995) 

 

3.4 資料蒐集與抽樣方法 

    本研究目的在探討使用微網誌各種因

素對於微網誌使用意圖是否會造成顯著影

響，為了能夠取得與本研究合適的樣本，

本研究擬採取立意抽樣(purposive sampling)

調查方法，針對有使用微網誌發佈短文及

回應的人做為研究樣本，並且採用

MySurvey問卷網站發佈問卷讓使用者做填

答，並在PTT問卷版、Facebook塗鴉牆以及

問卷調查社團、Plurk、Twitter等微網誌平

台宣傳問卷連結，除此之外，另外亦有發

放紙本問卷以及寄發電子郵件等方式，完

成填寫問卷者可參加抽獎，得獎者即贈送

禮品。為避免受測者重複填答以及隨易作

答，本研究以作答時間作為有效問卷依

據，如果作答時間低於二分鐘之樣本不予

採用。 

    本研究在正式問卷發放之前，邀請二

位助理教授及一位博士生以及兩位使用微

網誌一年以上的研究生進行問卷訪談，經

由討論的結果及建議修改問卷題項，所以

此問卷應具有一定之內容效度 (Content 

Validity)，之後發放紙本預試問卷，回收77

份問卷，70份為有效樣本。量表之信度均

在 可 接 受 之 範 圍 (Cronbach’s α>0.6) 

(Devellis,1991；Nunnally,1978)，表示此問

卷題項具有內部一致性。本研究亦執行了

項目分析，根據量表題項中的每一個題目

為對象，逐題分析其可用程度，如此可以

提升量表的品質(吳明隆，2006)，信度結果

如表3所示。 

 

 

 

表3  預試問卷之信度結果 

研究構念 
刪除問項後的 

Cronbach’s α 

知覺有用性 0.82 

易用性 0.69 

信任 0.77 

態度 0.81 

主觀規範 0.67 

知覺行為控制 0.75 

使用意圖 0.75 

 

    本研究網路正式問卷發放時間為 2011

年 2 月 21 日至 2011 年 3 月 21 日，為期 29

日，總計回收問卷 358 份，扣除無效問卷

51 份，有效問卷為 307 份，占回收總問卷

之 86%。所收集到的樣本以 SPSS 15.0 和

AMOS7.0 做為問卷資料分析之工具。 

 

4.資料分析結果 

 
4.1樣本特性 

   本研究所回收 307 份有效樣本當中，男

性使用者(171 份，占 55.7%)多於女性使用

者(136 份，占 44.3%)；年齡主要集中於

20~24 歲(138 份，占 45.0%)，25~29 歲次

之(67 份，占 21.8%)；教育程度最多為大學

及專科院校(202 份，65.8%)，碩博士則次

之(74 份，24.1%)； 職業以學生居多(178

份，58.0%)，資訊電子業次之(23 份，7.5%)，

服務業及工業與製造業更次之(各 19 份，

各占 6.2%)，所使用之微網誌服務平台最多

的 樣 本 來 自 於 Facebook(293 份 ， 占

95.4%)，其次是 Plurk(161 份，占 52.4%)，

再其次是新浪微博(32 份，占 10.4%)，

Twitter 則為第四(26 份，8.5%)；使用的通

訊工具上面，以使用桌上型電腦為最多

(234 份，76.2%)，筆記型電腦及小筆電次

之 (190 份，61.9%)，觸碰型手機 (例如 : 

iPhone. Android… 等 ) 更次之 (52 份，

16.9%)；微網誌使用經驗以一年半以上未

滿兩年為最多(76 份，24.8%)，一年以上未

滿一年半次之(61 份，19.9%)；微網誌發佈

短文次數以 1~5 次為最多(247 份，80.5%)，

6~10 次為次之(37 份，12.1%)；微網誌回應



次數以 1~5 次為最多(186 份，60.6%)，6~10

次為次之(68 份，22.1%)；在瀏覽微網誌時

間方面平均時數為每天 3.2 小時，大多集中

於每週 1 小時至 3 小時左右。 

 

4.2信度檢驗 

    本研究之正式問卷信度值皆達到標準

(Cronbach’s α>0.6) (Devellis,1991 ；

Nunnally,1978)，於表 4 所示。 

表4  正式問卷之信度結果 

研究構念 
刪除問項後的 

Cronbach’s α 

知覺有用性 0.78 

易用性 0.84 

信任 0.85 

態度 0.86 

主觀規範 0.78 

知覺行為控制 0.78 

使用意圖 0.91 

 

4.3 驗證性因素分析 

本研究需使用結構方程模式(SEM)之

統計分析方法做路徑分析，使用此方法必

須在路徑分析前考驗此模式之適切性及真

實性。本研究採用驗證性因素分析

(Confirmatory factor analysis；CFA)做為評

估各構念之組合信度、效度及模式適配度。 

在因素負荷量所計算出來的組合信度

(CR)皆大於 0.6 以及平均變異數抽取量

(AVE)皆大於 0.5，表示模式的內在品質較

為理想，具有良好的信度及效度。信度及

效度值如表 5 所示。區別效度衡量方面如

表 6 所示，各潛在變項的平均變異數抽取

量均大於任意潛在變項之相關係數平方

值，表示此量表具有足夠的區別效度。 

驗證性因素分析測量結果，在絕對適

配指標方面，結構模型之卡方值未達顯著

(chi-square=227.41; p=0.07>0.05)，表示研究

所提出的模型與資料可契合，所以此模式

可使用作為估計的模式(吳明隆，2009)。

SRMR 值範圍介於 0~1 之間，模式契合度

的接受範圍在 0.5 以下，本研究值為

0.039；RMSEA 值不得高於 0.1 (Sugawara, 

MacCallum,1993)，本研究值為 0.022；GFI

值必須高於 0.9 以上(Specht,1975)，本研究

值微 0.94；AGFI 值也必須高於 0.9 以上

(Hu&Bentler,1999)，本研究值為 0.92。在

增值適配指標方面，CFI 值必須高於 0.95

以上(Bentler,1988)，本研究值為 0.99。在

簡約適配指標方面，卡方自由度比必須小

於 2，本研究值為 1.149。由以上數值可得

知，本研究所提出之理論提出的因果模式

外在品質較好，整體而言，本研究所提出

之理論架構達到適配標準。 

表 5 結構模式之信度與效度 

潛在

變項 

觀察

變項 

因素

負荷

量 

組合

信度 

(CR) 

平均變

異數抽

取量 

(AVE) 

知覺

有用

性 

PU1 0.75 

0.77 0.54 PU2 0.75 

PU3 0.69 

易用

性 

EOU1 0.80 

0.85 0.58 
EOU2 0.75 

EOU3 0.79 

EOU4 0.71 

信任 

TR1 0.84 

0.85 0.66 TR2 0.86 

TR3 0.73 

態度 

ATT1 0.84 

0.87 0.68 ATT2 0.79 

ATT3 0.85 

主觀

規範 

SN1 0.78 

0.80 0.57 SN2 0.86 

SN3 0.61 

知覺

行為

控制 

PBC1 0.83 

0.79 0.57 PBC2 0.85 

PBC3 0.55 

使用

意圖 

BI1 0.81 

0.91 0.73 BI2 0.85 

BI3 0.85 



BI4 0.90 

 

表 6  各構念之區別效度 

註：對角線之數字為 AVE 值 

 

4.4 路徑分析 

    在假設檢定方面，本研究所提出之八

項假設，使用 AMOS7.0 做為路徑分析之工

具，以最大概似法 (Maximum Likelihood 

Estimates)求出標準估計值，模型路徑如圖

3 所示，路徑上的數字代表標準化的路徑係

數。 

    在所有樣本(N=307)中，研究假設H1

的研究結果顯示易用性對知覺有用性有顯

著的正向影響(β=0.95, p<0.001)，因此本研 

*<0.1 **<0.01 ***<0.001 

 

 

究結果支持研究假設H1；研究假設H2的研 

究結果顯示知覺有用性對態度有顯著的正

向影響(β=0.70, p<0.001)，故本研究結果支

持研究假設H2；研究假設H3的研究結果顯

示易用性對態度沒有影響，故本研究結果

不支持研究假設H3；研究假設H4的研究結

果顯示知覺有用性對使用意圖有顯著的正

向影響(β=0.29, p<0.001)，故本研究結果支

持研究假設H4；研究假設H5的研究結果顯

示態度對行為意圖有顯著的正向影響(β

=0.09, p<0.01)，故本研究結果支持研究假

設H5；研究假設H6的研究結果顯示主觀規

範對行為意圖有顯著的正向影響(β=0.20, 

p<0.01)，故本研究結果支持研究假設H6；

研究假設H7的研究結果顯示知覺行為控制

對行為意圖有顯著的正向影響 (β=0.20, 

p<0.01)，故本研究結果支持研究假設H7；

研究假設H8的研究結果顯示信任對行為意

圖沒有影響，故本研究結果不支持研究假

設H8。路徑分析的各項效果值見表7所示。 

 

圖 3 標準化模式估計值 



 

 

5. 結論與未來展望 

 

5.1 結論 

    微網誌在數年內能風靡全球，不僅讓

使用者改變所選擇的交流平台，也增加人

與人之間互動的便利性，讓許多使用者不

需要限制於定點作互動，即可利用手機等

行動通訊工具和全世界接軌。本研究探討

微網誌使用者會使用微網誌的因素，經過

整理相關文獻後，決定採用結合科技接受

模式與計劃行為理論作為研究的模型，在

對於虛擬社群及消費者行為研究上的一個

很重要構面—信任，以量化統計分析方法

做相關資料分析。在分析之前，先使用驗

證性因素分析評估模式的適配度，再使用

結構方程模式(SEM)執行路徑分析來探討

各因素對微網誌使用意圖之影響，路徑分

析結果彙整如表 8 所示，並隨後分別針對

本研究假說之結果進行說明： 

表8 研究假設檢定結果彙整表 

假

設 

模式徑路關係 結果 

H1 易用性對知覺有用性有正向

且顯著的影響。 

支持 

H2 知覺有用性對微網誌的使用

態度有正向且顯著的影響。 

支持 

H3 易用性對微網誌的使用態度

有正向且顯著的影響。 

不支持 

H4 知覺有用性對微網誌的行為

意圖有正向且顯著的影響。 

支持 

H5 微網誌的使用態度對微網誌

的行為意圖有正向且顯著的

影響。 

支持 

H6 主觀規範對微網誌的行為意

圖有正向且顯著的影響。 

支持 

H7 認知行為控制對微網誌的行

為意圖有正向且顯著的影

響。 

支持 

H8 在微網誌中，信任對使用意

圖有正向且顯著的影響。 

不支持 

 

    易用性對知覺有用性有正向且顯著的

影響，這證實了 Davis 等人(1989)的科技接

受模式的理論，也就是說，使用者如果覺

得此系統是容易使用的話，則對於此系統

是可用的知覺度也會增加，也訴說著使用

者如果覺得微網誌使用容易且方便，那麼

就會知覺到微網誌是一個可用來與其他人

之間做語言文字連繫的一種中介溝通工

具，這也意謂著使用者覺得社群網站的功

能應該要偏向於功能的人性化，讓使用者

不需花太多心思去發佈短文或瀏覽訊息，

如此一來，使用者會持續使用的意願也會

增加。 

    知覺有用性對態度與使用意圖有正向

且顯著的影響，這證實了 Davis 等人

(1989)、Taylor & Todd (1995)與 Chong 等人

(2010)所提出的理論，也就是說，使用者知

覺到此系統是可用的話，則對於使用此系

統的感受會越好，使用此系統的意圖也會

增加，也訴說著如果使用者覺得微網誌是

可以使用的，那麼對於使用微網誌的感受

會越佳，也會繼續使用微網誌服務，這也

意謂著社群網站要能夠讓使用者覺得此網

站是值得使用的，使用者才會覺得使用此

網站是對的並非是一件壞事，如此使用者

也能夠繼續使用此網站的服務。 

    易用性對態度沒有影響，與先前的文

獻不符，本研究探討的原因可能是因為使

用者如果沒有使用微網誌原因的話，就算

微網誌的跨平台功能或是發短文及回應功

能在怎麼的便利或是容易使用，使用者還

是不會使用微網誌服務，就算會使用次數

也會不多，所以除了功能以外，微網誌平

台的的設計者亦須提供一些讓使用者能夠

持續使用微網誌的誘因，例如 Facebook 兼

具社團與粉絲團功能及遊戲等多重社群間



互動功能，Plurk 非官方提供了一些機器人

程式讓使用者增加一些趣味。 

    態度對行為意圖有顯著且正向的影

響，這證實了 Fishbein&Ajzen(1975) 、

Ajzen(1991)、Davis 等人(1989)、Taylor & 

Todd(1995)、Chen(2009)與 Lee(2009)的理

論，也就是說，如果使用者對於使用此系

統態度越好的話，使用意圖也會越高，此

亦訴說微網誌使用者態度如果是良好的

話，使用者會使用微網誌的意圖也會增

加。這也意謂著一個系統如果能夠讓使用

者感覺到使用此系統是一件好事，並且能

讓使用者覺得使用此系統是有益的，則使

用者就會有使用此系統的意圖。 

    主觀規範對行為意圖有正向且顯著的

影響，這證實了文獻探討中先前學者所提

出的相關理論 (Fishbein&Ajzen, 1975 ；

Ajzen, 1991；Davis et al., 1989; Taylor & 

Todd,1995;Schierz et al.,2010;Ozer& Yilmaz, 

2011)，也就是說，如果對使用者來說是重

要或是具有其影響力的人有在使用此系統

的話，那麼使用者則會因為受到周遭的牽

絆而去使用此系統。這也意謂著使用者使

用微網誌時認知到其具有相當利益，則會

推薦或鼓勵親朋好友一起使用，且會依照

使用者的人際網絡逐漸擴散，久而久之，

使用者將會逐漸增加，當非使用者看到親

朋好友或其他對他來說具有影響力的人使

用微網誌時，也會增加他使用微網誌之意

圖，進而加入微網誌來做人際溝通的管道

之一。 

    認知行為控制對使用意圖有正向且顯

著的影響，這證實了文獻探討中先前學者

所提出的相關理論(Ajzen,1991；Taylor & 

Todd,1995；Lu et al.,2009；Chen,2009) ，

也就是說，如果人們覺得他有越多的能力

或是資源設備(例如金錢、時間…等)去使用

此系統的話，那麼人們使用此系統的意圖

就會增加，微網誌也是一樣，如果使用者

具有可上網通訊設備(例如小筆電、手機…

等)，以及有時間去使用微網誌發言或回應

與清楚如何操作微網誌的話，那麼人們會

使用微網誌的情況就會增加。這也意謂著

如果此系統使用上所需的成本不高的話，

使用者的使用門檻也會降低。 

    信任對使用意圖不具有影響力，與先

前的文獻不符，本研究探討的原因可能是

因為在微網誌的環境下，有些使用者覺得

在使用時能夠對於對方的發言給與相對信

任，但是對於另外一些使用者而言，微網

誌使用門檻過低，僅對字數及不得重複發

言的限制，其他並未加以控管，充斥著不

實廣告或是網路謠言等不實資訊，以至於

讓使用者對於微網誌上面的資訊不能夠普

遍信任，但是使用者在使用微網誌時會小

心謹慎，所以還是會使用微網誌。所以微

網誌設計者如果能夠再增加進入門檻，例

如銷售商帳號需經過認證才可申請帳號，

或是增加一些機制例如使用者被檢舉超過

幾次就會有一段時間不能使用此服務或者

像 Facebook 對加好友的人數有所限制及提

醒如果彼此是互相認識才能加好友。 

 

5.2 研究貢獻 

    現今微網誌服務已風靡全球，雖然目

前有相關討論微網誌使用行為模式的相關

研究，但卻只針對其中某一個微網誌平台

做行為研究，缺乏了一個整體性的探討，

以及忽略微網誌所潛藏的商機存在，所以

本研究使用結合科技接受模式與計劃行為

理論來探討微網誌之使用行為，另外也因

為在消費者行為學及心理學上，信任占有

舉足輕重之角色，所以本研究亦納入信任

來探討微網誌的使用意圖。在研究結果

中，發現使用者不僅注重於功能上，也注

重對於使用時所獲得的感受，因為使用者

能隨時隨地使用微網誌來獲得情感上的支

持，並且能夠增加同儕間的情誼、消磨時

間及紓解壓力等功用，所以本研究對實務

上有三項建議：(一)對於微網誌設計者，可

以設計出社群互動的小遊戲，這樣可以增

進使用者間的情誼，另外，能夠增加一些

機制例如限制加好友的頻率或是檢舉機

制，此功能有助於使用者對網站的信任程

度。(二)欲使用微網誌做為推銷商品之行銷

通路之業者，必須花心思與使用者做關係

上的建立，才能增加消費者去瀏覽商品或

是追蹤資訊的次數；(三)如果要設計一個新



系統，必須要讓此系統能夠被普遍使用，

且能讓使用者可以跨通訊平台使用，如手

機、PS2等。 

 

5.3 研究限制與未來展望 

    本研究之研究樣本因要符合微網誌之

基本功能所以僅限制於需使用微網誌發文

或回應之使用者才能進行受測，因為使用

者眾多，可包含全世界各地，須進行隨機

抽樣(Random Sampling)非常的不易，故採

取立意抽樣之非隨機抽樣方法。為了降低

樣本蒐集所可能產生之偏差以及來源之多

樣性，本研究盡可能到各大虛擬社群網站

及微網誌平台蒐集樣本，避免抽取出樣本

來源過於集中於某網站或某年齡層。 

    對於未來研究，因本研究先採以科技

接受與行為控制探討微網誌的使用，但未

更深入了解使用者在使用微網誌時的臨場

感受，使用者在使用時的臨場感受應是使

用微網誌的關鍵因素之一，期盼往後學者

能探討微網誌的臨場感受對於使用行為的

影響。 
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