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摘要 

現代各種消費性電子產品眾多，自從 2010 年蘋果公司推出 iPad 後開啟了平板電腦

的時代。本研究將分析消費者使用平板電腦之行為，透過文獻探討、觀察市場狀況以及

發放網路問卷，以整合性科技接受模式及從眾理論為基礎來探討影響消費者使用平板電

腦因素為何？回收有效問卷共 350 份，以 SPSS 及 LISREL 統計軟體進行資料分析。研

究結果發現，整合性科技接受模式中「績效期望」、「努力期望」與「有利條件」以及從

眾理論中的「資訊性影響」及「規範性影響」對於消費者使用平板電腦意圖均有顯著的

正向影響。而本研究將提出未來發展建議以及管理上的意涵。 

 

關鍵詞：平板電腦、整合性科技接受模式、從眾理論 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



壹、 緒論 

一. 研究動機 

 在資訊科技蓬勃發展的時代，各種消費性電子產品總類眾多，從智慧型手機、小

筆電、筆記型電腦、個人電腦至平板電腦等多種產品。而自從 2010 年蘋果公司推出 iPad

後開啟了平板電腦的時代，它將過去被稱為 PC 產業創舉的小筆電(Netbook)市場啃食，

躍身為消費性電子產品的新寵兒。消費者對平板電腦之使用因素是我們要探討的主題。 

二. 研究背景 

 由 BI Intelligence 市場研究機構研究報告提到， 在 iPad 於 2010 年推出之後

對於個人電腦市場產生衝擊之後，「後 PC 時代」逐漸到來，因此研究報告預計平板電腦

加上電子書閱讀器之總出貨量將會在 2015 年達到 4.8 億台，而其年複合成長率(CAGR)

將會超越 50%，平板電腦其總銷售額也將會超越 1千億美元。 

 在 2012 年平板電腦和電子書閱讀器的銷售量預期可達到 1 億 5 千萬台以上。除

了平板電腦和電子書閱讀器定價愈來越親民，其平板電將邁向其他新興市場，像是企業

客戶、教育機構等等，這都是使得平板電腦銷量急遽上升因素之一。 

 

圖 1 平板電腦與電子書閱讀器銷售量預估(圖片來源：BI Intelligence，2012 年 2 月) 

 

三、 研究目的 

 本研究結合了整合性科技接受模式與從眾理論為研究基礎，試圖對使用者對於採

用平板電腦行為進行實證分析，期望透過文獻探討、及透過發放網路問卷進一步觀察使

用者對於平板電腦之採用意圖為何？使用者是否受消費性電子產市場潮流之影響，而影

響程度為何？本研究欲藉由實證研究之探討，以達到下列研究之目的： 

一、透過文獻探討，那些因素會影響使用者對於平板電腦之使用意圖？ 

二、從眾行為是否會影響使用者對於平板電腦之使用意圖？ 

三、使用經驗是否會影響消費者對於平板電腦的使用意圖？ 

 



貳、 文獻探討 

一、  平板電腦 

何謂平板電腦？平板電腦（Tablet Personal Computer，簡稱為 Tablet PC、Tablet、

Slates）為一種攜帶方便、小體積的個人電腦(Personal Computer，PC)，主要以觸控式螢

幕(Touch screen)為基礎之輸入裝置，可讓使用者們以觸控筆或手指觸控取代傳統式鍵盤

及滑鼠來操作平板電腦，並且透過手寫辨識設計功能提供和電腦互動更良好、更具行動

力的使用行為。第一台商用平板電腦源自於 1989 年，由 GRiD System 公司所推出的

GridPad，但早期平板電腦手寫辨識率並不符使用者預期並且價格昂貴，以致平板電腦

銷售不佳，在個人電腦市場接受度低。 

直到了蘋果公司於 2010 年推出 iPad 平板電腦，以品牌形象、外型設計及多點觸控

技術，以及隨著資訊科技進步，硬體設備成本與產品銷售價格降低、效能提升與技術進

步，無線網路環境逐漸完善，使得 iPad 在全球造成一股平板旋風，帶動了熱賣銷量，改

變了全球 PC 市場銷售情況。  

表 1平板電腦特色 

1.機身重量輕，可攜性佳 

2.可單手持握 

3.電池續航力佳 

4.無視角限制 

5.遊戲娛樂性 

6.閱讀性佳 

7.多點觸控螢幕介面 

8.簡易性佳 

9.應用程式多 

10.影音視訊佳 

資料來源：本研究整理 

二、  整合性科技接受模式 

一項創新的科技產品是否能符合使用者期望甚至採用其產品，如何去評量使用者對

創新的科技產品接受程度，有許多關於新科技產品接受度之研究，有理性行為理論

(Theory of Reasoned Action，TRA)、計劃行為理論(Theory of Planned Behavior，TPB)、

科技接受模式(Technical Acceptance Mode，TAM)和整合性科技模式(Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology，UTAUT)。 

Venkatesh et al. 在 2003 年提出整合性科技接受模型理論（Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology，UTAUT）結合了上述科技接受行為的理論。此理

論有四個影響行為意圖(behavior intintion)構面，「績效期望」（Performance 

Expectancy，PE）、「努力期望」（Effort Expectancy，EE）、「社會影響」（Social 

Influence，IS）、「有利條件」（Facilitating Conditions，FC），其有理論四個干擾變



數（moderator variable）分別為性別(Gender)、年齡(Age)、經驗(Experience)和自

願性(Voluntariness of use)。 

下列為整合性科技接受模式(UTAUT)之四個構面和控制變數定義如下： 

(一)績效期望(Performance Expectancy，PE) 

Venkatesh et al.對「績效期望」之定義為使用者認為使用新科技或系統，將會提

升本身工作績效的程度，其中五個子構面分別為「認知有用性」 (Percievd Usefulness；

TAM/TAM2C-TAM-TPB)、認知有用性(Perceived Usefulness；TAM/TAM2/C-TAM-TPB)、「外

在動機」(Extrinsic Motivation)、「工作適配性」(Job-Fit；MPCU)、「相對優勢」(Relative 

Advantage；IDT)和「期望結果」(Outcome Expectation；SCT)。 

(二)努力期望(Effort Expectancy，EE) 

根據 Venkatesh et al.對「努力期望」之定義為使用者認為使用新科技或系統感到

操作簡易之程度，意指操作過程是否感到簡單會影響使用者的接受度。其中三個子構面

分別為「認知易用性」(Perceived of use；TAM/TAM2)、「複雜性」(Complexity；MPCU)

和「易用性」(Easy of use；IDT)。 

(三)社會影響(Social Infuence；SI) 

根據 Venkatesh et al.,(2003)對於「社會影響」之定義為使用者認為他人給予該

使用者應該使用此新科技或系統之程度」，意指對使用者會因為他人影響而產生對新科

技的接受和採用之程度。其三個子構面，分別為主觀規範(Subjective Norm；

TRA/TAM2/TPB/DPTB/C-TAM-TPB) 、社會因素(Social factor；MPCU)及公眾形象(Image；

IDT)。  

(四)有利條件(Facilitating Conditions，FC) 

有利條件定義為使用者認為環境組織對於採用新科技或系統上的支持程度」，三個

子構面，分別為認知行為控制(Perceived Behavioral Control；TPB/C-TAM-TPB) 、 有利

條件(Facilitating Conditions；MPCU)、相容性(Compatibility；IDT)。 

(五)調節變數(Moderators) 

整合性科技接受模式(UTAUT)除了四個構面以外，其他調節變數，分別為性別

(Gender)、年齡(Age)、經驗(Experience)及自願性(Voluntariness of Use)。 

 

 

 

 

 

 

 

 



圖 2 整合科技接受模式 UTAUT(圖片來源：Venkatesh et al.,(2003)) 

三、 從眾理論 

 個人在生活中不論是流行時尚、美食、股票投資等等一窩蜂的現象，大多來自於

個人受到群體的影響，在思考或是行為等方面跟隨並且順從團體，而產生了從眾行為

(conformity)。關於從眾方面的研究起源大多來自社會心理學方面，由 Solomon Asch 在

1951 年設計一連串實驗後，他提出了和從眾意思相近的名詞稱之為多數效果(majority 

effect)，意指在一個團體中，即使當大多數人的主張為錯誤時，團體中的個人成員仍然

可能服從大多數人的意見。簡言之，從眾行為是一種個人不管是否出於自願或是非自願

下改變自身行為來迎合團體規範一致性的傾向。 

而Deutsch & Gerard在 1955年將從眾行為模式分為兩大類資訊性影響(informational 

influence)與規範性影響(normative influence)。 

(一)資訊性影響(Information Influence) 

資訊性影響的從眾大多發生在個人資訊不足感到疑慮的情況下，會藉由觀察他人行

為作為獲得資訊的來源，會以別人行為或選擇作為參考依據 

(二)規範性影響(Normative Influence) 

為了迎合他人的從眾，為了得到團體的認同感，而改變自己的行為就是屬於規範性

影響(Burnkrant& Cousineau, 1975)。規範性影響是心理需求方面的歸屬感，個人在覺得

在群體是同一夥的心理需求， 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 從眾理論模型(圖片來源：Lascu & Zinkhan (1999)) 

 

 

 

 



參、 研究方法 

一、  研究架構 

上述文獻探討並依照本研究之目的與問題，以整合性科技接受模型和從眾理論結

合，提出研究模型如下圖： 

 

 

圖 4 研究架構 

二、  研究變數和變數操作型定義 

 

表 2 研究變數操作型定義 

研究變數研究變數研究變數研究變數    操作型定義操作型定義操作型定義操作型定義    參考出處參考出處參考出處參考出處    

績效期望績效期望績效期望績效期望 

(PE) 

使用者認為使用新科技或系統，將會

提升本身工作績效的程度。 

Venkatesh  al.,(2003) 

努力期望努力期望努力期望努力期望 

(EE) 

使用者認為使用新科技或系統感到操

作簡易之程度。 

Davis (1989) 

Venkatesh et al.,(2003) 

社會影響社會影響社會影響社會影響 

(SI) 

使用者認為他人給予該使用者應該使

用此新科技或系統之程度。 

Thompson et al.,(1991) 

Venkatesh et al.,(2003) 

有利條件有利條件有利條件有利條件 

(FC) 

使用者認為環境組織對於採用新科技

或系統上的支持程度。 

Thompson et al.,(1991) 

Venkatesh et al.,(2003) 

從眾理論從眾理論從眾理論從眾理論 

(Conformity) 

使用者受到群體的影響，在思考或是

行為等方面跟隨並且順從團體，而產

生了從眾行為。 

Asch (1951) 

Allen (1965) 

資訊性社會資訊性社會資訊性社會資訊性社會影響影響影響影響 

(ISI) 

藉由觀察他人行為作為獲得資訊的來

源，以別人行為或選擇作為參考依據。 

Bearden et al. (1989) 

 

規範性社會規範性社會規範性社會規範性社會影響影響影響影響 

(NSI) 

為了迎合他人的從眾，為了得到團體

的認同感，而改變自己的行為就是屬

於規範性影響。 

Bearden et al. (1989) 

 



行為意圖行為意圖行為意圖行為意圖(BI) 使用者主觀認為的意圖。 Fishbein & Ajzen (1975) 

本研究整理 

三、  研究假說 

本研究依據上述研究目的、文獻探討和變數操作型定義，將匯集了整合科技接受模

式及從眾行為，列出以下假設： 

 

表 3 本研究之研究假說 

假說假說假說假說 

H1 「績效期望」對於使用者採納平板電腦之使用意圖有顯著正向影響。 

H2 「努力期望」對於使用者採納平板電腦之使用意圖有顯著正向影響。 

H3 「有利條件」對於使用者採納平板電腦之使用意圖有顯著正向影響。 

H4    「資訊性影響」會正向影響使用者對平板電腦之使用意圖。 

H5    「規範性影響」會正向影響使用者對平板電腦之使用意圖。 

H6    「經驗」差異在資訊性影響對使用者採用平板電腦意圖有顯著的正向影響 

H7    「經驗」差異在規範性影響對使用者採用平板電腦意圖有顯著的正向影響。 

 

肆、 資料分析 

本研究以 SPSS18.0 統計軟體和結構方程式模式軟體 LISREL8.54 進行資料分析，分

析資料中包含測量模型分析以及結構方程式模型分析兩部分。利用驗證性因素分析檢驗

中模式的信度和效度，作為分析資料。 

一、  問卷設計和資料收集 

本研究之研究對象為所有消費者，以問卷調查法便利抽樣為主，問卷設計之構面問

項根據學者量表進行，採用李克特量表(Likert Scale)衡量各問項，分別為「非常不同意」、

「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」，1 代表為非常不同意，5 代表非常同意。本

研究目的在於調查消費者使用平板電腦之意願因素，並且透過發放網路問卷蒐集樣本資

料。樣本回收總共為 413 份，有效問卷為 350 份，有效問卷回收率為 84.75%。研究樣

本資料結構如表 3-2 所示。 

表 4 樣本結構 

基本資料 人數 百分比 

性別 男 188 54% 

女 162 46% 

 

 

年齡 

  

20 歲以下 75 21% 

20~30 歲 155 45% 

31~40 歲 95 27% 

41~50 歲 15 4% 

51 歲以上 10 3% 

 

 
國中以下 5 1% 

高中職 60 17% 



教育程度 大學(專) 228 65% 

研究所以上 57 17% 

 

 

 

 

職業 

商業/金融業 35 10% 

資訊/通訊業 38 11% 

運輸/物流業 31 9% 

軍公教人員 25 7% 

服務業 31 9% 

製造業 23 6% 

學生 160 46% 

其他 7 2% 

 

使用平板電腦經驗 

未使用過 99 29% 

1 年以下 189 54% 

1~2 年 62 17% 

 

二、  測量模型分析 

本研究在測量模型分析中將進行問卷信度和效度的測量。 

(一)、信度分析 

信度指的是一個衡量問項量表沒有誤差之程度，即是問項結果之一致性，測量信度

越高其測驗結果內部也越一致性。本研究問卷信度使用 Cronbach's α為評估依據， 

Cronbach's α係數值 0與 1之間，Cronbach's α值越大相對代表著信度越高，而

Cronbach's α值在 0.7 與 0.9 之間為高信度(Kerlinger,1999)。本研究六個構面

Cronbach's α 值均大於 0.7 以上，由表 5代表著本研究各構面皆有內部ㄧ致性。 

 
表 5 信度分析 

構面 信度 Cronbach's α 

PE 0.862 

EE 0.805 

FC 0.862 

IS 0.789 

NS 0.837 

BI 0.773 

Total 0.926 

 

(二)、效度分析 

效度指的是一個衡量問項量表之真實性和準確性程度。測量效度主要有三種類型， 

分別為內容效度、校標關聯效度及建構效度。而建構效度又分為收斂效度與區別效度，

在研究測量問項是否具有建構效度最常使用因素分析法。在同一構面，各題項之因素負

荷量(factor loading)越大越具有收斂效果，值必須大於 0.5；若不在同一構面，其因

素負荷量值越小越具有區別效度，值必須小於 0.5。表 6 為本研究之建構效度結果，由

資料顯示皆具有效度。 

 



表 6 因素負荷量 

因素 因素負荷量 

 

績效期望 

 

0.916 

0.902 

0.750 

 

努力期望 

 

0.711 

0.912 

0.893 

 

有利條件 

0.809 

0.910 

0.814 

0.866 

 

資訊性影響 

 

0.761 

0.806 

0.802 

0.879 

 

 

規範性影響 

0.912 

0.710 

0.770 

0.944 

 

使用意圖 

0.741 

0.870 

0.780 

 
表 7構面間之相關係數矩陣 

構面構面構面構面    PEPEPEPE    EEEEEEEE    FCFCFCFC    ISISISISIIII    NSNSNSNSIIII    BIBIBIBI    

PEPEPEPE    0.87      

EEEEEEEE    0.36 0.88     

FCFCFCFC    0.26 0.49 0.87    

ISISISISIIII    0.27 0.47 0.76 0.87   

NSNSNSNSIIII    0.34 0.55 0.51 0.52 0.79  

BIBIBIBI    0.29 0.62 0.68 0.74 0.71 0.75 

 

三、  結構方程式 

結構方程式模式 Structural Equation Modeling 簡稱 SEM，本研究以 LISREL8.54 分析

軟體來驗證。驗證結果說明如下：根據上述績效期望、努力期望、有利條件、資訊性影

響和規範性影響所得到之驗證性因素分析結果如表 7，而良好的整體配適度分析在於衡

量研究理論模式和問卷所收集觀察資料之間越符合，本研究所提出之研究模式路徑分析

結果如圖 5 。在整體適配度，所有適配度指標皆有達到門檻水準如表 8，顯示收集資料

與理論模型間沒有顯著差異，因此由以上數據顯示出結構模式分析之模型整體配度適良

好，而在假設驗證方面五個假說對使用者使用意圖皆有顯著性的影響。而根據 Bentler & 

Bonnet(1980)提出卡方差異檢定達到 3.84 即代表存在著調節效果，本研究以使用經驗作

為調節效果，如表 9在兩模型間自由度為 1，α為 0.05 情況下，其卡方差異達 6.85，



代表使用經驗在資訊性影響和規範性影響兩者對使用意圖均有調節效果。表 10 為本研

究假說結果。 

表 8 本研究適配度 

適配度指標適配度指標適配度指標適配度指標 建議參考值建議參考值建議參考值建議參考值 本研究模型本研究模型本研究模型本研究模型 

標準卡方檢定標準卡方檢定標準卡方檢定標準卡方檢定 

χ2／／／／d 

<5 2.97 

GIF >0.9 0.90 

AGFI >0.8 0.85 

CFI >0.9 0.98 

RMSEA <0.08 0.066 

NFI >0.9 0.96 

  

表 9 使用經驗之套疊型分析 

適配度指標適配度指標適配度指標適配度指標 建議參考值建議參考值建議參考值建議參考值 資訊性影響資訊性影響資訊性影響資訊性影響 

套疊模型套疊模型套疊模型套疊模型 

規範性影響規範性影響規範性影響規範性影響 

套疊模型套疊模型套疊模型套疊模型 

Chi-square(χ2) 356.48 363.33 364.54 

自由度自由度自由度自由度 120 121 121 

標準卡方檢定標準卡方檢定標準卡方檢定標準卡方檢定 

χ2／／／／d 

2.97 2.97 3.01 

GIF 0.90 0.91 0.92 

AGFI 0.85 0.85 0.86 

CFI 0.98 0.98 0.97 

RMSEA 0.066 0.073 0.079 

NFI 0.96 0.97 0.96 

 

 

 
圖 5 研究結果 

 

表 10 研究假說結果表 

            假說假說假說假說 結果結果結果結果 

H1 「績效期望」對於使用者採納平板電腦之使用意圖有顯著正向影響。 成立 

H2 「努力期望」對於使用者採納平板電腦之使用意圖有顯著正向影響。 成立 

H3 「有利條件」對於使用者採納平板電腦之使用意圖有顯著正向影響。 成立 



H4    「資訊性影響」會正向影響使用者對平板電腦之使用意圖。 成立 

H5    「規範性影響」會正向影響使用者對平板電腦之使用意圖。 成立 

H6    「經驗」差異在資訊性影響對使用者採用平板電腦意圖有顯著的正向影響 成立 

H7    「經驗」差異在規範性影響對使用者採用平板電腦意圖有顯著的正向影響。 成立 

 

伍、 結論與未來發展 

本研究整理了有關於平板電腦、從眾行為及整合性科技接受模式文獻來探討消費者

使用平板電腦的因素以整合性科技接受模式之績效期望、努力期望及有利條件三個構

面，加上從眾行為理論中資訊性影響及規範性行為進行探討消費者使用平板電腦的因

素，研究結果發現此六個構面對於使用意圖皆有顯著影響，又以從眾行為理論中之資訊

性和規範性社會影響最大，其依序為有利條件、努力期望、績效期望。由以上研究結果

發現，使用者的使用意圖因周遭之親友以及網路媒體廣告影響為最影響之因素。問卷調

查也發現使用者對於使用平板電腦意願高，平板電腦可攜性、娛樂性、易操作方式都是

使用者喜愛之因素。 

本研究提供幫助業者清楚了解使用者對平板電腦之使用行為等相關資訊，本研究結

果指出，使用者之使用經驗會讓資訊性影響及規範性影響有正向關係，意指可以利用社

會影響力，讓使用者產生從眾行為，讓資訊性社會影響或規範性社會影響等從眾行為，

可增加更多的使用者產生對平板電腦使用意圖並進一步購買。 

    未來研究更可以針對不同的消費性電子產品來驗證，讓此研究模型概念能夠繼續延

伸發展。而往後研究也可以延伸針對性別、年齡等，進一步地探討消費者，未來有助於

提升業者的銷售。 
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Abstract 

  There are lots of consumer electronic products in the recent years. Apple introduced 

iPad since 2010, a revolutionary device. Using UTAUT model and conformity to explore the 

consumer behavior with Tablet PC.350 valid questionnaires are resumed, and we using SPSS 

and LISREL statistical software to analysis data. The study results showed that, consumers  

attitude of the tablet PC  toward using have significant positive effect with performance 

expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, information influence, and normative 

influence. 
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