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摘要 

 
平板電腦在近期以來是最受矚目的一項消費性電子產品，對於競爭激烈的個人電腦

市場中帶來了不少衝擊，平板電腦的攜帶便利對於可攜式個人電腦產生了替代性，然而

當消費者購買行為考慮的不僅是產品本身的功能，過去不少研究針對消費者在進行購買

產品時會受到社會及個人心理等各方面影響，本研究將針對消費者對於使用平板電腦行

為進行剖析，透過文獻探討、觀察目前的市場狀況以及透過發放網路問卷，並且以整合

性科技接受模式為研究模型基礎再以從眾理論、個人創新特性來探討消費者對平板電腦

接受度為何？消費者是否有受消費性電子產市場潮流之影響，更可以進一步分析平板電

腦是否能持續在眾多產品中脫穎而出。本研究以整合性科技接受模式、從眾理論及個人

創新特性來探討消費者對平板電腦的接受度。透過網路問卷，共回收有效問卷 109 份，

採採用 SPSS18.0 統計軟體和結構方程模型分析軟體 LISREL 來進行資料分析。研究結

果發現，整合性科技接受模式中「績效期望」與「努力期望」對於消費者使用平板電腦

意願有顯著性的影響。而從眾理論中的「資訊性影響」及「規範性影響」顯著影響消費

者的使用意圖，「個人創新特性」也顯著影響消費者對平板電腦的使用意圖，而本研究

也提出未來建議與管理上的意涵。 

 
關鍵字：平板電腦、整合性科技接受模式、從眾、個人創新特性 
 

1.  緒論 
 
1.1 研究動機 

現今 PC 產業中產品眾多，從個人電腦、筆記型電腦、小筆電、智慧型手機、電子

書到平板電腦等多項產品，然而根據 Gartner 副總裁 Carolina Milanesi 的分析：「平

板媒體集不同功能於一機的特色，會對其他消費電子產品造成“品牌替換

(cannibalization)”效應，亦即因平板媒體的上市而導致電子書、遊戲機和媒體播放

機等產品銷售下降。」，微軟自 2002年的 11 月推出 Windows XP Tablet PC Edition平

板電腦至今已九年，往年平板電腦在 PC產業中銷售表現不佳，但就在 2010年由蘋果公

司所發表的平板電腦 iPad 而開始帶動了這股平板電腦的熱潮，不僅顛覆以往大家對平

板電腦的原有的印象，創造出了新市場，甚至造成可攜式個人電腦市場震盪，威脅甚至

瓜分掉原有的筆電、小筆電及電子書等市場，由 Apple 公司所發行 ipad 帶領的平板電

腦熱潮將重新定義行動 PC 在消費者心中的地位，然而究竟是何種因素造成平板電腦開

始流行的原因呢？而消費者對平板電腦的接受度因素是我們想深入探討的問題。 

 
1.2 研究背景 

近幾年來行動 PC 的出貨量成長快速，根據國際研究機構 Gartner 近期發布最新報

告指出，2011 年全球媒體平板（Media Tablet）銷售量將可達 6,360 萬台，比起 2010
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年的 1,760萬台，年成長率達到 261.4%。而美國半導體研究公司 IC Insights認為平板

電腦熱潮與標準筆記型電腦出貨量成長率達到 14%的影響之下，2011 年整體可攜式 PC

出貨量將可達到 2.5 億台，年成長率達 23%。因此，可攜式電腦估計在 2011 年整體 PC

市場中，將佔據 62%的市場比例，比起 2010年的 58%，甚至比起 2005年的 31%都成長許

多。此外，Gartner預估，平板的銷售量將維持強烈性成長到 2015年。而根據 IHS iSuppli 

預測全球媒體平板出貨量將從 2010 年的 1,740 萬台成長至 2011 年的 6 千萬台，成

長幅度大幅度上揚 245.9% ；到 2015 年，出貨量更可以達到 2.753 億台。而在許多

研究資料發現，媒體平板最主要啃食掉的筆記型電腦市場是在小筆電市場，使得筆記型

電腦市場出貨量不斷往下滑。 

圖 1  2014年平板電腦將佔 PC出貨量達 24% 
(資料來源: IC Insights，2011年 5月) 

 
 
1.3 研究目的 

本研究將針對消費者對於購買平板電腦行為進行分析，透過文獻探討、觀察目前的

市場狀況以及透過發放網路問卷，並且以整合性科技接受模式及從眾理論探討消費者的

購買行為，了解消費者對平板電腦接受度為何？消費者是否受消費性電子產市場潮流之

影響，而影響程度為何？進而分析平板電腦是否能持續在眾多產品中脫穎而出。以下為

本研究的研究問題： 

一、透過文獻探討，哪些因素會影響消費者在採用或購買平板電腦？ 

二、從眾行為是否顯著影響消費者採用或購買平板電腦？ 

三、透過問卷，了解目前消費者對平板電腦之看法，提出建議讓廠商採取策略，如何拓

展市場。 
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2.  文獻探討與研究假說 
 
2.1 平板電腦 

平板電腦（英文：Tablet Personal Computer，簡稱 Tablet PC、Tablet、Slates）， 為

一種攜帶方便、小型體積的個人電腦，平板電腦以觸控式螢幕作為基本的輸入裝置。於

1989 年由 GRiD System 公司推出第一台商業的平板電腦，但早期平板電腦手寫辨識率

並不符合使用者需求，而微軟公司於 2002 年大力推廣 Windows XP Tablet PC Edition 平

板電腦，因為價格昂貴，技術尚未成熟，只侷限於工業、醫療用途外，在 PC 市場中佔

有率很低，直到 2010 年蘋果公司推出 iPad 平板電腦，以品牌和新技術帶領平板電腦進

到新市場。平板電腦集電子書、音樂播放、行動電話、上網等多種功能於一身，定位於

偏重娛樂與休閒的使用，而非繁重的報表文書處理功能，是一種專門用於上網、聽音樂、

看影片、看電子書、隨時收發 E-mail 與玩遊戲的消費性電子產品。平板電腦類型有純

平板式、可旋轉式以及混合式。而根據市場研究機構 In-Stat 指出，平板電腦未來的使用

者主要功能用途，將分成三類：收發電子郵件、個人資訊管理還有和多媒體包含音樂、

影片視訊、遊戲。 
 
2.2 整合性科技接受模式(UTAUT) 

在現代發達的資訊時代，資訊科技技術和應用不斷地推陳出新，而一項創新的科技

產品是否能被廣為大眾接受與是否符合需求，這些影響的因素一直以來受到學者以及業

者的關注，如何有效地去衡量新資訊科技產品的接受程度，如何從中挖掘資訊更進一步

決定決策為相當重要的議題。過去有相當多學者提出關於科技接受度的研究，像是理性

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)以及整合性科技模式(Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology，UTUT)等等。 

由 Fishbein & Ajzen（1975）提出了理性行為理論(Theory of Reasoned Action，TRA)，

其理論認為一個人的實際行為是依據個人的行為意圖(behavior intention)所決定，而影響

行為意圖取決於其個人的行為態度(attitude toward behavior) 和主觀規範(subject norm)。 

而原理性行為理論(TRA)的作者之一 Ajzen在 1985年更進一步提出計劃性行為理論

（Theory of Planned Behavior，TPB），於理性行為理論(TRA)上增加了「認知行為控制

力（Perceived Behavior Control，PBC）」變數，其理論為認知行為控制力預測行為的正

確性，決定於個人的行為控制力，行為控制力越高，其意向也越高，足以預測行為，因

此計劃性理論(TPB)比理性行為理論(TRA)更貼近個人實際行為的狀況。 

科技接受模式（technology acceptance model, TAM）由 Davis 於 1989 年所提出，以

理性行為理論(TRA)和規劃性理論(TPB)為基礎而延伸及改進。原有的理性行為理論

(TRA)和規劃性理論(TPB)是解釋了使用者個人認知對於科技資訊接受度的外在變數，並

無針對對使用者個人內部因素像是信念（beliefs）、態度（attitude）與意圖（intention）

等方面進行探討，這些內部因素都會進一步影響使用者個人對於科技使用的情形（Davis, 
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1989; Davis, Bagozzi & Warsaw, 1989）。科技接受模式理論（TAM）提出有兩個主要決定

的因素，認知有用性(Perceived Usefulness)和認知易用性(Perceived Ease of Use)。認知有

用性(Perceived Usefulness)其定義為使用者個人在組織環境情況下，認為操作特定的應用

程式或系統將會提高其個人之工作績效或者學習，認知易用性(Perceived Ease of Use)其

定義為使用者個人認知學習使用操作應用程式或系統過程的簡易程度。 

由 Venkaesh 於 2003 年提出了整合性科技接受模型理論（Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology，UTAUT）整合了上述對科技接受行為的觀點與理論。

此理論有四個影響行為意圖(behavior intintion)構面，包含「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），而其理論會受到性別(Gender)、年齡(Age)、

經驗(Experience)和自願性(Voluntariness of use)四個干擾變數（moderator variable）影響。 

以下為整合性科技接受模型(UTAUT)四個構面和控制變數涵義之敘述如下： 

一、 績效期望(Performance Expectancy，PE) 

根據 Venkatesh et al.,(2003)對於「績效期望」的定義為「使用者個人認知使用此系

統將有助於提升其工作績效的程度」，其中內容包含了相關文獻整理出五構面：「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)以及與「期望結果」(Outcome Expectation；

SCT)的概念。 

二、 努力期望(Effort Expectancy，EE) 

根據 Venkatesh et al.,(2003)對於「努力期望」的定義為「使用者個人對新科技、系

統、應用操作容易的程度」，而努力期望包含了「認知易用性」(Perceived of use；

TAM/TAM2)、「複雜性」(Complexity；MPCU)以及「易用性」(Easy of use；IDT)等子構

面。意指資訊科技是否有好的人機介面以及操作系統是否簡單皆會影響到資訊科技的接

受度。 

三、 社會影響(Social Infuence；SI) 

根據 Venkatesh et al.,(2003)對於「社會影響」的定義為「使用者個人認知到重要他

人相信其使用者應該使用此新科技或系統的程度」，指對於使用者個人對於新科技的接

受和採用，會受到他人影響的程度。社會影響包含了三個子構面，分別為主觀規範

(Subjective Norm；TRA/TAM2/TPB/DPTB/ 

C-TAM-TPB) 、社會因素(Social factor；MPCU)、公眾形象(Image；IDT)。主觀規範是

指使用者被周圍的人賦予的某種形象，而主觀規範影響程度大小與所處的環境狀態有關

係且相互影響(Davis et al.,1989)。社會因素是指在使用者個人在參考團體當中與其他人

之間，所產生的主觀文化與協調共識(Thompson，1991)。公眾形象是指使用者認知某種

形象會幫助維持或提生自己在團體中的地位(Moore & Banbasat，1991)。而公眾形象也就

是使用者個人希望本身形象通常與參考團體中所認可的規範有關，所以公眾形象與主觀
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規範之間有顯著的正相關影響(Venkatesh et al.,2000)。 

四、 有利條件(Facilitating Conditions，FC) 

有利條件其定義為「使用者個人認知組織對於新科技、系統上使用的支持程度」，

包 含 了 三 個 子 構 面 ， 分 別 是 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)。認知行為控制指的是使用者個人對本身是否能操作新科技或系統的判斷。有利條

件是指客觀地在環境上提供的技術協助。相容性指的是新科技或系統與使用者的價值觀

或者是經驗符合的程度。 

五、 調節變數(Moderators) 

在整合性科技接受模式(UTAUT)之中，除了上述提到的四個構面之外，還有其他影

響顯著的調節變數，有性別(Gender)、年齡(Age)、經驗(Experience)及自願性(Voluntariness 

of  Use)四個變數。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

圖2 整合性科技接受模型(資料來源：Venkatesh et a.,(2003)) 

 

2.3 個人創新特性(Personal Innovativeness) 
創新擴散理論(Innovation Diffusion Theory，IDT)由 Rogers1983 年所提出，是一種被

個人或是接受者認為是新觀念、新事件、新行為。Rogers 提出創新擴散理論(IDT)包含

相對優勢、相容性、複雜性、可試驗性、可觀察性五大特質。依據創新擴散理論(IDT)，

可以得知消費者個人對於是否採納新產品、新事物，決定於其是否擁有創新特質。一般

而言，如果消費者認為創新的事物比起原有的事物有更多的優點、或是與原有的技術擁

有更高的相容性、可試證性、可觀察度以及更不複雜，則其創新的事物較容易被接納。

個人創新特性關係著個人的行為，更會影響消費者的行為態度。而 Agarwal & Prasad 

(1998)提出個人創新特性其定義為個人願意嘗試任何新資訊科技意願的程度。意思是指

個人對於新的資訊科技創新性，會正向地影響採用的行為(Moore & Benbasat,1991)。 
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2.4 從眾(Conformity) 
不論是時尚流行、美食、股票投資等等一窩蜂的現象，多半來自於消費者追求新鮮

感，而產生了從眾行為(conformity)。大部分關於從眾方面的研究最早起源大多集中在社

會心理學方面，但當時並沒有對從眾現象給正確界定的定義，由 Solomon Asch 於 1951

年設計一連串實驗後，提出一個與從眾含意相似的名詞為多數效果(majority effect)，指

的是在一個團體之中，當多數人的主張是錯誤時，團體中的個人成員仍然可能服從大多

數人意見。隨後引起不同領域學者的探討研究，像是社會心理、財務金融、行銷等方面

領域。簡言之，從眾是一種個人不管是否出於自願或是非自願下改變行為來迎合團體規

範一致性的傾向。 

然而，從眾又分為「私下接納(private acceptance)」與「公開順從(public compliance)」 

(Allen,1965)。私下接納為個人由衷信任團體的信念、態度、價值，並且改變個人想法與

團體一致；而公開順從是指個人追求獎勵或者躲避處罰，因為壓力不得已公開改變自己

的行為來服從團體規範。 

Lascu and Zinkhan 於 1999 年提出了應用在行銷學領域中的從眾行為模型分成兩大

類：資訊性影響(informational influence)與規範性影響(normative influence)。 

一、資訊性影響(Information Influence) 

通常發生在個人處在感受困疑慮的情況下，不知該如何行動時，會藉由觀察他人行

為作為獲得資訊的來源，會以他人行為作為參考依據(Aarts and Dijksterhuis, 1999; 

Brunkrant and Cousineau, 1975; Bearden and Etzel, 1982; Tinson and Ensor, 2001)。資訊性

影響包含內在化(internalization)，是指個人受到團體影響而改變了自己想法(Kelman, 

1961; Ross, et al., 1976)。 

二、規範性影響(Normative Influence) 

  為了迎合他人的從眾，為了取得團體的認同感、符合團體，而改變自己的行

為就是屬於規範性影響(Burnkrant and Cousineau, 1975; Macinnis, 1997)。，會讓個人公開

順從團體規範，但並不一定會讓個人私下接納。(Allison, 1992; Cialdini and Trost, 1998; 

Sorrels and Kelley, 1984)。規範性影響包含了順從(compliance)和認同(identification)，是

指個人受到規範後的從眾，順從是為了得到他人的肯定；認同是為個人為了要和團體建

立良好的關係。 
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圖 3 從眾模型(資料來源：Lascu, D. N., & Zinkhan, G.(1999)) 

 
3.研究方法 

 
3.1 研究架構 
 經由上述文獻探討並依照本研究之目的與問題，利用了整合性科技接受模型和從眾

理論，提出研究模型如下圖： 
 

 
圖 4 研究架構 
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3.2 研究變數與操作型定義 
 根據上述相關文獻後，本研究參考相關理論研究架構，來探討影響消費者對平板電

腦的接受度以及從眾行為，相關研究變數和定義如下表 3-1。 
 

表 3-1 研究變數操作型定義 
研究變數 操作型定義 參考出處 
績效期望 使用者相信使用此系統將有助

於提升其工作績效上的程度 
Venkatesh et al.,(2003) 

努力期望 使用者對新科技或系統操作難

易的程度 
Venkatesh et al.,(2003) 

有利條件 使用者感受組織對於設備或技

術基礎結構新科技或系統使用

上的支持程度 

Taylor & Todd (1995) 
 

個人創新特性 個人嘗試新資訊科技的意願 Agarwal ＆ 
Prasad(1998) 

資訊性影響 個人順從他人或團體，表現出

與之期望一致的態度與行為，

以獲得獎賞或是避免懲罰 

Bearden et al. (1989) 
 

規範性影響 個人因為團體的態度或行為與

自己的價值體系是一致並且相

符合的，經由內化產生的認同

行為 

Bearden et al. (1989) 
 

本研究整理 
3.3 研究假說 
  

根據上述文獻探討與操作型定義，本研究結合整合科技模式、從眾行為、以及個人

創新特性列出以下假設： 
 

假說 1：平板電腦的「績效期望」會顯著影響消費者接受度 
假說 2：平板電腦的「努力期望」會顯著影響消費者接受度 
假說 3：個人創新特性會顯著影響消費者對平板電腦的接受度 
假說 4：資訊性影響會顯著影響消費者對平板電腦的接受度 
假說 5：規範性影響會顯著影響消費者對平板電腦的接受度 
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4.資料分析 
 
本研究採用 SPSS18.0 統計軟體和結構方程模型分析軟體 LISREL 來進行資料分

析，分析資料過程中包含兩個部份，測量模型分析以及結構模型分析兩部分。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。 
 
3.1 問卷設計和資料收集 

 本研究的研究對象為所有消費者，採用問卷調查法，以便利抽樣為主，問卷設

計構面問項主要根據學者量表進行，採用李克特量表(Likert  Scale)來衡量各問項，分

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，。本研究目的在調查消費者採用平板電腦意願之因素，透過網路問

卷來蒐集樣本資料；為了能得到有效樣本，本研究利用網路論壇上發放。樣本回收總

共為 115 份，有效問卷為 109 份，有效問卷回收率為 94.78%。研究樣本資料結構如

表 3-2 所示。 
表 3-2 樣本結構 

項目 問項 人數 百分比 
性別 男 66 60.55% 

女 41 40.37% 
 
 

年齡 
  

18~25 歲 81 74.31% 
25~30 歲 16 14.68% 
31~35 歲 7 6.42% 
35~40 歲 1 0.91% 
41 歲以上 4 3.67% 

 
教育程度 

高中(職) 2 1.83% 
大學(專) 56 51.38% 
碩士以上 51 46.79% 

 
 

職業 

商業/金融業 4 3.67% 
資訊/通訊業 18 16.51% 
軍公教人員 6 5.50% 

學生 54 49.54% 
其他 27 24.77% 

 
使用平板電腦經驗 

未使用過 40 36.70% 
1 年以下 58 53.21% 
1~2 年 11 10.09% 

 
 
4.2 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。問卷信度 Cronbach’s α 
透過 SPSS 18.0 進行檢驗。在問卷收斂效度方面，透過 LISREL 8.3 進行驗證性因素

分析，。因各題項之因素負荷皆大於 0.75 以上，所以構面的量測皆符合門檻標準。

在內容效度的部份，因本研究量表係參考相關期刊論文，修改整理提出，故應具有一

定之內容效度。在收斂效度方面，平均變異抽取(Average Variances Extracted, AVE) 需
達 0.5 以上，就具有收斂效度 (Fornell and Larcker，1981)。在初階因素分析中，各構

面的平均變異抽取皆有達 0.5 以上，因此量表具有收斂效度。本研究以驗證性因素分



第十七屆資訊管理暨實務研討會 

析(CFA)和平均變異抽取量(AVE)對問卷進行收斂效度檢測。而區別效度是透過 AVE
平方根和各構面間的相關係數的比較來評估。結構模型分析方面主要探討各假設之間

路徑分析的結果。 
 

4.2.1 信度分析 
信度為指一個衡量問項的正確性或精準性(Kerlinger,1999)，測驗信度越高其測驗

結果也越可信。本研究問卷信度以 Cronbach's α係數為評估依據， Cronbach's α值

在 0.7或 0.9之間為高信度(Kerlinger,1999)。本研究六個構面的 Cronbach's α 值均

大於 0.7以上，指出各題目在所對應的構面中存在內部ㄧ致性。由表 4-1可見各構面

Cronbach's α值皆大於 0.7，因此本研究六個構面都皆具有內部ㄧ致性。 

 
表 4-1 信度分析 

構面 平均數 標準差 修正的項目總

相關係數 

項目刪除時的

Cronbach’s α值 

績效期望 Cronbach's α=0.868 

PE1 3.68 1.004 0.701 0.837 

PE2 3.28 0.975 0.689 0.840 

PE3 3.52 1.000 0.796 0.812 

PE4 3.53 0.969 0.63 0.855 

PE5 3.04 0.828 0.647 0.851 

努力期望 Cronbach's α=0.897 

EE1 3.69 1.022 0.812 0.893 

EE2 3.46 1.019 0.756 0.888 

EE3 3.58 0.976 0.824 0.831 

個人創新特性 Cronbach's α=0.887 

PIIT1 3.49 0.870 0.759 0.859 

PIIT2 2.80 0.943 0.776 0.843 

PIIT3 3.29 0.977 0.81 0.813 

資訊性影響 Cronbach's α=0.812 

IS1 3.79 0.924 0.521 0.719 

IS2 3.91 0.900 0.566 0.780 

IS3 3.86 0.853 0.569 0.728 

規範性影響 Cronbach's α=0.723 

NS1 3.46 0.904 0.628 0.534 

NS2 3.43 0.891 0.511 0.673 

NS3 2.96 0.984 0.501 0.693 

使用意向 Cronbach's α=0.926 

BI1 2.94 0.983 0.835 0.904 

BI2 3.29 0.967 0.844 0.896 

BI3 3.26 0.917 0.8168 0.879 

 
4.2.2 效度分析 
效度是指一個測驗結果的正確性或可靠性(Koufteros,1999)，效度可分為內容效度
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(content validity)、效標關聯效度(criterion-related validity)、建構效度

(construct validity)及專家效度(expert validity)。而因素分析(Factor  Analysis)

是檢驗量表的建構效度，可分為探索性因素分析(Exploratory  Factor Analysi；EFA)

和驗證式因素分析(Confirmatory  Factor  Analysis；CFA)。根據驗證式分析結果的

因素負荷均大於接受值 0.70 (Koufteros, 1999)。AVE之平方根必須高於 0.5以上。各

構面的 AVE值(對角線值)平方根必須大於其他潛在構面的間相關係數(非對角值)，由表

4-3數值，本研究各個構面皆具有區別效度(Fornell and Larcker, 1981)。 

 
表 4-2因素負荷量 

因素 因素負荷量 

 

 

績效期望 

 

0.757 

0.744 

0.775 

0.723 

0.721 

 

努力期望 

 

0.716 

0.776 

0.721 

 

個人創新特性 

0.745 

0.727 

0.854 

 

資訊性影響 

 

0.753 

0.741 

0.790 

 

規範性影響 

 

0.748 

0.795 

0.739 

 

使用意圖 

0.748 

0.795 

0.739 

 
表 4-3構面間相關係數矩陣 

構面 PE EE PIIT IS NS BI 

PE 0.84      

EE 0.35 0.87     

PIIT 0.25 048 0.87    

IS 0.25 0.46 0.53 0.86   

NS 0.33 0.54 0.49 0.51 0.78  

BI 0.28 0.61 0.67 0.73 0.69 0.74 

 
4.3 結構方程式 
本研究以 SEM 結構方程式，以 LISREL8 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、個人創新特性、以及資訊性影響和規範性影響所得到的驗證

性因素分析的結果，而整體模式配適度分析的功用在於衡量理論模式和假設模型(觀察

資料)之間的差異程度，再以結構方程模式來驗證本研究所提出之研究模式，而其路徑
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分析結果如圖 4 。在整體適配性方面，所有適合度指標皆達到門檻水準 (如表 4-3)，顯

示假設模型（觀察資料）與理論模式之間沒有顯著差異，因此由以上數據顯示結構模型

分析的模型整體配度適良好，而在假設驗證方面五個假設對使用者使用易圖都有顯著性

的影響。 
 

表 4-2 本研究適配度 
 

適配度指標 建議參考值 本研究指標 
χ2／d <3 1.53 

GIF >0.9 0.95 
AGFI >0.8 0.93 
CFI >0.9 0.99 

RMSEA <0.08 0.073 
NFI >0.9 0.96 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 5 研究結果 
表 4-3 研究假說結果 

 
假說 內容 研究結果 
假說 1 平板電腦的「績效期望」會顯著影響

消費者接受度 
支持 

假說 2 平板電腦的「努力期望」會顯著影響

消費者的接受度 
支持 

假說 3 「個人創新特性」會顯著影響消費者

對平板電腦的接受度 
支持 

假說 4 「資訊性影響」會顯著影響消費者對

平板電腦的接受度 
支持 

假說 5 「規範性影響」會顯著影響消費者對

平板電腦的接受度 
支持 
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5 結論與建議 
 

5.1 結論與建議 
本研究整理了過去有關於平板電腦、從眾行為、個人創新特性的相關文獻和整合性

科技接受模式來探討消費者採用平板電腦的接受度，對使用者採用平板電腦的態度與行

為進行探討，本研究以整合性科技接受模式之績效期望、努力期望兩個構面和結合從眾

理論來探討消費者採用平板電腦的接受度，研究結果發現此五個構面對於使用意圖皆有

顯著影響，而又以從眾理論中的規範性影響和資訊性影響最大，其依序為個人創新特

性，績效期望、努力期望。由此結果可知，消費者的使用意圖會受到親朋好友以及媒體

廣告影響最深。而本研究透過問卷調查發現，消費者對平板電腦採用的意願相當高，而

平板電腦能提供消費者有用得資訊，平板電腦不僅可攜性高、操作方式容易上手、更可

以提供生活上的樂趣。 
本研究模型提供幫助業者了解跟消費者的使用行為等相關資訊。而消費者的個人創

新特性會影響消費者的使用意圖，對於平板電腦的業者可以利用社會影響力，讓消費者

產生從眾行為，可以找尋具有個人創新特性強烈的消費者來推廣，讓資訊性影響或者規

範性影響等從眾行為，更可帶動更多未開發的消費者。亦可利用具有影響力的知名人

士，帶領潮流，達到廣告效益。 
 

5.2 未來研究建議 
 本研究主要是以整合性科技接受模式的架構為基礎，結和從眾及個人創新特性作為

研究構面，本研究尚未對整合性科技接受模式的干擾變數進行探討，未來也可以針對不

同產品來驗證，讓此模型概念能夠繼續延伸發展。而建議之後可以更延伸至探討干擾變

數，更細部的去探討消費者對平板電腦的使用情形，以性別、年齡、使用經驗等方面，

而進一步去了解市場趨勢，未來有助於提升業者的銷售。 
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ABSTRACT 

 
 
In the recent years, tablet is the most important consumer electronics product to most 
computer users and has a big effect on the PC market competition. With its unique 
characteristic of portability and mobility, Tablet has the potential of replacing desktop and 
laptop personal computers. However, buyers not only consider about the functions of the 
product when they are going to purchase. Several studies showed that consumers are often 
influenced by their psychological and social behaviors when purchase. In many cases, 
conformity behavior plays an important role in selecting innovative products. Based on the 
integrated theory of UTAUT and conformity behavior, this study is aiming to identifying the 
key factors that would impact consumers on acceptance of tablet. The hypothesized model is 
tested via survey from 115 consumers. The outcomes of the empirical analysis can provide 
useful insights for consumers’ behavior in purchasing innovative product like tablet. . 
 

Keywords: Tablet, UTAUT, Conformity, Personal Innovativeness 

 

 


