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摘    要 

本論文乃研究科技接受模型是否可用於解釋再購意願，以「信任」及「形象」

為外在變數，探討現有使用者的「知覺有用性」、「知覺易用性」對其「再購意

願」的影響。 

本研究以結構方程式建構研究模型並探討各變數之間的關係，實證結論及管

理意涵如下： 

1. 對現有使用者而言，「知覺有用性」對其「再購意願」有顯著的影響；「知

覺易用性」無法對「再購意願」形成顯著的影響。因此科技接受模型無法用

於解釋現有使用者的「再購意願」。 
2. 「知覺有用性」會影響現有使用者的「再購意願」。因此業者可對現有使用

者加強產品用途的宣導，增加其「知覺有用性」認知，進而提升「再購意願」。 
3. 「知覺易用性」雖無法直接影響現有使用者的「再購意願」，卻對「知覺有

用性」有顯著的影響力。因此業者可對現有使用者加強「操作方式」教學，

或改善操作流程，使產品更易於使用，藉由加強「知覺易用性」而影響其「知

覺有用性」，間接提升「再購意願」。 
4. 「企業形象」、「信任」主要乃透過直接影響力以影響現有使用者的「再購

意願」。因此業者可對現有使用者加強「企業形象」的塑造，增加其「信任」

感，使其成為永久的忠實客戶。  

關鍵詞：科技接受模型、再購意願、結構方程式 
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ABSTRACT 

This study explores the practicality of using the Technology Acceptance Model 
(TAM) to interpret the repurchase willingness of users. Using ‘trust’ and ‘corporate 
image’ as external variables, the study looks into how ‘perceived usefulness’ and 
‘perceived ease of use’ of current users affect their willingness to repurchase.  

This paper adopts the structural equation modeling technique to construct the research 
model, as well as to evaluate the relationships among these variables. The findings are 
as follows:  

1. While ‘perceived usefulness’ has a significant effect on current users’ willingness 
to repurchase, ‘perceived ease of use’ does not possess the same obvious effect. 
Therefore TAM cannot be used to analyze the repurchase willingness of current users;     

2. As ‘perceived usefulness’ could affect the repurchase willingness of users, 
suppliers may heighten current users’ awareness of product usage in order to increase 
their repurchase willingness;  

3. Although ‘perceived ease of use’ does not have a direct impact on the repurchase 
willingness of current users, it does have a significant effect on ‘perceived usefulness’. 
Suppliers shall therefore make their products more easy to use, by enhancing 
information on product instructions or by improving operating procedures. By doing 
so, ‘perceived usefulness’ can be increased and ‘repurchase willingness’ can be 
promoted;  

4. As ‘corporate image’ and ‘trust’ have a direct effect on the repurchase willingness 
of current users, suppliers may therefore increase the sense of ‘trust’ and loyalty of 
current users by reinforcing the development of cooperate image.    

Key words: Technology Acceptance Model, TAM, Repurchasing intention, Structural 
Equation Modeling, SEM 
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第一章、緒論 

1.1  研究背景 

科技接受模型為 Davis 於 1986 年所提出，主要乃用以了解外部變數、知覺

有用性、知覺易用性、態度、初次使用意願等變數之間的關聯及影響性。然而，

至今為止諸多關於科技接受模型的應用研究，主要乃用於解釋一般個人的初次購

買意願，而該模型是否能用於解釋現有使用者的再購意願，則鮮少有學者探討。

因此我們無法知道，對企業而言，加強現有使用者的知覺有用性與知覺易用性認

知，對現有使用者的再購意願是否會有影響？以及，外部變數對於現有使用者的

知覺有用性、知覺易用性、再購意願的影響力為何。 

同樣地，國內外已有許多科技接受模型應用於數位學習初次購買意願的研

究，這些研究也皆證實了知覺有用性、知覺易用性對於數位學習初次購買意願有

顯著的影響力，然而卻未曾有研究探討該模型對數位學習再購意願的解釋力。 

本研究即以數位學習為範圍，探討科技接受模型是否可以用於解釋現有使用

者的再購意願，並以企業形象及信任為外部變數，研究此二變數與現有使用者的

知覺有用性、知覺易用性、再購意願之間的關聯及影響力。 

本研究稱未曾購買過或使用過該公司產品的人為「一般個人」，曾經購買或

使用過的人則稱為「現有使用者」以為區別。 
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1.2  研究動機 

在資源有限的情況下，資源要先運用於吸引一般個人（本研究稱未曾購買過

或使用過該公司產品的人為「一般個人」）還是用於經營現有使用者（本研究稱

曾經購買或使用過該公司產品的人為「現有使用者」），一直是企業長久以來必

須面對的兩難。對許多業者而言，他們寧願花費昂貴的行銷費用以吸引一般個

人，較不願花費相等的經費用於經營現有使用者。 

難道對現有使用者加強客戶服務對企業並沒有任何的好處？經營現有客戶

對於其再購意願沒有任何的助益？因此，本研究希望探討企業加強對客戶服務對

現有使用者的再購意願的影響，探討企業致力於產品使用流程的改善、加強使用

教學訓練，使產品更友善易用，是否可以提升現有使用者的再購意願？以及，宣

導產品可使用的用途，或者開發新用途，是否也可提升現有使用者的再購意願？

上述議題皆是業者所關心的議題，亦為本研究希望探討的重點。 

此外，形象與信任是影響初次購買意願的重要因素，但業者對現有使用者加

強形象塑造及信任關係，是否也可促進其再購意願？而此二變數對於現有使用者

的再購意願，以及其對內在心理機制運作的影響為何，則為本研究希望探究的另

一個重點。 

 

1.3  研究目的 
基於上述研究動機，本研究的研究目的有二： 
(一) 探討現有使用者的知覺有用性、知覺易用性對其再購意願的影響。 
(二) 以信任、形象做為外部變數，探討此二變數對於現有使用者的知覺有用

性、知覺易用性、再購意願的影響。 
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1.4  研究流程 

 

問題確認 

題目選定 

文獻探討 

模型設計 

問卷設計 

問卷發放 

資料分析與模型檢驗

結論與建議 

圖 1 本論文架構圖 
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1.5  研究範圍 
本問卷以國內知名資訊類數位學習業者－巨匠電腦數位學習的現有學員資

料庫為研究範圍，針對學習權益仍在有效期限內的 13,589 筆學員名單發送網路

問卷，調查期間為 2009/1/5~2009/1/15。調查現有使用者對於業者的整體形象、

知名度、知覺有用性、知覺易用性，以及再購意願的看法。 
 

1.6  論文架構 

本論文第一章「緒論」將先探索研究動機與確認問題，接著第二章「文獻探討」

將針對相關的議題進行文獻探討，探究各變數的定義以及之間的因果關係。第三

章「研究方法」將依據文獻探討的結果建立研究模型及假設，並依各變數的操作

型定義進行問卷設計及預試，確認預試問卷的信、效度，再正式發放給現有使用

者填答。第四章「實證結果與分析」將針對回收的問卷進行信效度及模式適配度

檢驗，檢驗本研究的模型及假設是否獲得支持，並且計算各因徑之間的影響力及

中介效果。第五章「結論與建議」則將根據實證結果歸納出結論並提出對業者及

後續研究者的建議。 
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第二章、文獻探討 

2.1  理性行為理論 （Theory of Reasoned Action, TRA） 
理性行為理論乃由 Fishbei 和 Ajzen（1975）所提出，主要用於分析態度如何

影響個體行爲，為理性行為下探討行為意向的研究。 

理性行為理論有幾個基本假設：1.人是理性的，在做行為抉擇之前會綜合所

有資訊並思考其對於自身的意義及後果；2.人有完全控制自己的能力。理性行爲

理論只能用於預測可用意志所控制的行爲。但如果行爲需要技能、資源或者不能

自由控制，則無法利用理性行爲理論來預測，理論的預測能力就會很低。（于丹、

董大海、劉瑞明、原永丹，2008） 

理性行為理論認為人的實際行為乃受到其行為意向（從事目標行為的意願強

度）所影響，而行為意向則受到其內在的態度（對目標行為的正、反面評價）、

外在的主觀規範（社會與重要他人認為其是否應該從事該項行為）兩項因素所影

響。 

至於影響內在態度的因素，則主要是人們對該行為的信念以及對該行為結果

的評估。而外在主觀規範的形成，則主要受到社會大眾與重要他人對此行為的規

範信念，以及他順從這些規範的依從動機所交互影響。理性行為理論模型圖示如

圖 2。 

 
 
 
 
 

態 度

主觀
規範

行為意向 實際行為 

行為信念與 
結果評估 

規範信念與 
依從動機 

 
圖 2 理性行為理論模型（Fishbein & Ajzen, 1975） 
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2.2  科技接受模型（Technology Acceptance Model, TAM） 

2.2.1 模型說明 

科技接受模型由 Fred Davis（1986）所提出，其理論基礎來自於理性行為理

論，乃用以了解外部變數對一般個人的內部信念、態度與行為意圖的影響，以解

釋一般個人對新資訊科技使用意向的決定因素。 

有別於理性行為理論「人有完全控制自己的能力」的假設，科技接受模型的

假設前提則為一般個人因為工作而不得不接受新資訊科技。 

由於前提為一般個人因為工作而必須接受新資訊科技，因此科技接受模型刪

除了理性行為理論中的主觀規範因素，而以態度一項做為預測一般個人採用系統

行為意向的主要因素。此外，並加入了知覺有用性、知覺易用性，做為影響態度

的決定性因素。依 Davis（1989）的定義，知覺有用性為「使用者知覺到採用系

統，可以增加其工作效率的程度」；知覺易用性則為「使用者對某特定系統，感

到容易學習或使用的程度」。但倘若只從使用認知面探討人們對於科技之使用接

受度，將會忽略了其他重要的外部因素的影響，因此，Davis 認為應該以科技接

受模型為基礎，另再結合不同理論加以擴充外部變數，來延伸探討其他科技的接

受程度。 

科技接受模型對於外部變數並無明確的定義，但Davis認為系統特性、使用

者特性、任務特性、使用者涉入、開發或執行過程的本質、政策影響、組織結構

…等，皆可做為外部變數而加以探討。科技接受模型圖示如圖 3。 

 

 

 

 

 

知覺 
有用性 

知覺 
易用性 

使用 
態度 

使用 
意向 

系統 
使用程度 

外部 
變數 

圖 3 科技接受模型（Fred Davis, 1986） 
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2.2.2 知覺有用性、知覺易用性、使用意向之關聯 

科技接受模型認為當一般個人愈覺得資訊科技有用時，便愈會對此系統抱持

正面的態度，因此知覺有用性會正向影響使用意向；而愈被認為較容易使用的資

訊科技，便愈可能被一般個人所接受，因此知覺易用性會正向影響使用意向。

（Davis,1986；Dishaw and Strong,1999；Moon and Kim,2001）。此外，一般個人

對於資訊科技的知覺易用性也會影響到其對該系統的知覺有用性認知，亦即：當

一般個人愈覺得資訊科技容易使用，便愈會覺得該系統有用。過去許多學者皆驗

證了科技接受模型的有效性（Davis,1986,1989,1993；Taylor and Todd,1995；Hu et 
al.,1999；Venkatesh and Davis,2000；Gefen et al.,2000；Venkatesh and Morris,2000；
Lederer et al.,2000；Lee et al.,2001）。由於知覺易用性對於一般個人的知覺有用

性具有正向的影響，本研究亦認為其對現有使用者有同樣的影響，因此提出以下

假設： 

H1：知覺易用性對於現有使用者的知覺有用性具有正向的影響 

然而，除了知覺有用性和知覺易用性已被普遍確認之外，態度、意向、使用

情形等三個變數則在各研究中獲得不同的結論（周宣光、蔡清嵐，2003）。Davis
（1989）在他們的研究結論中，便提出科技接受模型的三個主要的構面為知覺易

用性、知覺有用性、意向，此一結論也已獲得確認（Venkatesh,Davis,1996）。而

有些學者也建議以意向代替「使用情形」（Mathieson,1991；Szajna,1996；Jackson 
et al.,1997）。因此，本研究採用科技模型中的知覺易用性、知覺有用性、意向三

項變數，研究三者之間的關係。此外，由於本研究乃探討科技接受模型應用於解

釋再次購買意願的有效性，因此意向此一變數乃「再次使用意向」，而非「初次

使用意向」。 

2.2.3 知覺有用性、知覺易用性與再次使用意向之關聯 

由於科技模型的假設前提為一般個人初次使用資訊科技，因此大多學者乃用

以研究一般個人的初次使用意向，僅有少數學者用以研究現有使用者的再次使用

意向。 

在學者應用科技接受模型於再次使用意向的研究中，大多獲得知覺有用性比

知覺易用性更能影響現有使用者再次使用意向的結論（Davis et al.,1989；
Mathieson,1991；Adams et al.,1992；Chin and Gopal, 1995； Gefen and 
Straub,1997）。因此，本研究提出以下假設： 

H2：知覺有用性對現有使用者的再購意願有正向影響 
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2.3  知覺品質 

2.3.1 定義 

Holbrook and Corfman （1983）首先提出「知覺品質」概念，將知覺品質定

義為：「一種以品質屬性為基礎的評價，是產品和個人互動的結果，會受到產品

的消費經驗所影響。」此一定義說明了知覺品質是個人和產品互動後對產品品質

的主觀評價，而此一評價會隨著個人消費經驗的不同而不同。因此，即使是同一

種產品，在每個人之間產生的知覺品質也會有相當大的差異。 

Zeithaml （1988）則加入了「知覺價值」的概念，他定義知覺品質為「一

般個人對一產品整體優越性的判斷」，提出了一般個人在購買時並非只一味追求

最高品質的產品，而是在其所願意支付的代價內獲取最高的知覺價值，在全盤綜

合衡量後，對於產品效用做出的整體性評估。亦即：在一般個人願意支付的價格

範圍內，一般個人會選擇相對較高品質的產品。 

2.3.2 知覺品質與知覺有用性、知覺易用性的關聯 

一項資訊科技是否有用（知覺有用性），乃一般個人在評估各品質屬性（知

覺品質）之後，對此系統所做出的綜合判斷。 

Rai, Lang, and Welker（2002）探討知覺易用性、知覺有用性和資訊品質對滿

意度的影響，得到資訊品質會正面影響現有使用者的知覺有用性的結論。 

國內的研究方面：學者對於即時通訊軟體的使用意向研究，驗證了系統品

質、資訊品質等知覺品質對知覺有用性有顯著的正面影響，知覺有用性則扮演關

鍵性的仲介角色，對網友的使用意向有顯著的正面影響關係（湯宗泰、范垂仁，

2006）。一項網路電話的使用意向研究結果，也驗證了知覺有用性受到知覺易用

性及知覺品質的正向影響（范淑芬，2007）。 

綜合各研究結論，可以得知知覺品質對現有使用者的知覺有用性有顯著的正

面影響：當現有使用者對於產品的知覺品質愈高，則其對於該產品的知覺有用性

愈高，愈覺得該項產品有用。 
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2.4  形象 

2.4.1 形象與企業形象 

Boulding 於 1956 年的口述著作《形象：生活與社會中的知識》首先提出「形

象（Image）」一詞，討論形象在人類經濟活動和其他領域的角色。他認為「人的

行為並非全然由知識和資訊所導引，而是被其所察覺到的形象所影響」，亦即人

們主要依賴所蒐集到的片斷資訊，經自己的解讀之後而對該項事物所產生整體的

認知，該整體認知即是所謂的形象。因此，我們可以知道，人們對事物產生的形

象是個人的主觀想法，並不代表該項事物的真實情形。 

學者對於企業形象有諸多的定義及解釋，綜合各學者的定義（Gunther,1959；
Martineau,1960；Worcester,1972），可以歸納企業形象的定義為「一般個人對企業

及其活動所產生的知識、態度、感情、信念的組合，此一組合即形成其對該企業

的整體印象。」至於如何描述對一家企業的整體印象，有些學者以擬人化的角度

來解釋，他們認為企業具有人格特質，人們可以用描述人格的形容詞加以描述及

測量企業形象（Bayton,1959；Spector,1961）。 

Walton（1966）認為人會受到理性與感性交互影響，因此將企業形象分為理

性分析、感性態度兩大構面。Walters（1978）則提出企業形象有三大構面：1.
機構形象（Institution Image），即一般個人對企業機構整體的態度；2.功能形象

（Functional Image），即一般個人對企業所執行的功能性活動而形成的態度；3.
產品形象（Commodity Image），即指一般個人對企業提供的產品所持有的態度。 

企業形象對於一般個人及企業而言都是十分重要的，因為一般個人在進行決

策時，無法蒐集到所有的詳細資訊，僅能依自己的主觀認知，即對該項事物的形

象，來做為初次購買甚至再次購買行為決策的參考，因此許多學者研究企業形象

對於一般個人購買意願的影響。 

2.4.2 企業形象與知覺品質、知覺易用性、知覺有用性的關聯 

Zeithaml（1988）提出一般個人會藉由產品線索來推論品質的優劣。學者認

為商店形象屬於品牌外部線索的一種，一般個人會以商店形象推論其產品的品

質，當一般個人對於商店形象的看法愈好，其對於該商店自有品牌產品形象的看

法也會愈好，此一論點也獲得學者的研究結論支持（Dodds, Monroe, 
Grewal,1991；Richardson,Dick,Jain,1994；Dick et al.,1995）。因此我們可以知道形
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象的好壞對於產品的知覺品質有正向的影響力。亦即：當企業的形象愈好，一般

個人對於產品的知覺品質將愈好。 

企業形象愈好，可以降低一般個人在消費過程中的不確定性，提升對該產品

的知覺品質，而知覺品質對知覺有用性有正向的影響，因此我們可以推論企業形

象對一般個人的知覺有用性有正向的影響。由於企業形象代表了消費者對於企業

的產品、服務的整體評價，消費者時常因而產生對企業產品的忠誠度，終生偏愛

特定企業的產品。因此，本研究推論企業形象其對現有使用者的知覺有用性有同

樣的影響，提出以下假設： 

H3：企業形象對現有使用者的知覺有用性有正向的影響 

2.4.3 企業形象與使用意向的關聯 

由於一般個人在資訊不對稱的情況下，僅能依片斷的資訊決定是否購買該項

產品，因此企業形象與一般個人購買行為密切相關，也普遍被學者認為是驅動購

買行為的主要原因之一。此乃因為企業形象可增加一般個人對企業產品品質的信

心，降低一般個人進行購買決策時的風險，因此一般個人普遍選擇向形象良好的

企業購買產品，以降低消費風險 （Robertson &Gatignon,1986）。許多研究結果

皆驗證了企業形象是影響一般個人購買行為的重要因素（Baker, Grewal, and 
Parasuraman, 1994；Zimmer and Golden,1988；Grewal et al.,1998；Hawkin, Best, and 
Coney,1998；Pope &Voges,2000），證明了當企業形象愈好，一般個人使用該企業

產品的意願也愈高。 

2.4.4 企業形象與再次使用意向的關聯 

一般皆認為企業形象主要是用以提升未來一般個人對企業的好感，進而增加

對企業產品的使用意向。然而，也有學者認為企業形象有助於提升現有使用者的

再購意願。Mazzarol（1998）認為企業形象是吸引潛在或現有使用者願意與該組

織接觸的考慮指標。國外學者對於企業形象與再購意願影響的研究不多，但國內

相關研究（張愛華、陳仁惠、何宜真，2005；賴明政、蔡昕晏，2006）的結果皆

證實了企業形象對於再購意願的影響力：當企業有愈良好的形象，現有使用者的

再購意願也會愈高。也有研究結果顯示企業形象不會直接影響再購意願，但會藉

由服務價值間接影響再購意願（劉興榮，2008）。綜合上述論點，本研究提出假

設如下： 

H4：企業形象對現有使用者的再購意願有正向影響 
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2.5  信任 

Deutsch(1958)提出信任是指「一種與人合作需求情況中的一個基本特徵」。

對於信任的影響力的形容，最貼切地莫過於 Golembiewsk &McConkie（1975），
他們認為「信任是滋養萬物的陽光，是不可或缺的雨水。沒有變數像信任一樣，

可以如此完美地影響人際行為與團體互動」。 

信任之所以存在，主要為雙方的資訊不對稱導致使信任者暴露於風險下，加

上被信任者的行爲並不在信任者的控制範圍之內（Zand,1972），因此信任這種關

係便成為雙方開始甚至維持關係的重要因素。唯有信任，雙方的關係才有辦法連

結及維持；失去了信任，則信任者將因失去安全感而立即與被信任者斷絕原本的

關係。因此，許多學者認為信任是與一般個人建立強有力關係的基本要素

（Berry,1995；Dwyer et al.,1987；Moorman et al.,1993；Morgan and Hunt,1994；
Urban et al.,2000）。若希望一般個人產生購買甚至持續購買的意願，便必須先取

得一般個人的信任。 

至於被信任者的特徵，學者則認為包含了：可靠性和正直（Morgan 
&Hunt,1994）；勝任能力、開放、關懷和可信賴（Mishra,1996）；知覺信用和善

意（Doney &Cannon,1997）；聲譽和可信賴性（Das &Teng,1998）。 

2.5.1 信任與使用意向的關聯 

信任是雙方建立關係的基礎，Gefen（2000）指出，當一般個人的信任增加

時，其購買意願也會相對增加。許多研究也證實了信任對於合作及購買意向有正

向的影響（Anderson & Narus,1990；Corsby,Evans&Cowles,1990；Morgan & 
Hunt,1994；Weitz & Jap,1995；Rousseau, Sitkin, Burt,Camerer,1998；Dooney & 
Cannon,1997； Atuahene-Gima & Li,2002），證明了信任能促進雙方交易的達成。

因此，我們可以得知：當一般個人對於企業的信任愈強烈，便愈可能購買該企業

的產品。 

2.5.2 信任與再次使用意向的關聯 

信任主要源自於雙方合作的經驗，信任者相信被信任者不會採取投機行為且

破壞本身的角色，因此信任可以讓雙方建立起長期關係的承諾，是維持長期關係

的重要因素（Moorman, Deshpandé and Zaltman, 1993；Morgan and Hunt, 1994；
Nevin, 1995）。Griffin（1996）則提出企業若能增強與客戶長期關係所建立的信

任或承諾的 5%，則可以提高企業 25%~85%的利潤。而學者的研究也證實了此一

論點：倘若現有使用者對於企業的信任程度愈高，則現有使用者將愈傾向持續未
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來的關係（Morgan and Hunt,1994；Geyskens et al.,1999）。因此，本研究做出以

下假設： 

H5：現有使用者對企業的信任對其再購意願有正向的影響 

2.5.3 企業形象與信任的關聯 

在資訊不對稱的情形下，一般個人僅能依靠對企業的有限線索協助做出重大

決策的判斷，企業形象即是其中一個協助判斷的線索。然而信任是雙方建立關係

甚至是維持長久關係的基礎。因此，一般個人從產生企業形象的評價，到建立起

信任感，這之間的過程及關聯便成為學者們所關心的議題。 

學者的研究結果皆指出了形象對於信任有正向的顯著影響：Smeltzer（1997）
提出，企業形象會影響購買者與供應商雙方的信任程度；Dwayne 等人（2004）
在針對銀行業的研究中，也驗證了企業形象愈佳，便愈容易獲得一般個人的信

任。本研究亦認為其對現有使用者有同樣的影響，因此提出以下假設： 

H6：企業形象對於現有使用者的信任有正向的影響 

2.5.4 信任與知覺有用性、知覺易用性的關聯 

Gefen & Straub （1997）對於 e-mail 的使用意向研究，以及 Gefen 對於電子

商務的研究結果皆顯示：知覺有用性會受到對一般個人信任的影響，亦即：當一

般個人對企業的信任程度愈高，便愈覺得該企業的產品是有用的。本研究亦推論

其對現有使用者有同樣的影響，因此提出以下假設： 

H7：信任對現有使用者的知覺有用性有正面影響 
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第三章、研究方法 

3.1  研究架構 

 

 
 知覺有用

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

本研究主要探討現有使用者的知覺有用性、知覺易用性對於其再購意願的影

響，並且加入企業形象、信任等外部變數，探討各變數之間的關聯。根據第二章

文獻探討的結果，本研究提出以下假設： 

H1：知覺易用性對於現有使用者的知覺有用性具有正向的影響 

H2：知覺有用性對現有使用者的再購意願有正向影響 

H3：企業形象對現有使用者的知覺有用性有正向的影響 

H4：企業形象對現有使用者的再購意願有正向影響 

H5：現有使用者對企業的信任對其再購意願有正向的影響 

H6：企業形象對現有使用者的信任程度有正向的影響 

H7：信任對現有使用者的知覺有用性有正面影響 

此外，為確認各變數與現有使用者的知覺易用性的關係，以期獲得更為周延

的結果，因而提出以下假設進行檢驗： 

再次購買 
意願 

知覺易用信任 

企業形象 

圖 4 本研究架構圖 

H1

H2

H3 

H4

H5

H6 

H8

H9 

H10

H7
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H8：企業形象對現有使用者的知覺易用性有正向影響 

H9：信任對現有使用者的知覺易用性有正向影響 

H10：知覺易用性對現有使用者的「再購意願」有正向影響 

本研究架構圖請參閱圖 4。 
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3.2  研究方法 

3.2.1 問卷設計 

為了檢驗科技接受模型是否可以應用於再購意願，並且驗證形象與信任對於

知覺有用性、知覺易用性、再購意願的影響，因此本問卷設計依企業形象、信任、

知覺有用性、知覺易用性、再購意願五大構面設計問項，並邀請學者、博碩士生、

在職人士等進行問卷預試。 

本研究乃針對巨匠電腦數位學習的現有使用者調查，由於數位學習入口網站

屬於科技性產品，因此問卷設計以科技接受模型發展問卷構面，分成知覺有用

性、知覺易用性、再購意願等三大構面，加上本研究希望探討的企業形象、信任

構面，並依學者對於各構面之操作型定義發展各構面之問項。各變項的操作型定

義以及問項設計如表 1 所示。 

本研究衡量項目皆以李克特尺度（Likert Scale），從「非常不同意」、「不

同意」、「有點不同意」、「普通」、「有點同意」、「同意」、「非常同意」，

而分別給予 1~7 分。 

 
表 1 研究變項相關之衡量表 

構面 題號 構面衡量變項 參考相關文獻 
 定義：相信業者有良好的能力及誠信。 

T1 相信業者能保護個人資料 
T2 相信業者能保護消費者的付費資訊 

信 
任 

T3 相信業者提供良好的課程品質 

Morgan &Hunt
（1994）； 
Mishra（1996）

 定義：企業的機構形象、產品功能和商品形象是否

良好。 
I1 教師形象良好 
I2 產品有好口碑 

企 
業 
形 
象 

I3 企業知名度高 

Walters 
（1970） 

 定義：使用課程資訊系統整體的容易程度。 
E1 課程提供的功能容易使用 

知 
覺 
易 
用 

E2 學習系統的操作不會花費太多時間 

 
Davis et al. 
（1989） 

 定義：使用課程資訊系統對於改進績效技能的程

度。 
U1 提升個人技能 
U2 有助考取認證 

知 
覺 
有 
用 

U3 提升個人效率 

 
Davis et al. 
（1989） 
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 定義：消費者意圖購買此產品或推薦別人購買的可

能性。 
R1 值得再次購買的可能性 

R2 考慮立即再次購買的可能性 

R3 考慮未來再次的可能性 

再 
購 
意 
願 

R4 推薦他人購買的可能性 

Bhattacherjee 
（2002）； 
Teas＆Agarwal 
（2000） 
Taylor & Todd 
（1995） 

 

3.2.2 因素分析 

由於本研究的問項乃自行設計，因此須針對問卷預視回收後的結果進行因素

分析，檢測萃取出的共同因素是否符合原先假設預期。本研究以主成分分析法進

行共同因素的萃取，並以含 Kaiser 常態化的 Varimax 法進行轉軸。 

進行因素分析的結果，得到 Kaiser-Meyer-Olkin 值為 0.861，適合進行因素

分析。且所萃取出的五個共同因素符合原先的期待，因此維持原先企業形象、信

任、知覺有用性、知覺易用性、再購意願的命名。各共同因素的解說總變異量分

別為 40.308%、14.409%、10.155%、6.531%、5.247%，總計可以解釋 76.650%的

總變異量。進行因素分析的結果皆符合原先期待，因此本研究問卷預視結果顯示

具有良好的建構效度。 
 

3.2.3 信度檢驗 

本研究針對問卷預試回收後的結果，利用統計軟體 SPSS17.0 進行信度檢

驗。將以內部一致性係數 Cronbach α來檢測各構面的信度，並採 Devellis（1991）、
Nunnally（1978）所提出 Cronbach α=0.7 為可接受的最小信度值。若 Cronbach α
＞0.70，則代表該構面的信度良好；Cronbach α＞0.8，則代表該構面有的很高的

信度（Bryman & Cramer,1997）。 

預試問卷回收後經信度分析，得到企業形象、信任、知覺有用性、知覺易用

性、再購意願等五組構面的 Cronbach's α值分別為 0.868、0.738、0.876、0.732、
0.919。由於各構面的 Cronbach's α值皆＞0.70，因此本研究的問卷設計具有良好

的建構信度。 

 

3.2.4 結構方程式 

本研究將以結構方程式進行模型的建構及變數關係之檢驗，使用 AMOS 7.0
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軟體，探討企業形象、信任、知覺有用性、知覺易用性、再購意願等各變數之間

的影響性以及中介效果，並且以多重指標來檢視假設模型的模型適合度。 
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第四章、實證結果與分析 

4.1  問卷發放 
本研究於 2009/1/5~2009/1/15 期間針對巨匠電腦數位學習現有使用者共

13,589 筆名單發放網路問卷，總計回收 807 份，其中以反向題篩檢並刪除無效問

卷 245 份，因此總計回收有效問卷 562 份。 
 

4.2  描述性資料統計 

表 2 描述性統計資料 

性別 
次數 百分比 

每月收入 
次數 百分比

最近上課

距今多久 次數 百分比

男 236 4210000 元

（含）以下

200 35.6一個月內 308 54.8

女 326 5810001-20000
元 

69 12.3一個月以

上,未滿

三個月 

84 14.9

年齡 

次數 百分比 

20001-30000
元 

134 23.8三個月以

上,未滿

半年 

75 13.3

20 歲（含）

以下 
66 11.730001-40000

元 
85 15.1半年以

上,未滿

一年 

66 11.7

21-25 歲 124 22.140001 元

（含）以上

74 13.2一年以上 29 5.2

26-30 歲 140 24.9每年花費在

進修費用 
次數 百分比

近一個月

每週平均

上課天數 次數 百分比

31-35 歲 86 15.3無 67 11.9 0 天 281 50
36-40 歲 55 9.81-4999 155 27.6 1 天 84 14.9
41 歲（含）

以上 
91 16.25000-9999 107 19 2 天 70 12.5

教育程度 次數 百分比 10000-14999 54 9.6 3 天 65 11.6
國中（含）

以下 
11 215000-19999 22 3.9 4 天 27 4.8

高中 83 14.820000 以上 157 27.9 5 天 22 3.9
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大專院校 413 73.5每天加班時

數 次數 百分比

6 天 1 0.2

碩士（含）

以上 
55 9.8無 185 32.9 7 天 12 2.1

每月出差

次數 
次數 百分比 

1 小時以內 189 33.6近一個月

每次上課

平均時間 次數 百分比

無 456 81.11-2 小時 86 15.3無 281 50
1-2 次 73 132 小時以上 102 18.1未滿一小

時 
62 11

3 次以上 33 5.9總和 562 100一小時以

上,未滿

二小時 

106 18.9

   二小時以

上 
113 20.1

 

在填答的顧客中，女男比約 6:4，與巨匠電腦數位學習的成員屬性相同。填

答顧客的年齡以 21~30 歲為主，41 歲以上顧客次之。教育程度則以大專院校為

主、高中次之。一個月內仍有學習者佔一半以上，一個月內仍有學習者的每週學

習次數以 1~3 天為主，每次學習時數則以 1 至 2 小時以上為主。 
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4.3  假設模型檢驗 

4.3.1 信度檢驗 

針對回收後的問卷進行信度分析，檢測各潛在變數構面的建構信度。本研究

各潛在變數的建構信度如表 3，各構面的信度介於 0.695~0.882 之間，除了信任

構面的建構信度＜0.7 為接近於高信度之外，其餘各潛在變數的建構信度皆＞

0.7，具有高信度。因此本研究各構面內的觀察變數皆為高度相關，所測量的皆

為同一個潛在變數。 

表 3 假設模型各潛在變數的建構信度 

 建構信度 
企業形象 0.855551 
信任 0.695488 

知覺有用性 0.830177 
知覺易用性 0.738868 
再購意願 0.882482 

4.3.2 模型適配度檢驗 

本研究以結構方程式軟體AMOS7.0 進行模型檢定，χ2愈小、P＞0.05，則代

表模型有良好的適配度。但為避免χ2在大樣本下過強的檢定力問題，因此採行Hair
的建議，以χ2／df＜5 為可接受範圍，並搭配多重指標來進行模型的適合度檢定，

以期獲得較為客觀的結論。 

本研究假設模型的χ2 = 385.928、df= 82、Probability level = .000、
RMSEA=.081，上述數據皆表示模型適配度不佳。但χ2／df=4.706＜5，屬於可接

受的範圍。其餘模型配適度數值綜合整理成表 4： 
表 4 假設模型配適度數值綜合整理表 

配適指標 判斷準則 本研究數值 模型配適度判斷

χ2 愈小愈好 385.928 不佳 
P P＞0.05，則模型具有良好的配適度 .000 不佳 

χ2／df χ2／df＜5，則模型具有良好的配適度 4.706 佳 
RMSEA 愈接近於 0 表示模型配適度愈佳，通常採

RMSEA＜0.05。RMSEA＞0.1 時，則表示

模型適配度差。 

.081 不佳 

NFI 愈接近 1 表示模型配適度愈佳 .932 佳 
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RFI 愈接近 1 表示模型配適度愈佳 .913 佳 
IFI 愈接近 1 表示模型配適度愈佳 .946 佳 
TLI 愈接近 1 表示模型配適度愈佳 .930 佳 
CFI 愈接近 1 表示模型配適度愈佳 .946 佳 

各適配指標檢定結果說明如下： 

1. NFI（Normed Fit Index）：為基準化適合度指標，介於 0~1 之間。當 NFI 值
愈接近 1，則表示模型與數據的配適度愈佳。本研究的 NFI 值=0.932，顯示

本模型與數據的適配度佳。 

2. RFI（Relative Fit Index）：為相對適合度指標，介於 0~1 之間。RFI 愈接近 1，
則表示配適度愈佳。本研究的 RFI 值=0.913，顯示本模型與數據的適配度佳。 

3. IFI（Incremental Fit Index）：為增分適合度指標，介於 0~1 之間。當數據完

全配合模型時，則 IFI=1。本研究的 IFI 值=0.946，顯示本模型與數據的適配

度佳。 

4. TLI（Tucker-Lewis Index）：為 Tucker-Lewis 指標，介於 0~1 之間。當數據

完全配合模型時，則 TLI=1。TLI 愈接近 1，則表示配適度愈佳。本研究的

TLI 值=0.930，顯示本模型與數據的適配度佳。 

5. CFI（Comparative Fit Index）：為比較適合度指標，介於 0~1 之間。當數據

完全配合模型時，則 CFI=1。CFI 愈接近 1，則表示配適度愈佳。本研究的

CFI 值=0.946，顯示本模型與數據的適配度佳。 

4.3.3 因徑關係檢驗結果 

假設模型的標準化迴歸係數如表 5： 

表 5 標準化迴歸係數表 

 標準化因徑係數 

信任 ← 企業形象 .480 
知覺易用性 ← 企業形象 .635 
知覺易用性 ← 信任 .187 
知覺有用性 ← 知覺易用性 .641 
知覺有用性 ← 企業形象 .306 
知覺有用性 ← 信任 -.028 
再購意願 ← 知覺有用性 .447 
再購意願 ← 信任 .177 
再購意願 ← 企業形象 .308 
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表 5 標準化迴歸係數表 

 標準化因徑係數 

再購意願 ← 知覺易用性 -.126 

表 5 顯示：當企業形象改變一個標準差時，信任的改變量為 0.480、知覺易

用性的改變量為 0.635、再購意願的改變量為 0.308；當信任改變一個標準差時，

知覺易用性的改變量為 0.187、知覺有用性的改變量為-0.028、再購意願的改變量

為 0.177；當知覺易用性改變一個標準差時，知覺有用性的改變量為 0.641、再購

意願的改變量為-0.126；當知覺有用性改變一個標準差時，再購意願的改變量為

0.447。 

各因徑之未標準化迴歸係數如表 6： 

表 6 未標準化迴歸係數表 

  Estimate S.E. C.R. P 
信任 ← 企業形象 .524 .051 10.298 *** 
知覺易用性 ← 企業形象 .482 .043 11.277 *** 
知覺易用性 ← 信任 .130 .036 3.650 *** 
知覺有用性 ← 知覺易用性 .858 .098 8.732 *** 
知覺有用性 ← 企業形象 .311 .062 4.992 *** 
知覺有用性 ← 信任 -.026 .039 -.670 .503 
再購意願 ← 知覺有用性 .552 .128 4.306 *** 
再購意願 ← 信任 .204 .054 3.772 *** 
再購意願 ← 企業形象 .385 .084 4.604 *** 
再購意願 ← 知覺易用性 -.209 .177 -1.179 .238 

表 6 未標準化迴歸係數則為自變量改變一個單位時，因變量的改變量。此外

由表 6 的 C.R.值可以得知：除了(1)信任對知覺有用性、(2)知覺易用性對再購意

願等兩條因徑不顯著，其餘因徑的影響力皆為顯著。 

 
由本研究假設以及表 5、表 6，各因徑關係檢驗結果如表 7： 

表 7 因徑關係表 
研究

假設 
因徑 期望

符號 
標準化因

徑係數 
C.R.值 分析結果 假設驗證結

果 
H1 知覺易用性→知覺有用 + .641 8.732*** 存在因徑關係 支持 
H2 知覺有用性→再購意願 + .447 4.306*** 存在因徑關係 支持 
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H3 企業形象→知覺有用性 + .306 4.992*** 存在因徑關係 支持 
H4 企業形象→再購意願 + .308 4.604*** 存在因徑關係 支持 
H5 信任→再購意願 + .177 3.772*** 存在因徑關係 支持 
H6 企業形象→信任 + .480 10.298*** 存在因徑關係 支持 
H7 信任→知覺有用性 + -.028 -.670 不存在因徑關係 不支持 
H8 企業形象→知覺易用性 + .635 11.277*** 存在因徑關係 支持 
H9 信任→知覺易用性 + .187 3.650*** 存在因徑關係 支持 
H10 知覺易用性→再購意願 + -.126 -1.179 不存在因徑關係 不支持 

*表 p＜0.05  **表 p＜0.01 ***表 p＜0.001 因徑係數為標準化之值 
從表 7 可知本研究的假設驗證結果如下： 
1. 知覺易用性對知覺有用性有顯著的正向影響 
2. 知覺有用性對再購意願有顯著的正向影響 
3. 企業形象對知覺有用性有顯著的正向影響 
4. 企業形象對再購意願有顯著的正向影響 
5. 信任對再購意願有顯著的正向影響 
6. 企業形象對信任有顯著的正向影響 
7. 信任對知覺有用性無顯著的正向影響 
8. 企業形象對知覺易用性有顯著的正向影響 
9. 信任對知覺易用性有顯著的正向影響 
10. 知覺易用性對再購意願無顯著的正向影響 
 
將上述因徑檢驗結果整理成圖 5： 

知覺有用 

再次購買 
意願 

知覺易用 信任 

企業形象 

圖 5 本研究模型檢驗結果 

.306*** 

.480*** 

.635*** 

.447***

.641***

.177*** 

.308*** 

.187*** 

-.126 

-.028 

---表因徑關係未獲支持 
－表因徑關係獲得支持 
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4.3.4 中介效果檢驗 

倘若因徑的直接效果＞間接效果，則代表自變數並非主要透過該中介因素以

影響因變數；直接效果＜間接效果，則代表自變數主要以透過該中介因素來影響

因變數。 

本假設模型的標準化直接效果數值如表 8： 
表 8 標準化直接效果數值 

 企業形象 信任 知覺易用性 知覺有用性 再購意願 

信任 .480 .000 .000 .000 .000 
知覺易用性 .635 .187 .000 .000 .000 
知覺有用性 .306 -.028 .641 .000 .000 
再購意願 .308 .177 -.126 .447 .000 
從表 8 可計算以下各因徑的間接效果如下： 
1.企業形象對再購意願存在間接效果，透過的因徑如下： 
因徑 1：企業形象→知覺有用→再購意願（=.306*.447=0.137） 
因徑 2：企業形象→知覺易用→知覺有用→再購意願（=.635*.641*.447=0.182） 
因徑 3：企業形象→信任→再購意願（=.480*.177=0.085） 
因徑 4：企業形象→信任→知覺易用→知覺有用→再購意願

（=.480*.187*.641*.447=0.026） 
2.信任對再購意願存在間接效果，透過的因徑為： 
因徑 5：信任→知覺易用→知覺有用→再購意願（=.187*.641*.447=0.054） 

 
各因徑直接間接效果比較結果整理成表 9 

表 9 各因徑直接、間接效果 

 因徑 直接效果 間接效果 比較 

1 企業形象→知覺有用→再購意願 0.308 0.137 直接效果＞間接效果

2 企業形象→知覺易用→知覺有用→再購意願 0.308 0.182 直接效果＞間接效果

3 企業形象→信任→再購意願 0.308 0.085 直接效果＞間接效果

4 企業形象→信任→知覺易用→知覺有用→再購意願 0.308 0.026 直接效果＞間接效果

5 信任→知覺易用→知覺有用→再購意願 0.177 0.054 直接效果＞間接效果

從表 9 可以得知： 
1. 因徑 1、因徑 2、因徑 3、因徑 4 的直接效果皆大於間接效果,因此企業形象主

要乃透過直接影響力以影響再購意願。 
2. 因徑 5 的直接效果大於間接效果，因此信任主要乃透過直接影響力以影響再

購意願。 
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第五章、結論與建議 

5.1  結論 

5.1.1 科技接受模型應用於再購意願的實證結果 

本研究結果驗證了：(1)現有使用者的知覺有用性對於其再購意願有顯著的

正向影響；(2)知覺易用性對於再購意願無顯著影響，知覺易用性主要乃透過知

覺有用性對於再購意願產生間接影響。推究其原因，可能是現有使用者都已使用

過了該項資訊科技，對其操作方式都具有一定的熟悉度，因此是否容易使用便不

再成為是否再次購買的考量因素。 

綜上所述，本研究歸納結論如下：科技接受型不適用於解釋現有使用者的再

購意願。 

5.1.2 企業形象、信任對現有使用者再購意願的影響 

本研究結果顯示：企業形象、信任會透過直接影響力以影響現有使用者的再

購意願。此外，企業形象及信任也會透過現有使用者的知覺易用性或知覺有用性

對再購意願產生間接的影響。但各因徑的間接效果皆小於外部變數的直接影響效

果。 

綜上所述，本研究歸納結論如下：企業形象、信任主要乃透過直接影響力以

影響現有使用者再購意願。 

5.1.3 企業形象對現有使用者的信任、知覺易用性的影響 

雖然企業形象主要乃透過直接影響力以影響現有使用者的再購意願，但企業

形象對信任、知覺易用性的標準化因徑係數分別為 0.480、0.635，皆遠高於其對

再購意願的影響（0.308）。 

綜上所述，本研究歸納結論如下：企業形象可強烈增加現有使用者對於該項

資訊科技的知覺易用性認知，以及對於企業的信任程度。 
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5.2  管理意涵 

5.2.1 加強產品用途宣導，可提升再購意願 

雖然科技接受模型不適用於解釋再購意願，但從研究結論得知知覺有用性可

以影響現有使用者的再購意願，因此，業者可以對現有使用者加強產品的「用途」

宣導，例如對巨匠電腦數位學習經營者而言，可以對現有使用者發行電子報，教

導「電腦小密技」，使現有使用者增加對其數位學習產品的知覺有用性，進而提

升現有使用者的再購意願。 

5.2.2 改善產品使用流程及加強操作教學，可提升再購意願 

知覺易用性雖然無法直接影響現有使用者的再購意願，卻對知覺有用性有顯

著的影響力。因此，業者可以改善產品的使用流程，或者加強產品「操作方式」

教學，使現有使用者更無障礙地操作該項資訊科技，藉由加強知覺易用性，進而

提升其知覺有用性及再購意願。 

5.2.3 加強企業形象及信任感的塑造，可提升再購意願 

一般業者普遍認為企業形象主要是做給未曾購買過產品的一般個人看，對於

現有使用者則無須加強。然而，本研究結果證實了企業形象與信任兩項變數對於

現有使用者的再購意願有顯著的正向影響。因此，倘若業者能夠對現有使用者加

強企業形象的塑造，進而增加其信任感，便能夠使其與企業建立長久關係並持續

貢獻營收。 
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5.3  研究限制與建議 

5.3.1 知覺風險因素之研究建議 

有些學者認為「知覺風險」因素，如隱私風險、績效風險…等，是影響一般

個人使用資訊科技的重要因素之一。因此建議未來研究者能夠加入「知覺風險」

因素，探討「知覺風險」對於現有使用者再購意願的影響。 

5.3.2 群體行為變數之研究建議 

群體行為（如：線上討論）乃影響使用者採用甚至是持續使用數位學習的重

要因素之一，而本研究並未探討其影響力，因此建議未來的研究者可以加上「群

體行為」變數，研究其對知覺有用性、知覺易用性、再購意願的影響。 

5.3.3 變數間因果關係之研究建議 

本研究證實了企業形象、信任、知覺有用性、知覺易用性、再購意願之間的

相關性。然而，由於結構方程式本身的限制，因此無法判定對於現有使用者而言，

究竟是企業形象、信任影響了其知覺有用性、知覺易用性？亦或是知覺有用性、

知覺易用性影響了其對企業的企業形象、信任？以及，是企業形象影響了信任？

還是信任影響了使用者對企業的企業形象認知？因此建議未來研究者可以進而

研究，探討其間的因果關係。 
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附錄、問卷題目 

第一部份：學員意見調查 
請依照您學習巨匠線上學習課程時的感覺，依您同意的程度填答下列各題。 
選項：1.非常同意 2.同意 3.有點同意 4.普通 5.有點不同意 6.不同意 7.非常不

同意      
 
1.我覺得此線上學習業者會保護我的個人資訊。 
2.我覺得此線上學習業者會保護我付費資訊的隱私。 
3.我覺得此線上學習業者提供良好的課程品質。 
4.我覺得此線上學習課程教師的形象良好。 
5.我覺得此線上學習課程有良好的口碑。 
6.我覺得此線上學習課程的業者知名度很高。 
7.我覺得此線上學習課程所提供的功能容易使用。                         
8.我覺得此線上學習課程系統的操作不會花費太多時間。 
9. 我覺得此得線上學習課程可以提升個人技能。 
10.我覺得此得線上學習課程有助考取認證。 
11.我覺得此得線上學習課程可以提升個人效率。 
12.我願意再次選購此線上學習課程。 
13.我會立刻再次選購此線上學習課程。 
14.我覺得未來我會考慮再次選購此線上學習課程。 
15.我覺得我會推薦其他人選購此線上學習課程。 
16.我覺得此線上學習課程的業者知名度不高。 
 
 
第二部份：受訪者基本資料：                                                   
1.性別： ○男  ○女   
 
2.年齡：○20 歲(含)以下 ○21～25 歲 ○26～30 歲 ○31～35 歲 ○36～40 歲 ○
41 歲（含）以上 
 
3.教育程度：○國中（含）以下○高中  ○大專院校 ○碩士（含）以上 
 
4. 請問您每個月的平均收入是?  
○10000 元(含以下) ○10001～20000 元○20001～30000 元○30001～40000 元 
○40001 元(含)以上 
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5.請問您近三個月來(扣除假日)每天大約加班多少小時? ○無 ○1 小時以內 ○
1-2 小時 ○2 小時以上  
 
6.請問您近三個月來每月出差大約幾次? ○無 ○每月約 1-2 次 ○每月約 3 次以

上 
 
第三部份：學習狀況調查 
1.您最近一次上課(巨匠線上課程)距今有多久？ 
○一個月內○一個月(含)以上，未滿三個月○三個月以上，未滿半年○半年以

上，未滿一年 ○一年(含)以上 
 
2.最近一個月以來，您每週平均上課(巨匠線上課程)幾天？ 
○無 ○1 天 ○2 天 ○3 天 ○4 天 ○5 天 ○6 天 ○7 天 
 
3.最近一個月以來，您每次上課(巨匠線上課程)平均花費多少時間？ 
○最近一個月沒有學習 ○未滿一小時○一小時以上，未滿 2 小時○2 小時(含)
以上 
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