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第一章、緒論 

1.1 研究背景與動機 

新的科技為零售業者帶來新的挑戰與機會，例如網際網路的盛行，使得零售商店必

須轉換自身的服務以提高效率，特別是將實體零售商店購物流程導向電子化流程之中的

轉換。近年來，網路零售商店、網路銀行、網路採購、網路購物等等應用的挑戰與機會

隨之而來(Li 與 Zhao，2003)；而國內行政院已於 102 年 8 月 7 日拍板定案「第三方支付

服務」機制，未來金融和非金融業者都可承做網路儲值等相關業務，預計同年 8 月底前

就能實際應用，使得網路支付跟上世界潮流與便利性大增。另外，近年來盛行的智慧型

手機將不再只是單純手機功能，甚至能具備消費支付的信用卡功能，在消費時只要出示

手機使用此功能就能完成刷卡交易，102 年 8 月 15 日，包括國泰世華銀行、遠東銀行、

台北富邦銀行、玉山銀行等都宣佈與電信業者合作，推出以空中下載(OTA)方式的

NFC(近距離無線通訊)手機信用卡業務；不過，目前都只是在試辦階段，僅先開放銀行

內部員工申請試用，預計最快 102 年底、103 年初才會正式上線。其中台北富邦銀行 102

年 8 月 15 日宣布，與台灣大哥大聯手合作，正式啟動 NFC 全方位服務計畫，首波試辦

計畫將先行開放台灣大哥大與台北富邦銀行內部員工試用，103 年初才會正式上線，未

來消費者只要使用 NFC 智慧型手機，搭配台灣大哥大 SWP-SIM 卡，即可將所有卡片服

務結合於手機裡，發揮 NFC PayPass 手機全方位功能。因此，目前實體零售業者面臨相

當大的衝擊，零售商店若無法思考透過資訊科技技術，將消費者購物過程電子化以增進

服務和提高滿意度，將可能面臨更為嚴峻的考驗並錯失商機。 

零售商店取得競爭優勢的主要議題中，最重要的是提供顧客高品質的服務。許多學

者例如 Sha 與 Lai(2012)研究指出，目前提升顧客服務品質的趨勢是協助商店透過資訊科

技的應用。雖然許多文獻已經指出資訊系統發展應該聚焦消費者行為的方向，然而顧客

實際內在消費需求的訊息卻很難清楚傳達到廠商。因此，目前資訊科技大多只能就顧客

消費的資訊作蒐集衡量，譬如點銷售系統(Point of Sale，POS)將顧客購買的資料收集送

到伺服器端，當顧客完成購買流程後，此消費過程在後端分析，而這些分析資料能夠讓

廠商掌握顧客消費狀況以及對產品的需求(Jimene-Martinez 與 Polo-Redondo，1998)。然
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而，上述分析僅能就顧客消費資料來衡量其對產品消費得資訊，卻極難透過這樣的系統

來瞭解消費者行為模式和特性。 

對零售商店而言，提供契合顧客需求的服務來滿足其消費需求是相當重要的。然而，

目前的資訊系統發展多將焦點放在協助購物流程與功能，而取得消費者行為模式的資訊

系統尚未發展完成。部份文獻指出，能取得分析消費者行為的資訊系統相當罕見(Wang 

與 Head，2007)。換句話說，顧客於零售商店消費過程中所產生的行為不僅是消費，其進

入賣場後的商品資訊瀏覽行為、完成消費離開賣場後的商品使用行為等都是顧客消費行

為的部份，這些行為亦會產出有用的資訊，若能透過相關資訊技術汲取商品資訊瀏覽、

消費、以及商品使用等行為所產生的資訊並進一步整合、分析，零售商將能獲取更有參

考價值的知識，並且擬定與提供更體貼顧客的服務。 

儘管如此，現有資訊技術在顧客消費行為資訊汲取的部份仍未成功開發，根據 Wang

與 Head(2007)針對相關研究做一審視後的結果發現，有關顧客消費行為資訊獲取的研究

仍相當缺乏，因此難以找出可參考之研究進一步開發出著重於顧客消費行為資訊汲取的

資訊系統。基於上述情況，本研究與個案公司合作發展了一套「智慧導覽購物系統」來

解決此問題。此系統採用互動式導覽購物機制，並已經將此系統結合近距離無線通訊

(Near Field Communication, NFC)技術與無線射頻辨識(Radio Frequency Identification, 

RFID)技術來運用到此智慧導覽購物系統應用之中。 

  另外，有學者指出優越的服務品質是指消費者給予特定的零售商店家正向的評論，

而能得到此正面評論的零售商店多是在其服務作業時，加入與實施較強而有力的資訊科

技應用(Loebbecke 等人，1996)。例如電子資料交換(Electronic Data Interchange，EDI) 

(Jimenez-Martinez 與 Polo-Redondo，1998) 與廣泛普及資訊系統(Pervasive Information 

Systems，PIS) (Kourouthanassis 等人，2007)，在增進服務消費者作業過程的服務品質時，

相當受到零售商店歡迎與使用的資訊科技。然而，許多研究者留意到上述多數的資訊科

技應用，零售商店多著重於付款作業，而僅止於支付流程應用的科技技術並無法實際全

面反應顧客在服務品質上的觀點與意見；現今多數業者與學者已主張採用應用數位內容

概念來發展零售商店店舖的資訊科技，以增進其服務品質。 

目前使用於零售商店的創新數位內容資訊科技是能夠與消費者互動的技術，此類數

位內容資訊科技必須建立在資料庫系統、智慧型行動裝置(Smart Mobile Devices)、無線
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網絡以及無線射頻辨識科技上。透過使用無線射頻辨識科技，每項零售商店架上的展售

商品會有一組獨一無二的 RFID 標籤(RFID tag)記錄產品資訊，並且透過智慧型行動裝置

的 NFC 功能，消費者能夠在前台掃描此 RFID 標籤並讀取產品相關資訊。此外，消費者

也可以透過智慧型行動裝置進行付款扣款的動作，而不需排隊等候結帳簽名等繁瑣的過

程。更進一步地，零售商店能夠透過此科技進行庫存管理與預測、行銷規劃，以及在消

費者進行購物時能夠提供更有效率的顧客服務。 

學者 Loebbecke (2007)透過實證研究得到的結果，明確指出採用數位內容科技的功

能較能滿足消費者的需求。因此，他們提出此項科技能夠引導消費者對零售商店提出建

設性的建議與評論的主張。然而，以往許多的零售商認為數位內容科技幫助消費者不太

顯著或在消費過程中使用介面不夠簡便與人性化，消費者並不會去採用此類裝置。值得

注意的是，目前許多科技廠商為了增進與吸引消費者使用數位內容科技的意願，已大幅

改善此類裝置的功能和介面。學者 Mun 等人(2006)則於研究結果中表示，研發人員必須

探索發現哪些因素能夠影響消費者對於使用資訊科技的，然後就這些因素構面出發以改

善數位內容科技的功能介面。 

綜合上述，產生本研究之動機，認為目前針對消費者於零售商店使用數位內容資訊

科技意願關鍵因素等相關議題進行研究，是非常重要的課題。 

1.2 研究目的 

透過研究背景與動機之探討整理，本研究之方向為消費者在零售商店消費時使用數

位內容資訊科技意願關鍵因素之研究。研究將分成兩個階段進行，第一階段先透過與個

案公司合作發展「智慧導覽購物系統」的過程與實務運用做個案研究探討，其後第二階

段再以科技接受模式(Technology Acceptance Model，TAM)為基礎，提出一個理論架構

模型，來解釋與架構出影響消費者在零售商店中使用數位內容資訊科技意願的理論模式，

同時透過問卷調查取得使用過智慧導覽購物系統消費者填答的資料，並使用結構方程模

式(Structural Equation Modeling，SEM)將測量模式與路徑模式分別做驗證，以期建立一

個可供未來研究發展的理論模式提供業界與學界作參考。 

與先前研究不同之處，本研究除了以個案分析的方法描述如何實務開發、應用在零

售商店購物消費過程中，透過數位內容資訊科技來增進服務品質，同時也以科技接受模
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式的方法來檢驗影響消費者使用數位內容資訊科技意願的前置變數，研究其影響路徑系

數與模式整體配適度，以期找出一個影響消費者使用數位內容資訊科技意願的模式。因

此，本論文依本研究所分成的兩個階段步驟，其詳細內容將於後面章節分別介紹。 

1.2.1 第一階段智慧導覽購物系統實務個案研究目的 

本研究的背景與動機中指出了零售商店必須應用資訊科技來規劃與提供貼近消費

者需求的服務以提高服務品質與滿意度。但是目前許多資訊科技的應用大多僅限於消費

過程中的協助，例如「電腦銷售點管理系統」結帳流程、付款流程等。甚少能成功地結

合強大的資料庫系統，從購物流程角度擴展到商品展售過程資訊的提供以及消費者購物

行為資訊的汲取，所以能改善服務品質的資訊相當有限。 

由於實務應用數位內容資訊科技之案例探索與描述，就研究方法而言採用個案研究

描述為較佳之方法，也較能完整闡述開發與應用流程。因此，在本階段將採用個案研究

的方式，描述個案公司如何採用數位內容科技裝置來協助零售商店來增進消費者服務品

質與增進營運效益，提高消費過程的滿意度。 

本階段將實際介紹個案公司所開發之革新數位內容科技系統，亦即「智慧導覽購物

系統」的實作與實際應用到零售商店，並同時為第二階段施行問卷的外部效度場所提供

前置研究探索。換句話說，透過第一階段介紹個案公司實作應用於零售商店的「智慧導

覽購物系統」，來描述零售商店如何實際應用數位內容資訊科技提供消費者更有效率的

服務品質，除了找到實證案例之外，並建立一個能夠符合第二階段問卷分析的場域。 

其中，個案公司的選擇是尋找業界積極發展數位內容資訊科技並實際應用於零售商

店之公司；由於此類型公司數量有限，本研究僅選擇就一家個案公司共同合作開發「智

慧導覽購物系統」。透過與個案公司開發團隊的協同工作，描述此公司應用數位內容資

訊科技發展「智慧導覽購物系統」的過程與實務應用成果，期望達成下列目的： 

一. 詳細探究個案公司開發「智慧導覽購物系統」的過程。 

二. 探究將「智慧導覽購物系統」導入零售商店使用的過程及實驗應用的結果。 

三. 訪談使用「智慧導覽購物系統」之消費者，收集意見提供個案公司參考。 
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1.2.2 第二階段影響消費者在零售商店中使用數位內容資訊科技意願的理

論模式研究目的 

本研究第二階段就第一階段所發展的數位內容資訊科技應用系統進行使用者的問

卷調查，並以科技接受模式為基礎提出一個理論架構模型，找出影響消費者在零售商店

中使用數位內容資訊科技意願的因素並形成理論模式，同時透過問卷調查使用者填答的

資料，使用結構方程模式分析驗證，以建立一個可供未來研究發展的理論模式供業界與

學界作參考。其研究目的有下列三點： 

一. 進行探索性研究，以科技接受模式為基礎提出一個「數位內容科技接受模式」

理論架構模型，並找出影響消費者在零售商店中使用數位內容資訊科技意願的

因素。 

二. 透過問卷調查收集使用「智慧導覽購物系統」消費者填答的資料。 

三. 使用結構方程模式分析將測量模式與路徑模式分別做驗證與參數估計，以建立

一個可供未來研究發展的理論模式，提供業界與學界作參考。  
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第二章、文獻探討 

2.1 零售商店資訊科技應用：無線射頻辨識與近距離無線通訊 

    隨著科技的進步與普及，近距離無線通訊技術與無線射頻辨識已經運用在許多不同的產業

以及廣泛地應用在我們日常生活之中(Lee 與 Lee，2012；Yu 等人，2012；Luo 與 Yang，2012)。

例如，部份研究指出在健康照護管理上，採用 NFC 及 RFID 科技能夠增進健康照護的服務品質

(Lahtela 等人，2008；Kasavana，2010；Ting 等人，2011)。也有學者指出，好的服務品質意

謂顧客滿意該項服務並且會提高忠誠度(Jiang 等人，2003)。對於零售商店而言，好的服務品質

是提高競爭力的重要關鍵，已有許多學者研究主張資訊科技的採用會協助零售商店服務品質的

改善與提昇(Loebbecke 等人，1996；Irene 等人，2009)。 

本研究發現近年來採用數位內容資訊科技的應用來協助服務消費者，不僅應止於開

發消費過程中提供顧客購物的功能以提昇服務品質；更重要的是，應該進一步能夠透過

此項科技的使用過程中瞭解消費者的需求，以找出消費者消費行為模式。更可以結合資

料庫技術，提供改善品項包裝、促銷組合計畫、訂價策略、市場區隔以及庫存管理，甚

至提供需求預測的資訊給上游製造商施行生產排程規劃，進而形成完善的供應鏈體系，

才能真正達到整個零售商店銷售市場最佳的效益。 

因此，近幾年有學者指出發展智慧型數位內容資訊科技來瞭解消費者需求已經是業

界主要的方向(Loebbecke，2007)，顧客消費行為模式的界定與取得也就格外的重要了。

然而，消費者的需求並不會主動明顯地呈現在消費記錄上。而消費者行為是指當顧客進

入零售商店購買所需商品過程中所有的行為。學者 Puccinelli 等人(2009)指出，在購物過

程中的消費者行為包括商品瀏覽、結帳付款以及商品使用等，而這些消費者行為均能被

詳實地記錄下來。舉例來說，顧客在零售商店的瀏覽各個商品的時間與歷程，以及包括

金額、個人屬性特徵、結帳方式等消費資訊，甚至是使用習慣、產品耗損資訊以及顧客

抱怨等。Giudici 與 Passerone(2002)更明確地提及，若式商店管理者能夠經由分析顧客

行為資訊的結果，來設計本身所提供的顧客服務，則會顯著地影響顧客滿意度和服務品

質。此外，Berne 等人(2005)亦提出商店的管理者若能瞭解顧客的行為就能夠影響與控

制顧客滿意度的主張。 

綜合上述，無論是學者研究或是產業現況而言，透過近距離無線通訊與無線射頻辨
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識技術等資訊科技的應用，來提供消費者智慧型數位內容資訊科技，瞭解消費者的需求，

找出顧客消費行為模式，進而提供較有效的服務，以提升顧客滿意度和服務品質，乃是

零售商店產業目前刻不容緩之事。而此類智慧型數位內容資訊系統，必須能夠記錄、分

析發掘顧客潛在需求與消費行為模式，以提供零售商店設計規劃出更有效的服務與提高

消費者滿意度，進而增進顧客的再次購買之忠誠度。 

2.1.1 無線射頻辨識(Radio Frequency Identification，RFID) 

無線射頻辨識的原理為利用無線電波發送的磁場進行無線資料辨識及擷取的工作，

RFID 系統的構成主要可分為電子標籤(Tag)及讀取器(Reader)。RFID 是一種自動無線識

別和數據獲取技術，已經使用了多年，應用領域也越來越多。目前已在零售業掀起一股

風潮，全球知名零售業者包括 Wal-Mart、Home Depot、Carrefour、METRO、Kroger、

TESCO、Costco 等業者都計畫以 RFID 技術建構更便利的消費環境，或將 RFID 導入其

自身產業以提升管理效率。以國內 RFID 的應用來說，目前所使用的悠遊卡、一般的門

禁管制、汽車晶片防盜器、航空包裹及行李的識別、文件追蹤管理、感應式電子標簽、

生產線自動化、停車場管理、產品防偽、物料管理等也均屬之。 

    RFID技術可以基本分為頻率 125KHz 的低頻(LF)系統、頻率為 13.56MHz 的高頻(HF)

系統以及頻段在 900MHz 左右的超高頻(UHF)系統，還有工作在 2.4GHz 或者 5.8GHz 微

波頻段的系統。除了頻率範圍外的另外一個差異性因素是電源：被動 RFID 收發器，這

種收發器主要用在物流和目標追蹤，他們自身並沒有電源，而是從讀/寫器的 RF 電場獲

得能量；主動收發器由電池供電，因此具有數十公尺的長距離，適合以戶外活動為主的

休閒產業之應用。RFID 的優勢在於 Reader 和 Tag 之間的無線連接以及同時對多個 Tag

的讀寫，對於惡劣的環境以及抗磨損抗骯髒等都具有非常高的讀寫可靠性。 

2.1.2 近距離無線通訊(Near Field Communication，NFC) 

近距離無線通訊是一種短距離的高頻無線通訊技術，能夠在不同電子設備之間進行

非接觸式點對點資料傳輸。這個技術由無線射頻辨識(RFID)演變而來，當初由飛利浦公

司的 MIFARE 與諾基亞和索尼的 FeliCa 兩大非接觸式智慧卡技術共同研製開發，基於

RFID 及互連技術發展而來。在 13.56MHz 頻率執行於 20 公分距離內傳輸資料。其傳輸

速度有 106、212 與 424 Kbit/秒三種。目前已通過成為 ISO/IEC IS 18092 國際標準、
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EMCA-340 標準與 ETSI TS 102 190 標準。近年來，NFC 的應用正式於市場上運行推廣，

包括智慧型手機、平版電腦席捲全球，創新的應用功能提高了生活便利性，各手機大廠

紛紛整合 NFC 功能。 

2.2 使用者接受新科技行為相關理論之發展 

為瞭解消費者在零售商店內使用數位內容科技系統的行為理論，本研究須從使用者

接受出發，探討使用者在接觸與使用新科技時的行為理論，進而理解科技接受模式的全

貌。而科技接受模式為解釋使用者對新資訊科技的接受度，亦即選擇的信念及態度形成

的關連，以預測最終使用者使用的接受度。 

科技接受模式可以用來達成管理的目的，亦即透過科技接受模式解釋與預測資訊科

技的接受情況，操控外在因素，足以影響使用者內部的認知與信念，進而強化使用者對

資訊科技的接受度，達到資訊科技的順利推動。為確定本研究所涵蓋科技接受模式模型

的內涵與範圍之完整性，故本章節將各學者的理論加以彙總整理，包括科技接受模式的

內涵、限制、相關研究及結果。 

2.2.1 使用者接受理論(User Acceptance) 

資訊系統研究長久以來針對個體如何與為何接受新資訊科技已經作了許多的研究。

學者們均強調改善與促使資訊科技(Information Technology)和資訊系統 (Information 

System)以親近使用者是非常重要的。 

學者 Venkatesh 等人(2003) 指出在此領域探索有許多的研究，部份研究聚焦在使用

者在接受資訊科時，其使用資訊科技的使用等構面當依變數(Davis 等人，1989；Compeau

與Higgins，1995)，其他研究則著重在組織層級的施行成功(Leonard-Barton與Deschamps，

1988) 與科技任務等議題(Goodhue，1995； Goodhue 與 Thompson，1995)。因此，瞭解

使用的構面當成依變數，而使用意願當成預測變數的角色在資訊系統研究的相關議題上

廣為使用並扮演重要的參考準則 (Sheppard 等人， 1988；Ajzen，1991；Taylor 與 Todd，

1995a)。圖 2.1 說明了使用者接受的基本理論(Venkatesh 等人，2003)。 
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圖 2.1: 使用者接受的基本理論(Venkatesh 等人，2003) 

2.2.2 理性行動理論(Theory of Reasoned Action，TRA) 

依據理性行動理論，一個人對於某一行為的態度(Attitudes Toward the Behavior)，以

及和此一行為相關的社會規範(Subjective Norms toward the Behavior)會共同決定其行為

意願，然後再進一步產生行為本身。而態度與社會規範，又會受到個人對此行為本身及

其引起的社會地位改變之信念所影響(Fishbein 與 Ajzen，1975)。 

科技接受模式繼承了理性行動理論的基本精神，主張人對資訊科技的使用(Actual 

System Use)受其行為意圖(Behavioral Intention to Use)所影響，並且認為意願對實際使用

有顯著且正面的影響。Fishbein 與 Ajzen(1975)認為意願是實際行為一個直接影響因素。

若是將科技接受套入理性行為理論，就是認為依個人對新科技接受與否，是由他/她對此

系統的使用意願來決定。許多研究(Davis 等人，1989)指出意願會正向影響行為本身，

並進一步指出瞭解影響系統使用意願的決定性因素，有助於資訊系統是否成功的瞭解。 

科技接受模式和理性行動理論不同的是，科技接受模式並未將社會規範包含在模型

中。這是因為社會規範並沒有明顯的影響力(Davis 等人，1989)，因此社會規範並沒有

納入科技接受模式。另一個會影響意願的就是態度，它是整個模型的重心。Fishbein 與

Ajzen(1975)將態度定義為「一個個體對於執行某項目標行為所抱持的正向或負向的感

覺」，並認為態度會受到一些心理因素的影響。理性行動理論如圖 2.2 所示。 
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圖 2.2 理性行動理論(TRA) 

2.2.3 計畫行為理論(Theory of Planned Behavior，TPB) 

計畫行為理論是由理性行動理論衍生而來(如圖 2.3 所示)。「理性行動理論」經過

十年的實際應用與驗證後，學者 Ajzen 認為 TRA 已經不足以解釋所有的東西，因為他

發現一個人的行為並不是只決定於個人對行為的態度與主觀性的規範，還必須是個人意

志力的控制，因此加入了知覺行為控制(Perceived Behavioral Control，PBC)，意即個人

採取行為時對所需之機會與資源的控制能力，這一個層面用以加強行為的預測能力，使

TRA 架構更為完整。 

計畫行為理論衍生於理性行動理論，兩者的差別在於理性行動理論認為人類所有的

行為都是在理性的意志控制之下，人類的一切行為都是合乎理性、人類能夠靠著意志充

分掌控自己的行為，然而計畫行為理論則認為人類並非是全然理性的，更多情況之下、

人類受限於其他客觀環境因素，例如個人是否有此資源、有機會從事該行為。。也就是

說，如果該行為是可以完全由個人的意志所控制、而無須考慮其他情況掌握、資源取得

問題，則可以適用理性行動理論，但是在此情況之外就必須採用計畫行為理論(Ajzen，

1985)。 

採用 TPB 分析實際行為模式時，主要採用以下的三個過程: 

一. 個人的實際行為取決於其行為意圖。 

二. 個人的行為意圖受到態度、主觀規範與知覺行為控制等三項因素的影響。 
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三. 當個人的知覺行為控制與實際行為控制非常接近時，知覺行為控制將會直接影

響實際行為。 

 

圖 2.3 計畫行為理論(TPB) 

2.2.4 科技接受模式(Technology Acceptance Model，TAM) 

科技接受模式由 Davis 於 1989 年提出，是以理性行動理論(Theory of Reasoned 

Action，TRA)為基礎，特別針對科技使用行為方面所發展出的模型。其主要目的是提出

一般化的理論，經過理論的驗證後，能夠解釋科技接受度的決定性因素為何，以說明大

部份的科技使用行為。此模型提供了一個理論基礎，用以瞭解外部因素對使用者內部的

信念(Beliefs)、態度(Attitude)與意圖(Intention)的影響，進而影響科技使用的情形(Davis，

1989)。 

科技接受模式(Technology Acceptance Model，TAM)的發展已十餘年，而且也受到

相當的重視，早期的科技接受模式以「行動意願模式(Behavior Intention Model)」作為理

論基礎，發展至今，科技接受模式已被用來解釋使用者對新資訊科技的接受度，亦即選

擇的信念及態度形成的關連，以預測最終使用者使用的接受度。部分學者指出此模型主

張影響信念的主要因素為態度，而態度會影響使用行為意向。Morris 與 Dillon(1997)則

等認為科技接受模式提供研究者及實務者一個比較簡單及節省成本的方法來預測系統
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成功的程度，不論此系統是否實際被使用。科技接受模式如圖 2.4 所示： 

 

 

圖 2.4 科技接受模式(TAM) 

 

科技接受模式經過數十年不同領域學者檢驗，有一定的理論依據，表 2.1 顯示近年

來基於科技接受模式理論衍生之研究；而綜合 TRA、TPB 與 TAM，表 2.2 顯示近年來，

相關研究與結果。 
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表 2.1 基於科技接受模式理論衍生之研究 

衍生構面 相關文獻 

Cognitive Absorption Agarwal and Karahanna, 2000 

Compatibility Agarwal and Prasad, 1998a; Agarwal and Prasad, 1998b; 

Chau and Hu, 2001; Chau and Hu, 2002 

Confirmation Bhattacherjee, 2001 

Enjoyment Monsuwé, Dellaert and Ruyter, 2004 

Past behavior usage of the 

system 

Bajaj and Nidumolu, 1998 

Peer Influence Chau and Hu, 2002 

Personal awareness of 

security 

Kim and Shim, 2002; Chiu et al., 2005 

Perceived Behavior Control Chau and Hu, 2001; Taylor and Todd, 1995b 

Perceived Enjoyment van der Heijden, 2003 

Perceived fun Igbaria et al., 1994 

Perceived Playfulness Moon and Kim, 2001 

Perceived Technology 

Control 

Chau and Hu, 2002 

Personal Innovativeness  Agarwal and Prasad 1998a, 1998b; Agarwal and 

Karahanna, 2000; Citrin et al., 2000; Chiu et al., 2005 

Playfulness Agarwal and Karahanna, 2000 

Satisfaction Bhattacherjee, 2001 

Self-Efficacy Agarwal and Karahanna, 2000 

Subjective Norms Chau and Hu, 2001; Taylor and Todd, 1995b; Venkatesh 

and Davis, 2000 

Systemdesign Davis, 1993 

Trust Gefen et al., 2003; Wu and Chen, 2005 
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表 2.2 TRA，TPB 與 TAM 近年相關研究與結果 

學者 研究方法 應用 架構與變項 研究結果 

Cooper and 

Richardson 

(1986) 

Survey Information 

systems 

TAM Vs. TPB Supported TAM and TPB 

Davis(1989) Lab 

experiment 

E-mail, file 

editor, and 

graphics systems 

(PROFs, 

XEDIT, 

Chart-Master, 

Pendraw) 

TAM / Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease of 

Use, Actual Use 

Supported TAM 

(Perceived Usefulness on Actual 

Use) 

Davis et al. 

(1989) 

 

Survey Word Processor 

and text editor 

TAM vs TRA / 

Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease of 

Use, Attitude 

Toward Using, 

Behavior Intention, 

Actual Use 

Supported TAM andTRA 

(Perceived Ease of Use on 

Perceived Usefulness, Perceived 

Usefulness on Attitude Toward 

Using, Attitude Toward Using on 

Behavior Intention, Perceived 

Usefulness on Behavior Intention, 

Behavior Intention on Actual Use) 

Mathieson 

(1991) 

Lab 

experiment 

Spreadsheet, 

Calculator 

TAM Vs. TPB / 

Expect Value, 

Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease of 

Use, Attitude 

Toward Using, 

Behavior Intention, 

Actual Use 

Supported TAM and 

TPB(Perceived Usefulness on 

Actual Use Perceived, Ease of 

Use on Actual Use / TAM is 

better than TPB) 

Adams, 

Neslon, Todd 

(1992) 

Survey E-mail, 

Voice-mail, 

WordPerfect, 

spreadsheet and 

Harvard 

Graphics)  

TAM / Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease of 

Use, Actual Use 

Supported TAM (Perceived Ease 

of Use on Actual Use Perceived, 

Usefulness on Actual Use, 

Perceived Ease of Use related to 

Perceived Usefulness) 

Igbaria et 

al.(1994)  

Experiment Computer TAM(add 

Perceived Fun) 

Supported TAM (Perceived Fun 

on IS Use) 

Keil, Bernek 

and 

Konsynki(1995

) 

Filed study Expert support 

system 

TAM  Supported TAM 

Taylor and 

Todd (1995c) 

Survey Computing 

Resource Center 

TAM / Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease of 

Use, Attitude 

Toward Using, 

Expect Behavior 

Control, Behavior 

Intention, 

Subjective 

Behavior Norm 

Supported TAM (Perceived Ease 

of Use on Perceived Usefulness, 

Perceived Usefulness on Attitude 

Toward Using, Perceived Ease of 

Use on Attitude Toward Using, 

Attitude Toward Using on 

Behavior Intention, Subjective 

Behavior Norm on Behavior 

Intention, Expect Behavior 

Control on Behavior, Behavior 

Intention on Behavior) 
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表 2.2 TRA，TPB 與 TAM 近年相關研究與結果(續) 

學者 研究方法 應用 架構與變項 研究結果 

Szajna (1996) Survey E-mail TAM / Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease of 

Use, Behavior 

Intention, Actual Use 

Supported TAM (Perceived Ease 

of Use on Perceived Usefulness, 

Perceived Ease of Use on Actual 

Use, Perceived Usefulness on 

Actual Use) 

Agarwal and 

Prasad 

(1998a) 

Survey Computer TAM  Supported TAM 

Bajaj and 

Nidumolu 

(1998) 

Survey Debugger  Modified TAM / Past 

Using Experience, 

Perceived Ease of 

Use, Perceived 

Usefulness, Attitude 

Toward Using, 

Actual Use  

PEOU on IS use / Attitude on IS 

use 

Chau and 

Hu(2001) 

Survey Telemedicine 

program for 

physician 

TAM Vs. TPB Supported TAM and TPB 

Shih (2004a) Survey E-shopping TAM and TRA. Consumers have different 

acceptance regarding distinct 

types of products or services as 

well as different on-line offerings. 

Shih (2004b) Survey Office workers TAM and 

Information 

Behavior Model. 

Supported TAM 

Ma and 

Liu(2004) 

Meta-analysi

s 

--- --- Supported TAM 

Pavlou and 

Fygenson, 

2006) 

Survey Web Extension of TPB Supported TPB 

 

由文獻探討得知，學者 Davis 等人指出「知覺易用性」與「知覺有用性」會被外生

變數所影響。在本研究中，檢驗外生變數是主要的議題。 

因此，在外生變數的探討上，依據產業應用領域和行為場域不同，是一大課題。本

研究透過文獻發展，基於理論發展脈絡，將提出一個發展數位內容資訊科技的技術程序

中，兩個重要的外生變數，意即「回饋」(Feedback)與「介面簡單性」(Simplification of 

Interface)。事實上，本論文根據近年來相關的文獻顯示，回饋與介面簡單性兩者在消費

者使用數位內容資訊科技協助購物行為時，會影響其消費者本身用數位內容資訊科技的

使用態度和行為意向，相關理論發展，本研究將分別於下兩節敘述。 



 

16 

 

2.2.5 回饋(Feedback) 

「回饋」意指購物時資訊科技提供更進一步便利的購物資訊。此外，「回饋」同時

也指此項資訊科技能分析和整合消費者使用過程中的相關資訊，包括瀏覽、查詢與購買，

並且形成有價值的資訊提供給消費者。例如，當使用者透過智慧型手機及平板電腦等裝

置接收到有價值的回饋資訊時，讓消費者會感覺在每次消費時更加便利。 

以往的研究，例如學者 Chen (2010)指出，當一個資訊系統能迅速回饋資訊給使用者

時，使用者的知覺風險會降低。因此，研究者認為該項資訊系統的使用者會感受到此項

資訊系統是相當有用的，而使用此資訊系統的行為意向也就因此會增進。 

基於此項資訊回饋相關的研究學者 Caldwell (2008)也主張，當使用者操作資訊系統

時，如果此資訊系統能精確地回饋相關存取資訊，則會讓使用者對此系統的有用性有正

向評價。 

再者，學者 Wang 與 Chiu(2011)在其研究中提到，當進行電子化教學測驗時，發現

資訊科技的回饋會達成、甚至超越使用者的期待，並影響此使用者對該項資訊科技有用

性的評價，亦驗證相關理論。 

因此，在提出本研究探討消費者接受使用數位內容資訊科技之理論模式時，在整合

整體模式概念性架構中，本論文認為「回饋」亦為重要外生變數之一。 

2.2.6 介面簡單性(Simplification of Interface) 

一般而言，大多使用者不願意花比較長的時間來學習如何操作一項科技，越容易上

手、簡便使用的操作介面通常越受使用者歡迎。譬如就近年來觸控式螢幕的智慧型手機

及平板電腦大受歡迎來說，因其符合人性化的簡便操作特性，讓使用者使用意願提高，

普及率和日常使用時數大增，也讓開發軟、硬體廠商個個營業成效屢創佳績。 

相對地，近年來許多學者從實驗或問卷調查研究裡，瞭解到介面簡單性會影響使用

者對採用新資訊科技系統的知覺和行為意向。換句話說，如果某使用者感覺一項資訊科

技不容易操作，則其使用意願通常會下降。 

根據 Cheng 與 Rowe (1995)針對人機介面的研究結果，明確發現複雜的科技操作介

面會顯著地影響使用者知覺易用性。而此項研究也在近幾年陸續被驗證，例如學者
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Rabinovich (2007)在探索供應鏈中電子化服務的問題時，發現操作介面會影響使用者知

覺易用性，且此項介面會影響使用者的使用意願；也因此 Rabinovich (2007)相當強調在

發展時，研發人員必須審慎考量介面設計之重要性。 

另一方面，學者 Thong (2002)則採用科技接受模式來探討數位圖書館的使用情況，

並且發現數位圖書館的操作介面明顯地影響使用者對其之易用性的評價。再者，學者

Hasan 與 Ahmed (2007)也在其研究中得到和 Thong 相同的結論。因此，在提出本研究所

探討消費者接受使用數位內容資訊科技之理論模式時，本研究整合提出此「介面簡單性」

(Simplification of Interface)構面，認為構面亦為重要外生變數之一。 
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第三章、研究方法 

3.1 第一階段智慧導覽購物系統實務個案研究方法 

經由研究動機與文獻探討，本研究指出零售商店必須應用資訊科技來規劃與提供切

近消費者需求的服務，以提高服務品質與滿意度。本階段將採用個案研究方法，實際介

紹與個案公司合作開發之「智慧導覽購物系統」。此系統為目前少數採用智慧型數位內

容科技應用於消費行為資訊整合技術的個案。個案研究法是一種質性研究方法。透過對

個案的觀察、深入分析、以及歸納結果，可對一個問題或是一個現象有更細微的瞭解，

而後所獲得的知識將能對其它個案所存在的相同問題提出參考建議。學者 Yin(2008)指

出所謂個案研究是一種實證研究，其可對環境中一個或數個組織的某一現象進行深入探

討，探討結果可做為其它組織問題解決之參考。 

而對於個案研究法的使用特性方面，Yin(2008)亦指出個案研究法可透過多種資料蒐

集方法去蒐集個案資料，且沒有限制透過何種方法；所分析的個案也沒有個數限制，也

就是指即使是一個或多個都可以；探討過程中也不會去定義任何的實驗變數，或設計如

何操弄。至於在適用的研究領域方面，學者則認為凡是仍屬探索性階段的問題，亦即問

題仍持續在探索的狀況就能夠使用個案研究方法去探討。即意指個案研究適用於探討問

題的“why”或是“how”。另外，若研究問題並未有一定文獻或是理論基礎支持，或是問題

過去無人探討過，但問題可透過研究個案中的相關知識獲取來做為解決參考依據者均可

使用個案分析的手法進行。 

學者 Wang 與 Head(2007)指出，有關顧客行為的研究仍相當缺乏，因此難以找出可

參考之研究進一步開發出著重於顧客行為資訊汲取與分析的資訊系統。基於如此，本研

究將針對此前瞻性的顧客行為整合資訊技術「智慧導覽購物系統」進行探討。 

在個案研究法研究設計方面，本研究執行步驟分為三個部分：第一個部分為針對消

費行為資訊整合技術的開發依據與理論進行說明。本研究中的「智慧導覽購物系統」資

訊技術是依據顧客消費行為的觀點進行開發，因為顧客消費行為所潛藏的資訊能夠提供

給賣場設計出更符合顧客需求的服務，故所開發的資訊技術若能有效汲取顧客消費行為

資訊，分析出來的結果對賣場服務品質將有顯著的影響，所以先針對顧客消費行為進行

文獻說明；第二個部分是資料收集。即針對本研究顧客消費行為資訊整合技術如何建構
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與如何應用做一調查，調查方式為深度訪談與本研究合作的個案公司及零售商店，主要

目的在於探討「智慧導覽購物系統」如何建構並有效汲取顧客消費行為進行分析，以及

驗證該系統的導入對服務品質的影響。訪談對象除了包含個案公司的總經理、專案經理、

系統工程師等人外，亦包含了合作零售商店的經理、工作人員等；第三個部分為資料分

析。亦即將訪談結果做彙整分析，分析結果包含「智慧導覽購物系統」如何設計與應用，

以及其對零售商店服務品質的影響。 

本研究執行實務個案訪談的時間為 2010 年 3 月至 2010 年 11 月。此段期間包含了

「智慧導覽購物系統」的規劃、設計、以及完成後導入零售商店進行實際應用測試。而

此段時間除了訪談之外，研究者亦進行觀察的動作，以瞭解「智慧導覽購物系統」的建

構與實際導入賣場後的結果。透過這種個案研究方法所得到的研究結果，相信能為現有

應用於零售商店之資訊技術的發展有所貢獻，並對於未來能進一步設計開發更先進之資

訊技術亦具有參考的價值。 

3.2 第二階段問卷調查法資料收集 

在第二階段的資料收集方面，本研究經過幾位專家修改題目提高表面和語意效度後

再進行前測，並依據前測的結果修改問卷，最後以使用個案研究「智慧導覽購物系統」

的顧客為對象進行問卷調查。 

3.3 第二階段構面發展與研究假設 

本研究中所有影響使用者意願的外生變數構面均由文獻探討、理論架構推論而來。

為了確定這些外生變數是否確實影響顧客使用數位內容資訊科技的意願，本研究採用資

訊科技接受模式的模型當基礎，針對消費者在零售商店消費時，使用數位內容資訊科技

意願關鍵因素之研究，提出一個整體模式概念性架構，亦即「數位內容科技接受模式」，

以提供未來學界和業界參考。 

許多學者，例如 King 與 He (2006) 以及 Venkatesh 與 Davis (2000)均採用此科技

接受模式來調查新資訊科技的使用議題。學者 Karaali 等人(2011) 亦指出科技接受模式

能夠清楚詳細地描述使用者行為與使用意願，是一個在研究此類議題上強而有力的模型。

學者 Davis (1989)首先提出 TAM 模型，根據其所提出的模型，TAM 科技接受模式模型
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分為兩個部份，包括外生變數與內衍變數。外生變數包含知覺有用性 (Perceived 

Usefulness)、知覺易用性(Perceived Ease of Use)、使用態度(Attitude toward Using)與使用

行為意願(Behavioral Intention to Use)。基於此模型，使用者接受與意願就能清楚被描述

(King 與 He，2006)。根據學者 Davis 的研究，行為意向(Behavior intention toward Use)

會影響使用者是否接受一項資訊科技；然而，使用者的使用態度(Attitudes toward Use)

則會先影響其行為意向(Karaali 等人，2011)。 

此外，部分學者(Burton-Jones 與 Hubona，2006)明確指出知覺有用性與知覺易用性

會影響使用者在接受新的資訊科技時的使用態度。知覺有用性指的是使用者對使用此項

新資訊科技是否有效的評估，而知覺易用性則是使用者對此項新資訊科技使用時是否容

易和方便操作的評價。 

一般而言，使用者通常會覺得新的資訊科技是有幫助的，並且傾向給予知覺有用性

正面的評價。基於近年許多學者研究理論，大部份的研究者，包括 Lederer 等人(2000) 、

Deng 等人(2005)、Porter 與 Donthu (2006)、Pagani (2006)，以及 McKechnie 等人(2006)，

均已採用科技接受模式(TAM)來探索使用者接受採用新的資訊科技相關議題。而進行研

究時，上述學者均發現透過科技接受模式中的理論架構中構面變數，能夠來估計使用者

在使用新資訊科技時，各構面的路徑係數。基於此，本論文透過理論探討，提出下列假

設： 

 

H1: 使用態度會正向影響行為意向。 

H2: 知覺有用性會正向影響使用態度。 

H3: 知覺易用性會正向影響使用態度。 

H4: 知覺易用性會正向影響知覺有用性。 

 

然而，在科技接受模式中， Davis(1989)以及後來其他學者均明確指出知覺有用性

會受到外生變數(External Variables)的影響。因此，欲了解使用者在接受使用本論文提出

的新數位內容資訊科技技術時，有哪些外甥變數會影響使用者知覺有用性，並進一步影

響使用技術時，有哪些外生變數會影響使用者知覺有用性，並進一步影響使用態度等變

數是相當重要的。在本研究中，階段二透過問卷調查使用新的數位內容資訊科技，並以
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結構方程模式檢驗整體理論模型中，這些外生變數是否符合測量模式，與估計路徑模式

影響係數是相當主要的議題。也唯有透過此項驗證，才能提供未來業者在研發和引進新

的數位內容資訊科技以提供使用者服務時，能夠有所參考和依據，來設計功能並達到滿

足使用者需求之目的。 

本論文依據相關研究文獻，發現回饋(Feedback)與介面簡單性(Simplification of 

Interface)兩者，在消費者使用數位內容資訊科技從事購物行為時，會影響其消費者本身

用數位內容資訊科技的使用態度和行為意向。 因此，在探討本研究主題時，詳細討論

這兩項外生變數理論發展和科技接受模式理論之關係，並透過第二章的文獻探討，來建

立本研究的理論架構和研究假設。 

本研究中，回饋乃是指購物時資訊科技提供更進一步便利的購物資訊；此外，回饋

同時也指此項資訊科技能分析和整合消費者使用過程中的相關資訊，包括瀏覽、查詢與

購買，並且形成有價值的資訊提供給消費者。例如，當使用者透過智慧型手機及平板電

腦等裝置接收到有價值的回饋資訊時，讓消費者會感覺在每次消費時更加便利。 

  以往的研究，例如 Chen (2010)指出，當一個資訊系統能迅速回饋資訊給使用者時，

使用者的知覺風險會降低。因此，使用者會感受到此項資訊系統是相當有用的，而使用

此資訊系統的行為意向也就因此會增進。基於此項資訊回饋的研究學者 Caldwell (2008)

也主張，當使用者操作資訊系統時，如果此資訊系統能精確地回饋相關存取資訊，則會

讓使用者對此系統的有用性有正向評價。 

再者，學者 Wang 與 Chiu(2011)在測試電子化教學時，發現資訊科技的回饋會達成

甚至超越使用者的期待，並影響此使用者對該項資訊科技有用性的評價。據此，本研究

依以往照理論發展提出下列假設，用以檢驗回饋與知覺有用性兩構面變數之間的關係： 

 

H5: 回饋會正向影響知覺有用性。 

 

事實上，本論文透過第二章文獻探討得知，由於使用者大多不願意花比較長的時間

來學習如何操作一項科技，且得到學者主張介面簡單性會影響使用者對採用新資訊科技

系統的知覺和行為意向之論述。通常而言，感覺一項資訊科技不容易操作的使用者，則

其使用意願常會下降。前述根據 Cheng 與 Rowe (1995)針對人機介面的研究結果，明確
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發現複雜的科技操作介面會顯著地影響使用者知覺易用性。而此項結論也在其後陸續被

驗證，如 Rabinovich (2007)在探索供應鏈中電子化服務的問題時，發現操作介面會影響

使用者知覺易用性，且此項介面會影響使用者的使用意願；也因此 Rabinovich (2007)相

當強調在發展時，研發人員必須審慎考量介面設計之重要性。而 Thong (2002)則採用科

技接受模式來探討數位圖書館的使用情況，並且發現數位圖書館的操作介面明顯地影響

使用者對其之易用性的評價。再者，學者 Hasan 與 Ahmed (2007)也在其研究中得到和

Thong 相同的結論。據此，根據前述探討與理論發展，本研究主張，介面簡單性會影響

知覺易用性，並提出其關係假設如下： 

 

H6: 介面簡單性會正向影響知覺易用性。 

 

綜合上述，本研究提出一消費者在零售商店購物時，使用數位內容科技接受度的理

論架構模式和假設如圖 3.1 所示，亦即「數位內容科技接受模式」，所有架設均依據理

論發展而來，符合理論法則與經驗法則。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 本研究提出理論架構「數位內容科技接受模式」 

3.4 第二階段量表發展 

本研究構面中所有題項，採用五點李克尺度，並且均由文獻探討而來，應具有相當

的建構效度；此外，經過專家學者審視，在表面效度和語意效度上也有一定的水準。如

表 3.1 所示。 

  

回饋 

 

介面簡單性 

 

知覺有用性 

 

知覺易用性 

 

使用態度 行為意向 

H5 

H6 

H4 

H3 

H2 

H1 
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表 3.1 各構面問卷題項內容 

知覺易用性  

1. 我認為使用此智慧導覽購物系統相當容易 

2. 我很快就能學會如何使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 

3. 使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品相當難 

4. 購買商品時，使用此智慧導覽購物系統來協助我相當容易. 

知覺有用性  

5. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品相當有幫助 

6. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品的優點比缺點多 

7. 透過此智慧導覽購物系統，會幫我找到我要的商品 

8. 整體而言，使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品，對我來說相當有用 

使用態度  

9. 使用此智慧導覽購物系統是一個好主意 

10. 我喜歡使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品這個主意 

11. 使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品是相當明智的 

12. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品令人愉快 

行為意向 

13. 我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 

14. 若商店中使用此智慧導覽購物系統，我會用它來協助我購買商品 

15. 未來我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 

16. 整體而言，我有使用此智慧導覽購物系統的意願 

回饋 

17. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以讓我在購物時更有效率 

18. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以獲得更多商品資訊，並協助我決定是否購

買 

19. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以提供我更詳細商品資訊，並協助我加快購

物流程 

介面簡單性 

20. 若介面容易操作會提升我使用此智慧導覽購物系統的意願 

21. 若不需要花很多時間熟悉操作方法，會提升我使用此智慧導覽購物系統的意願 

22. 若此智慧導覽購物系統使用起來便利容易，將會讓我有使用的意願 

 

3.5 第二階段問卷分析統計方法 

除了敘述統計之外，本研究採用結構方程式模式分析，是一種可以用來處理因果模

式的統計方法。SEM 綜合這兩種型態的模式，它包含測量模式(Measurement Model)與

結構模式(Structure Model)。衡量模式在設定潛在變項(Latent Variables)與觀測變項

(Observed Variables)之間的關係，它可以顯示觀測變項的信度與效度。結構模式則可以
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設定潛在變項間的因果關係，並計算出解釋與未解釋的變異量(Joreskog 與 Sorbom，

1986)。茲將說明如下： 

一. SEM 應用 

    SEM 有別過去的統計方法，它可同時處理多組變項之間的關係，亦提供研究者由

探索分析(Exploratory Analysis)轉成驗證分析(Confirmatory Analysis)的可能途徑。因為

SEM 模式有很多彈性，加上電腦軟體的普及與功能增強，提高使用的方便性(陳順宇，

2000)，因此在社會科學的應用愈來愈普遍。SEM 應用情境可分為三種型態(Joreskog 與 

Sorbom，1986)：(1)嚴格確認模式(Strictly Confirmatory，SC)，(2)選擇模式(Alternative 

Model，AM)，(3)衍生模式(Model Generating，MG)。茲說明如下： 

(一.) 嚴格確認模式(Strictly Confirmatory)：即研究者提出一個模式，以實證資料去驗

證是否拒絕或接受模式之判斷。 

(二.) 選擇模式(Alternative Model)：研究者提出若干個競爭理論模式，並經由實際驗

證，判定取得最適宜的模式以解釋研究現象。 

(三.) 衍生模式(Model Generating)：由研究者提出試驗性質之模式雛形，並經實證資

料的配適，依據理論建構或資料導向，對模式進行修改或重新估計，直到得出

最配適之模式，此模式的目的不僅在於資料的配適，模式中每個參數要能提供

有意義的解釋能力。 

根據本研究目的為應用衍生模式(Model Generating)，以實際資料進行分析，根據理

論建構或資料導向，對模式進行修改，最後得出最適配之模式。 

二. SEM 分析步驟 

SEM 分析大致可分為七個步驟：分別為 

(一.) 發展理論模式。 

(二.) 建立因果關係路徑圖，並詳列所要估計的參數。 

(三.) 將路徑圖轉換為結構方程式，並具體指出衡量模型。 

(四.) 選擇輸入矩陣形式與樣本大小。 

(五.) 評估模式的辨認。 

(六.) 模式配適度的評鑑。 

(七.) 模式修正。 
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三. SEM 模式的適合度 

有關模式的適合度指標的分析，學者 Bagozzi 與 Yi(1988)認為一個完整的分析應從

基本適配指標(Preliminary Fit Criteria)、整體適配指標(Overall Model Fit Criteria)以及內部

適配指標(Fit of Internal Structure of Model Criteria)三方面來衡量。「基本的適配指標」

是用來檢測模式之誤差項；「整體適配指標」用來測定整個模式與觀察資料的調適程度，

可說是模式的外在品質；「內部適配指標」是評量模式內估計參數的顯著程度、各指標

及潛在變項的信度，可說是模式的內在品質。 

(一.) 模式的基本配適指標：在評估模式的適合度時，首先要檢查是否有超出範圍的

異常值(Offending Estimates)，如果發現有異常的估計值，必須先加以剔除才能

進行適合度的評估。異常的估計值是只在結構或衡量模式中超出可接受之界限

的估計係數(陳正昌及程炳林，1994)。檢測異常的估計值最常見的條件為： 

(1.) 不能有負的誤差變項。 

(2.) 誤差變項必須達到顯著水準。 

(3.) 估計參數之間相關的絕對值不能太接近 1。 

(4.) 因素負荷量不能低於 0.5 或高於 0.95。 

(5.) 不能有很大的標準誤。 

如果模式的估計結果符合這五項標準可進一步看整體適配指標及模式內部適

配指標。 

(二.) 整體模式適配指標(張紹勳，2004)：在確定沒有異常估計值之後，就可利用適

合度衡量來評估模式的整體適合度。適合度是要衡量實際或觀察的投入矩陣

(共變數或相關矩陣)與模式所預測的矩陣的一致性程度。適合度衡量有三種類

型，分別為：絕對適合度衡量(Absolute fit measure)、增量適合度衡量(Incremental 

Fit Measure)以及精簡適合度衡量(Parsimonious Fit Measure)(Hair Jr.，Anderson，

Tatham 與 Black，1998)。 

(三.) 內部適配指標：在模式的內在適合度上，Hair 等人(1998)主張從測量模式適合

度(Measurement Model Fit)來評鑑。測量模式分析應確定兩條件： 

(1.) 在整體模式的考量下，驗證模式中的測量變項是否正確的測量到其潛在構

念。 



 

26 

 

(2.) 檢驗是否有負荷在不同因素的複雜測量變項(ComplexMeasurement Item)，

亦即檢定模式中兩種重要的建構效度：收斂效度(Convergent Validity)及區

別效度(Discriminant Validity)。 
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第四章、實務個案研究 

4.1 個案公司簡介 

公司名稱：康翔科技股份有限公司，以下簡稱康翔科技。 

公司基本資料： 

一. 創立日期：2007 年 8 月 

二. 實收資本額： 6,000,000 元 

三. 產業領域別：技術服務業 

四. 員工人數：13 人。 

五. 主要業務：資訊系統專案開發、RFID/ICT 整合系統開發、軟硬體產品代理銷售、

教育訓練及顧問諮詢。 

4.2 系統發展概念 

所謂好的服務品質意指顧客對所接觸的服務感到滿意，並且願意提升其忠誠度

(Jiang 等人，2003)。對於零售商店而言，好的服務品質更是其必備的競爭關鍵，研究者

也證實透過資訊技術的輔助能夠使零售商店的服務品質受到顯著的提升(Irene 等人，

2009；Loebbecke 等人，1996)。 

然而，真正能夠提升零售商店服務品質的資訊技術是必須根據顧客導向去進行開發，

根據顧客導向開發的資訊技術才能夠幫助零售商店提供顧客所需的服務(Loebbecke，

2007)。因此，近年來應用於零售商店的資訊技術多以顧客導向為依據進行開發。而在

顧客導向所開發的資訊技術中，其所強調的開發與應用重點是在於對顧客消費行為資訊

的汲取與分析。所謂的顧客消費行為意指顧客消費前後的一切行為，可定義為商品資訊

瀏覽、消費、以及商品使用(Puccinelli 等人，2009)等三種行為，而這些行為資訊是可以

進行記錄的。例如商品瀏覽時間與瀏覽動線資訊、消費記錄資訊、由商品的使用耗損所

衍生的使用習慣資訊、消費者客訴資訊等。學者 Giudici 與 Passerone(2002)指出，零售

商店管理者所提供的服務若能根據顧客相關行為資訊分析結果進行設計，則對顧客滿意

度會有顯著的影響，而賣場服務品質也隨之受到影響。此外 Berne 等人(2005)亦指出若

零售商店管理者瞭解顧客之行為，就有能力控制顧客的滿意程度。 



 

28 

 

零售商店透過對顧客消費行為資訊的汲取與分析，其能夠找出顧客潛在的需求，而

這些潛在的需求對零售商店而言是一項有價值的資訊，零售商店可根據這些資訊進一步

擬定更符合顧客需求的服務提供給顧客，而隨著零售商店服務品質的提升，顧客滿意度

及忠誠度也隨之提升。 

4.3 顧客消費行為資訊 

2010 年初，康翔科技，一間專門進行企業電子化資訊技術開發的公司，陸陸續續的

與台灣地區零售商店業者進行電子化資訊技術開發意見交換時，發現到現今零售商店在

服務品質提升方面所遭遇的瓶頸，大多焦點於這些零售商店無法有效的透過相關資訊技

術去汲取顧客消費行為資訊並進一步分析其潛在知識，以做為零售商店設計顧客服務之

依據。綜觀業界開發的資訊技術，也發現目前確實沒有一套資訊技術能夠有效的去汲取

完整的顧客消費行為資訊。因此，康翔科技開始探討如何開發出一套有效汲取顧客消費

行為資訊的系統。 

以學術界的定義可知，顧客進入零售商店直到離開後會產生的消費行為包含商品資

訊瀏覽、消費、以及商品使用。為能有效汲取這些顧客消費行為資訊， 2010 年 3 月起，

康翔科技開始嘗試協助零售商店開發一套能夠有效汲取與分析顧客消費行為資訊的資

訊系統。然而康翔科技發現，若欲汲取顧客消費行為資訊予以分析以做為零售商店服務

設計之參考，必須先定義顧客進入零售商店直到離開並開始使用商品時所產生的行為資

訊有哪些，以及這些行為潛在的需求能夠提供給賣場進一步設計哪些服務，之後再決定

汲取顧客消費行為資訊的技術設計會更為恰當。因此康翔科技與台灣一間連鎖零售商店

合作，先行進入零售商店進行觀察。 

觀察結果如同顧客消費行為的定義，在商品資訊瀏覽部份，顧客進入零售商店進行

商品瀏覽時，其會產生的行為包含瞭解商品資訊以及搜尋商品。康翔科技發現顧客越是

對同一商品資訊瞭解的時間越長，則可能對該商品的興趣越濃厚，因此產品瀏覽的時間

資訊其中可能潛藏著顧客對商品需求趨勢的知識。此外顧客進行商品搜尋會形成一條顧

客需求動線資訊，根據觀察，動線資訊與瀏覽資訊的整合更能觀察出顧客對商品的潛在

需求知識，且還能觀察出潛在需求的商品組合。若再針對顧客進行分類，則所能提供的

服務就更能夠瞭解不同類型顧客對產品的需求與商品組合需求為何。零售商店可依此進



 

29 

 

行商場佈置規劃與管理以便利顧客快速找到所需的商品、根據不同類型顧客推薦其適合

的商品、有效規劃存貨使顧客所需的商品能隨時供應。而在購物的部份，當顧客確定對

某項商品進行購買時，這代表著顧客對商品的選擇與決策，顧客的購買決策汲取能夠轉

變為消費行為資訊，若針對所有顧客做一分類並分析其消費行為資訊，零售商店能夠找

出與瞭解目前的商品需求為何。這些分析結果能提供零售商店進行如上述的商場規劃、

商品推薦、存貨規劃等活動，進而提供相關服務給予顧客。 

最後是商品使用的部份，顧客完成購物後，其對商品的維修與抱怨等會產生維修資

訊與客訴資訊。其中若根據顧客屬性進行分類再對上述資訊進行分析，所得到的結果可

能包含商品的使用耗損與使用者習慣或與供應商問題的關聯性、不同類型顧客的客訴歸

類等，而客訴歸類則包含顧客對商品的不熟悉造成的客訴，或是供應商所提供的商品有

問題的客訴等。而這些結果可提供給零售商店設計與提供的服務包含針對不同類型顧客

推薦適用之商品、以及為確保商品品質所進行的供應商篩選。 

4.4 關鍵技術 

基於上述所定義之顧客消費行為、潛藏的行為資訊、以及分析後可提供的服務，康

翔科技開始規劃能夠有效汲取並整合顧客消費行為資訊之技術。由顧客消費行為的定義

可知，所發展的資訊技術除了能夠在顧客進入賣場進行瀏覽與消費時汲取行為資訊，離

開賣場後，所發展的資訊技術亦可汲取顧客使用商品的行為資訊。因此所發展的資訊技

術中，康翔科技結合了 NFC 和 RFID 做為顧客消費行為資訊整合技術的開發關鍵技術。 

NFC 技術是一種極短距離的無線射頻識別通訊協定技術標準。其可以讓使用者只要

將兩個電子裝置貼近在一起，就可以安全地交換兩個電子裝置中各式各樣的資訊，並進

行資訊的處理或整合後再進行傳遞等其它作業。NFC 是由 RFID 射頻識別技術發展而來，

RFID 利用 IC 來存放辨識資料、以射頻電波來傳遞資訊，並且可以用非接觸式的方式重

複讀寫紀錄，使得 RFID 在物流供應鏈中發展迅速。而 NFC 元件架構比 RFID 更為強大，

包括一顆安全晶片、NFC 通訊晶片與感應的天線。這使得 NFC 能夠讓設備進行非接觸

式點對點傳輸，也能夠讀取或寫入非接觸式卡片或 RFID tag。NFC 目前最廣泛且具潛力

的發展應用，是具備完整的非接觸式智慧卡的功能，並且具備與消費性電子產品的整合

能力。NFC 技術使用頻段為 HF 13.56MHz，因此適用在短距離範圍中進行通訊，其簡化
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了整個識別過程，使電子設備更直接、更安全、更清楚的相互溝通。 

康翔科技在顧客消費行為資訊整合技術中是透過具 NFC 功能的智慧型行動裝置讀

取 RFID tag 的功能來提供相關服務。目前大部分 RFID 系統的建置都是採用固定式的

RFID reader 來讀取 RFID tag 中的資料後，再透過終端設備進行傳送 tag 中的資料進入後

台資訊系統，因此無法有效汲取顧客行為資訊。此外，由於顧客消費行為與衍生的資訊

還包含完成購物離開賣場，但固定式 RFID reader 的角色一般都是商場設備，因此不可

能讓顧客帶著走，更何況是在商場隨時對有興趣的產品進行讀取並瀏覽。這就是為何一

般 RFID 技術的應用仍以存貨與物流管理為主，而無法應用於零售商店的消費者部份。 

NFC 智慧型行動裝置則不僅僅可讀取 RFID tag 中的資料，由於 NFC 智慧型行動裝

置本身就具備有完整的多媒體設備功能，包括輸入、輸出、運算、記憶、顯示、無線通

訊以及 RFID reader 等功能，在讀取 tag 資料後，可再透過多媒體設備中建立的功能選項

加諸在所讀取的 tag 資訊上，其所傳遞至後台的結果就等於除了 tag 資訊外，還包含多

媒體設備中所選擇的功能資訊。舉例而言，當 NFC 智慧型行動裝置掃瞄附於某商品中

的 RFID tag，因為 tag 中所存之資訊為商品識別資訊，所以讀取後將顯示商品資訊於 NFC

智慧型行動裝置上，如圖 4.1 所示。若持有設備者輸入個人資料再進行傳送至後台系統

的動作，那麼後台系統所得到的資訊即能辯識是哪一類的顧客對該哪一種商品進行讀取。

基於上述結合與設計，其將可有效汲取任何一種顧客行為資訊。 

 

圖 4.1 NFC 智慧型行動裝置掃瞄附於某商品中的 RFID Tag 
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4.5 智慧辨識導覽購物流程 

但如上所言，欲透過上述之關鍵技術進行顧客消費行為資訊的汲取，就必須透過現

有或創新的軟硬體裝置去執行。這些使用到的軟硬體裝置包含具多媒體功能的 NFC 智

慧型行動裝置、記載產品識別資訊的 RFID tag、以及智慧辨識導覽購物軟體，說明如下： 

一. 具多媒體功能的 NFC 智慧型行動裝置：即是內建了 RFID reader 的智慧型行動

裝置。透過 NFC 智慧型行動裝置，其可扮演辨識商品資訊、提供顧客即時服務、

蒐集顧客消費行為、與回饋相關行為資訊。 

二. RFID tag：主要是記錄商品識別資訊，以利 RFID reader 有效辨識商品。 

三. 智慧辨識導覽購物軟體：主要應用於記錄與傳遞顧客個人與行為的資訊，以及

提供顧客進行瀏覽、消費、以及產品客訴、抱怨、維修預約等服務。 

四. 行動通訊無線網路：主要是讓 NFC 智慧型行動裝置能夠傳送顧客所執行的動作

資訊以及與接收商場後端系統的相關資訊的介面。而 NFC 智慧型行動裝置則是

透過內建的 Wi-Fi 進行與無線網路的連線。 

根據上述之軟硬體裝置，其應用於零售商店的購物流程如圖 4.2 所示： 

 
 

圖 4.2 智慧辨識導覽購物流程 

 

    康翔科技所設計的顧客消費行為資訊整合技術中，其設計為當顧客進入商場後

能夠透過智慧型行動裝置進行商品資訊瀏覽與購物的動作。此外，該智慧型行動裝置也
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能夠回饋顧客之商品資訊瀏覽狀況與購物行為等資訊給予零售商。更重要的是，完成購

物後離開商場，透過該智慧型行動裝置傳遞顧客對於商品的使用、抱怨、維修等行為訊

息。綜合上述，該智慧型行動裝置必須兼具雙向互動的功能，亦即裝置能幫助顧客瞭解

商品資訊以及購物，而顧客使用這些服務時，該裝置亦會將瀏覽或購物的記錄做為顧客

的消費行為資訊回饋給與零售商。對此，康翔科技以智慧型手機或平板電腦做為可雙向

互動的智慧型行動裝置。 

為使其具雙向互動能力，智慧型手機或平板電腦必須具備 RFID 技術中 reader 的能

力以及提供服務與記錄顧客行為資訊的能力。對此，具 RFID reader 功能的 NFC 智慧型

手機及 NFC 平板電腦則應用在此。而在任何一項商品上則是貼上 RFID tag，RFID tag

內則是寫入該產品的識別資訊。當顧客持 NFC 智慧型手機或 NFC 平板電腦感應商品上

的 RFID tag 後即能夠辨識到該商品的識別資訊並透過無線網路進行商品資訊導覽。但僅

有上述的接觸則雙向互動的功能尚不齊全，意指僅使用具 RFID reader 功能的 NFC 智慧

型手機或 NFC 平板電腦以及商品貼上 RFID tag 仍然不夠。因此，康翔科技所設計的顧

客消費行為資訊整合技術還加入了一套智慧導覽購物軟體以做為雙向互動的介面。該套

軟體與商場後台商品資料庫以及顧客資料庫系統相互連結協同運作，以達成汲取顧客消

費行為資訊之目的。 

智慧辨識導覽購物軟體是依據零售商需求所設計的客製化購物軟體，該套軟體主要

功能包含商品資訊瀏覽、商品購買、商品使用意見以及商品維修需求。當顧客在第一次

使用該套軟體時會要求顧客先行輸入沒有個資疑慮的簡單顧客屬性資訊，此顧客屬性資

訊會記錄在個人持有的 NFC 智慧型行動裝置並回饋給商場後台管理系統，顧客也可以

選擇成為零售商店的會員直接感應會員卡以執行該套軟體的全部功能並享受更多的服

務。購物過程中顧客持 NFC 智慧型行動裝置接近有興趣的商品時，裝置上的 RFID reader

功能接觸商品上的 RFID tag 並偵測到商品識別資訊後，顧客可根據所偵測到的識別資訊

再透過無線網路後向商場後台資料庫發出商品資訊下載的要求，這要求的訊息不只是針

對某特定產品要求下載產品詳細資訊，發出的要求亦同時包含著顧客個人資訊，此時後

台系統則會予以記錄顧客個人瀏覽行為。而當顧客在商店對有興趣的不同商品進行瀏覽

並要求下載商品資訊，後台系統都會予以記錄。這些行為資訊經由分析，可產生不同類

型的顧客需求資訊以及潛在需求資訊。尤其是顧客不只瀏覽一種產商品而是多種商品時，
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每次要求下載的商品資訊搭配商場擺設位置圖去瞭解其所瀏覽的商品擺放位置，有助系

統明確計算出顧客進入商場的動態，商場可透過這些資訊進行不同類型顧客的商品推薦，

而這些資訊亦能幫助商場擺設及規劃管理，以能夠貼近顧客的需求。 

而當顧客對有興趣商品決定購買時，可透過智慧辨識導覽購物軟體中的購物功能立

即發出購物要求。此時顧客決定結帳方式是透過網路信用卡付款或是現金結帳後，購物

要求也同時傳遞至後台系統，後台系統資訊傳遞給工作人員揀貨後，商品即能立即包裝

並交給指定的顧客，此時後台亦能夠依購物要求而進一步記錄顧客購物行為資訊。這些

消費行為資訊可讓商場瞭解不同類型顧客的明確商品需求，這些資訊可讓商場進一步決

定其存貨管理以及商場的佈置規劃。此一部份也意指了當此套資訊技術導入商場後，傳

統的購物模式將被改變，而顧客無需再大排長龍的在櫃台前等候服務人員進行條碼刷取

的結帳動作。其只需要透過 NFC 智慧型行動裝置決定購買，前往櫃台付款即完成購物

的動作，之後在休息區等候取貨或宅配到府。事實上，最近發展的 NFC 智慧型手機還

可更進一步加掛電子錢包的功能，只須透過電子錢包功能進行付款，讓付款方面將更加

便利。因此導入此套顧客資訊整合技術，其中 NFC 智慧型手機扮演了重要的角色。 

而當顧客完成購物離開賣場後，顧客對於商品使用有所問題需要進一步資訊，或是

商品使用抱怨、預約維修等，顧客都可開啟智慧辨識導覽購物軟體，輸入顧客編號並將

NFC 智慧型行動裝置靠近商品上的 RFID tag 並偵測商品識別資訊後，顧客的進一步商

品資訊瞭解要求、抱怨訊息等資訊在回傳給商場後台系統後，商場能夠明確得知是哪些

顧客購買哪些商品發生問題，而這些資訊都將視為顧客商品使用行為資訊予以記錄。這

些資訊可讓商場在分析後瞭解不同類型的顧客對商品使用的資訊，進而瞭解商品使用問

題是出自於商品供應商還是顧客本身。而非消耗性商品如 3C 商品需要維修時，顧客可

預約並將商品送交維修站維修，完成維修後會將維修單編號寫入 RFID tag 以利後續追蹤。

當商品進行二次維修或是送至商場報廢品回收處時，商場拔下 RFID tag 後，其可由 RFID 

tag 中所有資訊去判讀該商品的使用及維修狀況，以進一步瞭解不同類型顧客的商品使

用耗損問題資訊。這些資訊也能判斷產品問題的發生是來自於顧客或是供應商品質，進

而讓賣場進行顧客關係服務規劃以及供應商管理規劃。 

根據上述，當顧客消費行為資訊整合技術應用於商場可有效汲取顧客消費行為資訊，

包含顧客商品瀏覽行為資訊、商品購買資訊、結帳付款資訊、商品使用行為資訊。藉由
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NFC 智慧型行動裝置所蒐得的這些資訊進入商場後台系統，商場能夠有效的去分析並進

行顧客關係管理，同時提供更好的服務如商品推薦及故障排除等資訊給予顧客。而分析

結果亦可提供商場進行更有效規劃佈置、存貨、以及供應商管理。 

4.6 智慧導覽購物系統 

    康翔科技彙整上述之需求及流程並掌握解決方案的關鍵技術後，開始進行顧客消費

行為資訊整合系統的開發，此套系統結合了 NFC、RFID、無線通訊以及數位內容資訊

科技，並定名為「智慧導覽購物系統」。「智慧導覽購物系統」包含前台的智慧導覽購

物 APP 以及後台的管理系統，具備商品的智慧辨識導覽、購物、商品搜尋、互動訊息、

好康訊息、結帳付款、資料匯出、資料 OLAP 以及資料探勘等功能。考量目前具備 NFC

功能智慧型行動裝置的普及性，康翔科技增加了 AIO 電腦版本的前台系統並加入

QR-code 的智慧辨識功能，以期能在零售商店廣泛使用「智慧導覽購物系統」，系統架

構圖如圖 4.3 所示。 

 

 

圖 4.3 智慧導覽購物系統架構圖 

 

本個案研究「智慧導覽購物系統」的系統分析採用物件導向分析設計方法(Object 

Oriented Analysis and Design, OOAD )及 UML 標準，根據進入零售商店收集的需求，以

Customer、Store Clerk 及 Store Manager三個角色(Actor)設計系統的使用案例(Use Case)。
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角色 Customer 有 Checkin、Guide、Shop、Checkout 以及 After sale 等 5 個使用案例，角

色 Store Clerk 有 Manage customer、Manage Products 以及 Manage interaction 等 3 個使用

案例，角色 Store Manager 有 Get business intelligence、Export data、OLAP 以及 Data mining

等 4 個使用案例，「智慧導覽購物系統」的 Use Case Diagram 如底下圖 4.4 所示： 

 

智慧導覽購物系統

Customer

Store Clerk

Store Manager

Checkout

Data mining

Get business intelligence

Export data

Checkin

Guide

Manage products

Manage interaction

OLAP

Manage customers

After sale

Shop

<<uses>>

<<uses>>

<<extends>> <<extends>>

 
 

圖 4.4 智慧導覽購物系統的 Use Case Diagram 

 

本個案研究以上述的 Use Case Diagram 為基礎設計了相關的類別(Class)，共計有

Customer、Device、Store、Employee、ShoppingCart、Order、Payment、ProductGuide、

Product、ProductInformation、AfterSale、Interaction、Tag、HTML、Picture 以及 Video
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等 16 個 Class，並定義每個 Class 的屬性以及 Class 之間的關聯性，「智慧導覽購物系統」

的 Class Diagram 如底下圖 4.5 所示： 

DeviceCustomer
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Picture VideoHTMLTag

OrderShoppingCart

EmployeeStore

1..* 1

*

1

1 0..1

1
1

1 *
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ProductInfomation

1 1
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ProductGuide

1

1

*

1
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* 1

Payment

AfterSale

* 1

Interaction

*

1

*

1

 

 

圖 4.5 智慧導覽購物系統的 Class Diagram 

 

    完成系統分析設計後，康翔科技開發團隊採用 C#及 Java 等物件導向程式設計

(Object Oriented Programming, OOP)語言進行程式設計工作，資料庫採用 Microsoft SQL 

Server 2008 關聯式資料庫，大概花了 3 個月的時間完成了前台導覽購物系統及後台管理

系統的開發。考量目前具備 NFC 功能智慧型行動裝置的普及性，本系統增加了 AIO 電

腦版本的前台系統並在行動版本的前台系統加入 QR-code 的智慧辨識功能，以期能在零

售商店廣泛使用「智慧導覽購物系統」。目前 AIO 電腦版本的前台系統提供瀏覽商品、

商品導覽、播放廣告、一般購物、會員購物、列印購物單、曾經購買、我的最愛以及瀏

覽紀錄、商店介紹、好康專區、搜尋商品等功能，行動版本的前台系統除了 AIO 電腦版

本的功能外，亦提供社群分享、互動訊息、使用紀錄以及維修紀錄等功能，後台管理系

統提供商店管理、商品管理、會員管理、廣告管理、互動訊息管理、熱門排行榜、銷售

統計、瀏覽統計、匯出資料、資料 OLAP 以及資料探勘等功能。「智慧導覽購物系統」

的功能架構如圖 4.6 所示： 
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圖 4.6 智慧導覽購物系統的功能架構 

 

    本個案研究完成的「智慧導覽購物系統」與國內知名的有機農特產品零售商店進行

合作，由工作團隊花了一個月的時間進行商品數位內容的製作及上稿，隨後進行現場測

試工作，圖 4.7~圖 4.12 展示「智慧導覽購物系統」的範例畫面。 

 

 

圖 4.7 AIO 導覽購物平台瀏覽商品畫面 



 

38 

 

 

圖 4.8 AIO 導覽購物平台商品導覽畫面 

 

 

圖 4.9 行動導覽購物平台商品導覽畫面 
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圖 4.10 行動導覽購物平台購物單畫面 

 

 

圖 4.11 後台管理系統主畫面 

 

 

圖 4.12 後台管理系統商品管理畫面 
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4.7 個案研究實驗結果 

在 2010 年 8 月至 2010 年 11 月的 4 個月期間，康翔科技將「智慧導覽購物系統」

之顧客行為資訊整合技術實際應用於國內知名的有機農特產品零售商店進行實驗。然而

進行實驗時發現，雖然 NFC 智慧型手機是未來行動通訊裝置的趨勢，但是現階段的普

及性仍然不高，因此消費者持有 NFC 智慧型手機的人數也很稀少。對此，實驗中提供

NFC 智慧型行動裝置借給顧客使用。而實驗的內容方面，第一項為顧客對此項資訊技術

的導入其接受度是高還是低；第二項為由願意持續接受此項資訊技術的顧客其所回饋的

資訊進行分析時，根據分析結果所設計的服務，顧客滿意度狀況為何。 

四個月的時間願意接受實驗的顧客數約為 618 人，實驗過程中商店仍舊提供傳統的

購物模式，但是對於配合「智慧導覽購物系統」的購物模式亦為顧客可選擇之項目。當

顧客進入商店，工作人員會為顧客解說所執行的實驗與目的，搭配的購物模式、以及其

可能對顧客產生的正面效益。顧客聽完解說後可選擇仍舊使用傳統購物模式或是實驗的

購物模式，之後進入商店進行消費。第一個月接受實驗購物模式消費者約為 212 人次，

這些人是首次接觸顧客消費行為資訊整合技術所建構的購物模式；第二個月則有 356 人

次的消費，根據後台系統顯示，這些人次中有 123 人是與第一個月中的消費者重疊，亦

即第一個月中有 58.02%的顧客願意再次接受這種模式的服務；第三個月則有 412 人次

的消費，其中有 285 人與第二個月顧客重覆，亦即自第二個月開始就參與並願意持續接

受此種模式的購物的顧客佔第二個月的 80.05%；第四個月則有 618 人次的消費，其中

有 402 人為第三個月重覆的顧客，亦即其中第三個月的顧客有 97.57%的顧客願意持續

接受此種模式的購物。而願意接受顧客行為資訊整合技術的顧客，其重覆進入賣場的次

數也超過四次以上，因此顯示此項資訊技術應用於賣場，顧客接受度相當的高。 

而顧客使用智慧型行動裝置所傳遞回的行為資訊包含了顧客瀏覽商品時間、商場瀏

覽動態、消費購物、商品抱怨與客訴。至於商品維修，受限於商品類型及時間，因此不

予採用。而進一步分析上述這些重覆到店消費的顧客所傳遞的行為資訊之後，根據每個

月所分析的結果，商店逐步提供設計過的相關服務，如進一步將：(1)商品佈置重新規劃。

(2)對顧客進行屬性分類後，當顧客進入商店使用「智慧導覽購物系統」對有興趣的產品

偵測其 RFID tag 導覽該商品資訊的同時，也會傳送商品的推薦訊息引導顧客尋找適合之
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商品。(3)對供應商與存貨管理進行深入規劃，確保產品充足以及具高品質。(4)由於接

受實驗的顧客適用的是更為便利的結帳方式，因此這部份亦成為提供的服務項之一。 

根據商店設計與提供的服務，最後一個月商店針對接受實驗的顧客進行電話或是當

面的訪談調查。訪談中要求顧客比較接受實驗前後的感觸，調查結果顯示，接受實驗的

顧客認為實驗四個月後商店逐漸提供的新服務項目確實比實驗前的購物感覺更好。因為

進入商店後能夠節省時間尋找到所需的商品，除此之外，當顧客猶豫時，智慧型行動裝

置接收的商品推薦項目也解決了絕大多數猶豫的顧客問題。至於缺貨以及供應商提供高

品質商品的問題，由於此部份發生的機率向來較低，因此四個月中顧客對此部份的服務

較無感覺。最後，對於隨著該項資訊技術導入後所改變的購物結帳模式，顧客滿意度則

相當的高，因為省去排隊的麻煩，讓顧客購物的流程縮短。 

根據上述結果，對於顧客消費行為資訊整合技術的影響力，受實驗的商店認為確實

對商店服務品質有著正面影響，而顧客滿意度也能夠因此隨之增加。根據文獻探討的結

果，我們可知商店服務品質的提升有賴商店是否能夠有效汲取與觀察顧客消費行為。事

實上，當顧客消費行為有效的資訊化後，商店能依此進一步分析出顧客的潛在知識。根

據顧客的潛在知識，商店可以設計出顧客所需的服務給予顧客。然而觀察後發現，現有

的商店資訊技術對於顧客行為資訊的汲取能力相當薄弱，基於如此，如何開發出一套能

夠有效汲取顧客消費行為資訊的技術顯的相當重要。儘管如此，現有資訊技術只能對有

發生採購行為的顧客結帳資訊進行汲取，對於顧客進入商店未購買前的任何行為，以及

顧客完成購物離開商店後的行為資訊根本無法汲取。然而本研究探討的個案-康翔科技

所開發出的「智慧導覽購物系統」則突破了上述問題瓶頸。 

    儘管如此，本個案研究中仍有些許問題的存在。首先是實驗期間稍短，也許可以使

用較長的實驗期間進行驗證，相信所得到的結果會更加完整。其次，由於 NFC 智慧型

行動裝置目前的普及率不高，「智慧導覽購物系統」的許多功能沒有完整測試驗證，例

如商品使用的抱怨與客訴以及商品維修等行為資訊無法完整收集。此外，可透過量化指

標的方式去驗證當商店導入該資訊技術後，隨著服務品質的改善，顧客的滿意度確實會

提升，顧客回購率以及商店銷售業績也確實會提升。隨著 NFC 智慧型行動裝置的普及，

這些問題可以在未來研究中可進一步進行驗證。 
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第五章、問卷資料分析 

5.1 問卷施測資料收集與樣本特徵 

5.1.1 問卷施測步驟 

在問卷收集上，本研究經過幾位專家預試來審視修改由文獻探討而來的題目，並依

據專家意的結果編修問卷。本研究於 2012/12/1~2012/12/9 資訊月期間在台北世貿中心的

智慧導覽主題館展出「智慧導覽購物系統」並請參觀者體驗後進行本研究問卷調查，共

發出 220 份問卷，回收的有效問卷為 182 份，有效百分比為 83%。可能由於攤位現場有

人員輔助，並贈送贈品之緣故，有效問卷與填答狀況相當不錯。 

5.1.2 樣本特徵與敘述統計 

本研究有效問卷為 182 份，其特徵如表 5.1 所示。 

表 5.1 研究調查對象特徵 

特徵 人數=182 百分比 

性別   

男性 126 69.2% 

女性 56 30.8% 

年齡   

19 歲以下 14 7.7% 

20 歲 至 29歲 25 13.7% 

30 歲 至 39歲 41 22.5% 

40 歲以上 102 56.0% 

教育程度   

國中 5 2.7% 

高中(職) 14 7.7% 

大專(專科院校) 128 70.3% 

研究所(含)以上 35 19.2% 
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5.2 問卷項目分析與信度及效度分析 

5.2.1 問卷題項項目分析結果 

本研究量表題項在編製過程中雖已參照許多具有良好信度及效度的文獻問卷，修正

進行題目編製。但求問卷調查結果能更加嚴謹與正確，仍先對問卷調查回收的數據結果

進行項目分析，以期能夠提高問卷的相關信度及效度。 

問卷資料分析統計軟體 SPSS 進行項目分析。依據學者建議問卷題項評量標準如下

(邱皓政，2000；張紹勳，2004；陳耀茂，2006)： 

一. 若具有天井效果或地板效果則刪除。 

二. 決斷值(Criteria Value，CR 值)未大於 3 之題目，予以刪除。 

三. 該題目與構面總分的積差相關係數未達 0.3 以上，或未達 0.05 的顯著水準之題

目，予以刪除。 

四. 因素負荷量未達 0.5 以上之題目，予以刪除。 

五. 若刪除該題項可明顯提高構面信度者刪除。 

項目分析後，刪除第三題(反向題)，保留的題項共 21 題，如下表 5.2 所示。 
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表 5.2 項目分析後保留的題項平均數與標準差 

題 項 平均數 標準差 

Q01 我認為使用此智慧導覽購物系統相當容易 4.25 0.578 

Q02 我很快就能學會如何使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 4.24 0.608 

Q04 購買商品時，使用此智慧導覽購物系統來協助我相當容易 4.19 0.611 

Q05 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品相當有幫助 4.13 0.617 

Q06 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品的優點比缺點多 4.05 0.723 

Q07 透過此智慧導覽購物系統，會幫我找到我要的商品 4.07 0.698 

Q08 整體而言，使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品，對我來說相當有用 4.11 0.779 

Q09 使用此智慧導覽購物系統是一個好主意 4.23 0.720 

Q10 我喜歡使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品這個主意 4.09 0.753 

Q11 使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品是相當明智的 4.02 0.732 

Q12 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品令人愉快 4.06 0.730 

Q13 我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 3.99 0.740 

Q14 若商店中使用此智慧導覽購物系統，我會用它來協助我購買商品 4.08 0.735 

Q15 未來我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 4.04 0.757 

Q16 整體而言，我有使用此智慧導覽購物系統的意願 4.06 0.781 

Q17 使用此智慧導覽購物系統，應該可以讓我在購物時更有效率 4.15 0.664 

Q18 使用此智慧導覽購物系統，應該可以獲得更多商品資訊，並協助我決定是否

購買 

4.19 0.593 

Q19 使用此智慧導覽購物系統，應該可以提供我更詳細商品資訊，並協助我加快

購物流程  

4.19 0.666 

Q20 若介面容易操作會提升我使用此智慧導覽購物系統的意願 4.30 0.595 

Q21 若不需要花很多時間熟悉操作方法，會提升我使用此智慧導覽購物系統的意

願 

4.32 0.554 

Q22 若此智慧導覽購物系統使用起來便利容易，將會讓我有使用的意願 4.32 0.611 
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5.2.2 問卷信度分析結果 

所謂信度是衡量沒有誤差的程度，也是測驗結果的一致性(Consistency)程度，其是

以測量的變異理論為基礎。本研究分別針對各構面進行信度分析，以瞭解研究量表之內

部一致性。本研究以 Cronbach's α 作為衡量問卷信度的方式，根據 Guielford (1965) 之

說法，若α值大於 0.70 則表示信度相當高，而介於 0.70 至 0.35 之間尚可以接受，若低

於 0.35 則表示信度極低，本研究要求所有構面的信度均大於 0.8。 

結果如表 5.3 所示，各構面在檢視其題項後，刪除任何題項均不會再提高構面整體

信度，且已達到相當良好之信度；其中最低的「回饋」之 Cronbach's α 也達 0.866 以上，

顯示本研究問卷各構面之信度相當優良。 
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表 5.3 各構面信度分析結果 

構面及其包含各題項 該題項刪除

時的 

Cronbach's 

Alpha 值 

構面 

Cronbach's 

Alpha 值 

知覺易用性   0.878 

1. 我認為使用此智慧導覽購物系統相當容易 0.872  

2. 我很快就能學會如何使用此智慧導覽購物系統來協助我購

買商品 

0.786  

4. 購買商品時，使用此智慧導覽購物系統來協助我相當容易. 0.819  

知覺有用性   0.873 

5. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品相當有幫助 0.821  

6. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品的優點比缺點

多 

0.839  

7. 透過此智慧導覽購物系統，會幫我找到我要的商品 0.834  

8. 整體而言，使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品，對我

來說相當有用 

0.857  

使用態度   0.909 

9. 使用此智慧導覽購物系統是一個好主意 0.903  

10. 我喜歡使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品這個主意 0.880  

11. 使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品是相當明智的 0.877  

12. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品令人愉快 0.866  

行為意向  0.938 

13. 我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 0.920  

14. 若商店中使用此智慧導覽購物系統，我會用它來協助我購買

商品 

0.926  

15. 未來我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 0.911  

16. 整體而言，我有使用此智慧導覽購物系統的意願 0.919  

回饋  0.866 

17. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以讓我在購物時更有效率 0.843  

18. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以獲得更多商品資訊，並

協助我決定是否購買 

0.820  

19. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以提供我更詳細商品資

訊，並協助我加快購物流程 

0.769  

介面簡單性  0.915 

20. 若介面容易操作會提升我使用此智慧導覽購物系統的意願 0.851  

21. 若不需要花很多時間熟悉操作方法，會提升我使用此智慧導

覽購物系統的意願 

0.881  

22. 若此智慧導覽購物系統使用起來便利容易，將會讓我有使用

的意願 

0.899  
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5.2.3 問卷效度分析結果 

本研究問卷各構面中所有題項均由文獻探討而來，對每一構面本身即具有相當程

度的建構效度；原文問卷翻譯後經專家審視和試填，具有相當程度的語意效度和表面

效度，意即有相當優良的內容效度(Content Validity)。 

此外，為使得本研究量表更嚴謹地具備建構效度(Construct Validity)，本研究採用

下列方法。 

在建構效度方面，本研究以因素分析進行之。實際作法是針對各構面採用以「因

素分析」方法檢驗，以量表 KMO 值(Kaiser-Meyer-Olkin)與 Bartlett’s 球形考驗評估，

然後再以主成分分析法(Principal Components)，經由最大變異法(Varimax)進行正交轉

軸(orthogonal rotation)，選取特徵值大於 1 之因素判斷之。 

各構面之因素分析判斷數值如表 5.4 所示： 

 

表 5.4 各構面因素分析判斷值 

構面名稱 KMO 值 Bartlett’s(自由度) 成份 

知覺易用性 0.726 291.938***( 3 ) 1 

知覺有用性 0.825 370.409***( 6 ) 1 

使用態度 0.827 494.011***( 6 ) 1 

行為意向 0.867 628.862***( 6 ) 1 

回饋 0.725 267.838***( 3 ) 1 

介面簡單性 0.750 387.004***( 3 ) 1 

***p<.01 

由上表可知，除了回饋構面，KM 值較低外(0.726)，其他構面均呈現良好的數值，

並且呈現同一構面成份，與量表原先架構相當一致。換句話說，每一個構面各不同題

項均收斂成同一個成份，顯示其構面內各不同題項均屬於該同一構面，也就是該構面

是其內部各題項共同的因，可透過這些題項問卷測量分數，來取得這些潛在變數的構

面分數。 

而 Kaiser(1974)認為 KMO 值達 0.7，即具有因素分析適合性(邱皓政，2000)。本

研究所有構面均達 0.7 以上，應可視為各構面均屬於同一因素構面之特性。 
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5.2.4 測量模式信度及效度分析結果 

本研究進行結構方程模式分析「數位內容科技接受模式」時，需先就測量模式整體

進行檢驗。亦即研究架構測量模式整體模式內在適合度，本研究參考 Hair 等人(1998)主

張從測量模式適合度(Measurement Model Fit)來評鑑。 

測量模式分析應確定兩條件：(1)在整體模式的考量下，驗證模式中的測量變項是否

正確的測量到其潛在構念；(2)檢驗是否有負荷在不同因素的複雜測量變項(Complex 

Measurement Item)，亦即檢定模式中兩種重要的建構效度：收斂效度(Convergent Validity)

及區別效度(Discriminant Validity)。李文雅(2003)指出，根據 Bagozzi 與 Yi(1988)的建議，

挑選三項最常用的指標來評量測量模式，各指標分述如下。 

一. 個別項目的信度(Individual Item Reliability)：各測量指標的信度反映了測量工

具用於衡量研究構念時一致性的程度，Bagozzi 與 Yi(1988)的建議值為 0.5 以

上。 

二. 潛在變項的組成信度(Composite Reliability，CR)：潛在變項的 CR 值是其所有

測量變項之信度所組成，Fornell 與 Larcker(1981)以及 Bagozzi 與 Yi(1988)建議

值都為 0.6 以上，若潛在變項的 CR 值越高，其測量變項是高度互相關的，表

示該構面都在衡量相同的潛在變項，越能測出該潛在變項。其公式如下(張紹

勳，2004)： 

組成信度=(標準化因素負荷量的總和)2 / [(標準化因素負荷量的總和)2 +測量誤

差之總和]………………………………………………………………………………….(1) 

三. 潛在變項的平均變異抽取量(Average Variance Extracted，AVE)：AVE 是用以

計算潛在變項之各測量題項對該潛在變項的變異解釋力，其值愈高表潛在變項

有愈高的信度與收斂效度，Fornell 與 Larcker(1981)的建議值為 0.5 以上。平均

變異抽取量公式如下： 

平均變異抽取量=((標準化因素負荷量)
2 的總和)/ [((標準化因素負荷量)

2 的總

和)+測量誤差之總和]……………………………………...(2) 

    本研究之內在適合度分析結果分別敘述如下。 

一. 個別項目的信度(Individual Item Reliability)：此指標是評估測量變項對該潛在
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變項的因素負荷量(Factor Loading)。舉例而言，在測量模式中，潛在變項「知

覺易用性」構面是第一、二、四，等三題測量變項共同的因，而其中「知覺易

用性」影響第一題「我認為使用此智慧導覽購物系統相當容易」的標準化係數

為 0.779，其平方亦即採用第一題評估「易用性」此潛在變項之因素負荷量為

0.606，達到 60.6%，而無法解釋的為其他變異為 39.4%。分析結果如表 5.5 所

示，所有因素負荷量均在 0.574 至 0.835 之間，意即個別項目的信度達到 0.5

以上之要求。 

二. 再者，針對各個潛在變項的組成信度分析，根據學者主張，個別潛在變項的組

成信度 0.7 是可接受的門檻(Hair，1997)，而 Fornell 與 Larcker (1981) )以及

Bagozzi 與 Yi(1988)建議值為 0.6 以上。其分析結果如表 5.6，其中各構面潛在變

項的組成信度(CR)在 0.8 以上，顯示各構念指標的內部一致性很高；也就是每

個構面內各題項，均在測量同一個概念。 

三. 進一步針對各個潛在變項的平均變異抽取量分析， Fornell and Larcker(1981)建

議各潛在變項的平均變異抽取量(AVE)其標準值須大於 0.5，其分析結果如表 5.6，

各潛在變項的平均變異抽取量(AVE)均達 0.621 以上，符合大於 0.5 之要求，顯

示各測量題項對該潛在變項的變異解釋力相當高。 

 

    因此，由上述檢定結果可知，本研究提出理論架構「數位內容科技接受模式」之測

量模式，各潛在變項具備相當高的組成信度與收斂效度。 
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表 5.5 不同構面中個別問題項目的信度(Individual Item Reliability)分析結果 

構面及其包含個別問題項目 個別問題項

目對其歸屬

之構面標準

化係數 

信度

(Individual 

Item 

Reliability) 

知覺易用性    

1. 我認為使用此智慧導覽購物系統相當容易 0.779 0.606 

2. 我很快就能學會如何使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 0.885 0.784 

4. 購買商品時，使用此智慧導覽購物系統來協助我相當容易. 0.860 0.740 

知覺有用性    

5. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品相當有幫助 0.824 0.679 

6. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品的優點比缺點多 0.776 0.601 

7. 透過此智慧導覽購物系統，會幫我找到我要的商品 0.793 0.629 

8. 整體而言，使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品，對我來說

相當有用 
0.758 0.574 

使用態度    

9. 使用此智慧導覽購物系統是一個好主意 0.771 0.595 

10. 我喜歡使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品這個主意 0.852 0.725 

11. 使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品是相當明智的 0.862 0.744 

12. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品令人愉快 0.879 0.773 

行為意向   

13. 我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 0.889 0.791 

14. 若商店中使用此智慧導覽購物系統，我會用它來協助我購買商品 0.860 0.740 

15. 未來我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 0.908 0.824 

16. 整體而言，我有使用此智慧導覽購物系統的意願 0.893 0.797 

回饋   

17. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以讓我在購物時更有效率 0.835 0.697 

18. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以獲得更多商品資訊，並協助

我決定是否購買 
0.802 0.644 

19. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以提供我更詳細商品資訊，並

協助我加快購物流程 
0.845 0.714 

介面簡單性   

20. 若介面容易操作會提升我使用此智慧導覽購物系統的意願 0.914 0.835 

21. 若不需要花很多時間熟悉操作方法，會提升我使用此智慧導覽購

物系統的意願 
0.876 0.768 

22. 若此智慧導覽購物系統使用起來便利容易，將會讓我有使用的意

願 
0.858 0.736 
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表 5.6 測量模式組成信度(CR)與平均變異抽取量(AVE)分析結果 

構面及其包含個別問題項目 個別問

題項目

標準化

係數 

標準

化殘

差 

各構面潛

在變項的

組成信度

(CR) 

各潛在變

項的平均

變異抽取

量(AVE) 

知覺易用性    0.880 0.710 

1. 我認為使用此智慧導覽購物系統相當容易 0.779 0.393   

2. 我很快就能學會如何使用此智慧導覽購物系統來協助我

購買商品 

0.885 0.217   

4. 購買商品時，使用此智慧導覽購物系統來協助我相當容易. 0.860 0.260   

知覺有用性    0.868 0.621 

5. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品相當有幫助 0.824 0.679   

6. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品的優點比缺

點多 

0.776 0.602   

7. 透過此智慧導覽購物系統，會幫我找到我要的商品 0.793 0.629   

8. 整體而言，使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品，對

我來說相當有用 

0.758 0.575   

使用態度    0.907 0.709 

9. 使用此智慧導覽購物系統是一個好主意 0.771 0.594   

10. 我喜歡使用此智慧導覽購物系統協助我購買商品這個主

意 

0.852 0.726   

11. 使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品是相當明智

的 

0.862 0.743   

12. 透過此智慧導覽購物系統來協助我購買商品令人愉快 0.879 0.773   

行為意向   0.937 0.788 

13. 我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商品 0.889 0.790   

14. 若商店中使用此智慧導覽購物系統，我會用它來協助我購

買商品 

0.860 0.740   

15. 未來我有意願使用此智慧導覽購物系統來協助我購買商

品 

0.908 0.824   

16. 整體而言，我有使用此智慧導覽購物系統的意願 0.893 0.797   

回饋   0.867 0.685 

17. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以讓我在購物時更有效

率 

0.835 0.697   

18. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以獲得更多商品資訊，

並協助我決定是否購買 

0.802 0.643   

19. 使用此智慧導覽購物系統，應該可以提供我更詳細商品資

訊，並協助我加快購物流程 

0.845 0.714   

介面簡單性   0.914 0.780 

20. 若介面容易操作會提升我使用此智慧導覽購物系統的意

願 

0.914 0.835   

21. 若不需要花很多時間熟悉操作方法，會提升我使用此智慧

導覽購物系統的意願 

0.876 0.767   

22. 若此智慧導覽購物系統使用起來便利容易，將會讓我有使

用的意願 

0.858 0.736   
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5.3 第二階段研究結構方程模式 SEM 分析結果 

5.3.1「數位內容科技接受模式」整體配適度分析結果 

在測量模式進行分析比較策略上與項目刪減策略，本研究整理依據學者理論(Rubio

等人，2001；邱皓政，2003；程炳林，2003)，判斷準則如下： 

第一，配適度指標的比較。Rubio 等人(2001)的研究顯示 RMSEA、NCP(Non-centrality 

Parameter)、GFI、AFGI、NFI、TLI 和 CFI 是適合用來比較不同驗證性因素分析模式的

指標。 

第二，若上述指標相同，則依照理論法則推論。此一原因乃是若兩個競爭模式測量

變項數目與待參數估計一樣，自由度也會相同，且所有測量皆來自同一群樣本來源變數

數值相同，則會產生等同模式(Equivalent Models)。所謂等同模式，是指不同模式具有相

同的模式契合度。邱皓政(2003)指出，在操作層面上，等同模型無法用特定的契合度指

標來反應，此時即採用理論法則。 

透過結構方程模式軟體 AMOS 分析，各項指標要求如下： 

整體模式適配度主要在評鑑理論模式與觀察資料的適配程度，相當於模式的外在品

質。其中，GFI、AGFI、NCP、RMSEA 通常被稱為絕對適配指標，因為些這指標直接

評鑑複製的共變數矩陣與觀察的共變數矩陣之間有多接近。而 NFI、TLI、CFI、RNI 指

標是理論模式和獨立模式比較而來，數值代表理論模式和獨立模式比起來能增加多少的

適配度，因而被稱為相對適配度指標、比較適配度指標(Comparative Fit Indices)或增值

適配度指標(程炳林，2003)。 

因此，本研究參考上述學者之建議，挑選下列指標來進行模式適配度的評鑑。 

一. 卡方除以自由度應小於 3。 

二. 適配度指數( Goodness of Fit Index，GFI ) 愈大愈好，0.9 以上佳。 

三. 調整後的配適度指標(Adjusted Goodness of Fit Index，AGFI)愈大愈好。 

四. NCP(Non-centrality Parameter)沒有一定，但愈小愈好。 

五. 漸近誤差均方根(Root Mean Square Error of Approximation，RMSEA)須小於

0.05。 

六. 基準適配度指數(Normed Fit Index, NFI)應大於 0.90。 
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七. Tucker-Lewis 適配度指數(Tucker-Lewis Index, TLI)應大於 0.90。 

八. 比較適配度指數(Comparative Fit Index, CFI)應大於 0.90。 

其中，本研究遵循 Jöreskog 與 Sorbom (1993)的建議，將因素負荷量小於者允予刪

除。如果一構念以此原則刪題後仍有高於四個題目的情形，則採用測量誤間修正指標

(Modification Index，MI)作為刪題的原則。值大者表示題目間之測量誤有相關性，而此

會破壞量表的單一向度性。因此，如果是該構念所屬的題目與其他構面所屬的題目 MI

很大，則直接刪除該題目，其分析結果如表 5.7。 

 

表5.7 整體模式指標SEM分析結果 

模式指標 數值 指標要求 評斷結果 

卡方值 427.483 愈小愈好 略 

卡方除以自由度 2.349(427.483/182) < 3.0 良好 

適配度指數(GFI ) 0.818 愈大越好 可 

調整後的配適度指標(AGFI) 0.768 愈大越好 可 

NCP 245.483 愈小愈好 略 

漸近誤差均方根(RMSEA) 0.086 < 0.05 好 

基準適配度指數(NFI) 0.879 > 0.90 好 

Tucker-Lewis(TLI) 0.915 > 0.90 良好 

比較適配度指數(CFI) 0.926 > 0.90 良好 

 

5.3.2 結構方程模式整體路徑模式分析結果 

本研究探討國內外有關的文獻，針對影響消費者在零售商店內使用數位內容資訊科

技進行購物之相關因素構面進行研究，並從科技接受模式之理論觀點，提出「數位內容

科技接受模式」整體模式概念性架構，最後透過結構方程模式的路徑分析，檢定各路徑

係數效果如圖 5.1。 
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圖 5.1 本研究「數位內容科技接受模式」整體模式 SEM 分析結果 
 

透過結構方程模式檢驗「數位內容科技接受模式」之外在品質整體配適度與內在信

度效度符合標準後，進行各構面因果關係路徑係數分析如圖 5.2 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5.2 構面路徑係數 

 

其中，「回饋」構面影響「知覺有用性」與「介面簡單性」影響「知覺易用性」構

面均達顯著差異(***p<0.01)，並且有相當高之影響係數，顯示此兩個外生變項在本研究

之議題中，佔有相當重的影響份量。換句話說，本研究所提出之「數位內容科技接受模

式」，在未來零售商店產也導入數位內容資訊科技以協助消費者購物時，需審慎考量「回

饋」與「介面簡單性」的層面。此外，「知覺易用性」構面影響「使用態度」的影響係

數僅達 0.15(**p<0.05)，是值得瞭解與留意的地方，將在第六章整理綜合結論詳細討論。 

回饋 

 

介面簡單性 

 

知覺有用性 

 

知覺易用性 

 

使用態度 行為意向 

0.62*** 

0.73*** 

0.31*** 

0.15** 

0.77*** 

0.77*** 
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第六章、結論 

6.1 第一階段個案研究結論 

本個案研究詳盡探討了個案公司結合了 NFC、RFID、無線通訊以及數位內容資訊

科技進行「智慧導覽購物系統」的開發，這是目前業界罕見的顧客消費行為資訊整合系

統，而這套系統實際導入零售商店進行實驗的結果確實對商店服務品質有著正面影響，

而顧客滿意度也能夠因此隨之增加，這與文獻探討的結果，即商店服務品質的提升有賴

商店是否能夠有效汲取與觀察顧客消費行為，相當一致。事實上，當顧客消費行為有效

的資訊化後，商店能依此進一步分析出顧客的潛在知識，根據顧客的潛在知識，商店可

以設計出顧客所需的服務給予顧客。 

目前國內外零售業賣場的發展正朝著「強者恆強，弱者淘汰」的方向發展，所以業

者們無不使盡全力調整行銷及價格策略，加強整合商品結構及採購、議價、物流倉儲及

資訊科技管理能力，並以連鎖化的優勢總部提升競爭力，以求立於不敗之地。以國內零

售業賣場的發展現況來看，整個趨勢是往規模兩極化、經營多元化、國際化以及網路商

店方向前進，我們可以看到量販店、超市以及便利商店的快速發展及國外佈局以及網路

商店的崛起，他們都有各自的需求客群及訴求優勢，量販店主打天天最低價的薄利多銷

策略，超市主打社區在地購物中心策略，便利商店主打即時方便快速購物策略，而網路

商店則主打不用出門就可購物的網路下單購物策略。 

隨著智慧型手持裝置以及行動通訊科技的普及與應用，新的行動商務型態應運而生，

特別是各式 APP 的發展以及雲端服務的整合應用更是創造無限的商機。本研究便是順應

這個潮流，應用智慧型行動裝置的智慧辨識(NFC及QR-Code)以及數位內容呈現的特性，

發展出一套介於實體商店以及網路商店之間的智慧導覽購物經營模式。我們的發展策略

並不是要取代傳統的賣場而是輔助傳統賣場的不足之處，讓訴求差異化的高附加價值商

品(例如有機的農特產品及創意商品)有更佳的銷售通路，也讓顧客多一種有別於傳統購

物模式的選擇，能在現場即時獲得更多的商品資訊以及更愉悅的購物心情來進行購物。

此一經營模式在店面僅放置供消費者鑑賞、試用之樣品，而其它庫存之商品則存放於後

端之倉庫，使賣場的經營規劃更能符合簡便、舒適、輕鬆及現代化的原則，大大降低展

店之空間及成本，顧客得以同時享受看得到摸得到的實體購物以及資訊充足的網路購物
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之優點及樂趣。 

綜合上述零售業的四種經營模式，我們將本研究的智慧導覽購物模式與量販店、超

市、便利商店以及網路商店就展店空間、投資成本、購物速度、購物環境、實物鑑賞、

商品種類、商品利潤、商品資訊以及舒適度等指標進行比較如表 6.1。 

 

表 6.1 本研究與零售業的四種經營模式比較 

 量販店 超市 便利商店 網路商店 本研究 

展店空間 大 中 小 N/A 小 

投資成本 高 高 中 低 低 

購物速度 普通 普通 快 慢 普通 

購物環境 普通 優 普通 N/A 優 

實物鑑賞 可 可 可 不可 可 

商品種類 多 中 少 中 少 

購買量 高 中 低 中 低 

商品利潤 低 中 高 中 高 

商品資訊 普通 普通 普通 詳盡 詳盡 

舒適度 普通 高 普通 N/A 高 

 

由上表可看出量販店的最大優勢是商品總類多且購買量高但售價較便宜，超市則是

提供較舒適的購物環境，而便利商店的優勢是方便快速，網路商店是所有經營模式中投

資成本最低的，商品資訊也最詳盡，而本研究的智慧導覽購物經營模式則是兼具了超市

和網路商店的優勢並可有較高的利潤。因此，在競爭激烈的賣場環境中，若能採用本研

究的智慧導覽購物經營模式展店或是在既有賣場中開闢導覽購物專區，將有助於提升賣

場經營的競爭力。 
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6.2 第二階段研究結論 

本研究透過結構方程模式檢驗所提出理論架構「數位內容科技接受模式」之整體配

適度符合標準後，所進行各構面因果關係路徑係數分析結果如圖 6.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 6.1 .本研究提出「數位內容科技接受模式」路徑係數分析結果 

 

本研究「數位內容科技接受模式」整體模式 SEM 分析結果綜合整理結論如下： 

一. 各構面假設均呈現顯著，表示本研究依據經驗法則和理論法則一步一步嚴謹提

出的理論架構，亦即「數位內容科技接受模式」模型有一定之價值。 

二. 就外生變數「回饋」構面影響「知覺有用性」之係數達 0.62***(P<0.01)，顯示

在零售商店中消費者使用數位內容資訊系統協助購物行為時，此資訊系統能快

速回饋購物有用資訊是相當重要的，再次驗證本研究依據理論法則和經驗法則

所提出之「數位內容科技接受模式」有其價值。此一結果也驗證了開發「智慧

導覽購物系統」時加入好康專區及互動訊息等「回饋」構面的功能確實對顧客

的使用態度及行為意向有顯著得影響。 

三. 再者，就外生變數「介面簡單性」構面影響「知覺易用性」之係數達

0.73***(P<0.01)相當高，亦即對零售商店中使用數位內容資訊系統協助購物的

消費者而言，「介面簡單性」構面能影響使用者「知覺易用性」，並進而增進其

後續的使用態度及行為意向。開發「智慧導覽購物系統」時就是要改進網路購

物系統太複查和太多深度連結的使用介面，而採用兩階層及圖片、文字及影片

三類固定內容的簡單使用介面。此一結果也驗證了這項努力對顧客的使用態度

及行為意向有顯著得影響。 

回饋 

 

介面簡單性 

 

知覺有用性 

 

知覺易用性 

 

使用態度 行為意向 

0.62*** 

0.73*** 

0.31*** 

0.15** 

0.77*** 

0.77*** 
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四. 然而，值得注意的是「知覺易用性」構面影響「使用態度」的影響係數僅達

0.15**(p<0.05)，小於「知覺有用性」構面影響「使用態度」構面的影響係數

0.77***(p<0.01)；本研究推論，這可能由於在此一領域中，由於數位內容資訊

系統裝置的普及與介面使用越來越簡單，使用者越來越重視的是「知覺有用性」

的效果。換句話說，在本研究所探討的領域中，「知覺有用性」作為外生變數

使用者影響「使用態度」構面之中介變數的角色明顯重要許多。 

五. 本研究期望透過各個構面影響路徑係數，以提供業者衡量提高哪一項構面對使

用態度或行為意向之影響較高；這在有限的人力物力資源下，對未來研發過程

中優先投入或改善順序相當有幫助。而由上述結論得知，在本研究探討消費者

在零售商店中使用數位內容資訊科技協助購物行為的領域中，「知覺有用性」

之中介變數的角色，相對於「知覺易用性」構面明顯重要。換句話說，對於影

響「知覺有用性」之外生變數「回饋」構面，建議當經濟資源人力物力有限時，

系統裝置研發業者可優先投入和改善「回饋」之功能組合，並與零售商合作瞭

解那些是消費者關注之需求，提供即時與關鍵消費資訊回饋給消費者。 
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第七章、研究貢獻與未來發展 

7.1 研究貢獻 

一. 本個案研究以智慧辨識數位內容科技開發出可汲取顧客消費行為資訊的「智慧

導覽購物系統」，零售商店能依此進一步分析出顧客的潛在知識，根據顧客的

潛在知識商店可以設計出顧客所需的服務給予顧客以提升服務品質，此一成功

案例可作為業界及學術界參考運用。 

二. 本個案研究開發出的「智慧導覽購物系統」購物模式是一種有別於傳統購物的

創新模式，賣場專區、專賣店以及展售中心只需上架貼有 Tag 及 QR code 之樣

品，可以大大節省賣場空間及人力，若能全面普及將有機會實現都會區小型化

賣場之經營模式以節省展店成本。 

三. 本研究透過經驗法則和理論法則嚴謹提出之「數位內容科技接受模式」理論假

設模式，整體經過結構方程模式分析後得到良好的結果；除了在測量模式上具

有信度及效度，亦在路徑模式上得到各個構面之間影響關係之路徑係數，可供

未來學術界在研究使用者採用數位內容資訊系統時之理論建立參考，與不同樣

本推論驗證之採用。 

四. 本研究所探討消費者在零售商店中使用數位內容資訊科技協助購物行為的領

域中，廠商可優先投入和改善「回饋」之功能組合，並與零售商合作瞭解那些

是消費者關注之需求，即時提供更進一步便利消費者的購物資訊，並同時透過

分析整合消費者使用過程中相關資料，以形成有價值的資訊提供給使用者。 

7.2 研究限制與未來發展建議 

一. 由於 NFC 智慧型行動裝置目前尚未全面普及，致使本研究「智慧導覽購物系統」

的許多功能沒有完整測試驗證，例如商品使用的抱怨與客訴以及商品維修等行

為資訊無法完整收集。但隨著 NFC 智慧型行動裝置的普及，這些問題可以在未

來研究中進一步進行驗證。 

二. 此外，可透過量化指標的方式去驗證，當商店導入數位內容資訊科技後，對顧

客滿意度、顧客回購率以及商店銷售業績的影響等，建議未來研究上可進一步
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探討驗證。 

三. 本研究在時間上尚有相關技術發展與法規之限制，本研究在時間上尚有相關技

術發展與法規之限制，例如 NFC 手機行動支付功能和安全性等議題，建議未來

研究上都可以加入並進行詳加探討。 
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自 傳       

我是賴國良，出生於台中市郊的農村，從小就在務農家庭中與六個兄弟學習吃苦耐

勞的過程中長大，所以我非常珍惜可以到學校讀書用功的機會，也不辜負家人的期望考

上了台中一中，大學則是考上了中原大學和中正理工學院，但為了不想增加家人的負擔，

我毅然決定投身軍旅就讀中正理工學院。四年的軍校生活雖說吃了不少苦頭，但卻也是

我過的最充實最快樂的時光並鍛鍊了強健的身體，也因此才有機會以優異的成績畢業分

發到中科院服務。 

在中科院服務一晃眼就是十九年的時間，先後參與了 IDF 戰機及雄風飛彈的研發計

畫，期間也獲派到美國鳳凰城工作將近兩年，並於民國 83 年獲選進修機會前往雲林科

技大學資管所攻讀碩士學位。畢業後回中科院配合國防部軍民通用技術推廣之政策協助

國內企業界 e 化的工作，輔導企業界期間有感於領域知識需再加強，經常在工作之餘自

費到大學修習學分班進修，並於民國 93 年考取交通大學工業工程與管理學系博士班攻

讀博士學位迄今。 

  我在民國 95 年退伍離開了服務十九年的中科院自行創業，於民國 96 年 8 月創立了

康翔科技股份有限公司，專司企業資訊系統開發及 RFID 軟硬體產品研發工作，迄今也

有 6 年的光景了，公司正在穩健成長中。我 26 歲與太太結婚至今已有 24 年了，她除了

是位賢妻良母更是我得力的事業夥伴，我們育有三個兒子分別就讀大四、大三及小四，

個個活潑開朗又身強體壯，看見他們就覺得非常有成就感。父母身體都還非常健壯，兄

弟們除六弟外都已成家立業並育有兒女，大夥一起聚會辦活動時，整個家族二十幾個人

真是熱鬧。我想，人一定要永遠持有赤子之心及感恩的心，堅守在自己的崗位上努力工

作並珍惜與至親好友相處的每一刻，才能讓生活更充實更有意義。 
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