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摘要 
在面對相同的手機上網外在環境(如手機上網服務類型、傳播機制等)之情況下，消費者特性成為影響

手機上網知覺障礙的主要因素，且可能進而影響消費者之創新採用行為。本研究目的針對創新抵制理論

所提出消費者特質因子的觀點，探討消費者態度、人格特質、信念、知覺對創新的需求與知覺障礙的關

聯性，進而是否會影響其採取持續使用、晚期採用、中止採用與持續拒絕行為。進一歩利用單因子變異

數分析分別探究其結果。研究結果證實發現手機使用者本身的態度、人格特質、信念及知覺對創新的需

求會對手機上網的知覺障礙有負向影響作用，另外，知覺障礙產生也會正向影響抵制行為且降低持續採

用行為。 

關鍵詞：手機上網、創新抵制、創新採用、知覺障礙。 

 
1. 引言 

 

有賴於電信基礎設施的完善，許多創新的通訊

技術因為不斷研發推出新功能，結合網際網路功能

的行動上網服務即是目前最受矚目的創新通訊技

術，此技術提供民眾利用手機等終端設備，透過行

動網路進行連網行為。而行動通訊設備的普及，讓

大眾對行動上網帶來的無限商機寄予厚望，根據加

拿大研究單位 Ipsos Reid 表示，2004 年全球上網人

口當中有 44%的人使用無線網路上網，其中，手機

連上 Internet 所增加的無線用戶最多(吳建興，

2005a)。 

台灣地區行動市場已呈現成熟飽和階段，電信

業者不斷推出行動加值服務以吸引消費者，行動上

網服務也被視為是全面行動化(Mobilization，M 化)

的關鍵服務之ㄧ，尤其以行動上網最大宗的手機上

網為重點發展服務標的物，但從 2003 年開始推出

以來，台灣地區消費者利用手機上網使用行動加值

服務的使用情形卻沒有顯著的成長。進入 M 化將是

國際努力的方向，因此手機上網將會是推行 M 化的

關鍵服務之一，業者在不斷創新提供加值服務之

前，必須先要了解影響消費者對此項服務的抵制影

響因素為何，以解決台灣地區行動上網成長趨緩及

使用率偏低的問題，如此方能促使用戶使用各項行

動上網服務，提高行動上網的使用率，並進一步吸

引潛在使用者加入行動上網服務。 

Rogers (1995)的創新擴散理論、創新採用歷程

及Ram (1987)的創新抵制理論等創新相關的研究也

都認同消費者會有可能有拒絕創新的可能存在，表

示在不斷革新的手機上網服務，也必須克服會讓消

費者抵制採用的要因。台灣地區目前以創新理論探

究行動上網的研究，有王淑賢 (2001)及張意曼、陳

柏宏 (2002)，皆是從創新採用理論探究行動上網使

用行動加值服務之影響因素，都是以正向觀點討論

行動上網；但 Sheth (1981)指出消費者必須克服首次

抵制因子後始會採用創新產品。Rogers (1995)也認

同創新擴散理論存在有偏誤，其忽略創新並非能被

全被正面接受，也會有障礙產生而影響採用的消費

者；而且 Ram and Sheth (1989)指出創新抵制是消費

者出於本能的正常回應，消費者會因為某些功能上

或心理上障礙，導致拒絕或延遲使用創新產品。台

灣地區欒斌、李靜怡(2004)則以創新抵制觀點探討

影響潛在消費者採用行動上網的因素，其以消費者

心理層面的知覺風險、信念、習慣衝突以及產品本

身價值觀點來探討。 

本研究目的從創新抵制理論所提出消費者特
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質因子的觀點，探討消費者特性對知覺障礙的影響

性，及是否會進而影響消費這創新採用行為。本研

究內容為：消費者態度、人格特質、信念、知覺對

創新的需求與知覺障礙的關聯性，進而是否會影響

消費者採取持續使用、晚期採用、中止採用與持續

拒絕的創新行為。其中，知覺障礙可區分為功能障

礙與心理障礙。其中，功能障礙包含產品使用模

式、產品價值與使用產品風險；而心理障礙則包含

消費者的傳統信念與先前產品形象。 

 
2. 文獻評析 

產品創新的程度必須看消費者知覺，及消費者

對產品的看法。Rogers (1995)及 Ram (1987)即定義

為消費者認知為新即為新產品。以手機上網來說，

業者架設嶄新的行動網路平台與行動加值服務的

系統，以提供更多新的影音服務，與提供語音服務

的基地台截然不同，符合於 Kotler (2000)從公司觀

點所提到新產品定義。另外，使用手機上網對於慣

用電腦上網的消費者來說，更無時空及地點限制，

但必須考量到收訊的問題，以及手機介面不如電腦

一般，或是操作方式與之前上網經驗有極大差異，

符合 Robertson (1967)定義的不連續創新。此外，手

機上網服務也不斷因應消費者需求而創新。從上述

結果發現，手機上網服務的確屬於創新產品服務。 

Rogers 在 1962 年最先提出創新採用理論後，

進一步在 1971 年提出創新決策過程理論，之後再

修正創新決策過程模型，並於 1983 年提出「創新

擴散理論 (Innovation Diffusion Theory, IDT)」。

Rogers (1995)認為擴散是一個過程，一項創新產品

或服務，在某個社會系統，透過特定的溝通管道，

經歷一段時間的傳播過程。主要擴散因子包含創新

產品特性、傳播管道、社會體系與時間。 

Rogers (1995)在創新採用歷程的各階段的影響

因素中，消費者本身從決策歷程前，消費者就開始

評估自己對創新的需求，以及評估創新是否符合社

會規範，更重要的是消費者是否具備創新特質、其

對創新的態度，以及其社會經濟的背景皆會影響採

用決策。Ram (1987)定義創新是消費者知覺新奇，

其認為創新抵制是依據消費者的心理特性所衍生

而出。部份因子被認為是跟消費者在創新上的行為

有關，如：人格、態度、價值觀、先前創新經驗

(Brander and Kearl, 1964)，知覺、動機(Zaltman and 

Wallendorf, 1983)，及信念(Yeracaris, 1961)。 

Ram (1987)將消費者特質分為：消費者內在的

「心理變數(psychological Variables)」以及外在消費

者的「人口統計變數(demographics)」，其中，心理

變數包含：知覺對創新的需求(perceives the needs 

for the innovation)：Ram (1987)指出消費者知覺對創

新有需求，或認為採用創新會保持比採用前後都更

好才會採用創新，否則會中斷採用或抵制採用。 

根據 Rogers (1995)的採用歷程研究指出，消費

者在接觸到創新時，必須要能對此創新有興趣才會

搜尋訊息，而可能進一歩採用。；動機(motivation)：

指消費者不滿足現況，企圖尋求改變才會採用創

新；反之，創新威脅到穩定的現況則產生抵制(Ram, 

1987)。Schiffman and Kanuk (2004)即認為動機是驅

動消費者付諸行動以滿足自身需求的行為；如果產

生負向的動機也會促使消費者產生心理抗拒。

Rogers (1995)也指出消費者的需求是消費者採用創

新最主要的動機，因此本研究考量此模型中的動機

與需求兩者都是為了衡量消費者知覺創新對現況

的影響，及上述學者們動機是為了滿足需求的理

論，因此本研究將剔除動機僅以需求衡量消費者知

覺創新影響現況。 

人格特質(personality)：Ram (1987)認為人格特

質是影響創新抵制最主要的因子。Rokeach (1973)

研究結果發現高教條主義者對於創新預期的改

變，會比較容易感到焦慮因而抵制創新。Schiffman 

and Kanuk (2004)提出最適刺激水準的消費者渴望

生活充滿新奇、複雜，及不尋常經驗，因而對創新

接受度較高；另外，對於承擔知覺風險程度的冒險

性也是影響採用創新的重要人格特質、態度或是對

創新的看法；以及消費者特性相較於其他人格特質

也是屬於特製於衡量消費者對創新的接受程度。因

此本研究將以創新性作為人格特質區隔。 

依 據 Ram (1987) 的 定 義 ， 價 值 觀 (value 

orientation)包含消費者本身的信念(beliefs)跟態度

(attitude)，態度即為消費者自覺認為採用創新可以
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維持或加強自我聲望及信念，則創新抵制會降低。

而信念則與 Bandura (1986)所提的自我效能定義ㄧ

致，指自我效能是個人知覺本身具備的能力是否足

以自行執行某些行為而獲得績效，另外，Compeau 

and Higgins (1995)研究發現可用自我效能來衡量採

用行為，因為個人知覺自我效能越高，越可能去克

服採用產品所會面臨到的障礙。本研究將以信念及

態度作為研究變數，其中，信念將以自我效能為衡

量標準。 

消費者先前的購買行為特性會影響對消費者

的認知、態度以及對創新的看法，消費創新者較容

易受到促銷優惠影響而購買，因也容易中斷轉移使

用其他創新 (Ram, 1987; Schiffman and Kanuk, 

2004)。因為本研究的信念要以自我效能來衡量，而

自我效能的中也有針對消費者的類似創新的使用

經驗而評估其自身的信念，因此本研究不再另外衡

量先前創新的使用經驗。 

Ram (1987)認為人口統計變數是影響消費者採

用創新的能力，並提出年齡 (age)、教育程度

(education)與收入(income)，皆有可能導致消費者抵

制使用創新產品。但因為本研究以 20 到 29 歲的手

機使用者為目標族群，考量此範圍的消費者的教育

程度及收入皆相近，因此，本研究不將人口統計變

數納入影響因素考量，僅做描述性分析說明樣本結

構。關於消費者特性對知覺障礙的影響，由於創新

採用在創新抵制被克服之後才會產生，因此，本研

究以創新抵制因素之消費者特質所整理的變數作

為探討依據。 

Lunsford and Burnett (1992)認為消費者克服創

新障礙後才能改變抵制行為，Rogers(1995)提到一

旦消費者有了初步決策，但若在執行中遇到障礙，

就會可能因為知覺障礙而對拒絕繼續使用創新。

Ram and Sheth (1989)將知覺障礙區分為兩類：功能

障礙的起因：產品使用模式：與現有工作流程、經

驗或習慣不相容；產品價值：消費者不願意接受創

新產品價值價格高；使用產品的風險：創新產品所

面臨不可預期的風險。而心理障礙的起因：消費者

的傳統信念：傳統信念越明顯，抵制越多；先前產

品形象：創新產品因原先產品不良形象，會導致抵

制出現。 

 
3. 研究設計 
3.1 變數定義 

Rogers (1995)提到創新的採用會有四種結果，

其中繼續採用、中止採用是因為消費者在有使用經

驗且評估之後再做的最終決定；另外，若是無使用

經驗則會有晚期採用及持續拒絕。在抵制行為的研

究中，Ram and Sheth (1987)則認為創新抵制並非消

費者完全拒絕採用，而是具有程度上差異，Gatignon 

and Robertson (1989)也認為創新的非採用者有可能

會是拒絕或延遲採用，而非完全不用。Szmigin and 

Foxall (1998)發展出三種創新可能的行為，分別為

拒絕、延遲採用，及反對。本研究目的在於探究採

用及抵制的影響因素，因此本研究的採用行為定義

將以 Rogers (1995)提到的為依據，茲說明如下： 

1. 持續使用： 

Rogers (1995)定義為消費者在試用或是使

用過之後，知覺創新適合而持續使用。手機上網

從 2001 年推出以來，經過多次的系統更新，服

務也持續不斷的創新，2003 年推出的 3G 系統為

目前最新的手機上網系統，且是目前品質最佳的

系統，台灣地區在 2005 年 10 月所有領有 3G 執

照的系統業者接全面開台，亦即從 2005 年 10 月

後台灣的手機上網系統包含 2G 及 3G 高達友 8

家業者，因此，本研究定義持續使用為「有使用

手機上網經驗的手機使用者在近六個月內仍舊

持續使用手機上網服務。」 

2. 晚期採用： 

Rogers (1995)認為晚期採用行為，多是由其

他有試用創新經驗的親朋好友推薦後，才會有的

行為，或是認為創新已經普及才會開始使用。與

Szmigin 及 Foxall 在 1998 年對延遲使用的定義

相近，其認為消費者可能會因為情境的限制而延

遲使用創新，直到克服經濟成本因素，或是蒐集

足夠的產品資訊。Mittelstaedt et al. (1976) 的研

究也發現，消費者可能僅是因為不願意或不能馬

上使用創新，而決定暫時不使用創新，但最終時

間或情況允許之後，還是會使用創新產品。與
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IDC 預估 3G 系統的全面開台會帶動市場上ㄧ股

升級浪潮(莊順斌，2005)。因此，本研究依據

Rogers 定義晚期採用為「目前暫無使用手機上網

經驗的手機使用者，未來將會採用手機上網服

務。」 

3. 中止採用： 

被視為是積極的拒絕，因為消費者試用過或

是曾經考慮採用創新，但後來卻決定不用，是在

做出初步採納決策之後才發生抵制狀況。中止採

用可更細分為兩項：(1) 取代中止，為了接受另

一個更好的創新而拒絕；(2)省悟中止，對實施創

新之後的情況不滿意而決定放棄此創新。

Szmigin and Foxall (1998)提出消費者試用或知覺

創新無法提供價值優勢，可能因此而徹底拒絕採

用。Mittelstaedt et al. (1976) 認為消費者獲得的

資訊不足情況下就有可能出現抵制的行為。Ram 

and Sheth (1989)也提到消費者有可能是因為認

為創新不適用而反對採用。因此，本研究定義中

止採用為「有使用手機上網經驗的手機使用者，

認為手機上網不適用而中止採用手機上網服

務。」 

4. 持續拒絕： 

Rogers 將持續拒絕視為是消極的拒絕，也稱

為非採納，因為消費者是從來沒有真正考慮過創

新的用處，對於任何創新都不抱任何興趣。根據

Szmigin and Foxall (1998)研究發現即使消費者試

用過新產品但之後仍舊拒絕使用，是因為消費者

知覺的創新產品與其生活型態不相符而拒絕採

用，還可能會影響週遭的消費者，就如同Ram and 

Sheth (1987)指出強烈抵制的消費者除了反對採

用創新之外，甚至發起抗爭強烈反對創新產品。

因此，本研究定義為：「無使用手機上網服務經

驗的手機使用者，未來仍舊不會採用手機上網服

務。」 

根據 Ram (1987)認為消費者特質包含有心理

及人口統計兩大類變數，人口統計變數方面，

Szmigin and Foxall (1998)研究發現早期採用者的人

口統計變數特徵多是高所得、高教育、年齡輕。本

研究考量將以 20 歲到 29 歲手機使用者為研究對

象，而該階段的手機使用者教育程度、每月可支配

所得相近，因此，不納入影響因素的考量，也不僅

形假說驗證，僅在資料回收後做描述性統計，對樣

本結構加以說明，而在心理統計變數包含有下列五

項： 

1. 態度： 

Ram (1987)提到態度會影響創新抵制的決

策，定義態度即為消費者自覺認為採用創新可以

維持或加強自我聲望的程度，如果消費者對創新

持正向的態度，則創新抵制會降低。Agarwal et al. 

(1998)也提出消費者對創新的態度會影響其採用

行為的差異。因此，本研究依據 Ram (1987)將態

度定義為「手機使用者認為手機上網服務可以提

升自我聲望的程度。」 

2. 人格特質： 

人格特質，Ram (1987)視為影響創新抵制最

主要的決定因素，指出創新者或尋求變化者較願

意接觸創新，Szmigin and Foxall (1998)也提到早

期使用者與其行為及人格特質有關，Hirschman 

(1980)指出如果消費者缺乏創新特質就不會對創

新產品有回應。Schiffman and Kanuk (2004)也認

為創新性可以用來衡量消費者對創新的接受程

度，因此本研究將以創新性來區分消費者的人格

特質，創新性定義為：「手機使用者對於手機上

網服務接受的程度。」 

3. 信念： 

Ram (1987)定義信念為認同需要他人提供

創新資訊或是幫助才能使用創新產品的程度；其

認為如果消費者知覺採用創新需要從其他地方

搜尋相關資訊的行為，並將其視為次等的行為則

會拒絕採用創新。Bandura (1986)指自我效能是

個人知覺本身具備的能力是否足以自行執行某

些行為而獲得績效，另外，Compeau and Higgins 

(1995)也將自我效能定義為個人單獨使用產品或

完成某項行為的信念。 

4. 自我效能： 

自我效能的概念最早是由 Bandura (1977)提

出，其主張自我效能是以認知論的觀點所建立的

學習動機理論，而所謂「自我效能」是指個體覺
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得自己能夠成功地做出某個行為的信念，其中，

這個行為是個體認為在某個特殊情境下要產生

某個結果所必須做的。Bandura (1982)定義自我

效能，係指個體相信自己可以從事特定行為的一

種能力知覺，並將個人知覺的自我效能感界定為

個人能夠組織並執行一連串行動以產生某種成

果的信念，這種信念乃是個人對自己從事某項任

務或表現某種行為所具備的能力。在本研究中，

自我效能為個人對於使用產品的自信程度，一旦

知覺自己可以成功使用創新才有採用、購買，及

學習意願，進而實際採用。因此，本研究為能了

解消費者對於手機行動上網服務操作的信念是

否影響採用行為，將以消費者的自我效能衡量其

對創新產品的信念，用以了解消費者知覺對創新

產品的自我效能信念是否影響其採用決策。綜合

上述，定義自我效能為：「手機使用者自覺可以

獨立使用手機上網的信念。」 

5. 知覺對創新的需求： 

對創新有需求才會進ㄧ步開始尋找相關資

料(Ram, 1987)，創新採用歷程也指出消費者在評

估創新符合自身需求後才會進ㄧ步考慮試用、採

用創新(Rogers, 1995)。本研究定義知覺對創新有

需求為：「手機使用者知覺需求行動上網的程

度。」 

消費者知覺障礙對採用決策行為是最主要影

響因素，Sheth and Ram (1987)就提出消費者障礙具

影響力的原因，是因為消費者有自主權可以決定採

用與否，尤其是具高度競爭的通訊產業，針對不同

消費階層提出多樣服務組合以供選擇，也必定會面

臨到不同的知覺障礙。另外，Lunsford and Burnett 

(1992)認為消費者克服採用創新的障礙後才能改變

抵制行為，而且創新產品的使用障礙也可能源自於

使用者本身的能力，與知覺創新產品的價值、消費

者知覺本身的自我形象與創新產品品牌形象是否

一致。 

1. 功能障礙(function barriers)： 

Ram (1987)定義功能障礙為消費者知覺使

用創新產品造成的不適應，包含有使用模式障

礙、產品價值，及使用風險。其中，使用模式障

礙，係指與現有工作、經驗，及習慣不相容。產

品價值，創新產品所提供的價格價值比現有產品

高，否則消費者不會願意接受改變。使用產品風

險，所有創新皆會面臨不確定及無法預期的，消

費者知覺到此風險後，會延遲採用創新直到對創

新有更深的了解。手機上網因為除了系統業者的

連網過程之外，還因為提供的內容服務商不同而

有不同的內容服務、操作模式，本研究依據 Ram

的定義，將功能障礙定義為：「手機使用者對手

機上網服務的使用模式、產品價值，及過程中可

程產生的風險，所知覺到不適應的程度。」 

2. 心理障礙(psychological barriers)： 

心理障礙源主要是導因於消費者的內在想

法，源自於兩個因子：1.消費者的傳統信念，創

新要求消費者跳脫原先建立好的傳統越明顯，則

抵制的產生也會更多；2.產品形象，如果創新與

原先產品的類別、產業別，以及產地別有任何不

適當的關連，造成不佳產品形象，會造成創新抵

制出現。手機上網隸屬於行動上網的ㄧ環，有別

與早期的語音功能，ㄧ般大眾對於系統業者新提

供的多媒體功能可能會有不同的看法，本研究依

據 Ram 的定義，將心理障礙定義為：「手機使用

者對上網及手機的傳統信念，以及對手機上網服

務的形象認同程度」 

圖 1 為整理本研究的所有變數，包含有影響因

素、知覺障礙，以及採用行為後的各項變數之研究

架構圖。 

 

 
圖 1 研究架構變數 

 

本研究欲了解影響抵制的因素形成的障礙是
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否會影響行動上網服務的採用行為，因而提出兩大

項假說，說明如下： 

Ram (1987)認為創新抵制是依據消費者的心理

特性所衍生而出，本研究與探究的消費者特質包含

有態度、創新性、自我效能，及需求。Ram (1987)

及 Rogers (1995)都認同消費者必須先對創新知覺有

需求才會有進一歩的意願去了解創新。Agarwal et al. 

(1998)則提出消費者本身的創新性特質、對創新的

態度及信念皆會正向影響到採用意願。Compeau 

and Higgins (1995)認為個人知覺自我效能越高，則

其自覺可以完成越困難的事，也更有可能去克服採

用產品所會面臨到的障礙。Ellen et al. (1991)的研究

顯示消費者知覺能順利使用某一產品的能力會影

響其評估與行為上的回應。態度部分：Baumgarten 

(1975)認為創新使用者具有高度創新傾向且會注意

創新產品的資訊，Vishwanath and Goldhaber (2003)

ㄧ項針對晚期手機使用者的研究証實，態度對潛在

採用行為有重要影響。消費者會因為對產品有負面

的態度而延遲使用。綜合以上文獻，本研究提出第

一大項假說： 

H1：具有消費者的正向特質對手機上網服務的知覺

障礙會是負相關 

此外，本研究也針對以上消費者的態度、創新

性、自我效能，及需求對知覺障礙影響之文獻，提

出四項假說。結果如表 1。 

 

表 1 消費者各特性假說 
假說 假說內容 

H1-1 
消費者的態度好壞程度對手機上網服務的

知覺障礙是負相關 

H1-2 
消費者的創新性高低程度對手機上網服務

的知覺障礙是負相關 

H1-3 
消費者的自我效能高低程度對手機上網服

務的知覺障礙是負相關 

H1-4 
消費者的需求高低程度對手機上網服務的

知覺障礙是負相關 

 

Ram and Sheth (1989)指出消費者ㄧ旦知覺採

用創新會有很明顯改變，或是與消費者先前的信念

有所衝突，就有可能產生障礙也因此停頓使用創

新。手機使用者在對使用行動上網產生障礙，服務

的使用模式，是否有其價值或是使用風險都有可能

產生功能面障礙；對於堅持認為手機僅適用提供語

音功能的傳統使用者可能會產生信念衝突的心理

障礙。因此，本研究提出第二大項假說： 

H2：消費者對手機上網的知覺障礙，對創新採用的

行為會有負向影響 

 
3.2 問卷設計 

本研究的關於消費者的特質有九個變數要探

討其對手機上網服務的知覺風險之影響，其中有三

項屬於人口統計變數，分別為年齡、所得，及教育

程度。 

心理變數方面有四個特質，其中態度部份，本

研究修改 Agarwal et al. 在 1998 年針對網路認證系

統服務，探究採用者心理特質的對其採用的影響，

而 Rogers (1995)有衡量到消費者態度，問項

Cronbach’s α為 0.87 屬於高信度。針對消費者創新

意願的本質和範圍提供重要意涵 (Schiffman and 

Kanuk, 2004)，本研究將修改其創新性量表作為本

研究問項。 

自我效能部分，本研究修改 Compeau and 

Higgins (1995)自我效能量表作為本研究問項。另

外，本研究定義知覺對創新有需求為：「手機使用

者知覺需求手機上網的程度。」是企圖了解消費者

對手機上網的需求意願，因此，本研究依據 Ram 

(1987)的定義自行發展兩者的問項。表 2 為消費者

特性心理變數量表。 

另外。本研究經由焦點訪談結果，整理出知覺

障礙量表相關問項，並以 Ram and Sheth (1987; 1989)

的定義作為分類依據，將句子分為五大項，並邀請

專家學者針對題意不清或是相近的句子進行修改

刪減。最後，本研究共篩選出 51 句有手機上網使

用經驗的問項、58 句無手機上網使用經驗的問項，

以成本研究知覺障礙問項。整理說明如表 3、表 4

所示。 
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表 2 消費者心理變數之衡量 

變數 問 項 參考文獻 
使用手機上網是不聰明的 
我不喜歡手機上網這項服務 態度 
使用手機上網對我而言是不好的 

Agarwal et al. (1998) 

即使知道手機上網提供新的服務內容，我還是不會使用它 
和我的朋友相比，我採用手機上網的次數最少 
在朋友圈中我是最後知道最新手機上網服務內容的人 
在朋友圈中我是最後使用手機上網新服務內容的人 
即使我從未了解手機上網最新的服務內容，我還是會使用 

創新性 

與別人相比，我對於手機上網的內容及概況了解較晚 

Goldsmith 
and Hofacker 
(1991) 

即使曾經使用過其他行動設備(PDA、筆記型電腦)的上網經驗，我依舊

不會使用手機上網 
在初次使用手機上網前，即使有人當場示範操作一遍，我還是不會操

作它 
如果僅有手機內建操作說明，我應該還是會操作手機上網 
如果只有手機上網的說明書，我應該還是不會去操作它 
如果在使用手機上網遭遇困難時，即使有人讓我詢問仍無助於我的操

作 
即使有充裕的時間可操作手機上網，我應該還是不會操作 
使用手機上網前，即使有人先指導我，我還是不會操作它 
如果沒有類似的使用經驗，我應該就不會去操作手機上網 
嘗試使用前即使看過他人操作，我還是不會操作手機上網 

自我效

能 

在開始嘗試手機上網之前，即使有人告知操作步驟，我依舊不會操作 

Compeau and Higgins 
(1995) 

手機上網不符合我對手機的需求 
需求 

手機上網不符合我對行動上網的需求 
Ram 
(1987) 

 
 
4 資料分析與結果 

本研究以 20 歲到 29 歲最大宗的手機使用者為

主要研究對象，發行時間是從 2006 年 4 月 4 日到 5

月4日，為期一個月，採用便利抽樣方式，除了 e-mail 

轉寄發放之外，還有在街頭發放問卷，共回收有 583

份，有效問卷共有 568 份。其中，有使用手機上網

經驗者合計佔有 30.63%，無使用經驗者則是佔

69.37%，而教育程度則是以大學及碩士佔大多數，

所得也因為學生樣本居多而較為集中在 10,000 元

以下。 

表 3 有使用經驗的知覺障礙之衡量 
變

數 問    項 

手機螢幕太小，上網瀏覽不方便 
手機上網的操作過程過於複雜 
手機上網的介面分類過於複雜難懂 
手機上網的連線速度太慢 
不習慣手機上網的介面 

手機上網提供的服務內容太複雜 
使用手機上網下載服務內容的速度太慢 
不習慣移動中上網 

使 
用 
障 
礙 

習慣使用個人電腦上網 

不習慣使用手機上網下載資料 
認為手機上網很方便，因為無需加裝額外設備即可使用 
手機上網的瀏覽費用太貴 
手機上網的操作介面連結過程需等待很久 
使用手機上網下載試用服務所需的連線費用太貴 
手機上網提供的服務內容缺乏必要的資訊 
使用手機上網下載的服務內容所耗費的時間太久 
使用手機上網下載的服務內容收費太貴 

價 
值 
障 
礙 

接觸個人電腦上網時間過長，不需要再用手機上網 
擔心移動中使用手機上網，手機太小會有掉落的危險 
擔心手機上網連線會有電磁波的產生 
擔心手機上網連線會有病毒 
手機上網瀏覽的費用標示不清楚 

擔心移動中使用手機上網會有受傷的危險 
擔心手機上網導致的個人資料會外流 
覺得手機上網的安全性足夠 
使用手機上網下載的服務內容收費標示不清楚 
擔心使用手機上網下載的服務與標示有差距 
擔心使用手機上網提供的資訊是錯誤的 
擔心使用手機上網下載的服務與手機設備規格不符 

風 
險 
障 
礙 

擔心使用手機上網下載服務過程的錯誤會有額外的花費 
喜歡手機上網，主要是因為手機攜帶方便 
手機上網提供的服務內容並不符合自己的需求 
使用手機上網可以即時得到自己所要的資訊 
使用手機上網並不普及 
認為手機的功能僅適用於講電話 
使用手機上網是跟得上潮流 
認為手機就是需要可以提供的多媒體功能 

傳 
統 
信 
念 
障 
礙 

可以隨時隨地上網是好的 
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認為使用手機上網是浪費的 
認為使用手機上網會是一種趨勢 
不能接受手機上網的操作連結速度 
手機上網的操作介面簡單易懂 
認為手機上網的操作應該更人性化 
手機上網沒有想像中便利 
手機上網提供的服務內容缺乏自己想要的資訊 
手機上網提供的服務內容有趣足以吸引人 
手機上網提供的服務內容豐富 
使用手機上網下載的服務內容不如預期好 
使用手機上網並非必要性 

使用手機上網打發時間是好的 

產 
品 
形 
象 
障 
礙 

使用手機上網很方便 

 

表 4 無使用經驗的知覺障礙之衡量 
變

數 問    項 

手機的螢幕太小，上網瀏覽不方便 
手機的按鍵太小，操作不容易 
不喜歡手機上網的操作介面 
不習慣手機上網連線的操作流程 
手機上網的開通流程過於複雜 
手機上網的網頁連結過程太複雜 
手機上網的連結速度太慢 
不習慣使用手機上網下載服務內容的程序 
手機上網提供服務內容的收費方式太複雜 
下載手機上網提供的服務內容過程太複雜 
習慣用個人電腦上網 

使 
用 
障 
礙 

不習慣移動中使用上網 
使用手機上網瀏覽的動畫品質不佳 
使用手機上網瀏覽的螢幕品質不佳 
使用手機上網瀏覽的聲音品質不佳 
使用手機上網瀏覽的圖片品質不佳 
手機上網的瀏覽費用太貴 
手機上網提供的服務內容缺乏自己想要的 
手機上網提供的現有服務內容對我而言不適用 
使用手機上網下載服務內容的收費太貴 

價 
值 
障 
礙 

不認為手機上網服務是方便的 
不清楚手機支援上網的程度(可以下載的東西多寡) 
擔心手機畫素太少，導致下載結果不如預期 
不清楚手機上網所需的申請程序 
不清楚手機上網的瀏覽收費 
不清楚手機上網的連網手續 
擔心手機上網會有電磁波的危險 
擔心手機上網時會有手機病毒 
擔心手機上網的連線會忽然中斷 
擔心手機上網下載的資料會有錯誤 
不清楚手機上網內容服務提供的廠商 
了解使用手機上網下載內容服務所需的申請手續 
不清楚操作手機上網內容服務下載的程序 
擔心使用手機上網下載的服務內容與預期差異太大 

風 
險 
障 
礙 

擔心手機上網的收費與實際收費有落差 

擔心手機上網的操作不當會有多餘的費用 
擔心使用手機上網所提供的資料被不當使用 
了解手機上網相關的功能 
手機的內建功能(相機等功能)已可滿足對手機的需求 

手機上網提供的服務內容可以用其他周邊設備替代 

認為手機僅適用於講電話 
缺乏足夠時間了解手機上網服務 
不想接觸手機上網服務 
不知道應該如何接觸手機上網服務 
使用個人電腦時間夠長，認為不需要用手機上網 
上網習慣邊聽音樂(或其他事)，但手機上網無法支援 
如果在戶外急用上網，會先考慮找朋友幫忙或是其他方

法 
覺得個人電腦已可以滿足自己的上網需求 

傳 
統 
信 
念 
障 
礙 

不想學習手機上網服務的操作 
手機上網的申請使用說明太複雜 
手機上網操作手續應該不會麻煩 
手機上網的連接網頁的速度似乎很慢 
手機上網的操作流程似乎很難懂 
使用手機上網下載服務似乎要等很久 
不認為使用手機上網的申請使用說明是複雜的 
使用手機上網下載服務內容的操作手續似乎很麻煩 
使用手機上網下載的服務內容似乎不好用 

產 
品 
形 
象 
障 
礙 

手機上網提供的服務內容種類過於複雜難懂 

 

4.1 問卷分析 
本研究以信度分析、因素分析、相關分析等作

為問卷題項刪除評估依據，多方檢定下以求得最佳

的信度結果，結果列於表 5。 

 

表 5 消費者特質之正式量表分析結果 
類別 變數 Cronbach’s α 

態度 0.7114 
創新性 0.7250 
自我效能 0.8425 

消費者

特質 
需求 0.7072 

 

有使用手機上網與無使用經驗者的知覺障

礙，分為功能障礙、心理障礙，其中又可細分為使

用、價值、風險、傳統信念，及產品形象五個障礙

因素，結果詳見表 6。 

表 6 有無使用手機上網之知覺障礙表分析結果 

有使用手機上網經驗者 無使用手機上網經驗者 
類別 變數 Cronbach’s α 類別 變數 Cronbach’s α 

使用障礙 0.7566 使用障礙 0.8872 
價值障礙 0.8244 價值障礙 0.8626 

功能障

礙 
風險障礙 0.7010 

功能障

礙 
風險障礙 0.8608 

傳統信念障礙 0.7244 傳統信念障礙 0.8276 心理障

礙 產品形象障礙 0.7656 
心理障

礙 產品形象障礙 0.9017 
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4.2 消費者特性與知覺障礙分析結果 
本研究探討的消費者特質共有 4 個因素，分別

為態度、創新性、自我效能，及需求。表 7、表 8、

表 9，以及表 10 分別為各因素與知覺障礙的單因子

變異數分析結果，發現所有的消費者特質都會直接

影響心理層面的障礙，尤其以傳統信念障礙為最顯

著相關。 

對手機上網的態度好壞與知覺障礙的單因子

變異數分析結果於表 4.23，結果發現態度越壞，知

覺障礙越高，符合 Ram (1987)及 Vishwanath and 

Goldhaber (2003)提出的理論觀點，假說 H1-1 成立，

消費者的態度好壞程度對手機上網服務的知覺障

礙有負向影響，其中，態度僅對價值障礙不具影響

性，推論是因為態度是取決與消費者認定手機上網

是否會提昇自身的聲望，對需要與其他創新比較的

價值障礙較不具影響性，影響價值障礙的原因應該

有其他更關鍵的影響因素。 

消費者的創新性特質對於知覺障礙並無顯著

差異，假說 H1-2 不成立，但進一步評估，發現與

迴歸分析結果一致，創新性高低與心理層面的傳統

信念障礙有負向影響，與 Ram (1987)觀點相符，具

有高創新性的消費者較願意去接觸創新，反之，創

新性低的手機使用者對於接觸不斷創新的手機上

網服務的意願會低落。 
 

表 7 態度與知覺障礙變異術分析結果 

態度 因素類別 

壞 平 好 
F 值 P 值 Scheffe 

知覺 
5.24 5.05 4.84 12.00 .000* 

(壞，好) 
(平，好) 

功能 5.31 5.13 5.02 5.49 .004* (低，高) 
心理 

5.14 4.92 4.58 19.60 .000* 
(壞，好) 

(平，好) 
使用 5.17 5.01 4.86 5.21 .006* 
價值 5.46 5.27 5.20 3.01 .050 
風險 5.30 5.12 4.99 4.69 .010* 

(壞，好) 
(壞，好) 

傳統信念 4.93 4.74 4.19 22.41 .000* 
(壞，好) 

(平，好) 
產品形象 5.35 5.10 4.96 6.85 .001* (壞，好) 

*表示 p<0.05 達顯著水準 
 

表 8 創新性與知覺障礙變異術分析結果 

創新性 因素類別 

壞 平 好 
F 值 P 值 Scheffe 

知覺 5.12 4.97 4.97 2.23 .108  
功能 5.20 5.08 5.13 1.16 .315  
心理 4.99 4.80 4.73 3.94 .020* (低，高) 
使用 5.08 4.94 4.97 1.48 .230 
價值 5.27 5.25 5.38 .81 .446 
風險 5.25 5.05 5.05 2.96 .053 

 

傳統信念 4.82 4.58 4.30 8.53 .000* (低，高) 
產品形象 5.11 5.03 5.17 1.30 .275  

*表示 p<0.05 達顯著水準 
 
自我效能屬於消費者自身的信念，即能否自行

完成手機上網操作的信念，其與知覺障礙的單因子

變異數分析結果詳列於表 9，結果顯示受測者自我

效能的程度不同對知覺障礙並無顯著差異，假說

H1-3 不成立，但進一步分析結果與創新性一樣，消

費者的自我效能越高越容易會影響出現傳統信念

障礙。Compeau and Higgins (1995)研究發現個人知

覺自我效能越高，則其自覺可以完成越困難的事，

也更有可能去克服採用產品所會面臨到的障礙。同

理而論，如果消費者對手機上網的自我效能過低，
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知覺自己不適用於此項創新，且接觸意願就會降

低，一旦接觸機會少，則會因為認定手機不該用於

上網功能或是其他傳統觀念，就會對手機上網出現

障礙。 

表 9 自我效能與知覺障礙變異術分析結果 

創新性 因素類別 

壞 平 好 
F 值 P 值 Scheffe 

知覺 5.06 5.02 4.96 .82 .442  
功能 5.14 5.13 5.13 .02 .976  
心理 4.94 4.87 4.70 3.24 .040* (低，高) 
使用 5.02 5.01 4.95 .30 .742 
價值 5.29 5.27 5.39 1.10 .334 
風險 5.19 5.11 5.04 1.02 .359 

 

傳統信念 4.80 4.63 4.25 9.88 .000* 
(低，高) 
(中，高) 

產品形象 5.09 5.10 5.15 .15 .860  

*表示 p<0.05 達顯著水準 
 
需求高低對知覺障礙的研究結果，驗證 Rogers 

(1995)與 Ram (1987)的觀點，消費者對手機上網的

需求程度對知覺障礙有顯著差異(見表 10)，假說

H1-4 成立，消費者的需求高低程度對手機上網服務

的知覺障礙有負向影響，如同上述兩位學者的看

法，消費者要對創新有所需求才會進ㄧ歩考量採用

意願，亦即如果消費者不認為手機上網有必要，認

為目前使用的上網即滿足需求，則傳統觀念上對手

機上網就不認同，因而會出現傳統信念障礙。 

表 10 需求與知覺障礙變異術分析結果 

需求 因素

類別 
壞 平 好 

F 值 P 值 Scheffe 

知

覺 5.13 5.07 4.90 5.02 .000*
(低，高)
(中，高)

功

能 5.21 5.16 5.06 1.85 .158  

心

理 5.01 4.94 4.66 9.28 .000*
(低，高)
(中，高)

使

用 5.03 5.07 4.92 1.58 .208 

價

值 5.36 5.27 5.24  .82 .442 

風

險 5.23 5.13 5.01 3.00 .050 

 

傳統

信念 4.83 4.71 4.30 12.92 .000*
(低，高)
(中，高)

產品

形象 5.18 5.16 5.01 1.72 .180  

*表示 p<0.05 達顯著水準 
 

4.3知覺障礙與創新採用行為迴歸分析結果 
利用迴歸分析以驗證 H2：消費者對手機上網

的知覺障礙，對創新採用的行為會有負向影響，分

析結果於表 11。採用行為可分為持續採用、中止採

用、晚期採用與拒絕採用(Ram and Sheth, 1987)。後

三者又可歸納為創新抵制，因此本研究將採用行為

的分析以兩種方式以進行討論。另外，因為採用行

為屬於類別變項，因此，將其改成虛擬變項再進行

迴歸分析。此分析以知覺障礙為ㄧ項自變數，對創

新抵制進行預測，結果發現知覺障礙的確可以預測

創新抵制，兩者呈現正向關聯性(R=5.8%)，對創新

採用則是呈現負向影響，符合 Ram and Sheth (1989)

的觀點，高知覺障礙會影響創新抵制的產生。以下

兩式子為創新抵制之預測模型。 

創新抵制=0.240*知覺障礙 

創新抵制=0.118*價值障礙+0.278*風險障礙

+0.291*傳統信念障礙+0.241*產品形象障礙 

此外，結果發現知覺障礙僅直接對拒絕採用有

正向影響，對持續採用有負向影響。結果符合 Ram 

and Sheth (1989)的觀點，要使消費者採用創新必需

消除其抵制因子，而知覺障礙有顯著的負向影響創

新採用，表示會持續採用手機上網的消費者必定有

克服本身的知覺障礙。而越高的功能障礙則會越會

增加拒絕採用及晚期採用行為，功能操作上的困

難，會影響到無使用經驗者的採用意願；越高的心

理障礙也可以預期會有更多的拒絕採用及晚期採

用行為、更少的持續採用行為，心理層面的障礙也

會影響到潛在使用者意願。 

本研究進一歩將各類障礙與創新採用行為進
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行分析，發現五類知覺障礙皆具有一定程度的負向

影響著拒絕使用以及中止採用行為，証實消費者堅

持抵制行為可以確定各類的知覺障礙皆為影響要

因。各類障礙對拒絕採用及中止採用皆有影響，對

晚期採用有影響則是風險及傳統信念障礙，對創新

採用則是價值、風險、傳統信念及產品形象等四種

障礙。 

 

表 11 知覺障礙與創新採用行為之迴歸分析結果 
採 用

行為 
障礙 

創 新

抵制 
創 新

採用 
拒 絕

使用 
晚 期

採用 
中 止

使用 
持 續

使用 

知覺障礙 .240* -.240* .246* .077 .012 -.240* 

2R (%) 5.8 5.8 6.1 .6 0 5.8 

△
2R (%) 5.6 5.6 5.9 .4 0 5.6 

F 值 34.718 34.718 36.576 3.342 .086 34.718 

P 值 .000 .000 .000 .068 .769 .000 

功能障礙 .028 -.028 .136* .113* .066 -.028 

心理障礙 .241* -.241* .422* .206* .084 -.241* 

2R (%) 6.8 6.8 11.8 2.3 0.4 6.8 

△
2R (%) 6.5 6.5 11.5 .2 0 6.5 

F 值 20.657 20.657 37.836 6.784 1.077 20.657 

P 值 .000 .000 .000 .001 .341 .000 

使用障礙 .141 -.141 .151* .103 .193* -.141 

價值障礙 .118* -.118* .201* -.050 .215* -.118* 

風險障礙 .278* -.278* .230* .198* .286* -.278* 

傳統信念

障礙 
.291* -.291* .427* -.079 .197* -.291* 

產品形象

障礙 
.241* -.241* .226* .280* .413* -.241* 

2R (%) 16.6 16.6 25 4.9 14.7 16.6 

△
2R (%) 15.9 15.9 24.3 4.1 13.9 15.9 

F 值 22.391 22.391 37.409 5.791 19.379 22.391 

P 值 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
5. 結論與建議 

消費者特質對知覺障礙有負向影響作用。探究

消費者自身對手機上網存在有負向態度及知覺對

其需求低的情況下，會影響知覺障礙的產生。另

外，不具創新性的消費者則僅會出現不認同的手機

上網的障礙，而消費者如果認為手機上網的操作無

法獨立且順利完成的信心，則也會產生不認同手機

上網，且有負面的形象。此外，消費者對手機上網

的知覺障礙可用以推測會增加創新抵制行為。知覺

障礙的產生會造成創新抵制的出現，也會降低創新

採用的機會，尤其對拒絕採用者及中止採用者會有

顯著影響，一旦消費者知覺障礙高，無使用經驗者

抗拒使用的行為會持續，對有使用經驗的消費者而

言，則會開始排斥此項創新而暫停採用。由以上結

果發現，消費者特質對於消費者的知覺障礙有其影

響性，而知覺障礙為一個關鍵因子推測會影響到消

費者採用創新的可能行為。本研究依據研究結果，

建議業者在實務上，盡量克服消費者知覺障礙才能

避免抵制行為產生以及改正消費者對手機上網服

務的負面形象可以降低知覺障礙。 
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