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南華大學旅遊管理研究所一百學年度第二學期碩士論文摘要 

 

論文題目：以科技接受模式探討銀髮族購買線上旅遊產品之態度與意願  

研 究 生：劉玉琴                       指導教授：陳貞吟 博士 

論文摘要內容： 

現代社會正同時面臨兩大浪潮的挑戰，分別是資訊科技的進步及人口

的老化。電腦與網路日新月異，使用上也越來越便利，這些科技的演進勢

必逐漸影響高齡者生活與消費習慣。因此本研究以科技接受模式為理論基

礎，探討銀髮族購買線上旅遊產品之意圖與態度。研究架構包含知覺有

用性、知覺易用性、主觀規範、電腦自我效能、使用意圖與使用態度傾向

等六大變項。研究方法採用問卷調查，研究對象為五十歲到六十四歲的銀

髮族，共發放 400 份問卷，回收有效問卷 356 份。資料分析則採用結構方

程式 (Structural Equation Modeling)分析各變數間之影響關係。 

研究結果顯示：主觀規範、電腦自我效能對銀髮購買線上旅遊產品之

使用意圖與使用態度傾向有顯著的影響，但知覺有用性與知覺易用性並無

顯著的影響，亦即線上旅遊產品好不好用或容易與否都是其次，但親友或

媒體的推薦，以及自身電腦能力的程度才是關鍵。這意味旅行業者如果想

推廣線上旅遊產品給銀髮族們，可以與電腦補習班合作，將如何使用購買

線上旅遊產品納入課程，提昇銀髮族在電腦或 3C 產品上的使用能力，進

而吸引他們瞭解與購買線上旅遊產品，或是將電腦或 3C 產品使用頻率較

高的銀髮族視為目標客群。此外，善用親朋好友的口碑力量，或是報章雜

誌等媒體的推廣都可能增強銀髮族購買線上旅遊產品的意願與態度。 

 

關鍵詞：銀髮族、科技接受模式、線上旅遊產品 
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Abstract 

The evolution of computer and network is bound to gradually affect the 
living and consumption habits of the elders. Using Technology Acceptance 
Model as the theoretical basis, this study explored the attitudes and intentions 
of senior citizens to buy online travel products. Six variables are included in 
this study: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Subjective Norm, 
Computer Self-Efficacy, Behavioral Intention to Use, and Attitude toward Use. 
400 questionnaires were delivered to 50-year-old to 60-year-old seniors, and 
356 valid questionnaires returned. The data was analyzed by SEM (structural 
equation modeling) to examine relationship between these variables. 

The results indicate that Subjective Norm and Computer Self-Efficacy 
have a significant impact on the intention and attitude of seniors toward 
buying online travel products, but Perceived Usefulness and Perceived Ease of 
Use has no significant impact. It’s suggested that the travel industry can work 
with the computer tutorial center to promote the online travel products to 
senior citizens by taking the course about how to purchase online travel 
products into the curriculum; first enhancing the ability of seniors on the 
computer or 3C products and further attracting them to understand and to buy 
online travel products. Either way is to take the senior citizens with a high 
frequency use of computer or 3C products as target customers. 

In addition, the recommendation of friends and relatives or the promotion 
in newspapers and magazines may enhance the willingness and attitudes of the 
senior citizens to purchase online travel products. 
 

Keywords : the senior citizens, Technology Acceptance Model,  

online travel products 
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第一章  緒論 

    本章分為四小節，第一節研究背景與動機；第二節研究目的；第三

節研究對象與內容；第四節研究流程。 

1.1 研究背景與動機 

行政院主計處（2011）調查指出，2010 年工業及服務業受雇員工平

均退休年齡為 56.6 歲，而行政院經建會（2011）也指出全台共有 551 萬

個嬰兒潮人口 2011 年起開始陸續退休，19 年內每年平均有 29 萬人退休

（郭莉芳、林竹，2011）。這意味著台灣接近 60 歲的退休人口逐日增加。

張瑜容（2010）認為這些新世代銀髮族比上一世代的退休銀髮族更容易

接受新事物、新觀念。隨著歲月增長，感受到生命無常、光陰寶貴，且

對自我追尋的需求更加強烈。同時，他們在消費觀點上，不但重視品質，

也較具有消費能力。顯然這群有錢又有閒的熟齡族群，願意花錢買「體

驗」，其消費能力不容小覷。 

另外，依我國 2009 年度老人狀況調查，55 歲以上到 64 歲的人口對

未來老年的生涯規劃情形，以四處旅遊所佔的比例最高（內政部統計處，

2010）。而且，2009 年台灣地區出國人數高達近 814 萬人次，其中 50 歲

以上到 59 歲年齡層平均佔 20.44％，60 歲以上年齡層平均佔 11.59％，在

所有出國人數之中，中高齡以上族群所佔的比例已經超出四分之一（交

通部觀光局，2010）。這些也都顯示銀髮族具有消費能力且有強烈的旅

遊需求，銀髮族旅遊市場很值得重視。 

隨著網際網路的發展，上網人口也逐漸增多。根據台灣網路資訊中

心（TWNIC）於 2011 年 5 月公布的「台灣寬頻網路使用調查」報告指出，
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台灣地區上網人口約有 1,695 萬，較 2010 年之 1,622 萬人，增加約 73 萬

人。其中，55 歲以上民眾上網比例僅有三成三(32.94%)，另外，內政部

2005 年老人狀況調查報告指出，有 65.45%的 50-64 歲以上高齡者表示「不

會使用電腦」；其使用功能以上網查詢者最多，文書處理居次，收發電

子郵件者再次之。而 65 歲以上高齡者「會使用電腦」者僅 6.67%；其使

用功能以上網查詢者最多，電腦遊戲居次，文書處理者再次之。 

雖然目前銀髮族的網路能力與使用普及率不高，但根據資策會 Find

網站研究指出，未來使用網路的銀髮族將逐日激增，可能成為網路行銷

的重點（曾思穎，2011）。美國的未來學專家 Schwartz（2004）在《未來

在發酵》一書中，也提及未來世界將是高齡者當家，且五十歲以上銀髮

族是擴張最快的網路使用族群。而且，根據專家預測，到 2050 年，全球

60 歲以上人口將佔總人口比例的 20%，上網的高齡民眾人數勢必會持續

增加 (潘姿吟，2009)。這說明在網路市場中，銀髮族也是不容忽視的潛

力族群。 

網際網路的發展也帶動電子商務的發展，且逐漸讓顧客與企業間的

買賣關係產生了變化（廖秀玲，2011）。企業藉助線上電子商務，提供顧

客較佳且多元化的服務，不受時間和地域空間的限制，交易的市場範圍

因而延伸擴大。電子商務也能以低成本和快速回應方式，滿足顧客個別

化需求，提昇服務顧客的滿意水準，因此，電子商務被視為是一種低成

本、高效率，建立與顧客緊密關係的有效行銷管道（江嘉瑜，2001）。 

在旅遊電子商務方面，易遊網首先於 2000 年 1 月成立網路旅行社，

在網路上提供全方位的線上訂位及線上付款，營收持續快速成長，2010

年資本額達 2.18 億元，員工人數為 460 人，擁有 220 萬會員，服務旅客
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已突破 220 萬人次（易遊網，2011）。易遊網的成功帶動許多旅行社也紛

紛投入電子商務市場，例如雄獅旅行社、可樂旅行社、燦星旅行社等。

黃榮鵬(2003)認為，網路對旅行業的衝擊有利也有弊，但最重要的是，這

已是一股全球無法抵擋的浪潮，旅行業發展線上服務將是未來的趨勢。 

網路人口逐日攀升，旅遊電子商務網站在台灣已經漸趨成熟，但能

因應銀髮族這塊未來潛力市場，專為銀髮族設計的旅遊網站仍不多見。

雖然在有些旅遊、購物、醫療保健業與保險業的網站上，銀髮族的休閒

專區已經開始設立 (張玉琦，2006)，但是如同潘姿吟(2009)所說的，到目

前為止能夠提供老人友善的網路服務或產品並不多，有些號稱針對老人

的使用設計其實都是設計者自己的想法，並沒有真正傾聽銀髮族的需

求，最後也落到草草收場的地步。因此，旅遊電子商務網站面對近年已

逐漸躍居市場主力的銀髮族群，特別是健康、體能狀況更佳的五十歲以

上到六十四歲的前銀髮族群，旅遊網站應該如何因應與掌握商機？又，

網站應該如何設計才能符合銀髮族的需求呢? 銀髮族們對於在線上購買

旅遊產品到底有何看法？他們是否有意願在網路上購買旅遊產品呢？這

些都是目前旅遊網站發展銀髮族市場的重要課題，同時也是本研究想要

深入探究的研究重點。 

1.2 研究目的 

如前所述，銀髮族是旅遊業的重要市場，也是未來網路的新主力，

且電腦與網路日新月異，使用上也越來越便利，這些科技的演進勢必逐

漸影響高齡者生活與消費習慣。因此，旅遊業者有必要因應這些趨勢，

瞭解銀髮族對於線上購買旅遊產品的意願與態度。 

  科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)，由Davis (1989)
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提出，以理性行為理論為基礎，認為影響使用者接受新科技的外在因素

有：知覺有用性(Perceived Usefulness)與知覺易用性(Perceived Ease of Use)

兩大關鍵變數，而這兩大變數會顯著影響消費者使用行為與意圖。同時，

科技接受模式也認為信念會影響態度，而態度會進一步影響行為意圖，

繼而影響實際行為。由於科技接受模式除了構念定義明確、構念間的關

係比較精簡之外，且擁有相當多的實證給予支持，因此在科技接受領域

中常被用來當作理論基礎的理論模式（劉柏廷，2006）。 

    基此，本研究以科技接受模式為理論基點，探究銀髮族對於線

上購買旅遊產品的意願與態度，其研究目的可彙整如下： 

    一、探討銀髮族對線上旅遊產品的「知覺有用性」對其使用網路購

買旅遊產品的意圖與態度之影響。 

二、探討銀髮族對線上旅遊產品的「知覺易用性」對其使用網路購

買旅遊產品的意圖與態度之影響。 

三、探討銀髮族周遭親朋好友或媒體報章的「主觀規範」對其使用

網路購買旅遊產品的意圖與態度之影響。 

四、探討銀髮族主觀上的「電腦自我效能」對其使用網路購買旅遊

產品的意圖與態度之影響。 

五、探討銀髮族對使用網路購買旅遊產品的態度對其使用意圖之影

響。 

    六、從研究結果中解析旅行業者對銀髮族線上購買旅遊產品之行 

銷與規劃策略。 

1.3  研究對象與內容 

一、研究對象 
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本研究以五十歲到六十四歲的銀髮族為研究對象。 

二、研究內容 

    本研究內容共分為五章，各章節內容如下： 

第一章 緒論 

    本章節包含研究背景與動機、研究目的、研究對象與內容、研究流程。 

第二章 文獻探討 

此章是彙整相關文獻，並闡述本研究之理論觀點，而主要內容分別

為銀髮族、銀髮族使用電腦之現況、科技接受模式及各變項間的影響關

係。 

第三章 研究方法 

根據相關文獻探討，擬定本研究架構、各變項操作型定義、各變項

的衡量問項與問卷設計、問卷調查、資料分析方法。 

第四章 研究結果分析 

除對研究母體進行樣本基本資料描述外，透過信度分析、敘述性統

計分析、驗證型因素分析及結構方程模式等方法，對研究假設進行資料

分析，並將研究結果綜合分析討論。 

第五章 結論與建議 

    此章將研究結果歸納整理，包含研究的結論與建議，並提出後續的

研究方向。 

1.4 研究流程 

本研究流程圖如 1.1 所示，首先確立本研究動機與目的後，再蒐集

與研究主題相關之文獻資料，經閱讀、筆記與歸納整理，建立研

究的理論基礎，並依據文獻探討，以建立研究架構，確立變數間之關係，

並發展研究假設及問卷量表。之後，將取得的問卷加以編碼整理，使
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用 SPSS12 版與 AMOS18 版進行統計分析驗證。本研究依據研究及

討論結果，最後做成結論與提出相關建議與未來研究參考。  
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第二章  文獻探討 

本研究以科技接受模式為理論基礎，探討銀髮族購買線上旅遊產品

的意圖與態度。因此本章針對本研究之相關理論及文獻，加以回顧與整

理，作為建立本研究架構及假設之依據。本章共分為四小節，第一節銀

髮族定義與相關文獻回顧；第二節說明銀髮族使用電腦之現況；第三節

科技接受模式理論；第四節探討各變項間的影響關係。 

2.1 銀髮族定義與相關文獻回顧 

2.1.1 銀髮族定義 

通常一般社會慣例將銀髮族定義在65歲，國內對於銀髮族之稱謂並

未對其年齡有明確的定義（張瑜容，2010）。在學術上，根據翁廷碩（2001）

的研究指出，對銀髮族之定義可依生理、心理及社會學等各種不同角度

界定，以下列舉三種：  

   （一）人口統計學家將人先分為三種人口類型： 

    1.十五歲以下和六十五 歲以上者為經濟依賴人口。 

    2.十六歲以上到六十四歲之間者為經濟勞動人口。 

    3.六十五歲以上定位為老年人之人口。 

   （二）心理學家將人先分為八個時期 

    1.從懷孕到出生稱為產前期。 

    2.從出生到第二星期結束稱為嬰兒期。 

    3.從第二星期到第二年結束稱為幼兒期。 

    4.從兩歲到十二歲稱為兒童期。 

    5.從十二歲到二十一歲稱為青年期。 
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    6.從二十一歲到四十歲稱為成年期。 

    7.從四十歲到六十四歲稱為中年期。 

    8.從六十五歲到死亡稱為老年期。 

   （三）社會學家對老年人定義 

    1.生理的老年：因身體上機能殘障，導致缺乏正常活力，不能工 

      作之人。 

    2.心理的老年：因精神活動能力頹喪，心理失常，導致意志消沉， 

      沒有奮鬥創造精神之人。 

    3.社會的老年：根據退休年限之標準而訂，例如有的公司退休年 

      限為60歲，有的則為65 歲。 

在實務上，「老人福利法」第二條中規定，年滿65歲以上的人稱為「老

人」（內政部社會司，2012）。公務人員退休法第五條亦是年滿65歲者，

應予屆齡退休（銓敘部，2012）。因此，目前在台灣政府機構對退休或養

老金方面所規定的年齡限制，一般認為50歲至75歲以上都是老年人（吳

劍秋，2005）。根據長青學苑、老人社會大學、松年大學以及敬老大學等

老人教育機構招生的對象，係以年滿55歲為下限的高齡者，不分性別、

學歷，均可報名參加（黃富順，2007）。而蔣宛修（2007）的研究指出，

國內目前對於銀髮族之稱謂包括有熟年世代和銀髮族，國外對老人市場

的稱謂有「mature market」(成熟市場)，而近期的研究則以「maturing 

market」來代表此市場，是指年滿50歲以上的人，包含「preseniors」指

的是50到64歲的前銀髮族，以及「seniors」指的是65歲以上銀髮族

（Whitford, 1998）。「前銀髮族」一辭最早見於Whitford （1998）在其研

究文獻中，使用「maturing market」(成熟市場)一詞，定義50歲以上到64

歲者為「前銀髮族」，65歲以上者為「銀髮族」。而這群50歲至64 歲即將
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面臨退休生活的族群也成為「準銀髮族」（洪冠伶，2011）或「新銀髮族」

（吳葉德，2011）。 

台灣目前50歲以上到64歲的前銀髮族，經多年辛勤累積財富，可說

是實力最為雄厚的族群，主導各個領域的發展趨勢，為消費市場主流。

交通部觀光局（2010）觀光統計年報資料顯示：2009年台灣地區出國人

數高達814萬人次，其中五十至五十九歲年齡層佔20.44%，六十歲以上年

齡層佔11.59%，在所有出國人數中50歲以上銀髮族所佔的比例已經超過

四分之一，因此前銀髮族休閒旅遊市場已成為未來旅遊市場中重要的區

塊。 

綜合上述，本研究認為五十歲以上到六十四歲的銀髮族是目前社會

上最具有影響力的族群，其在線上購買旅遊產品之意願與態度值得深入

探討。因此，為配合問卷調查的抽樣對象，本研究的研究對象聚焦於 1948

～1962 年的年齡界定，以目前年齡為 50 歲到 64 歲的銀髮族為研究對象。 

2.1.2  銀髮族之現況 

經建會人力規劃處（2010）的調查報告指出，所謂戰後嬰兒潮世代

（1946~1964 年）已邁入高齡，人口金字塔轉為倒金鐘型。國人平均壽命

也逐漸延長，2008 年我國男性平均餘命達 75.6 歲，女性為 82.3 歲；而預

估到 2156 年男性將增加 6.6 歲達 82.2 歲，女性增加 6.7 歲達 89 歲。我國

65 歲以上人口比率於 1993 年超過 7%，2017 年增為 14% ，至 2025 年達

20%，亦即我國高齡人口在短時間快速倍增。依據內政部統計處（2011）

公佈的各縣市人口數資料，2010 年 50 歲以上到 64 歲的銀髮族總人口數

為 437 萬人，約佔全國人口總數 18.9%，65 歲以上的銀髮族總人口數計

248 萬人，約佔全國人口總數 9.3%。  
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在工

綜合

銀髮族的旅遊消費市場 

團的

作狀況方面，根據內政部統計處（2010）公布 2009 年度老人狀況調

查，55 歲以上到 64 歲國民約有 40%具有工作，而在 65 歲以上的銀髮族

人口中僅約有 11%具有工作。65 歲以後之人口逐漸退休，有工作之比例

隨著年齡愈長而愈來愈少（張瑜容，2010）。在經濟來源方面，由於 50

歲到 64 歲的銀髮族族大部分還在工作，因此主要經濟來源為自己工作或

營業收入。而且，目前台灣這群 50 歲到 64 歲的銀髮族在年輕的時候，

正逢台灣經濟起飛，靠勤奮工作而逐漸累積了豐厚的財力。他們大部分

受過正規教育，並且擁有傳統美德，刻苦耐勞又勤守本份，是目前就業

市場的主力(朱芬鬱，2005)。 

上述，隨著人口高齡化，生物科技讓人類壽命延長，老人更健康、

更有活力。也就是說，擁有經濟獨立的老人越來越多，加上醫療

技術精進，在高齡者健康狀況較好的狀況下，旅遊市場逐漸呈現

蓬勃朝氣，特別是 50 歲到 64 歲的銀髮族，他們在高齡者中體能狀況

最佳，特別適合參與旅遊活動。總之，老年人口即將成為未來世界的主

軸，即將帶來龐大的商機與改變，銀髮族勢必成為各界矚目的焦點族群。 

2.1.3  

銀髮族市場是提供旅行業者淡季最佳的營收來源，可以說是穩定出

旅遊消費者（黃榮鵬、蔡憲唐，2002）。由於經濟水平上升，醫藥的

發達，老人們不但健康長壽且充滿活力，並在經濟上都很獨立不需依賴

子女，而這樣的影響下，他們已經成為深具消費潛力的族群（洪冠伶，

2011）。從交通部觀光局（2010）觀光統計年報中顯示，2009 年 50 歲以

上族群出國旅遊人次，佔台灣地區四分之ㄧ以上的市場，且有逐年遞增

的趨勢。以美國為例，美國銀髮族們退休後最想做的就是旅遊 (Supernaw, 
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1985)。美國因人口老化現象日趨明顯，銀髮族所掌握的資產與時間，較

上一個世代的老人多，甚至佔整體旅遊市場很大的比重，經研究顯示，

55 歲以上人口群的度假相關支出佔整體旅遊市場的 80%（Huang & Tsai, 

2003）。以日本而言，根據日本交流協會台北辦事處（2008）資料指出，

日本社會在高齡、少子化的雙重影響下，65 歲以上人口已達到 21%，預

計 2015 年更將提高到 25%，過去以年輕世代為消費主力的現象已經開始

有所轉變；又根據日本總務省的家計調查，日本的個人資產有 70%以上

由 50 歲以上的銀髮族所擁有，這些曾經歷過日本高經濟成長的人士，消

費實力不容小覷，2007 年消費規模達到 93.4 兆日圓（27 兆台幣），預計

2015 年將會成長到 134.6 兆日圓（39 兆台幣）。面對年輕人口的急速減少，

龐大的長壽高齡人口已成為現今日本企業的主要訴求對象，也因此，這

一群有錢又有閒的日本銀髮族，成為旅行社招攬的最佳對象之一，在世

界各地許多觀光景點都能看到他們的蹤影，聽到他們講的日語。 

由於銀髮族的旅遊市場越來越受到重視，旅行業者紛紛推出

各種適合銀髮族的套裝行程或旅遊服務，甚至有些旅行社更標榜

是專門爲銀髮族設立的旅行社。例如，國內專辦銀髮族的旅行社是環

球旅行社（2012）, 他們的分齡旅遊已在業者頗有口碑。而國外一家以銀

髮族為對象的世界探索旅行社Tauck（2012），則專門針對銀髮族企劃設

計多種樣式的旅遊商品，其訴求是－讓75歲的心靈體會20歲的感覺，這

讓銀髮族旅遊行程規劃有更多的選擇。另外，這幾年地方政府也紛紛針

對銀髮族祭出主題旅遊活動，如有一群日本銀髮族在高雄市政府觀光局

主導下，組成以「台灣宋江陣鑑賞」為主題的旅遊團來台深度旅遊，且

高雄市政府及旅行業者也希望逐步培養日本銀髮族在高雄進行長宿休閒

觀光，以開拓銀髮旅遊市場（蕃薯藤新聞，2011）。此外，各種老人團體
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也鼓勵銀髮族走出戶外，幫助老人家規畫圓夢旅遊，如17位平均81歲的

銀髮族勇敢追夢，在2007年以13天時間完成機車環台創舉，成為台灣有

史以來最高齡的「不老騎士」（弘道老人基金會，2007）。 

綜合以上，即使年齡日長，銀髮族也想實現自己的旅遊夢想。某些

精力

2.2 銀髮族使用電腦之現況 

在銀髮族上網方面，根據內政部2005年的老人狀況調查報告指出， 

在50

充沛的銀髮族，對山區健行、湖濱尋幽，甚至參與國內外各種冒險、

探索的旅程興致勃勃，旅遊已不是年輕人的專利。而旅遊業者早就意識

到這一群銀髮族所孕育的龐大商機，針對高齡族群規劃設計各式各樣的

旅遊商品，企圖擴展銀髮族旅遊市場的競爭力與占有率。換言之，旅遊

業逐漸已成為最關懷銀髮族需求的行業了。  

-64歲以上的銀髮族中，有65.45%表示「不會使用電腦」，有34.55%

表示「會使用電腦」；其使用功能以上網查詢者最多，文書處理居次，收

發電子郵件者再次之。由此得知，銀髮族使用電腦及網際網路的比率還

不高。陳冠良（2009）指出，目前台灣的電腦及網際網路相當普及，然

而有部分的銀髮族可能因過去的環境、經濟等因素，沒有使用電腦及網

際網路的習慣；為了讓銀髮族與電腦網路科技接軌，政府主動提供許多

電腦學習課程給銀髮族學習，讓這些銀髮族學習使用電腦，甚至透過網

路與國外的親人聯絡。 

儘管如此，銀髮族使用網路的頻率正在逐年上升中。台灣網路資訊

中心自 2002 年至 2011 年起已持續進行 10 年「台灣寬頻網路使用調查」， 

2011 年的報告指出，台灣地區上網人口大約有 1,695 萬，較 2010 年之

1,622 萬人，增加約 73 萬人。以年齡層來看，依序為 15-19 歲(100.00%)、
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12-14 歲(99.90%)、及 20-24 歲(99.60%)，55 歲以上(32.94%)。其中，55

歲以上民眾上網比例比 2009 年的 22.77%明顯上升。同時，根據工研院產

業經濟與趨勢研究中心（IEK）於 2011 年費時 7 個月，針對超過 2400 位

50 歲以上居住在北京、上海、成都、廣州、台北和高雄等 6 大城市的高

齡者進行「兩岸高齡者消費者行為調查」，結果發現台灣老人每天平均上

網時間為 1.2 小時，且調查也顯示手機與電腦普及化，科技產品已躍居為

兩岸銀髮族生活必需品。此外，從調查中還發現，台灣的中高齡消費者

在遇到醫療問題時，除醫生外，有 13.9%的銀髮族會先上網找答案，由此

可見，透過網路也是擴展銀髮族市場的有效方法之一。 

現代的銀髮族除了具備長壽、消費能力強、知識經濟水準高、對生

活品質要求高的特質之外，此外對數位資訊產品的適應能力也強（吳葉

德，2011）。現在許多上班族因工作需要都會使用到電腦或是網路，因此

未來銀髮族使用電腦網路之機會勢必日益增多。即使銀髮族在學習電腦

及使用網路的過程中，可能遇到許多困難，例如：在生理方面，由於身

體機能的衰老退化導致不適合久坐，以及視力因素而看不清楚電腦螢幕

等；在心理方面，銀髮族因學習速度不如年輕人，容易產生自卑感而中

輟學習等。然而，林佳慧(2007)的研究發現，銀髮族即使在學習電腦及使

用網路的過程中會遇到困難，但對電腦仍抱持著正面的態度，尤其認同

電腦在當今社會的價值，雖然會擔心電腦不好學，依然希望可以學習電

腦。而吳葉德（2011）彙整國外多篇研究的發現後，將銀髮族從使用電

腦網路中獲得的好處歸納為如下五項： 

1.增強銀髮族的自尊感，並減少銀髮族的孤獨感。 

2.拓展銀髮族的學習機會。 

3.提升銀髮族的生活品質。 
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4.強化銀髮族大腦的運作能力。 

一項發展自我與瞭解社會脈動的媒

介。

moe.gov.tw/front/bin/home.phtml） 

，

並陸

E政府銀髮館 

v.tw） 

主題

內政部老人福利服務網 

new04.asp） 

5.滿足銀髮族歸屬感的需求。 

網際網路對於現代人來說，是

相同的，銀髮族可以像年輕人一樣利用網際網路來充實自我、開拓

視野（林成宏，2010）。政府為了提升銀髮族使用電腦及網路的能力，

使銀髮族能與資訊社會接軌，讓他們享受電腦網路帶來的優點，特別為

銀髮族提供資訊科技的相關訊息與電腦教育課程，盼銀髮族藉電腦網路

能獲得新知、改善生活品質。以下列舉三個政府為銀髮族提供的網站： 

1. 教育部樂齡學習網

（http://moe.senioredu.

教育部社會教育司於97年設立全國唯一老人教育網「樂齡學習網」

續設22個縣市子網站，包括各縣市老人教育網站、各縣市樂齡學習

中心、樂齡教育輔導團，提供高齡者及社會大眾關於學習活動的訊相關

息。 

2. 我的

（http://elders.www.go

行政院在電子化政府網路整合平臺中，專門為高齡者架設一個銀髮

館網頁，為高齡者提供許多資訊，舉凡銀髮族退休生活資訊、志工

服務、旅遊資訊、退休規劃、銀髮福利、醫療保健、遺產節稅等相關訊

息。 

3. 

（ http://sowf.moi.gov.tw/04/
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內政部社會司為落實加強照顧老人生活之政策方向， 設立老人福利

服務網，其內容包含老人福利法規、老

詢、各項統計資料等。 

銀髮族使用電腦及網際網路的比率並不高，隨

著電腦及網際網路普及，未來銀髮族網路使用率勢必會穩定提升。目前，

族如能善加運用政府提供的電腦網路資源，不但能提供銀髮族人際溝通

的管道，相信對其身心發展也有所助益，同時也可能改變其生活或消費

 

接受模式相關理論與研究 

(Technology Acceptance Model, 

TAM 是一個社會心理學的理論

(Theory of Reasoned Action, TRA

為理論(Theory of Planned Behavior 成 式透過使

用者認 的影響，探討使用者接受新資

 

受新資

訊系

探討使用者接受新資訊的行為模式，並分析影響使用者接受度的各項變

 Davis (1989)

「在組織情境下，使用者主觀認為使用此科技對於完成工作的表現及可

人政策與措施、老人福利團體查

綜合上述可知，以往

政府已提供銀髮族許多資訊科技的相關訊息網站及電腦教育課程，銀髮

習慣。

2.3 科技

1989 年，Davis提出科技接受模式

)，它 ，結合了Fishbein & Ajzen（1980）的

理性行為理論 )與Ajzen（1985）的計畫行

,TPB)二者而 。科技接受模

知、使用態度、意圖及外部變數間

訊的行為模式與接受程度，以理論來驗證並解釋科技使用行為。

科技接受模式(TAM) 如圖2.1所示，針對電腦科技的使用者接

統之行為而特別設計，以「理性行為理論」作為基礎並將其簡單化，

數。 認為要讓使用者有使用資訊科技的意願，第一步必須讓

使用者能感受到資訊科技所提供的好處，其中「知覺有用性」被定義為：

能產生的效益」；而「知覺易用性」則被定義為：「使用者可否容易的使
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用科技完成工作的程度。」當使用者認為資訊科技對他們的學習或工作

是有幫助的，並且是容易學習，也容易使用之際，則將會增加使用者的

使用意圖，最後使用意圖會影響實際使用行為。 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

實際使用行為

外部變項 

知覺易用性 

知覺有用性 

使用態度 使用意圖 

 

圖2.1科技接受模式架構圖 

 

989 年，Davis 根據理性行為理論而發展出科技接受模式。二十多

年來

資料來源：Davis（1989） 

1

，科技接受模式在資訊管理領域的研究中，已成為非常成熟的理論，

並普遍被應用在各種不同的研究領域中。因科技接受模式在許多不同情

境上具有預測與解釋的能力（Gentry & Calantone, 2002; Chung, 2005）。如

今，科技接受模式已經被大家認為是一個發展完善、強而有力又簡潔的

模式（黃詩芸，2010）。而科技接受模式以簡單的概念詮釋了人們對科

技的接受度，非常符合理論的簡單性（Parsimony），因此很適合將其作為
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理論基礎，並擴大運用於其他科技接受度的研究（梁世安、余國瑋，

2005）。 

陳玉婷、蔡立元（2009）研究指出科技接受模式導入了知覺有用性、

知覺

受模

2.4 各變項間之影響關係 

基於上述科技接受模式之理論基礎，本節將分別說明各變項間的影

響關

對知覺有用性的定義為「在組織情境下，使用者主觀

認為

易用性兩個認知信念，而這兩個信念與採用電腦行為相關研究之間

的關係最密切。林信志、湯凱雯、賴信志（2010）也指出，科技接受模

式是目前最常用於探討使用者對新的資訊科技接受度的理論模型，包括

五個主要構面：外部變項、知覺有用性、知覺易用性、使用行為態度、

和使用行為意圖，除此之外，亦可加上預測日後實際使用行為的構面。 

綜合以上，本研究針對銀髮族購買線上旅遊產品之研究，以科技接

式為基礎，加入適當的變數－知覺有用性、知覺易用性與主觀規範，

它們是影響銀髮族使用電腦網路的行為意圖與態度之可能要素。另外，

考量銀髮族個人特質，認為電腦自我效能也是影響銀髮族購買線上旅遊

產品的行為意圖與態度之可能要素。因此，最後歸納出知覺有用性、知

覺易用性、主觀規範與電腦自我效能等四項外生變數對使用態度傾向、

使用意圖等二項內生變數做為研究架構，以期能對銀髮族購買線上旅遊

產品有更為適當之探討。 

係，確立本研究之研究架構，並推導研究假設。 

2.4.1 知覺有用性與使用意圖及態度 

Davis  (1989)

使用此科技對於完成工作的表現及可能產生的效益」。而且，他認為
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當個人認為系統的有用程度愈高，使用者會對此一系統抱持的態度愈正

向。換言之，知覺有用性是指使用者知覺資訊科技對其個人學習上有很

大的幫助時，將會樂於使用該科技，因此對學習者的學習成果產生更正

向的影響。反之，若個人知覺資訊科技並沒有利於其學習成果，反而認

為是學習的障礙時，則該科技的應用將可能降低其學習成效而產生負向

的影響(曾瑞譙，2009）。 

劉柏廷（2006）的研究驗證，知覺有用性是指使用者相信採用一特

別的資訊系統，將有助於增進工作績效(例如減少完成工作所需的時間或

提供適時的資訊)。當使用者知覺系統的有用程度愈高，則採用系統的態

度愈正向。而林安泰（2010）的研究更進一步驗證，知覺有用性是指使

用者主觀地認為使用此科技對於工作表現及未來的助益。蔡文彬（2010）

則在民眾對高雄捷運接受度與滿意度調查之研究中也驗證，知覺有用性

對使用態度有正向的顯著影響，亦即使用者對高雄捷運系統知覺有用性

越高，使用者的使用態度越高。吳亞馨、朱素玥、方文昌（2008）在網

路購物信任與科技接受模式之實證研究中也證明，「知覺有用」正面影響

「使用意願」。沈旭豐（2008）的研究結果指出，知覺有用性對數位學習

者的購買意願有正向影響。 

洪新原、梁定澎、張嘉銘（2005）在「科技接受模式之彙總研究」

一文更指出，在探討的38篇的文獻中，有32篇認為有用性對意圖有顯著

正向的影響，影響不顯著的有6篇；另外在探討的19篇文獻中，有17篇認

為有用性對態度有顯著正向的影響，而影響不顯著的有1篇。由此，同理

可證，假若銀髮族本身覺得使用網路購買旅遊產品對其旅遊規劃是有所

助益時，將可能提升銀髮族使用網路購買旅遊產品的意願與態度。基於

此，本研究推導出假設1與假設2如下： 
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H1：知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著

影響。  

H2：知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向

顯著影響。  

2.4.2 知覺易用性與使用意圖及態度 

是「使用者可否容易的使用科技完

成工 用者知覺易用性，也會強化使用者對科技的知覺有用

性，例如使用者會使用此項資訊科技，也許是因為它是容易使用的，不

Davis (1989) 對知覺易用性的定義

作的程度」。使

用花費太多心思去學習其他技術，可節省更多的時間與精力去完成工

作。因此，知覺易用性是指當個人覺得使用資訊科技對其而言是輕而易

舉的事情時，則該科技將很快的融入其學習中，反之，則學習者便可能

會有排斥的心理，此時即使提供再有效的學習工具，也都將成為使用者

的負擔，而產生負面的影響 曾瑞譙， ）。如劉柏廷（ ）所指出的，

某 系統 努力

當使用者知覺到系統愈容易學習，則採用系統的態度愈正向。林安泰

( 2009 2006

知覺易用性是個人相信使用 種特定 時「不需付出 」的程度，

（ ）的研究也提及，當科技愈容易使用，使用者對於自我效能與自

另外，洪新原等人（2005）分析的38篇有關科技

2010

我控制會更具信心，其對系統所持態度會更積極。 

接受模式的研究中，

有22篇驗證易用性與使用意圖之影響關係，結果發現有14篇認為易用性

8

度之影響關係的17篇研究中，有13篇認為易用性對態度有顯著正向的影

響，而影響不顯著的有4篇。吳亞馨等人（2008）的研究也驗證，「知覺

2

對意圖有顯著正向的影響，影響不顯著的有 篇；在探討易用性與使用態

易用」能正面影響「使用意願」。林祖聖（ 009）在「旅遊網站持續使用
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意圖之研究」中也確認知覺易用性對持續使用意圖有正向的影響。蔡文

彬（2010）的研究則驗證知覺易用性對使用態度有正向的顯著影響，亦

即使用者知覺易用性越高，使用者的使用態度越高。基於此，本研究推

導出假設3與假設4如下： 

H3：知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著

影響。  

H4：知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向

顯著影響。  

2.4.3 主觀規範與使用意圖及態度 

楊欣倫（2011）認為主觀規範指個人在從事某種行為時，受他人影

響認為該做或不該做，而這些人對當事人而言是相當重要的關鍵人物。

亦即，主觀規範指個人對於是否採取某些特定行為時所感受到的社會壓

力，也就是那些對個人行為決策具有影響力的個人或是團體是否贊同他

的行為，因此在採取某行為之前，個人會事先主觀的判斷其他重要關係

人是否會同意他做此事(Fishbein & Ajzen, 1975)。有學者（如Lekvall 

&Wahlbin, 1973; Rogers, 1995; Bhattacherjee, 2000）將主觀規範分為「人

際影響」（interpersonal influence）與「外部影響」（external influence）兩

種概念。「人際影響」是指使用者在執行某行為之前，會受一些常面對面

互動的群體所影響，例如父母、同學、同事與同儕朋友等，而這樣的參

考團體，往往是個人行為規範之準則。至於「外部影響」所代表的是像

大眾媒體、專家、學者以及權威人士等提供的資訊，通常較理性客觀，

可能塑造出個人所認知的社會規範準則（Lekvall & Wahlbin, 1973）。 

主觀規範通常會影響個人的經驗及內在的自發性行為，而對使用行
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為意圖產生直接的影響。曾瑞譙（2009）研究驗證，主觀價值規範對線

上教學系統使用者的使用意圖能產生正面的影響，且透過主觀價值規範

的影響也能有效地提高其學習成效與態度，因而強化其規範信念及順從

動機將有助於提昇使用電腦網路的意願與態度。楊欣倫（2011）的研究

也驗證，網路行銷活動的主觀規範會正向影響消費者購買線上旅遊產品

的行為意圖。本研究的主觀規範是指銀髮族購買線上旅遊產品時，無論

內部或外部參考群體如給予正面支持將可能影響其使用意圖與態度。也

就是說，若銀髮族受到親朋好友的鼓勵，或是大眾媒體、廣告宣傳等促

銷的氛圍，甚至專家學者、權威人士的影響，可能塑造出個人所感知的

社會規範準則，進而產生使用網路購買旅遊產品的想法與意願。 基於

此，本研究推導出假設5與假設6如下： 

H5：主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著影

響。  

H6：主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向顯

著影響。  

2.4.4 電腦自我效能與使用意圖及態度 

（ ）認為電腦自我效能是一種使用電腦

能力

Murphy, Coover & Owen 1989

的判斷。有研究者認為個人擁有較高的電腦自我效能可能對於資訊

科技使用的觀點具有正面的意義（Venkatesh & Davis, 1996），並且將會經

常性的使用該資訊科技。Compeau & Higgins（1995a）也將電腦自我效能

定義為個人對其電腦能力的判斷，強調電腦自我效能為反應出個人知覺

其使用電腦能力完成工作的能力，並非某些實際的電腦操作技巧，而是

個人對其能否運用這些技能完成許多不同任務能力所做的判斷。簡言
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之，電腦自我效能是個人在使用電腦時，對於所產生之各種不同情況的

判斷能力（Marakas, Yi,＆Johnson, 1998）。 

由於電腦自我效能是指個人對於利用電腦完成某一任務的能力的預

期（

：電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯

Compeau & Higgins, 1995b），它受先前的環境所影響而有較高或較低

的能力判斷，但結果也相對影響個人完成事情的效能知覺。Thatcher & 

Perrewe（2002）的研究證明，電腦效能對於資訊科技的使用具有正面的

影響。這意味著電腦自我效能將影響銀髮族網路購買旅遊產品的使用意

圖與態度，亦即電腦自我效能對銀髮族使用電腦網路是否不需要他人的

協助，以及是否能夠自在地使用電腦網路存在著影響性。基於此，本研

究推導出假設5與假設6如下： 

H7

著影響。  

H8：電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有․

正向顯著影響。  

2.4.5 使用態度傾向與行為意圖 

根據 的研究，可以增強學習者在使用資訊科技歷

程的

Simonson et al.(2000)

四個重要指標分別是態度、經驗、認知及學習型態等，而態度則為

其中最重要的指標。王福林(1990)認為學習者的態度可藉由後天經驗習

得，是學習活動上一種心理準備與學習行為的方向，並具有一致性與持

久性；黃慧美(2002)也指出學習者的態度是依態度牽涉學習事物時所表現

的行為傾向，如學習活動參與情形、學習欲望強弱、學習過程表現情形

等。因此，態度是接受及使用科技的重要因素之一。 
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同時，許多的研究也驗證科技的使用意圖與使用態度間的影響關

係。林寶暉（2010）的研究發現，新科技的使用在於行為意圖，而其行

為意圖又受使用態度影響；亦即使用態度愈正向，其對新科技的採用意

願愈大。劉柏廷（2006）的研究也驗證，使用態度傾向在使用者接受行

為中確實是很重要的因素，且對於行為意圖有正向的影響關係。林安泰

（2010）的研究更進一步驗證，使用態度對於行為意願具有正向的影響。

另外，洪新原等人（2005）彙整有關科技接受模式的研究後發現，有19

篇驗證使用態度對行為意圖之影響關係，結果發現有15篇確認使用態度

對意圖有顯著正向的影響，影響不顯著的僅有4篇。 

綜合過去的文獻得知，對於新科技的使用態度對「行為意圖確有顯

著影響。因此，在本研究中，銀髮族網路購買旅遊產品的使用態度也可

能正向影響其行為意圖。亦即，業者在鼓勵銀髮族購買線上旅遊產品時，

應先提升銀髮族對於使用網路購買旅遊產品的正向態度，進而才可能增

強其使用意圖。基於此，本研究推導出假設如下： 

H9：銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向對其使用意圖有正向顯

著影響。 
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第三章  研究方法 

本研究主要目的在於瞭解銀髮族對於線上購買旅遊產品之意圖與態

度。基於科技接受模式之理論觀點，本研究建立研究架構並推導研究假

設後，採用問卷調查方式進一步驗證變項間彼此之影響關係。因此，本

章第一節將首先說明本研究之研究架構；第二節將敘述本研究之假設；

第三節則確認本研究各研究變項之操作型定義，第四節說明問卷對象與

抽樣方法。最後，第五節則對資料分析方法加以敍述。 

3.1 研究架構 

本研究以科技接受模式為理論基礎，探討科技接受模式中的「知覺

有用性」、「知覺易用性」、「主觀規範」、「電腦自我效能」對銀髮

族網路購買旅遊產品的使用意圖與態度傾向之影響。本研究架構主要是

以「知覺有用性」、「知覺易用性」、「主觀規範」、「電腦自我效能」

為自變項，使用行為意圖與使用態度傾向為依變項，且進一步驗證各

變項間之影響關係。茲將本研究架構整理如圖3.1 所示。 
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H5 

H4 

H3 
H2 

H7 

H6 

H8 

H1知覺有用性 

知覺易用性 

主觀規範 

電腦自我效能 

使用行為意圖 

使用態度傾向 

H9 

 圖 3.1 研究架構圖  

資料來源：本研究整理 

 

3.2 研究假設 

本研究根據文獻整理及回顧、研究架構及研究目的，提出欲探究主

要假設並陳述如下： 

H1：知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著  

    影響。 

H2：知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向顯

著影響。 

H3：知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著

影響。 
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H4：知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向

顯著影響。  

H5：主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著影

響。  

H6：主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向顯

著影響。  

H7：電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯

著影響。  

H8：電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向

顯著影響。  

H9：使用態度傾向對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖有正向顯著

影響。  

3.3 研究變項之操作型定義 

依據研究架構，本研究發展的問卷主要包括第一部份知覺有用性與

易用性、第二部份主觀規範、第三部份電腦自我效能、第四部份使用意

圖與態度傾向及第五部份基本資料，以下將分別說明其操作型定義與衡

量問項。各構念的操作型定義與參考文獻彙整如表 3.1 所示： 
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表 3.1 各變項之操作型定義 

變項構面 操作型定義 參考文獻 
知覺有用性 相信購買線上旅遊產品將

帶來的績效提升程度。 
係參考 Davis et al.(1989) ， 
Venkatesh et al. (2003) ， 
劉柏廷(2006) ，曾瑞譙(2009) 

知覺易用性 相信購買線上旅遊產品相

關操作的容易程度。 
係參考 Davis et al.(1989) ， 
Venkatesh et al. (2003) ， 
劉柏廷(2006) ，曾瑞譙(2009) 

主觀規範 知覺其重要關係人認為其

應購買線上旅遊產品之程

度。 

係參考 Davis et al.(1989) ， 
Venkatesh et al. (2003) ， 
劉柏廷(2006) ，曾瑞譙(2009)  

電腦自我效能 
 

在使用電腦時對於所產生

之各種不同情況的判斷能

力 

係參考 Davis et al.(1989) ， 
Venkatesh et al. (2003) ， 
Compeau ＆ Higgins（1995a）， 
Marakas, Yi,＆Johnson,（1998）， 
曾瑞譙(2009)  

使用意圖 依據主觀判斷購買線上旅

遊產品的利弊得失，從而決

定繼續使用之的意願程度。

係參考 Davis et al.(1989) ， 
Venkatesh et al. (2003) ， 
Fishbein & Ajzen (1975) ， 
Taylor and Todd (1995) ， 
劉柏廷(2006) ，曾瑞譙(2009)  

使用態度傾向 對於購買線上旅遊產品的

正向(喜歡)或負向(不喜歡)
的程度。 

係參考 Davis et al.(1989) ， 
Venkatesh et al. (2003) ， 
Fishbein & Ajzen (1975) ， 
王福林 (1990) ，黃慧美 (2002) 
劉柏廷(2006)  

資料來源：本研究整理 

 

 

3.3.1.第一部份「知覺有用性與知覺易用性」之衡量 

參考自 Davis(1989)、Venkatesh (2003)、劉柏廷(2006)、曾瑞譙(2009)

等相關文獻之研究問項，作為「知覺有用性與易用性」量表的發展基礎；
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之後再根銀髮族的屬性在語句上略加修正。知覺有用性之問項 4 題與知

覺易用性之問項 4 題，共計 8 題。以 Likert 的五點尺度量表來衡量，分

別為「很不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」和「非常同意」等，區

分為五個等級，並依序給予 1、2、3、4、5 的分數。此部分主要在於檢

測銀髮族相信使用網路購買旅遊產品將帶來的績效提升程度，及其相關

操作的容易程度。研究變項與衡量問項如表 3.2 所示： 

 

表3.2知覺有用性與知覺易用性之問項 

研究

變項 衡量問項 變項尺度 

1.1 在網路上購買旅遊產品可以讓我的旅遊

規劃更容易且更快速 
1.2 在網路上購買旅遊產品對我的旅遊規劃 
   有幫助 
1.3 在網路上購買旅遊產品能改善我的旅遊 
   品質 

知
覺
有
用
性 

1.4 在網路上購買旅遊產品會使我的旅遊規 
劃更有效率 

1.5 我覺得在網路上購買旅遊產品並不困難 
1.6 我覺得在網路上購買旅遊產品的程序或 

方法很容易理解 

1.7 我覺得在網路上購買旅遊產品能夠達成 
我想要的旅遊方式 

知
覺
易
用
性 

1.8 對我而言，學習在網路上購買旅遊產品 
   很容易 

李克特五點尺度

量表。 
 
「很不同意」~「非

常同意」依序給予

1~5 分之評分 

資料來源：本研究整理 
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3.3.2 第二部份「主觀規範」之衡量 

主觀規範係指銀髮族知覺其重要關係人認為其應使用網路購買旅遊

產品之程度。參考自 Davis(1989)，Venkatesh(2003)，劉柏廷(2006)，曾瑞

譙(2009)等相關文獻之研究問項，作為「主觀規範」量表的發展基礎，再

根據銀髮族的屬性在語句上略加修正。問卷第二部份主觀規範之問項共

計 5 題。以 Likert 的五點尺度量表來衡量，分別為「很不同意」、「不同

意」、「普通」、「同意」和「非常同意」等，區分為五個等級，並依序給

予 1、2、3、4、5 的分數，分數愈高愈表贊同。研究變項與衡量問項如

表 3.3 所示： 

 

 

表 3.3 主觀規範之問項 

研究

變項 衡量問項 變項尺度 

2.1 我的家人鼓勵我學習使用網路購買旅遊產品

2.2 我的朋友鼓勵我使用網路購買旅遊產品 

2.3 我會想用網路購買旅遊產品是因為我的朋

友、親近的人（如老公、老婆或兒孫）都在

使用 
2.4 我會因為媒體常常報導而使用網路來購買旅

遊產品 

主
觀
規
範 

2.5 我會因為業者的促銷或優惠而使用網路來購

買旅遊產品 

李克特五點尺度

量表。 
 
「很不同意」 ~
「非常同意」依

序給予 1~5 分之

評分 

資料來源：本研究整理 
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3.3.3 第三部份「電腦自我效能」之衡量 

此部份關於電腦自我效能之問項主要是衡量銀髮族個人在使用電腦

時對於所產生之各種不同情況的判斷能力。此部份問項參考自曾瑞譙

(2009)、Davis(1989)、Venkatesh(2003)等相關文獻之研究問項，再根據銀

髮族的屬性在語句上略加修正。電腦自我效能之問項共計 5 題。以 Likert

的五點尺度量表來衡量，分別為「很不同意」、「不同意」、「普通」、「同

意」和「非常同意」等，區分為五個等級，並依序給予 1、2、3、4、5

的分數，分數愈高愈表贊同。研究變項與衡量問項如表 3.4 所示：  

 

表3.4電腦自我效能之問項 

研究

變項 衡量問項 變項尺度 

3.1 當我使用電腦時通常不需要他人的協助 
3.2 我常看到別人在上網 

3.3 我常能夠自在地使用電腦上網 

3.4 我剛開始上網必須仰賴他人的幫忙 

電
腦
自
我
效
能 

3.5 如果上網遇到困難，我會尋求他人的幫忙 

李克特五點尺度

量表。 
 

「很不同意」

~「非常同意」依

序給予 1~5 分之

評分 
資料來源：本研究整理 

 

 

3.3.4 第四部份「使用意圖與使用態度傾向」之衡量 

使用意圖是指銀髮族依據主觀機率來判斷使用網路購買旅遊產品的

利弊得失，從而決定繼續使用之的意願程度，參考自劉柏廷(2006)、曾瑞

譙(2009)、Davis(1989)、Venkatesh(2003)等相關文獻之研究問項；而使用
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態度傾向是指銀髮族對於使用網路購買旅遊產品的正向或負向的程度，

參考自 Davis(1989)、Venkatesh(2003)、劉柏廷(2006)等相關文獻之研究問

項，再根據銀髮族的屬性在語句上略加修正，歸納出使用意圖之問項 3

題，使用態度傾向之問項 3 題，共計 6 題。以 Likert 的五點尺度量表來

衡量，分別為「很不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」和「非常同意」

等，區分為五個等級，並依序給予 1、2、3、4、5 的分數，分數愈高，

表示銀髮族愈會透過網路進而購買旅遊產品。研究變項與衡量問項如表

3.5 所示： 

表3.5使用意圖與使用態度傾向之問項 

研究

變項 衡量問項 變項尺度 

4.1 當我規劃旅遊時，我願意多花一點時間去

了解更多網路上的旅遊產品 
4.2 下次當我規劃旅遊時，我會想要使用網路

來購買旅遊產品 

使
用
意
圖 

4.3 我不會想使用網路購買旅遊產品 

4.4 我覺得使用網路購買旅遊產品是個好主意

4.5 使用網路購買旅遊產品會讓我的旅遊更有

趣 

使
用
態
度
傾
向 4.6 我很喜歡用網路購買旅遊產品 

李克特五點尺度量

表。 
 
「很不同意」~「非

常同意」依序給予

1~5 分之評分 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

3.3.5 第五部份「受訪者之基本統計資料」 

本研究將此部份「受訪者之基本統計資料」分成兩類，分述如下： 
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第一類是受訪者之個人屬性資料，由「性別」、「年齡」、「職業」、「教

育程度」、「婚姻狀況」、「經濟主要來源」、「居住狀況」共 7 題問項所組

成。 

第二類是受訪者之網路使用狀況資料，由「接觸網路的時間有多

久」、「使用網路的頻率」、「平均每次上網的時數」、「網路操作方式的熟

悉程度」、「上網時通常使用何種電腦」、「通常在什麼地點上網」、「可以

使用網路來作何種用途」、「可能會購買什麼旅遊產品」、「過去二年是否

在網路上購買過旅遊產品」共 9 題問項所組成。 

3.4 問卷對象與抽樣方法 

本研究主要研究對象的條件有二：1)是年齡在 50-64 歲的前銀髮族，

亦即銀髮族市場中的目標族群，也是線上旅遊產品的潛力族群；2)曾經有

使用網路經驗者，但不限是否購買過線上旅遊產品者。本研究以問卷調

查為主要之資料搜集工具，於民國 2011 年 9 月 18 日至 9 月 30 日針對量

表問項內容進行專家訪談，訪談的對象包括旅遊管理研究所教授一位、

旅遊管理研究所已畢業之碩士四位、旅行社總經理一位、資深導遊領隊

一位及有購買線上旅遊產品經驗多年的愛好旅遊人士一位等總計八位專

家。首先採用以上實務界及學者專家意見進行問項之詞彙修改與刪減題

項後，於民國 2011 年 10 月 8 日至 10 月 24 日利用半個月的時間，使用

線上問卷，採滾雪球方式，邀請自己及親朋好友認識的銀髮族上網填答

並提供意見，前測問卷共取得 52 份，再度予以詞彙修改與刪減題項。 

之後，於 2011 年 10 月 30 日至 2011 年 12 月 10 日在台北、台中、

嘉義縣市等地進行正式問卷調查。問卷發放分兩種方式進行：一種是寄

放於各機關如戶政事務所、法院、學校或退休教師協會，委託櫃台人員、
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學校的工作教職員工或機構的工作人員拿給符合的對象進行問卷填答；

另一種則是在老人聚集較多的地方，諸如長青園、老人活動中心、教會、

公園、火車站候車處、槌球社團等地，採便利抽樣，現場徵求意願者接

受問卷調查，利用一個多月的時間進行問卷調查。因問卷對象是銀髮族，

可能有視力退化情形，本研究特地先將問卷字體放大，然後選擇符合研

究主題的對象進行問卷填答，有需要時也會在旁念題目協助填答。最後

共發放 400 份問卷，實際回收 392 份問卷，回收之問卷經整理、編碼後，

逐筆輸入電腦，扣除填答不完整、亂填等回收問卷後，本研究之有效問

卷為 356 份，有效回收率為 89.0%。 

3.5 資料分析方法 

本研究以SPSS12.0版及AMOS18.0版的統計軟體進行資料分析，使

用的統計方法主要有描述性統計、信效度分析、驗證性因素分析以及結

構方程模型。茲說明如下： 

3.5.1 敘述性統計分析 

依有效受訪者的答題狀況，進行基本的敘述性分析，利用次數分配、

平均數與百分比統計量來敘述樣本的分佈情況，以瞭解各研究構面的現

況。而在結構方程模式中判斷常態性的工作是資料分析前的必要步驟，

本研究是以變項分佈的偏態（skewness）與峰度（kurtosis）係數來判斷。

Kline（1998）認為在結構方程模式應用時，當變項的偏態係數絕對值大

於3，峰度係數絕對值大於10 時被視為非常態。 

3.5.2 信度分析 

信度就是可靠性，或是結果的穩定性、一致性。最常使用的信度測
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量工具乃Cronbach提出的α係數(Cronbach, 1990)，本研究透過 Cronbach’s  

α係數，確定各潛在購面題項之信度，藉此了解量表的內部一致性，而

Cronbach’s α 係數越高代表量表越穩定，Cronbach’s α係數的穩定性標準

一般以數值大於0.7 為高信度，0.7～0.35 間則為中信度，而小於 0.35 以

下為低信度（Nunnally，1978）。 

3.5.3 驗證性因素分析 

效度就是測量結果的有效程度，也就是指測量過程是否測出真正想

要測量的事物屬性。效度越高，表示測量結果越能表現出測量對象的真

實特徵。本研究則以結構方程模型中之驗證性因素分析，確認本研究的

建構效度。本研究以 AMOS18.0 統計軟體進行驗證性因素分析檢測各構

念量表的收斂效度與區別效度，它是用來進一步評估潛在變數的構念效

度，並提供了更嚴謹的方式評量單一構面(Anderson & Gerbing, 1988)。而

構念效度的驗證可以分為收斂效度和區別效度。 

Fornell & Larcker(1981)認為，評估收斂效度的標準有三項： 

(一)所有的標準化因素負荷量要大於 0.5，且達顯著水準。 

(二)組合信度值(Composite Reliability)大於 0.6。 

(三)萃取變異量(Variance Extracted)大於 0.5。 

區別效度是指對二個不同的構念進行測量，若此二個構面經相關分

析後，其相關程度很低，則表示此二個構面具有區別效度(Churchill, 1979; 

Anderson & Gerbing, 1988)。因此本研究在檢測區別效度時，其判斷準則

為，每一個構面的 AVE 平方根大於各構面的相關係數之個數，至少須佔

整體的比較個數 75%以上(Hairs, Anderson, Tatham & Black, 1998)。 
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3.5.4 結構方程式 

結構方程模式(structural equation modeling, SEM)是基於統計分析技

術的研究方法學，用以處理複雜的多變量研究數據的探究與分析(邱皓

政，2006)。它整合了傳統因素分析所代表的潛在變項研究模式與路徑分

析所代表的迴歸因果關係聯結模式。而結構模型則主要在考驗潛在變數

間的因果路徑關係，針對潛在變數來進行路徑分析，考驗結構模型的配

適性。 

至於模式配適程度的評估，依據 Bagzzi＆Yi (1998)的建議，須從模 

式內在結構配適度（Fit of Internal Structure of Model）、基本配適標準

（Preliminary Fit Criteria）、整體模式配適度（Overall Model Fit）進行評

量。 

本研究依此三方面，對所提出的理論模式加以說明如下： 

    (一)模式內在結構配適度 

該標準是在評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變數的

信度等，這可從個別項目的信度是否在 0.5 以上、潛在變數的組合信度是

否在 0.6 以上的可接受水準來加以評估。 

    (二)基本的配適標準－違犯估計檢測 

此指標是在檢測模式的系列誤差、辨認問題或輸入錯誤等，評鑑相

目：是否有負的誤差變異數存在、是否有太大的標準誤、標準化係數超

過或太接近 1 等情況。 

    (三)整體模式配適度 
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經利用 AMOS18.0 進行結構方程的分析之後，各項指標將被拿來評

量觀測資料和整個模式間的配適程度，該方面的配適度衡量有很多指

標，依 Hairs, Anderson, Tatham & Black (1998)將它分為：絕對配適檢定、

增值配適檢定及檢效配適檢定等三種類型。分述如下： 

1.絕對配適檢定 

乃確定整體模式可以預測相關矩陣或共變數的程度，衡量指標如：

調整配適指標(AGFI)、配適度指標(GFI)、殘差均方根(SRMR)及近似誤差

平方根(RMSEA)等。 

2.增值配適檢定 

即比較所發展的虛無模式與理論模式，其衡量指標如：基準的配適

指標(NFI)、(NNFI)非基準配適指標及比較配適指標(CFI)等。 

3.精簡配適檢定與 

要調整配適檢定，使能比較包含有不同估計係數數目之模式，以決

定每一估計係數可能獲致的配適程度，衡量指標如：精簡的基準配適指

標(PNFI)、精簡的配適指標(PGFI)、卡方統計值與自由度之比值( /df)。 2χ
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第四章  研究結果與分析 

本章將針對研究樣本與問卷進行資料分析，對所得到的結果加以說

明，第一節說明樣本之個人屬性資料分析；第二節說明樣本之網路使用

狀況資料分析；第三節說明信度分析之結果，而第四節則以敍述性統計

分析說明填答者對各題項之看法；第五節解析驗證性因素分析之結果；

第六節則為假設驗證結果之分析與討論。 

4.1 受訪者之基本個人屬性資料分析 

本研究的研究對象主要是曾經使用過網路且年齡在 50-64 歲間之前

銀髮族。於 2011 年 10 月 30 日至 2011 年 12 月 10 日在台北、台中、嘉

義縣市等地進行問卷調查。除了寄放問卷在各機關學校委託櫃台人員、

學校教職員或政府機構的工作人員協助轉交符合條件的對象進行問卷填

答之外，並且在老人聚集較多的地方諸如長青園、老人活動中心、教會、

退休協會、公園、火車站候車處等地，採便利抽樣，現場徵求意願者接

受問卷調查。最後共發放 400 份問卷，實際回收 392 份問卷，回收之問

卷經整理、編碼後，逐筆輸入電腦，扣除填答不完整、亂填等回收問卷

後，本研究之有效問卷為 356 份，有效回收率為 89.0%。 

問卷中個人基本資料的包括「性別」、「年齡」、「職業」、「教育程度」、

「婚姻狀況」、「經濟主要來源」與「居住狀況」共七項，其分析結果如

表 4.1 所示，詳細敘述如下： 

1. 性別 

在356份有效樣本中，男性受訪者約佔全部受訪者的48%(171人)；女

性約佔52%(185人)。以女性受訪者居多。 
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2.年齡 

本研究樣本族群的年齡層為年長者。受訪者的年齡結構以 50~54 歲

為最多，佔有效樣本近 58.7%；其次為 55~59 歲(24.4%)、60~64(16.9%)。 

3.職業 

在受訪者職業方面，全職上班最多佔 76.4%，其次為無業或退休

(15.2%)、部份工時(8.4%)。由此可知，大部份前銀髮族仍是上班族。 

4.教育程度 

在受訪者教育程度方面，高中職程度為最多佔 36.5%，其次為專科

(24.4%)、大學(23.6%)、國中(含)以下(8.1%)、研究所(含)以上(7.3%)。統

計顯示大專以上受訪者比例佔有效樣本數近 54.3%，代表本研究收集到之

有效樣本群的教育程度都在高中職以上。 

5.婚姻狀況 

從婚姻狀況來看，未婚者佔 7.9%，已婚者佔 84.3%，配偶已經去世

者佔 5.3%，離婚或分居者佔 2.5%。 

6. 經濟主要來源 

在經濟主要來源方面，以薪資收入佔多數(78.9%)；其次為儲蓄

（9.0%）、退休金（7.3%）、子女給的（4.8%）。 

7.居住狀況 

在居住狀況方面，以與配偶子女同住者最多(56.2%)；其次為與配偶

同住（24.7%）、單身但與父母等同住（8. %4）、固定與子女同住（6.2%）、

獨居（4.2%）、輪流與子女同住（0.3%）。 
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表 4.1 受訪者之基本個人屬性資料分析表(樣本數：356) 

基本資料 樣本數 比例% 基本資料 樣本數 比例%

男 171 48.0 未婚 28 7.9

性別 女 185 52.0 已婚 300 84.3

50~54 歲 209 58.7 配偶已經去世 19 5.3

55~59 歲 87 24.4

婚姻

狀況
離婚或分居 9 2.5年齡 

60~64 歲 60 16.9 退休金  26 7.3

全職上班 272 76.4 儲蓄 32 9.0

部分工時 30 8.4 子女給的 17 4.8
職業 

無業或退休 54 15.2

經濟

主要

來源

薪資收入 281 78.9

國中 (含 )以

下 
29 8.1 獨居 15 4.2

高中職 130 36.5 單身但與父母等

同住 
30 8.4

專科 87 24.4 與配偶同住 88 24.7

大學 84 23.6 與配偶子女同住 200 56.2

教育 

程度 

研究所 (含 )

以上 
26 7.3 固定與子女同住 22 6.2

 

  

居住

狀況

輪流與子女同住 1 0.3

 

資料來源：本研究整理 
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4.2 受訪者之網路使用狀況資料分析 

受訪者之網路使用狀況資料，由「接觸網路的時間有多久」、「使用

網路的頻率」、「平均每次上網的時數」、「網路操作方式的熟悉程度」、「上

網時通常使用何種電腦」、「通常在什麼地點上網」、「可以使用網路來作

何種用途」、「可能會購買什麼旅遊產品」、「過去二年是否在網路上購買

過旅遊產品」共 9 題問項所組成，其中「上網時通常使用何種電腦」、「通

常在什麼地點上網」、「可以使用網路來作何種用途」、「可能會購買什麼

旅遊產品」4 題是複選。樣本網路使用狀況資料分析結果如表 4.2 所示，

其結果分別敘述如下： 

關於問項單選部份，受訪者接觸網路的時間以三年以上為最多，佔

有效樣本近 66.85%；其次為一到二年 (10.67%)。使用網路的頻率以每天

為最多，佔有效樣本近 57.30%；其次為二天一次 (11.80%)。平均每次上

網的時數以 1 小時以內為最多，佔有效樣本近 37.08%；其次為 1-2 小時

(36.52%)。網路操作方式的熟悉程度以普通為最多，佔有效樣本近

50.84%；其次為蠻熟悉的(23.60%)。過去二年是否在網路上購買過旅遊產

品，受訪者回答「是」者 135 人(37.92%)；回答「否」者 221 人(62.08%)。 

至於問項複選部份，受訪者通常使用桌上型電腦上網者佔多數，高

達(90.45%)；其次為筆記型電腦（27.81%）、平板電腦（5.62%）、智慧型

手機（5.06%）。受訪者可能在網路上購買的旅遊產品以高鐵車票佔多數

(69.94%)；其次為國內訂房（38.76%）、國內自由行（25.84%）、（國外團

體旅遊 23.60%）、國內團體旅遊（21.07%）。從上網地點分析，在家裡上

網最多佔 80.34%，在辦公室上網佔 58.71%，公共場所如車站上網佔

3.65%，消費場所如咖啡廳上網佔 2.81%。在使用網路用途方面，以看新
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聞最多(66.29%)；其次為接發 e-mail（55.90%）、購物（44.38%）、蒐集

購物資訊（36.80%）、蒐集商業資訊（35.67%）、使用 facebook 社群網

站（30.34%）、和網友聊天（19.94%）、使用 skype 或即時通（13.20%）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 42



 

表 4.2 受訪者之網路使用狀況資料分析表 

網路使用狀況資料 樣本數(356) 比例% 
半年以內 31 8.71 
半年到一年 31 8.71 
一到二年 38 10.67 
二到三年 18 5.06 

接觸網路多久 

三年以上 238 66.85 
每天 204 57.30 
二天一次 42 11.80 
三天一次 37 10.39 
一星期一次 25 7.02 
二星期一次 9 2.53 

使用網路頻率 

其他 39 10.96 
1 小時以內 132 37.08 
1-2 小時 130 36.52 
2-3 小時 43 12.08 
3-4 小時 15 4.21 

每次上網時數 

4 小時以上 36 10.11 
非常熟悉 43 12.08 
蠻熟悉的 84 23.60 
普通 181 50.84 
有點陌生 31 8.71 

操作熟悉程度 

非常陌生 17 4.78 
桌上型電腦 322 90.45 
平板電腦 20 5.62 
筆記型電腦 99 27.81 
智慧型手機 18 5.06 

上網通常使用 

（複選） 
其他 6 1.69 
是 135 37.92 過去二年 

曾購買旅遊產品  否 221 62.08 
   資料來源：本研究整理 

 43



表 4.2 受訪者之網路使用狀況資料分析表(續) 

網路使用狀況資料 樣本數(356) 比例%
國內機票 71 19.94
國內訂房 138 38.76
國內機票加訂房 37 10.39
國內自由行 92 25.84
國內團體旅遊 75 21.07
國外機票 35 9.83
國外訂房 17 4.78
國外機票加訂房 26 7.30
國外自由行 23 6.46
國外團體旅遊 84 23.60
高鐵車票 249 69.94
國外交通券 7 1.97

可能在網路

上購買的旅

遊產品 

（複選） 

 其他 16 4.49
家裡 286 80.34
辦公室 209 58.71
公共場所 13 3.65
消費場所 10 2.81

上網地點 

（複選） 

其他 8 2.25
購物 158 44.38
接發 e-mail 199 55.90
和網友聊天 71 19.94
蒐集商業資訊 127 35.67
蒐集購物資訊 131 36.80
看新聞 236 66.29
使用 skype 或即時通 47 13.20
使用 facebook 社群網站 108 30.34

使用網路 

用途 

（複選） 
其他 19 5.34

    資料來源：本研究整理 
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4.3 信度分析 

信度是指當研究者針對某一群固定的受訪者，使用同一種測量工

具，經重複進行測驗多次，其結果都是相同的。林震岩（2006）認為信

度可以衡量出問卷的一致性與穩定性。由於 Cronbach’s α 係數是目前社

會科學研究中最常見的一項判別信度的方式，因此本研究採用 Cronbach’s 

α 係數衡量問卷各構面之信度。一般而言，Cronbach’s α係數的穩定性標

準以數值大於 0.7 為高信度，0.7～0.35 間則為中信度，而小於 0.35 以

下為低信度（Nunnally,1978）。本研究以量尺法進行信度分析，以淘汰

品質不良的題項，根據「刪除項目後的量尺摘要」結果，將導致構面信

度值降低之問項予以刪除，而根據本研究之信度分析結果，各構面之信

度分析結果如表 4.3 所示，最後分析顯示各構面之 Cronbach’s α 大都分

佈在高信度以上，亦即 Cronbach α 係數大於 0.7，除了電腦自我效能構

面之 Cronbach α 係數低於 0.7，屬於中信度，但也在可接受範圍內。在

表 4.3 中，電腦自我效能 3.4 及 3.5，即電腦自我效能構面問項中的第 4

和 5 題，因信度不良，故將此二題項刪除。此外，使用意圖 4.3 即使用

意圖構面問項中的第 3 題，亦因信度不良，故將此一題項刪除。 
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表 4.3 刪除不良題項後之量表信度分析表 

量表問項題號 Cronbach's 
α係數 

知覺有用性 
1.1 在網路上購買旅遊產品可以讓我的旅遊規劃更容易且更快速

1.2 在網路上購買旅遊產品對我的旅遊規劃有幫助 
1.3 在網路上購買旅遊產品會使我的旅遊規劃更有效率 
1.4 在網路上購買旅遊產品能改善我的旅遊品質 

 
 

0.901 

知覺易用性 
1.5 我覺得在網路上購買旅遊產品的程序或方法很容易理解 
1.6 我覺得在網路上購買旅遊產品並不困難 
1.7 我覺得在網路上購買旅遊產品能夠達成我想要的旅遊方式 
1.8 對我而言，學習在網路上購買旅遊產品很容易 

 
 

0.805 

主觀規範 
2.1 我的家人鼓勵我學習使用網路購買旅遊產品 
2.2 我的朋友鼓勵我使用網路購買旅遊產品 
2.3 我會想用網路購買旅遊產品是因為我的朋友、親近的人都在

使用 
2.4 我會因為媒體常常報導而使用網路來購買旅遊產品 
2.5 我會因為業者的促銷或優惠而使用網路來購買旅遊產品 

 
 

0.870 

電腦自我效能 
3.1 當我使用電腦時通常不需要他人的協助 
3.2 我常看到別人在上網 
3.3 我常能夠自在地使用電腦上網 

 
0.600 

使用意圖 
4.1 當我規劃旅遊時，我願意多花一點時間去了解更多網路上的

旅遊產品 
4.2 下次當我規劃旅遊時，我會想要使用網路來購買旅遊產品 

 
0.702 

使用態度傾向 
4.4 我覺得使用網路購買旅遊產品是個好主意 
4.5 使用網路購買旅遊產品會讓我的旅遊更有趣 
4.6 我很喜歡用網路購買旅遊產品 

 
0.869 

資料來源：本研究整理 
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4.4 敘述性統計分析 

Kline（1998）指出，使用矩陣資料來進行結構方程模式（SEM）分

析時，不論是相關係數或共變數矩陣，切記務必要留下平均數與標準差

資料。因此本研究針對各變數的平均數與標準差做一描述，探究受訪者

對量表中各問項所持的看法。本研究以李克特五點尺度量表進行計分，

藉平均數觀察變項之集中情形。若平均數3分以上屬於正向，表示對於問

項之看法為正向意見；若平均數3分以下屬於負向，表示對於問項之看法

為負向意見；若平均數等於3分，則表示對於問項之看法為中立意見。而

本研究也藉標準差以了解受訪者對某問項看法的差異程度，標準差愈

大，表示受訪者的差異程度愈大，反之，標準差愈小，表示受訪者的看

法愈一致。 

1.知覺有用性構面 

由表4.4可知，知覺有用性整體平均數M＝3.36，表示大多數受訪者

認為線上購買旅遊產品是有用的，且他們認為藉由在網路上購買旅遊產

品可以讓旅遊規劃更容易且更快速，會使旅遊規劃更有效率(M＝3.49)。

在標準差方面，此構面各題項的標準差界於0.82~0.85之間，表示受訪者

對於使用網路購買旅遊產品將帶來的績效提升程度的認知差距不大。 

2.知覺易用性構面 

由表4.4可知，知覺易用性整體平均數M＝3.37，表示大多數受訪者

認為線上購買旅遊產品是易用的，且他們認為使用網路購買旅遊產品並

不困難(M＝3.49)。在標準差方面，此構面各題項的標準差界於0.80~0.88

之間，表示受訪者對於使用網路購買旅遊產品操作容易程度的看法頗為

一致。 
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3.主觀規範構面 

由表4.4可知，主觀規範整體平均數M＝3.07，表示大多數受訪者會

因為業者的促銷或優惠而使用網路來購買旅遊產品，且他們也會受朋友

鼓勵而使用網路購買旅遊產品。而若僅以朋友、媒體兩者來比較，則媒

體的報導重於朋友的鼓吹。標準差介於0.91~1.00，表示受訪者對於其重

要關係人認為其應使用網路購買旅遊產品之程度看法接近。 

4.電腦自我效能構面 

由表4.4 可知，電腦自我效能整體平均數M＝3.67，表示大多數受訪

者認為他們能夠自在地使用電腦上網。標準差介於0.83~1.00，表示受訪

者對於使用電腦時對於所產生之各種不同情況的看法較一致。 

5.使用意圖構面 

由表4.4可知，使用意圖整體平均數M＝3.46，表示大多數受訪者規

劃旅遊時，願意多花一點時間去了解更多網路上的旅遊產品(M＝3.68)。

平均數3分以上屬於正向，代表對於問項之看法為正向意見。標準差皆小

於1，表示受訪者願意繼續使用網路規劃旅遊的意願差異不大。 

6.使用態度傾向構面 

由表 4.4 可知，使用態度傾向整體平均數 M＝3.11，表示大多數受訪

者認為使用網路購買旅遊產品是個好主意(M＝3.34)，且認為使用網路購

買旅遊產品會使旅遊更有趣；但對於「很喜歡用網路購買旅遊產品」的

問項表示不贊同的看法(M＝2.88)，亦即受訪者不認為自己喜歡用網路購

買旅遊產品。但標準差介於 0.78~1.33，表示受訪者對於使用網路購買旅

遊產品的正向(喜歡)或負向(不喜歡)的程度的看法稍有差異。 
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整體而言，受訪者對於利用網路購買旅遊產品，在知覺有用性、知

覺易用性、電腦自我效能及使用意圖等構面均持肯定的看法，但分數多

在 3 分上下，贊同之程度中等，表示受訪者或許對於使用網路購買旅遊

產品這件事仍不甚清楚或熟悉。尤其，大多數受訪者對於主觀規範構面

之「我會因為媒體常常報導而使用網路來購買旅遊產品」(M＝2.93)及使

用態度傾向構面之「我很喜歡用網路購買旅遊產品」持較不贊同的看法(M

＝2.88)， 這說明受訪者目前不太受媒體報導的影響而使用網路購買旅遊

產品，同時也還不太喜歡利用網路購買旅遊產品。這些都顯示線上旅遊

網站在針對銀髮族的宣傳與推廣上仍有待加強。 
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表 4.4 平均數與標準差分析表 

構面與問項 平均數 標準差 

知覺有用性  3.36 0.83 
1.1 在網路上購買旅遊產品可以讓我的旅遊規劃更容易且更快

速 
1.2 在網路上購買旅遊產品對我的旅遊規劃有幫助 
1.3 在網路上購買旅遊產品會使我的旅遊規劃更有效率 
1.4 在網路上購買旅遊產品能改善我的旅遊品質 

3.49 
 

3.42 
3.43 
3.10 

0.85 
 

0.83 
0.82 
0.82 

知覺易用性 3.37 0.84 
1.5 我覺得在網路上購買旅遊產品的程序或方法很容易理解 
1.6 我覺得在網路上購買旅遊產品並不困難 
1.7 我覺得在網路上購買旅遊產品能夠達成我想要的旅遊方式 
1.8 對我而言，學習在網路上購買旅遊產品很容易 

3.23 
3.49 
3.28 
3.49 

0.84 
0.80 
0.88 
0.82 

主觀規範 3.07 0.95 
2.1 我的家人鼓勵我學習使用網路購買旅遊產品 
2.2 我的朋友鼓勵我使用網路購買旅遊產品 
2.3 我會想用網路購買旅遊產品是因為我的朋友、親近的人都

在使用 
2.4 我會因為媒體常常報導而使用網路來購買旅遊產品 
2.5 我會因為業者的促銷或優惠而使用網路來購買旅遊產品 

3.06 
3.11 
3.09 

 
2.93 
3.18 

0.91 
0.92 
0.99 

 
0.93 
1.00 

電腦自我效能  3.67 0.90 
3.1 當我使用電腦時通常不需要他人的協助 
3.2 我常看到別人在上網 
3.3 我常能夠自在地使用電腦上網 

3.50 
3.84 
3.66 

1.00 
0.83 
0.88 

使用意圖 3.46 0.88 
4.1 當我規劃旅遊時，我願意多花一點時間去了解更多網路上

的旅遊產品 
4.2 下次當我規劃旅遊時，我會想要使用網路來購買旅遊產品 

3.68 
 

3.24 

0.86 
 

0.90 
使用態度傾向 3.11 0.99 
4.4 我覺得使用網路購買旅遊產品是個好主意 
4.5 使用網路購買旅遊產品會讓我的旅遊更有趣 
4.6 我很喜歡用網路購買旅遊產品 

3.34 
3.11 
2.88 

1.33 
0.78 
0.85 

資料來源：本研究整理 
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關於在結構方程模式的應用上，本研究以變項分佈的偏態（skewness）

與峰度（kurtosis）係數來判斷各測量變項及結構變項是否屬於常態的狀

態。Kline（1998）認為在結構方程模式應用時，當變項的偏態係數絕對

值大於3，峰度係數絕對值大於10 時被視為非常態。本研究的分析結果

各變項的偏態係數介於-1.70~0.03之間，峰度係數則介於-0.67~1.03 之

間，根據上述的標準，判斷本研究各測量變項之資料都在標準內，在結

構方程模式常態性假設的檢驗上屬於常態性資料。各變數之偏態、峰度

係數詳如表4.5。 
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表 4.5 峰度與偏態分析表 

問項 峰度 偏態 
知覺有用性 
1.1 在網路上購買旅遊產品可以讓我的旅遊規劃更容易且更快

速 
1.2 在網路上購買旅遊產品對我的旅遊規劃有幫助 
1.3 在網路上購買旅遊產品會使我的旅遊規劃更有效率 
1.4 在網路上購買旅遊產品能改善我的旅遊品質 

 
-0.13 
  
0.00 

-0.31 
-0.30 

 
-0.55 
  
-0.48 
-0.29 
-0.06 

知覺易用性 
1.5 我覺得在網路上購買旅遊產品的程序或方法很容易理解 
1.6 我覺得在網路上購買旅遊產品並不困難 
1.7 我覺得在網路上購買旅遊產品能夠達成我想要的旅遊方式

1.8 對我而言，學習在網路上購買旅遊產品很容易 

 
-0.08 
-0.14 
-0.67 
-0.08 

 
-0.27 
-0.44 
-0.02 
-0.31 

主觀規範 
2.1 我的家人鼓勵我學習使用網路購買旅遊產品 
2.2 我的朋友鼓勵我使用網路購買旅遊產品 
2.3 我會想用網路購買旅遊產品是因為我的朋友、親近的人都

在使用 
2.4 我會因為媒體常常報導而使用網路來購買旅遊產品 
2.5 我會因為業者的促銷或優惠而使用網路來購買旅遊產品 

 
-0.30 
-0.34 
-0.52 
  
-0.64 
-0.49 

 
-0.20 
-0.32 
-0.09 
  
0.03 

-0.30 
電腦自我效能 
3.1 當我使用電腦時通常不需要他人的協助 
3.2 我常看到別人在上網 
3.3 我常能夠自在地使用電腦上網 

 
-0.37 
1.03 
0.29 

 
-0.44 
-0.78 
-0.50 

使用意圖 
4.1 當我規劃旅遊時，我願意多花一點時間去了解更多網路上

的旅遊產品 
4.2 下次當我規劃旅遊時，我會想要使用網路來購買旅遊產品

     
-0.17 
  
-0.26 

     
-0.42 
  
-0.08 

使用態度傾向 
4.4 我覺得使用網路購買旅遊產品是個好主意 
4.5 使用網路購買旅遊產品會讓我的旅遊更有趣 
4.6 我很喜歡用網路購買旅遊產品 

     
0.05 
0.07 
0.18 

     
-1.70 
-0.05 
0.00 

資料來源：本研究整理 
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4.5 驗證性因素分析 

驗證性因素分析可用以處理觀測變項與其潛在變數間的共變關係，

以檢驗各構面的因素結構、收斂效度(convergent validity)與區別效度

(discrimination validity)。各構面的驗證性因素分析結果，如表 4.6 所示。 

收斂效度是指用來測量相同構念的觀測變項，彼此之間應具備高度

的相關性。在評鑑測量模型之建議值方面，Bentler & Wu (1993)及 Jöreskog 

& Sörbom (1989)主張標準化後殘差值過高或因素負荷量太低的題項應予

以刪除，保留標準化後因素負荷量需高於 0.45 門檻值，各題項的多元相

關平方值(Squared Multiple Correlation, SMC)，應至少符合 0.20(黃芳銘，

2004；Jöreskog & Sörbom, 1989; Bentler & Wu, 1993)或 0.50 以上(Bagozzi 

& Yi, 1988)。從 t 值可觀察變數對該潛在變數的因數負荷量是否達到顯著

水準，因此所有變項的 t 值之絕對值必須大於 1.96（張紹勳，2000）。 

基於此，本研究依照上述學者建議之評鑑標準，對測量模型之各題

項因素負荷量及顯著性 t 值加以檢測，當因素負荷量滿足 0.45 以上、SMC

值符合 0.20 以上，及各估計參數 t 值大於 1.96，則代表此測量題項達顯

著水準。此外，Fornell & Larker(1981)建議各構面之組合信度(Composite 

Reliability, CR)需高於 0.60，以及 Bagozzi & Yi (1988)建議平均變異萃取

量(Average Variance Extracted, AVE)需高於 0.50。 

茲將本研究各構面的驗證性因素分析分述如下： 

1.知覺有用性構面 

由表4.6可知知覺有用性構面，各測量變項的因素負荷量皆達到0.45

以上，介於0.76~0.87之間，且t值皆大於1.96的顯著水準。在組合信度分
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析上，本研究所構成的潛在變項之組合信度為0.90，顯示此測量模式在可

接受的範圍，且測量變項與潛在變項有高關聯的存在關係。潛在變項的

平均萃取變異量為0.70，符合Bagozzi & Yi (1988)所建議的0.5標準值，代

表「知覺有用性」的潛在變項具有收斂效度。 

2.知覺易用性構面 

由表 4.6 可知知覺易用性構面，各測量變項的因素負荷量皆達到 0.45

以上，介於 0.61~0.79 之間，且 t 值皆大於 1.96 的顯著水準。在組合信度

分析上，本研究所構成的潛在變項之組合信度為 0.80，顯示此測量模式

在可接受的範圍，且測量變項與潛在變項有高關聯的存在關係。潛在變

項的平均萃取變異量為 0.50，符合 Bagozzi & Yi (1988)所建議的 0.5 標準

值，代表「知覺易用性」的潛在變項具有收斂效度。 

3.主觀規範構面 

本研究透過表 4.6 可以看到對主觀規範構面，各測量變項的因素負荷

量皆達到 0.45 以上，介於 0.65~0.78 之間，且 t 值皆大於 1.96 的顯著水準。

在組合信度分析上，本研究所構成的潛在變項之組合信度為 0.85，顯示

此測量模式在可接受的範圍，而且測量變項與潛在變項有高關聯的存在

關係。潛在變項的平均萃取變異量為 0.53，符合 Bagozzi & Yi(1988)所建

議的 0.5 標準值，代表「主觀規範」的潛在變項具有收斂效度。 

4.電腦自我效能構面 

本研究電腦自我效能3.2之因素負荷量在0.45以下，由於因素負荷量

太低的題項應予以刪除(Bentler & Wu, 1993; Jöreskog & Sörbom ,1989)。經

刪除後，透過表4.6可以看到對電腦自我效能構面，各測量變項的因素負
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荷量皆達到0.45以上，介於0.72~0.74之間，且t值皆大於1.96的顯著水準。

在組合信度分析上，本研究所構成的潛在變項之組合信度為0.70，顯示此

測量模式在可接受的範圍，而且測量變項與潛在變項有高關聯的存在關

係。潛在變項的平均萃取變異量為0.54，符合Bagozzi & Yi(1988)所建議

的0.5標準值，代表「電腦自我效能」的潛在變項具有收斂效度。 

5.使用意圖構面 

本研究透過表4.6可以看到對使用意圖構面，各測量變項的因素負荷

量皆達到0.45以上，介於0.62~0.88之間，且t值皆大於1.96的顯著水準。在

組合信度分析上，本研究所構成的潛在變項之組合信度為0.72，顯示此測

量模式在可接受的範圍，而且測量變項與潛在變項有高關聯的存在關

係。潛在變項的平均萃取變異量為0.58，符合Bagozzi & Yi(1988)所建議

的0.5標準值，代表「使用意圖」的潛在變項具有收斂效度。 

6.使用態度傾向構面 

本研究透過表 4.6 可以看到對使用態度傾向構面，各測量變項的因素

負荷量皆達到 0.45 以上，介於 0.81~0.85 之間，且 t 值皆大於 1.96 的顯著

水準。在組合信度分析上，本研究所構成的潛在變項之組合信度為 0.87，

顯示此測量模式在可接受的範圍，而且測量變項與潛在變項有高關聯的

存在關係。潛在變項的平均萃取變異量為 0.69，符合 Bagozzi & Yi(1988)

所建議的 0.5 標準值，代表「使用態度傾向」的潛在變項具有收斂效度。 
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資料來源：本研究整理 

表 4.6 刪除不良題項後之驗證性因素分析表 

構面 測量變項 標準化的 
因素負荷量

衡量

誤差 t 值 組合

信度

平均萃取

變異量 SMC 

知覺 1.1 0.87 0.25 16.83 0.75 

知覺 1.2 0.87 0.25 16.92 0.75 

知覺 1.3 0.86 0.26 16.88 0.74 

知
覺
有
用
性 

知覺 1.4 0.76 0.43 - 

0.90 0.70 

0.57 

知覺 1.5 0.73 0.47 10.53 0.53 

知覺 1.6 0.68 0.54 11.59 0.46 

知覺 1.7 0.79 0.37 10.09 0.63 

知
覺
易
用
性 

知覺 1.8 0.61 0.63 - 

0.80 0.50 

0.37 

主觀 2.1 0.78 0.39 13.46 0.61 

主觀 2.2 0.76 0.42 12.85 0.58 

主觀 2.3 0.72 0.48 - 0.52 

主觀 2.4 0.74 0.46 14.71 0.54 

主
觀
規
範 

主觀 2.5 0.65 0.58 11.26 

0.85 0.53 

0.42 

效能 3.1 0.74 0.45 7.09 0.55 效    

能  

電
腦
自
我 效能 3.3 0.72 0.48 - 

0.70 0.54 
0.52 

意圖 4.1 0.62 0.62 - 0.38 意

圖

使  

用

  
  意圖 4.2 0.88 0.23 11.44 

0.72 0.58 
0.77 

態度 4.4 0.81 0.34 - 0.66 

態度 4.5 0.85 0.28 18.12 0.72 

使
用
態
度
傾
向 態度 4.6 0.84 0.30 17.69 

0.87 0.69 

0.70 
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除了上述組合信度與平均萃取變異量等檢定，本研究亦就構面間的

區別效度(discriminate validity)做進一步的檢視。區別效度為某一構面與

其他構面在特質方面之差異程度，也就是指當兩個不同的構念進行測量

時，若此兩個構念經相關分析後，其相關程度很低，則表示此兩個構念

具有區別效度(Churchill, 1979; Anderson & Gerbing, 1988)。本研究在區別

效度檢定之判斷準則，依據 Hairs et al(1998)的建議每一個構面的 AVE 平

方根大於各構面的相關係數之個數，至少須佔整體的比較個數 75%以

上。本研究藉由比較每個變數量表平均萃取變異量的平方根與相關係

數，來驗證研究模式之區別效度(Fornell & Larcker, 1981)，見表 4.7 

 

表 4.7 區別效度檢定表 

構面名稱 
知覺 

有用 

知覺 

易用 

主觀 

規範 

自我 

效能  

使用 

意圖 

態度 

傾向 

知覺有用 0.84      

知覺易用 0.70** 0.70     

主觀規範 0.65** 0.62** 0.73    

自我效能 0.22** 0.39** 0.18** 0.73   

使用意圖 0.57** 0.60** 0.59** 0.42** 0.75  

態度傾向 0.65** 0.64** 0.69** 0.29** 0.69** 0.83 

資料來源：本研究整理 

a. 對角線上為平均萃取變異量(AVE)的平方根 ，非對角線位置則是

變數間的相關係數。 

b. *P<0.05；**P<0.01；***P<0.001   
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由表4.7可知，每個構面的平均萃取變異量之平方根均大於該構面與

其他構面的相關係數。此顯示本研究模式中的構面之間具備一定之差異

程度，換言之，本研究所有構面量表具有區別效度。 

4.5.1模式基本適配指標─違犯估計檢測  

通常在評鑑模式的適配度之前，先檢查是否存在「違犯估計」的問

題，以確定估計係數是否超過可以被接受的範圍；亦即模式是否存在不

適當的解釋。若有違犯估計的現象時，則表示整個模式的估計有誤，必

須加以修正，因此我們由下列三種方式來檢視：1.有負的誤差變異數存

在。2.標準化係數超過或太接近 1（一般以 0.95 為門檻標準）。3.有太大

的標準誤。基本適配度檢定如表 4.8 所示： 

 

 

表4.8 違犯估計檢測結果 

評鑑項目 檢定結果數據 模式適配判斷 

是否有負的誤差 
變異數存在 

均為正的誤差變異數

 
 

是 

標準化係數超過或 
太接近1 

介於 0.59~0.88，且 t
值>1.96皆達顯著水

準 
 

是 

是否有太大的標準誤 標準誤最大的值為

0.16 
是 

資料來源：本研究整理 

由表4.8可知，本研究模式的基本適配度達到配適，未有違犯估計的

情況。 
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4.5.2整體模式適配度  

整體模式配適度其目的在檢定整個模式與觀察資料的配適程度。為

了評估研究模型整體是否良好，本研究以絕對配適檢定、增值配適檢定

及檢效配適檢定三個面向檢定模式之外在品質，其檢證結果如表4.9所

示。模式驗證分析是驗證模式結果與理論之假設模式是否一致，本研究

經由整體模式分析後，將參考整體模式適配指標為GFI、SRMR、RMSEA、

NFI、NNFI、CFI、PNFI。綜觀各項綜合指標判斷，除了AGFI(Adjusted 

Goodness of Fit Index)＝0.86，略低於建議值，各項指標幾乎都在可接受

範圍內，顯示結構方程模式整體配適度已達良好標準。Kelloway(1998)

則表示當NFI、GFI、CFI與IFI可適配，但RMSEA、SRMR、AGFI、RFI

與NNFI不適配時，是「合理但不優秀」適配於資料。 

因此由上述可推論本研究分析出的數據，大致都在可接受的範圍

內，顯示本研究的模式可被接受。亦即驗證性因素分析結果支持各變項 

的建構效度，也顯示本研究問項結構具有相當的穩定性與適切性。 
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表 4.9 整體模式配適度檢驗分析結果 

適配評鑑 

指標 

量表 

整體 
理想數值 

符合 

與否 

絕對配適度    

AGFI 0.86 >0.9(Hu & Bentler,1993) 接近符合

GFI 

SRMR 

0.90 

0.04 

>0.9(Hu & Bentler,1993) 

<0.08(Hu & Bentler,1993) 
符合 
符合 

RMSEA 0.07 <0.08(MacCallum, Browne& Sugawarw,1996) 符合 

增值配適度    

NFI 0.91 >0.9(Bentler&Bonett,1980) 符合 

NNFI 0.93 >0.9(Hu & Bentler,1993) 符合 

CFI 0.94 >0.9(Bentler&Bonett,1980) 符合 

檢效配適度    

PNFI 0.72 >0.5(Hu & Bentler,1993) 符合 

PGFI 0.64 >0.5(Mulaik,James,Van Altine,  

Bennett, Lind,&Stilwell, 1989) 
符合 
 

 2.68 <3(Hairs,Anderson,Tatham&Black,1988) 符合 

資料來源：本研究整理 

 

 

df2χ

4.6 假設驗證與討論 

本研究依據資料分析所獲得的結果，所建構之關係模式路徑圖，如

圖 4.1 所示，顯著水準在 α=0.05 標準下，假設成立的路徑以實線表示，

不顯著的路徑以虛線表示。本研究將針對各變項間的關係分別做說明，

如表 4.10 所示。 

本研究透過結構方程模式分析，可獲得結構係數，如表4.10所示，而
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各假設檢定結果詳述如下： 

 1. 知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖與使用態度傾向

之影響 

知覺有用性對使用意圖的路徑係數為 0.07（t=0.67），未達顯著水準，

表示線上旅遊產品是否有用對於銀髮族使用網路購買旅遊產品的意圖沒

有影響。知覺有用性對使用態度傾向的路徑係數為 0.10（t=1.00），亦

未達顯著水準，表示銀髮族雖然認為購買線上旅遊產品對旅遊規劃是有

幫助的，但是購買線上旅遊產品的態度傾向不會因此改變。亦即，購買

線上旅遊產品對旅程的幫助或效率對銀髮族之使用意圖與使用態度傾

向沒有顯著影響。這表示即使旅遊業者強調購買線上旅遊產品可以讓旅

遊規劃更快速、更有效率，並不會提高銀髮族購買線上旅遊產品的的使

用意願與態度。  

本研究推測銀髮族個性較保守，直接向傳統旅行社購買旅遊產品的

習慣，依然維持不變。網路購買線上旅遊產品的確很方便，可比較網路

上各家旅行社行程的差異，選擇性高又可貨比三家，甚至有網路優惠好

康可撿，然而目前習慣向傳統旅行社購買旅遊產品的銀髮族仍佔多數。

因此，假設 H1：知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有

正向顯著影響，此假設不成立；假設 H2：知覺有用性對銀髮族購買線上

旅遊產品的使用態度傾向具有正向顯著影響，此假設亦不成立，如表 4.10

所示。 
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表4.10假設驗證結果 

變數之關係 路徑係數 t 值 研究假設 結果 

知覺有用性→使用意圖  0.07 0.67 － 不成立 

知覺有用性→態度傾向  0.10 1.00 － 不成立 

知覺易用性→使用意圖  0.09 0.62 － 不成立 

知覺易用性→態度傾向  0.20 1.30 － 不成立 

主觀規範→使用意圖  0.25* 2.02 ＋ 成立 

主觀規範→態度傾向  0.55*** 5.16 ＋ 成立 

電腦自我效能→使用意圖  0.20** 2.81 ＋ 成立 

電腦自我效能→態度傾向  0.14* 2.21 ＋ 成立 

態度傾向→使用意圖  0.64*** 5.80 ＋ 成立 

*表 P<0.05；**表 P<0.01；***表 P<0.001   

資料來源：本研究整理 
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 0.87 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  圖 4.1 整體關係模式路徑圖 

資料來源：本研究整理 
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2. 知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖與使用態度傾向

之影響 

知覺易用性對使用意圖的路徑係數為0.09（t=0.62），知覺易用性對

使用態度傾向的路徑係數為0.20（t=1.30），皆未達顯著水準，代表網路

操作是否容易不影響銀髮族對線上旅遊產品的購買欲望與想法，這表示

銀髮族在使用網路購買旅遊產品的過程中，即使知道該資訊科技操作並

不困難，對程序或方法也能理解，但是他們對使用購買旅遊產品的意圖

與態度卻不強烈。這說明旅遊業者即使提升網站的易用性仍無助於提升

銀髮族上線購買旅遊產品的意願與態度。 

因此，假設 H3：知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖

具有正向顯著影響，此假設不成立；假設 H4：知覺易用性對銀髮族購買

線上旅遊產品的使用態度傾向具有正向顯著影響，此假設亦不成立，如

表 4.10 所示。 

3. 主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖與使用態度傾向之

影響 

主觀規範對使用意圖的路徑係數為 0.25（t=2.02），達顯著水準，這

代表銀髮族的會受社會壓力與別人看法的影響而有購買線上旅遊產品的

意願。主觀規範對使用態度傾向的路徑係數為 0.55（t=5.16），亦達顯

著水準，代表銀髮族會因周遭氛圍或別人的鼓吹而影響他們樂於購買線

上旅遊產品。亦即，銀髮族知覺其重要關係人認為其應使用網路購買旅

遊產品之程度，對使用意圖與使用態度傾向有顯著影響。也就是說，假

設銀髮族受到親朋好友的鼓勵，或是大眾媒體、廣告宣傳等促銷的氛圍，

甚至專家學者、權威人士的影響，極可能塑造出個人所感知的社會規範
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準則，進而產生使用網路購買旅遊產品的想法與意願。因此，假設 H5：

主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著影響，此

假設成立；假設 H6：主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾

向具有正向顯著影響，此假設亦成立，如表 4.10 所示。 

4. 電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖與使用態度傾

向之影響 

電腦自我效能對使用意圖的路徑係數為 0.20（t=2.81），達顯著水準，

代表銀髮族具備操作電腦網路的能力時，會提高其使用網路購買旅遊產

品的意願。電腦自我效能對使用態度傾向的路徑係數為 0.14（t=2.21），

亦達顯著水準，代表當銀髮族對操作電腦能力有足夠信心時，會更喜歡

使用網路購買旅遊產品。這表示當銀髮族能夠自在使用電腦且不需要人

協助下操作電腦的情況下，購買線上旅遊產品的意願與態度都會較高。

這說明旅遊業者如果想促使銀髮族上網購買旅遊產品，必須先提升他們

對於電腦使用的能力，讓銀髮族對電腦網路有操作的自信。因此，假設

H7：電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖具有正向顯著

影響，此假設成立；假設 H8：電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品

的使用態度傾向具有正向顯著影響，此假設亦成立，如表 4.10 所示。 

5.使用態度傾向對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖之影響 

使用態度傾向對使用意圖的路徑係數為 0.64（t=5.80），達顯著水準，

代表使用態度傾向會影響銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖。這表示

旅行業者希望銀髮族購買線上旅遊產品的同時，應加強對於銀髮族的訪

談及宣導，用和善親切的方式與銀髮族面對面進行溝通，以提升銀髮族

對於使用網路購買旅遊產品的正向態度，進而提升其使用行為意圖。因
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此，假設 H9：銀髮族購買線上旅遊產品的使用態度傾向對其使用意圖

有正向顯著影響，此假設成立，如表 4.10 所示。 
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第五章  結論與建議 

本研究的目的是以科技接受模式為理論基礎，探討銀髮族購買線上

旅遊產品的意圖與態度。本章根據本研究之理論建構與目的為發展基

礎，經實證分析結果，提出研究結論、研究建議與未來後續研究方向等

相關建議事項，期能提供業者參考與應用，並對後續研究者提出將來可

繼續探討之方向。本章5.1節針對研究假設之驗證結果做出結論；5.2節提

出實務建議；5.3節則說明研究限制及後續研究之建議。 

5.1 結論 

本研究的目的在於探討科技接受模式中的「知覺有用性」、「知覺

易用性」、「主觀規範」、「電腦自我效能」對銀髮族購買線上旅遊產

品的意圖與態度之影響。在研究方法上，針對五十歲到六十四歲且曾經

有使用網路經驗的銀髮族進行問卷調查。首先針對量表問項內容進行專

家訪談，接著以線上問卷當前測問卷，予以詞彙修改與刪減題項，之後，

在台北、台中、嘉義縣市等地，利用一個多月的時間選擇符合研究主題

的對象發放問卷進行調查，隨後採用結構方程式驗證「知覺有用性」、

「知覺易用性」、「主觀規範」、「電腦自我效能」、「使用意圖」與

「使用態度傾向」各變數間之影響關係。根據研究結果得到下列結論： 

5.1.1知覺有用性及知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品之使用意圖與

態度不具有影響性 

知覺有用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖、使用態度傾向

無顯著影響；知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖、使用

態度傾向亦無顯著影響。這顯示即使銀髮族知道購買線上旅遊產品是有
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用的、快速而有效率的，同時也是容易使用的，銀髮族並不心動，不心

動也就沒有付諸行動。雖然電腦網路已經很發達，雖然網路很好用、網

頁設計完善，然而銀髮族不一定就有意願或者喜歡使用網路購買旅遊產

品。 

本研究根據過去文獻推論，在電腦網路發達好用、容易使用，網頁

設計完善，且購買線上旅遊產品是有用的、快速又有效率的情況下，會

使銀髮族對線上旅遊產品心動而行動。但研究結果顯示，知覺有用性與

知覺易用性對銀髮族購買線上旅遊產品的使用意圖、使用態度傾向均無

顯著影響。這說明業者只專注於改善網站的易用性，或推廣線上旅遊產

品的方便性或效率性，這些將無助於提升銀髮族使用線上購買旅遊產品

的意願與態度。 

5.1.2主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品之使用意圖與態度具有影響性 

本研究結果顯示，主觀規範會影響銀髮族購買線上旅遊產品的意願

與態度。主觀規範對銀髮族購買線上旅遊產品的意願有影響，對銀髮族

購買線上旅遊產品的態度也有影響。這表示家人、朋友的鼓勵可能會讓

銀髮族購買線上旅遊產品的意願提高，讓銀髮族改變舊有的習慣，不再

像以往依賴傳統旅行社詢問旅遊行程或辦理旅遊手續的方式。也就是

說，當銀髮族看到周遭的人如親朋好友、同事、同學都在利用網路購買

線上旅遊產品，耳濡目染之下無形中或許會影響他們使用線上購買旅遊

產品的意願與態度。此外，媒體如電視、廣播、報章雜誌的推廣，再加

上旅行業者的促銷或優惠，也很可能會吸引銀髮族注意到線上旅遊產品

的魅力，讓銀髮族逐漸感受線上購買旅遊產品的優點與效用， 而購買線

上旅遊產品的意願與態度也就因此增強。 

 68



總之，當線上購買旅遊產品的相關話題出現在週遭日常生活中，加

上眾多同儕正向使用結果吸引之下，銀髮族使用線上購買旅遊產品的意

願將隨之提升。換句話說，銀髮族會受到家人、朋友鼓勵而使用網路購

買旅遊產品，而媒體的報導、業者的促銷或優惠，也會影響銀髮族使用

線上購買旅遊產品的意願與態度。 

5.1.3電腦自我效能對銀髮族購買線上旅遊產品之使用意圖與態度具有影

響性 

個人擁有較高的電腦自我效能可能對於資訊科技使用的觀點具有正

面的意義（Venkatesh & Davis, 1996）。經本研究分析證實，電腦自我效

能確實可能影響銀髮族購買線上旅遊產品的意願與態度。這表示銀髮族

的資訊科技使用能力愈強，購買線上旅遊產品的意願與態度也愈強。反

之，銀髮族的資訊科技使用愈弱，購買線上旅遊產品的意願與態度愈小。

這說明銀髮族購買線上旅遊產品的先決條件就是他們要懂得上網，具備

會操作電腦、會上網的能力，銀髮族才能購買線上旅遊產品。這也意味

著，自身電腦能力的程度才是影響銀髮族購買線上旅遊產品的關鍵因

素。因此，善用電腦的銀髮族或許是目前線上旅遊業者的重要目標客群。 

5.1.4 使用態度傾向對銀髮族購買線上旅遊產品之使用意圖具有影響性 

使用態度傾向在使用者接受行為中是很重要的因素，且對於行為意

圖有正向的影響關係（劉柏廷，2006）。這表示使用態度愈正向，其對

新科技的採用意願愈大。經本研究分析證實，使用態度傾向對銀髮族購

買線上旅遊產品之使用意圖具有正向影響。換句話說，銀髮族對網路購

買旅遊產品抱持的使用態度傾向愈正向，其對購買線上旅遊產品的意願

愈強烈。善用聆聽的技巧，傾聽銀髮族的想法，布置友善的使用環境，
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並且用同理心回應銀髮族的感受，以和藹可親的態度與銀髮族溝通，迅

速提供有用的資訊，給予實際的幫助，讓銀髮族感受到對他們的重視。

業者唯有加倍用心，才能促使銀髮族使用態度趨於正向，進而提高其對

購買線上旅遊產品的意願。  

5.2 對旅行業者之建議 

本研究根據文獻探討及實證研究結果，提出下列建議，以提供旅行

業參考。 

5.2.1 旅行業可善用親友口碑與媒體的力量積極擴展銀髮族旅遊市場 

本研究驗證，對銀髮族而言，主觀規範會影響銀髮族購買線上旅遊

產品的意願與態度。旅行業者在網路上標榜快速、便利、全年不打烊，

提供全天候的旅遊服務，消費者隨時可以上網選擇旅遊行程，使用網路

購買旅遊產品愈來愈受人們的青睞，形成一股流行風潮。因應銀髮族市

場越來越大，商機無限，本研究建議旅行業應善用銀髮親友口碑的力量，

透過親朋好友口耳相傳，積極擴展銀髮族旅遊市場。旅行業可運用各種

促銷手法，例如鼓勵一般客戶介紹銀髮族客戶，給予銀髮族折扣優待，

以吸引更多的銀髮族客群，旅行業者的促銷或優惠讓更多銀髮族感受到

使用網路購買旅遊產品的好處，讓更多銀髮族樂意透過網路購買旅遊產

品。銀髮族受到家人、朋友鼓勵，他們使用網路購買旅遊產品的可能性

大增。 

旅行業者相中這群有錢又有閒的銀髮族消費力，祭出銀髮族的

優惠方案促銷，透過媒體的推廣報導如報章雜誌的介紹，或透過臉書、

智慧手機等社群媒體的廣告，或電子信廣告寄發……這些確實都會影響

銀髮族使用線上購買旅遊產品的意願與想法。 
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當銀髮族經親朋好友鼓勵或經媒體等大肆宣傳，推出非常誘人的

年長優惠價，他們非常有可能會受到影響而使用網路購買旅遊產品。

換句話說，透過親友口碑與媒體的宣傳力量，此亦不失為旅行業者搶

攻銀髮族市場的好方法。 

5.2.2 旅行業可將電腦、3C產品使用頻率較高的銀髮族視為目標客群 

研究也發現電腦自我效能會影響銀髮族購買線上旅遊產品的意願與

態度。高齡社會的來臨，銀髮族比例增多是世界性的趨勢，根據市場行

銷公司Millennium的調查（2006）指出，五十歲以上的銀網族（silver 

surfers）已經成為英國上網成長率最高的族群。他們掌握著英國八成的財

富、四成的消費，逐漸成為廣告商鎖定的新對象。但這批銀髮族並不如

想像中不擅長使用科技，反而擁抱科技、網路（張玉琦，2006）。由此

看來，銀髮族愈來愈懂得運用科技網路來安排自己的人生。網路不再是

年輕人的專利，許多老年人也會使用網路，而且用得還比年輕人更好（朱

靜涵，2008）。 

因此，將電腦、3C產品使用頻率較高的銀髮族視為目標客群，吸引

他們瞭解與購買線上旅遊產品，把握住這些主要目標客群，讓電腦、3C

產品使用頻率較高的銀髮族更願意、更喜歡透過網路購買旅遊產品，此

亦是擴展銀髮族旅遊市場的可行策略。 

5.2.3 旅行業可與電腦補習班合作對潛在銀髮族客群提供教育訓練 

本研究結果驗證，電腦自我效能會影響銀髮族購買線上旅遊產品的

意願與態度，因此銀髮族的資訊科技使用能力愈強，購買線上旅遊產品

的意願與態度愈強。反之，銀髮族的資訊科技使用能力愈弱，購買線上

旅遊產品的意願與態度愈小。會操作電腦、會上網的基本能力，銀髮族
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才能進一步購買線上旅遊產品，也就是說，銀髮族的電腦能力程度是影

響銀髮族購買線上旅遊產品的關鍵因素。 

由此觀之，對潛在銀髮族客群，若能利用適當的電腦網路教育訓練

使其做充分的練習，幫助銀髮族克服電腦焦慮，將有助於銀髮族資訊科

技使用行為意圖的提昇。因此本研究建議旅行業與電腦補習班合作，將

如何購買線上旅遊產品納入課程，在銀髮族學習電腦時，趁機教導他們

購買線上旅遊產品的方法，對這些不擅長電腦網路、對科技不熟悉的銀

髮族，用耐心教導，以輕鬆簡單為主，不要有過多的內容或複雜的操作。

當這些潛在銀髮族客群學會之後，自然而然會願意或喜歡透過網路購買

旅遊產品，本研究認為此亦是擴展銀髮族旅遊市場的另一策略。 

5.2.4 旅行業應站在銀髮族角度思考其需求 

經濟能力強，又有時間旅遊的銀髮族已悄悄地成為新興市場，針對

銀髮族的網路服務，卻還沒有跟上銀髮族的腳步，而專為銀髮族設計的

網站仍少。本研究建議旅行業者可以高齡者為主要客群設計旅遊行程，

想像自己是銀髮族，站在銀髮族的角度思考，傾聽銀髮族的需求，為銀

髮族設計優質旅遊網站。 

總之，現在銀髮族健康狀況比以前好，認為退休後才是另一段人生

旅程的開始。以前認為年輕人才花錢，老年人不花錢的觀念已經改變了。

手中握有大筆財富的銀髮世代，他們在生活上有更多需求，也願意追求

更精緻的生活品質，過去累積的財富即將轉為巨大的老人消費力。 其

實，比起任何一個年齡層，銀髮族是最具有休閒旅遊條件的，因為他們

不必為了升學而勤奮讀書，不必為了家計而辛苦工作，睡眠時間也不長，

所以一天二十四小時可以自由自在地安排自己想做的事情，隨時可以從
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事休閒旅遊活動。高齡社會處處充滿商機，這正是旅行業者拓展銀髮族

旅遊市場的最佳時機。 

5.3 研究限制及後續研究之建議 

5.3.1 樣本取樣方面 

本研究限於時間、人力、經費因素，僅針對台北、台中、嘉義縣市

等地，利用一個多月的時間進行問卷調查，選擇符合研究主題的對象進

行問卷填答。若要以此推論台灣地區之銀髮族購買線上旅遊產品的意圖

與態度，多少會有偏差性存在。本研究問卷對象居住地大部份在都

市，都市的網路資源較偏遠鄉鎮普及，建議未來研究在樣本的取

得上更加注意。後續研究者若行有餘力，建議可擴大取樣樣本至

全台灣地區，都市與偏遠鄉鎮平均取樣，使其研究結果更具可靠

性。 

5.3.2 研究範圍方面 

本研究以「知覺有用性」、「知覺易用性」、「主觀規範」、「電

腦自我效能」、「使用意圖」與「使用態度傾向」等六大變項為研究變

項，另外僅針對個人屬性資料中的性別、年齡、職業、婚姻狀況、經濟

主要來源及網路使用狀況等研究，無法詳盡的呈現所有變項產生的結

果。建議後續研究者可針對不同的個人背景變項分析如「居住地」，並

加入其他因子研究如「電腦焦慮」，以增加研究之廣度及深度。 

5.3.3 研究方法方面 

本研究採問卷調查法進行資料蒐集，由受測者主觀填寫問卷，填寫

時會因個人對題項的解釋與認定不同，無法完全表達受測者意見及想
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法，再加上本研究的研究對象為五十歲到六十四歲的銀髮族，難免有視

力老花、理解能力退化的問題，即使問卷已放大，仍有可能影響作答填

寫問卷的準確度。而在量化研究下所產生的數據，其背後意涵也較無法

全然清晰呈現，且有時候過於相信數據，在關鍵問題上無法更多面向探

究。因此，建議後續研究者可輔以質性研究，在量化及質性雙軌進行下，

更能深入探究問題所在。 
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附件一   研究問卷

親愛的先生、女士:  

    這是一份學術性的研究問卷，主要是想瞭解您對於在網路上購買旅遊產品

的看法，懇請您撥冗填寫問卷，問卷採取不記名方式填寫，有關您的個人資料

僅提供統計分析之用，絕不對外公開，敬請放心填答。非常感謝您的熱心協助。

 

敬祝 身體健康、萬事如意!   

                                         南華大學旅遊管理研究所

    研 究 生：劉玉琴敬上

                                   指導教授：陳貞吟博士

 

非 同 普 不 很

常    不

同   同 同

第一部份  知覺有用性與易用性 

 

以下想瞭解您對於在網路上購買旅遊產品的認知情形， 

請圈選。 意 意 通 意 意

1 在網路上購買旅遊產品可以讓我的旅遊規劃更容易且更

快速 
5 4 3 2 1

2 在網路上購買旅遊產品對我的旅遊規劃有幫助 5 4 3 2 1
3 在網路上購買旅遊產品會使我的旅遊規劃更有效率 5 4 3 2 1
4 在網路上購買旅遊產品能改善我的旅遊品質 5 4 3 2 1
5 我覺得在網路上購買旅遊產品的程序或方法很容易理解 5 4 3 2 1
6 我覺得在網路上購買旅遊產品並不困難 5 4 3 2 1
7 我覺得在網路上購買旅遊產品能夠達成我想要的旅遊方

式 
5 4 3 2 1

8 對我而言，學習在網路上購買旅遊產品很容易 5 4 3 2 1
非 同 普 不 很

常    不

同   同 同

第二部份  主觀規範 

 

以下想瞭解他人的意見對您在網路上購買旅遊產品的影響，

請圈選。 

 

意 意 通 意 意

1 我的家人鼓勵我學習使用網路購買旅遊產品 5 4 3 2 1
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2 我的朋友鼓勵我使用網路購買旅遊產品 5 4 3 2 1

3 我會想用網路購買旅遊產品是因為我的朋友、親近的人

(如老公、老婆或兒孫)都在使用 

5 4 3 2 1

4 我會因為媒體常常報導而使用網路來購買旅遊產品 5 4 3 2 1

5 我會因為業者的促銷或優惠而使用網路來購買旅遊產品 5 4 3 2 1

非 同 普 不 很

常    不

同   同 同

第三部份  電腦自我效能 

 

以下想瞭解您個人的網路使用情形，請圈選。 

意 意 通 意 意

1 當我使用電腦時通常不需要他人的協助  5 4 3 2 1

2 我常看到別人在上網 5 4 3 2 1

3 我常能夠自在地使用電腦上網 5 4 3 2 1

4 我剛開始上網必須仰賴他人的幫忙 5 4 3 2 1

5 如果上網遇到困難，我會尋求他人的幫忙 5 4 3 2 1

非 同 普 不 很

常    不

同   同 同

 

第四部份  使用意圖與態度傾向 

 

以下想瞭解您對使用網路購買旅遊產品的意圖及態度， 

請圈選。 
意 意 通 意 意

1 當我規劃旅遊時，我願意多花一點時間去了解更多網路上

的旅遊產品  

5 4 3 2 1

2 下次當我規劃旅遊時，我會想要使用網路來購買旅遊產品 5 4 3 2 1

3 我不會想使用網路購買旅遊產品  5 4 3 2 1

4 我覺得使用網路購買旅遊產品是個好主意 5 4 3 2 1

5 使用網路購買旅遊產品會讓我的旅遊更有趣 5 4 3 2 1

6 我很喜歡用網路購買旅遊產品 5 4 3 2 1
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第五部份：您的基本資料 

以下想瞭解您個人相關基本資料 ，請在適當的□內打『ˇ』 

 

1.性別： 

□ 男 □女 

2.年齡： 

□ 50-54 歲 □ 55-59 歲 □ 60-64 歲  

3.職業： 

□ 全職上班 □ 部分工時 □無業 

4.教育程度：  

□國中(含)以下 □高中職 □專科 □大學 □研究所(含)以上 

5.婚姻狀況： 

□ 未婚 □ 已婚 □ 配偶已經去世 □ 離婚或分居 

6.經濟主要來源： 

□ 退休金 □ 儲蓄 □ 子女給的 □ 薪資收入 

7.居住狀況： 

□ 獨居 □單身但與父母或兄弟姊妹同住 

□與配偶同住 □ 與配偶子女同住 □ 固定與子女同住 □ 輪流與子女同住 

8. 請問您接觸網路已經有多長的時間？ 

□半年以內 □半年到一年 □ 一到二年 □二到三年 □三年以上 

9. 請問您使用網路的頻率為何？ 

□ 每天 □二天一次 □ 三天一次 □ 一星期一次 □ 二星期一次□其他      

10. 請問您平均每次上網的時數為何? 

□ 1 小時以內 □ 1-2 小時 □ 2-3 小時 □ 3-4 小時 □ 4 小時以上 

11.請問您對網路操作方式的熟悉程度為何？ 

□ 非常熟悉 □ 蠻熟悉的 □ 普通 □ 有點陌生 □ 非常陌生 
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12.您上網時通常使用：（可複選） 

□桌上型電腦 □平板電腦 □筆記型電腦 

□智慧型手機 □其他___________ 

13.您上網地點通常是在什麼地方？（可複選） 

□家裡 □辦公室 □公共場所如圖書館、車站等 

□消費場所如網咖、咖啡屋等 □其他___________ 

14.請問您覺得您可以使用網路來作何種用途？（可複選） 

□ 購物 □ 接發e-mail □ 和網友聊天 □ 蒐集商業資訊  

□ 蒐集購物資訊 □ 看新聞 □使用skype或即時通  

□使用facebook社群網站 □其他             

15.請問如果在網路上購買旅遊產品，您可能會購買什麼？（可複選） 

□國內機票 □國內訂房 □國內機票加訂房 □國內自由行 □ 國內團體旅遊 

□國外機票 □國外訂房 □國外機票加訂房 □國外自由行 □ 國外團體旅遊 

□高鐵車票 □國外交通券 □其他            

16.過去二年您是否在網路上購買過旅遊產品？ 

□是       □否 

 

 

 

非常謝謝您的協助！祝您健康快樂！ 
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