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論文摘要內容： 

隨著科技快速的進步，網際網路服務的普及使用者對網路的依賴需

求也越來越高。為了提高網際網路的服務，雲端運算服務 (Cloud 

Computing)因應而生，使用者透過網路連線取得網際網路服務，但亦有相

當的風險存在。 

本研究主要針對雲端運算服務使用者對於網路安全性、知覺易用、

知覺價值、使用態度及使用意願做探討，並探討使用態度為中介變數。

本研究共發出 380 份問卷，有效問卷為 323 份，有效問卷回收率為 85%，

並以結構方程模式驗證本研究假設模式。 

本研究結果發現 : 1.網路安全性、知覺易用與使用態度分別對使用意

願產生顯著正向影響。2. 知覺價值對使用意願產生顯著負向影響。3. 使

用態度在知覺易用性對使用意願的影響中，存在部分中介影響。4. 使用

態度在知覺價值對使用意願的影響中，也存在完全中介影響。5.使用態度

在網路安全性對使用意願的影響中，不會存在完全中介或部分中介的影

響。 

 

關鍵詞：網路安全性、知覺易用、知覺價值、使用態度、使用意願 
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Abstract 
Following the high speed development of science and technology and the 

high popularity of Internet service, people are more relying on Internet service. 

Thus, Cloud Computing is invented to make users to access Internet service 

more efficiently. However, using this new technology is without risk. 

The study aims at Cloud Computing user of Network security, Perceived 

Ease of Use, Perceived Value, Attitude toward Using and Intention of Use to 

explore. Totally the study dispatched 380 copies of questionnaires, and 323 

copies were valid. The effective response rate is 85%. Study the assumption 

relation in the model by the Structural Equation Modeling identification. 

The result of the study are as follows: 1. Network security, Perceived 

ease of use and Attitude toward using are significant and positive effect to 

Intention of use, 2. Perceived value has a negative influence to Intention of 

use, 3. Attitude toward using has a partial mediating effect for Perceived ease 

of use and Intention of use, 4. Attitude toward using has a partial mediating 

effect between Perceived value and Intention of use, and, 5. Attitude toward 

using have no meditating effect between Network security and Intention of 

use. 
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第一章 緒論 

 

本章節主要介紹研究背景與動機、研究目的、研究重點與研究流程，

依據上述步驟介紹本研究大綱。 

 

1.1 研究背景與動機 

隨著網路的發展快速，傳輸頻寬的增加以及免費與便利的誘因，網

路能做的事情更多了。根據資策會 (2010)(Foreseeing Innovative New 

Digiservices, FIND) 「我國有線寬頻網路總體用戶數調查」，其用戶數達

500 萬人大關。Google、Microsoft、Yahoo 網路搜尋、網路地圖或 Google

文件等線上應用，也都是雲端運算服務的基礎運用。由於網路介面設計

成功，使得雲端運算平易近人，只要連上網一切可在網上進行，其他的

交給遠端的主機去工作，這就是雲端運算的概念。 

雲端運算服務始於使用者的運用，逐漸發展成商業模式。當網路使

用者開啟Gmail帳戶、在MSN分享空間撰寫部落格的同時，已經進入了雲

端網絡。未來資料儲存與取得都將透過網路進行，一切都由雲端提供者

處理。雲端運算是一種服務的概念，重點在強調你我所需的資訊服務，

都能隨時隨地在網路上進行。隨著科技的進步，各種網路上的運用更趨

多元化，從早期規範的網站內容，逐漸發展成部落格、微網誌以及各種

雲端社群服務，如：Facebook、Twitter、MSN、噗浪、無名小站等。雲

端運算服務能讓使用者一次檢索就有最多的信息量，大幅縮短查詢所費

的時間，更能與全球多數知名的雲端社群網站結合，將其結果及內容輕

易的與其他朋友分享，更能做到個人化設定。根據資策會FIND調查結果

顯示，六成以上使用者表示未來願意使用雲端運算儲存服務，顯示雲端
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運算儲存服務具有發展潛力。然而調查發現使用者備份檔案需求程度高

但由於擔心隱私權被他人侵犯以及擔心資料外洩，除此之外，費用、使

用的便利性、網路的穩定性等，也是使用者未來採用的重要因素。因此

本研究以網路安全性、知覺易用、知覺價值及使用態度探討使用者對於

雲端運算服務使用意願之研究。 

 

1.2 研究目的 

經由上述研究動機，本研究對網路安全性、知覺易用、知覺價值、

使用態度與使用意願之關係進行分析，探討雲端運算服務使用者之使用

意願受哪些因素影響？這些因素之間是否還會互相影響？本研究的目的

敘述如下： 

1. 探討雲端運算服務，網路安全性對使用意願之影響。 

2. 探討雲端運算服務使用者知覺易用對使用意願之影響。 

3. 探討雲端運算服務使用者知覺價值對使用態度之影響。 

4. 探討雲端運算服務使用者知覺價值對使用意願之影響。 

5. 探討雲端運算服務使用者使用態度對使用意願之影響。 

6. 驗證使用態度在網路安全性、知覺價值、知覺易用與使用意  

願間是否存在中介效果。 

 

1.3 研究重點 

本研究重點探討雲端運算服務使用者，在網路安全性、知覺易用、

知覺價值、使用態度與使用意願之模型建構與分析，利用結構方程模式

探討各變數間之關係進行驗證，找出最適配模式並提出建議以便做為往

後參考依據。 
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1.4 研究流程 

本研究首先確定研究的主題與目的，接著進行理論與文獻探討蒐集，

建立研究架構與假設，問卷設計且以問卷調查方式進行發放，並且藉由

研究工具，針對所得到的資料進行整理以及分析，最後提出研究結果與

建議。研究流程如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 

2.1 雲端運算服務 

所謂「雲」就是網際網路；而「端」則是使用者端。雲端運算是使

用者端藉由介面連上網路即可使用。雲端運算(Cloud Computing)最基礎的

概念，是將龐大的運算作業拆成千百個較小的作業，交給遠端、多台伺

服器同時運算。透過這項技術，網路服務提供者可以在數秒之內，處理

數以千計、萬計的資訊，並提供強大效能的網路服務，以符合多數使用

者的需求。 

最早是由 Amazon 所提出的一種軟體技術，因應網路平台而生的雲

端運算，隨後 Google、Microsoft、Yahoo 網路搜尋、網路地圖或 Google

文件也跟進，透過雲端運算服務，能帶給使用者更加便利的環境。而這

個技術或者說這個概念，其實早已經就存在我們的生活中，而且應用持

續擴大，成為不可或缺的一部分。未來資料儲存與取得都將透過網際網

路進行存取及雲端運算服務介面取得，簡單來說，使用者的一切資訊，

皆由雲端運算服務進行處理。依「電腦世界」(Computer World)引述了國

際研究暨顧問機構的分類，將「雲端運算」區分為兩大類，分別為「雲

端服務」(Cloud Computing Services)與「雲端科技」(Cloud Computing 

Technologies)(黃重憲，民 98)。「雲端服務」專注在於藉由網路連線從遠

端取得服務。而「雲端科技」則是著眼於利用虛擬化以及自動化等技術

來創造和普及電腦中的各種運算資源。這種類型可以視為傳統資料中心

(Data Center)的延伸，且不需要經由第三方提供外部資源便可套用在整個

公司的內部系統上，我們也稱之為『私有雲』。 因此本研究所謂的「雲
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端運算」，雖然也有運用到「雲端科技」的部分，但是大抵上其模式則

是屬於「雲端服務」的範疇。 

隨著網路快速發展，傳輸頻寬也越來越大，加上免費及便利的之條

件，雲端運算服務的運用更廣。雲端運算服務也逐步發展出服務模式。

雲端運算服務成功的因素還包含介面設計的成功，以 Google 為例，設計

人性化的介面，只要會在瀏覽器輸入網址後就可使用，如 Google Docs

線上的文書處理軟體。當網路使用者開啟 Gmail 帳戶、在 MSN 分享空間

撰寫部落格、在 Flickr 分享照片的同時，已經進入了雲端網絡。未來資

料儲存與取得都將透過網路進行，使用者本身並不知道資料確實的所在

地，也不需要更新軟硬體，一切都由雲端提供者主動處理。 

隨著網路應用服務的多樣化，使用者需要更大的檔案儲存空間，但

又希望終端設備能夠輕薄短小，雲端運算服務的出現，正好可以填補此

一需求缺口。從調查結果可以發現，消費者對於檔案備份需求明確且使

用意願高於六成，在此基礎下，台灣雲端運算應用的使用者市場有相當

可觀的成長空間，未來國內業者可運用產業領域的專業知識，開拓差異

化的雲端運算應用服務。雖然台灣消費者對於新興雲端運算應用服務接

受度高，但是仍有費用、資料安全性及個人隱私問題等考量，因此業者

仍需針對資料安全性及個人隱私權部分，提供更可靠且周延的雲端運算

解決方案。 

 

2.2 網路安全性  

在網際網路使用上，使用者對於資料安全問題相當重視，在使用雲

端運算服務因難以預測其網路安全性，因此無法決策。在面對網路安全

的不確定性情況下，使用者在無形中產生知覺風險且風險程度大小影響
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其決策。因此業者應設法降低使用者使用上的風險，以增加使用者之使

用意願。 

2.2.1 知覺風險定義 

最早哈佛大學的 Bauer (1960)從心理學延伸知覺風險的概念。他認為

消費行為無法確實預期其結果是否正確，而某些結果甚至可能令使用者

不愉快。因此將使用者的行為視為一種風險承擔(Ross, 1975)。 

Bauer (1960)認為使用者在做決策中隱含著對結果的不確定性，而這種不

確定性，也就是風險最初的概念。當使用者為了達到特定目標時，在決

策情況中所受到的風險，也就是使用者無法確認心中產品的目標及決策

後是否能達到其結果或不利後果，因此認為知覺風險為一種損失的概念

(Cox & Rich, 1964；Cox, 1967；Roselius, 1971)。Cox (1967)定義知覺風險

為下列兩因素函數：1. 使用者於使用前，知覺到使用行為後產生不利後

果的可能性。 2. 使用者於使用後，其結果為不利時，使用者個人主觀上

所知覺受到損失的大小。 而Cunningham (1967)則根據Cox (1967)定義的

兩因素延伸：1. 不確定因素：使用者對一事件發生的主觀上可能性；2. 結

果因素：事件發生後所導致的危險性，而知覺風險的衡量即是此兩因素

的乘積。研究結果顯示：知覺風險具有高度的獨特性與時間動態性，即

相同情況下，不同的使用者知覺風險存在亦不相同。 Baird and Thomas 

(1985)認為知覺風險是個人對於不確定性的情況，其可估計的機率與可控

制的程度，也是自我對於情境風險的評斷。Dowling (1986)定義知覺風險

為單一使用者之行為模式，此模式會影響使用者對於產品及商店的選擇。

Moore (1991)提出高科技產品之生命週期較一般商品短且替換速度較快，

因此為降低使用者的風險必須花費較長時間蒐集產品資訊。Forsythe and 

Shi (2003)亦將損失的概念加入網路購物中的風險中。 
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2.2.2 知覺風險衡量構面 

Roselius (1971)針對消費者如何降低風險之方法研究中指出消費者的

購物損失有：時間損失(Time Loss)：當產品不能有效作用，需調整、修

理或替換因而造成的時間、精力、方便的浪費；危險損失(Harard Loss)：

產品對消費者的健康或安全的損傷；自我損失(Ego Loss)：購買的產品若

有瑕疵，消費者會自覺愚蠢； 金錢損失(Money Loss)：產品不良需整修

或替換所需花費的金錢 。  

Jacoby and Kaplan (1972)延續Roselius (1971) 所提出的構面，利用不

同的消費性產品來評估消費者可能知覺到的風險為何，提出整體知覺風

險架構的型態有五種：1. 功能風險：產品功能不如消費者原先所預期；

2. 身體風險：產品會產生危害人類健康的可能性；3. 財務風險：產品不

值得花這麼多錢購買，或者是維修上要花很多錢；4. 社會風險：該項產

品會危害消費者的社會形象；5. 心理風險：產品無法和消費者自我形象

配合，或對自我知覺產生傷害。而在Kaplan (1974)的研究中，則證明了財

務、績效、社會、身體、心理等五構面的風險可以解釋總知覺風險能力

達74%。Stone and Gronhaung (1993) 的研究，他們發現財務、功能、心

理、身體、社會及時間風險，對總知覺風險的解釋能力達88.8%。 

Featherman and Pavlou (2003)針對網路環境的消費行為所做的研究認

為，網路購物的研究發現財務、績效、時間與隱私風險是重要的構面，

而社會與心理風險在網路購物則相對較不重要。各學者對知覺風險衡量

構面見表2.1。 
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表 2.1 知覺風險衡量構面 

學者 年代 衡量多重構面 

Cox 1967 社會心理風險、財務風險 

Roselius 1971 時間損失、危險損失、自我損失、金錢損失 

Jacoby and 
Kaplan 1972 

財務風險、社會風險、功能風險、心理風險、 
實體風險、便利風險、時間風險、績效風險、 
安全風險 

Prooke 1984 
財務風險、社會風險、心理風險、時間風險、績

效風險、安全風險 
Garner and 
Jane 1986 

財務風險、社會風險、心理風險、實體風險、時

間風險、績效風險 
Murray and 
Shlacter 1990 

財務風險、社會風險、心理風險、實體風險、便

利風險、績效風險、安全風險 
Schiffman and 
Kanuk 1994 

財務風險、社會風險、功能風險、心理風險、實

體風險、時間風險 

Soo Jiuan Tan 1999 
財務風險、社會風險、心理風險、實體風險、時

間風險、績效風險 

Mooney 2000 隱私風險 

Featherman 
and Pavlou 2003 

財務風險、社會風險、心理風險、時間風險、績

效風險、隱私風險 
Liaw, Zhu and 
Lee 2005 

財務風險、績效風險、生理風險、心理風險、社

會風險、時間/便利風險 
Klerk and 
Sweeney 2007 身體風險、功能風險、心理風險 

楊惠琴 民95 財務風險、社會風險、心理風險、身體風險、時

間風險、績效風險、隱私權風險 
資料來源：本研究整理 

 

2.2.3 知覺風險相關研究 

多數研究證實無店舖購物比實體店舖購物之知覺風險高，無店舖購

物意願最大的阻礙是知覺風險(Cox, 1964；Cox, 1967；Spence et al., 1970；
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Mitchell, 1992；Tan, 1999；Bhatnagar et al., 2000；Lee & Tan, 2003；Forsythe 

& Shi, 2003)。因使用者無法事先檢視產品以及擔心網路安全的問題，一

般而言，使用者對網路產品所認知到的風險較一般產品大(Biswas & 

Biswas, 2004)。此外，有關網路產品的相關研究指出，使用者對於網路產

品最大的顧慮就是網路安全與隱私問題，也就是說個人資訊，遭遇不授

權、資料外洩、篡改的使用所產生的風險，其隱私風險有很大的影響 

(Swaminathan et al., 1999；Jarvenpaa et al., 1999；Mooney, 2000)。 

 

2.3 知覺價值 

知覺價值(Perceptions Value)是網際網路使用者在使用行為過程之

中，做決策的依據之一。一般使用者會使用自己知覺到高價值的產品，

它可能是滴價格或擁有高品質。研究指出知覺價值視為一個產品「給」

與「得」兩者之間的權衡，透過知覺犧牲和知覺利益之間的取捨做出一

整體性的效用評估，而此整體性的效用評估即為知覺價值(Dodds & 

Monoroe, 1985；Zeithaml, 1988；Chen & Dubinsky, 2003；Kotler, 2003；

Hellier et al, 2003)。 

 

2.3.1 知覺價值定義 

知覺價值是影響使用者其意願及行為的前因(Thaler, 1985)，使用者常

將產品或服務的客觀價格轉為主觀知覺價值(Zeithaml, 1998)。Woodruff 

(1997)認為知覺價值發生在流程中的每一階段，包括使用前(Sanchez et al., 

2006)。Zeithaml (1988)將價值分為四項：價值就是低價、能獲得自己想要

的就是價值、價值就是自己所付出的價格而得到的品質、價值是經過一

切所換來的結果。不同學者也提出不同的模型與架構，藉以評估和衡量

知覺價值。Monroe and Krishnan (1985)表示知覺價值會影響其意圖，使用
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者對於產品知覺品質與知覺犧牲決定知覺價值的高低，也就是說知覺價

值就是使用者知覺獲得利益和知覺代價間的差距(Day, 1990)。知覺價值為

知覺產品品質支付的價格及投入得到的產出即知覺價值(Sirdeshmukh et 

al., 2002；Johnson, Herrmann & Huber, 2006)。雖然使用者認知上有所差

異，但價值即表示獲得和犧牲兩者之間的權衡(Lovelock, 2004)。也就是

知覺價值為一種對等的概念，使用者評估其取得產品或服務過程時獲得

與付出間的關係(Dodds et al., 1991)。也就是說當使用者在使用服務時，

其考量為透過對該項商品或是服務所感受到的價值，來決定其行為。知

覺價值對使用者行為具有決定性影響，使用者不用接觸到商品或服務，

而是存在其內心的主觀認知感受，其與必需實際接觸到服務或商品後才

能產生的滿意度不同。因此，知覺價值是使用者在進行決策時的重要因

素(Rust & Oliver, 1994；Sweeney & Soutar, 2001)。 

 

2.3.2 知覺價值衡量構面 

Sheth, Newman and Gross (1991a；1991b)提出一個架構將知覺價值，

區分為五個構面分別為社會性(Social)價值；情感性(Emotional)價值；功

能性(Functional)價值；認知性(Epistemic)價值及條件性(Conditional)價值，

以此衡量產品或品牌。 

Grewal, Monroe and Krishnan (1998)表示知覺價值應由二個構面加以

衡量：(1) 獲取價值(Acquisition Value)屬實質利益層面；(2) 交易價值

(Transaction Value)屬消費者心理層面。而Babin, Daredn and Griffin (1994)

與Babin and Attaway (2000)將知覺價值分為兩個構面來探討：功利主義

(Utilitarism)與享樂主義(Hedonism)，分別為偏向理性的決策與非理性的決

策。Parauraman and Grewal (2000)則主張使用四種構面來衡量知覺價值：

(1) 購買價值；(2) 交易價值；(3)使用價值；(4) 補償價值。 
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溫石松 (民91)在網路忠誠度研究中發現三項知覺價值因素的重要

性，此三項因素為關係價值、程序性價值、功能性價值，又以關係性價

值最為重要。陳育棠 (民92)網站行為意圖研究中顯示，知覺功利價值對

於行為意圖具有高度影響，而知覺網站價值對於認知、情感及行為意圖

具有中介效果。 

李季隆 (民93)認為知覺價值有三構面：(1)享樂價值( Hedonicvalue )： 

心情上的愉悅感受、幻想、個人的自主性；(2)實用價值( Utilitarianvalue )： 

購物的目的性、便利性、商品使用效益及購物支付成本；(3)社會價值( Soc 

ialvalue )： 消費者對產品或服務產生社會象徵的地位與社會歸屬的認知。

各學者對知覺價值的衡量構面見表2.2。 

表 2.2 知覺價值衡量構面 

學者 年代 衡量多重構面 

Sheth, Newman 
and Gross 1991 

功能性價值、社會性價值、情感性價值、認知

性價值、條件價值 
Palmroth and 
Grewal 1991 

安全價值、功效價值、外表價值、舒適價值、

經濟價值、耐久價值 
Babin, Daredn 
and Griffin 1994 功利主義與享樂主義 

Kantamneni and 
Coulson 1996 社會價值、體驗價值、功能價值、市場價值 

Grewal, Monroe 
and Krishnan 1998 獲取價值、交易價值 

Babin and  
Attaway 2000 功利主義與享樂主義 

Parauraman and 
Grewal 2000 購買價值、交易價值、使用價值、補償價值 

Sweeney and 
Soutar 2001 

社會性價值、情感性價值、價格功能性價值、

品質功能性價值 

Petrick  2002 行為價格、貨幣價格、情感反應、品質、聲望
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表 2.3 知覺價值衡量構面(續) 

學者 年代 衡量多重構面 

Al-Sabbahy, 
Ekinci and Riley 2004 獲得價值與交易價值 

Pura 2005 
貨幣價值、便利價值、社會價值、情感價值、

之是價值、情境價值 

Roig et al. 2006 功能價值、情感價值、社會價值 

溫石松 民91 關係價值、程序性價值、功能性價值 

陳育棠 民92 功利價值、網站價值 

張淑青 民93 行為價格、貨幣價格、情感反應、品質、聲望

李季隆 民93 享樂價值、實用價值、社會價值 

楊緒永 民98 社會價值、價格功能價值、品質功能價值、情

緒價值 
資料來源：本研究整理 

 

2.3.3 知覺價值模式 

Monroe and Krishnan (1985)已知覺價值為主要概念提出價格、知覺品

質、知覺犧牲、知覺價值和購買意願的關係見圖2.1，知覺品質為消費者

所獲得的益處; 知覺犧牲則是為消費者取得某項產品所需付出的成本代

價，經由比較知覺品質與知覺犧牲，若獲得知覺品質大於付出知覺犧牲

時，則消費者會對產品產生正面的知覺感受亦正向影響消費者之購買意

願。 
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圖 2.1 知覺價值形成模型 
資料來源：Monroe, K. B. & Krishnan, R. (1985), The Effect of Price on Subjective 

Product Evaluations, In Perceived Quality, Jacoby, J. & Olson, J. ed. 
Lexington, MA: Lexington Books, pp.209-32. 

 

Thaler (1985)提出單一產品的整體價值是以交易價值及獲得價值所

組成，其交易價值為從交易中比較消費者內部參考價格與外部實際價格

所得的，而獲得價值為比較商品獲得與金錢支出，見圖2.2。 

 

  

圖 2.2 知覺價值模型 
資料來源：Thaler, Richard (1985), Mental accounting and consumer choice, Marketing 

Science, Linthicum: Summer, Vol.4, No.3, pp.199-214. 
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  Zeithaml (1988)針對消費者知覺價值的提出了一個更完整的模式和

定義，在該模式中(見圖2.3)將消費者認知的過程分為三個階層加以探討：

(一) 低階特性(Lowerlevel Attributes)：包括外部、內部特性二者，其中外

部特性係指與產品有關，但不屬實產品實物的部份，如產品價格與標誌；

內部特性則是指和產品本身有關之特性，如產品品質及成份；(二) 低階

特性知覺(Perceptions of Lowerlevel Attributes):包括知覺貨幣價格、知覺非

貨幣價格及知覺犧牲；(三) 高階特性(Higherlevel Attributes)：包括知覺品

質、知覺價值、高階概念與購買行為所組成，知覺品質是對產品整體的

評估；知覺價值是其獲得之利益。 

 

圖2.3 價格、品質、知覺價值模型 
資料來源：Zeithaml, V. A. (1988), Consumer perceptions of price, quality, and value: A 

means-end model and synthesis of evidence, Journal of Marketing, Vol.52, 
No.3, pp.2-22. 
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Parauraman and Grewal (2000)則主張使用四種構面來衡量知覺價值：

(1) 購買價值：付出之貨幣價格所獲得之利益；(2) 交易價值：因交易而

得到知滿足；(3)使用價值：因使用產品或服務而得到之效用；(4) 補償價

值：產品或服務使用完畢後，該產品或服務所殘留之價值。 

 

圖 2.4 認知價值組成成份 
資料來源：Parasuraman, A. and Dhruv Grewal(2000), The Impact of Technology on the 

Quality-Value-Loyalty Chain：A Research Agenda, Journal of the Academy of 
Marketing Science, Vol.28, No.1, pp.168-174. 

 

2.4 理性行為理論 

理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)源於社會心理學領域

中，其目的是在解釋人類行為研究，此理論已廣泛應用於相關研究中

(Sheppard et al., 1988)。Fishbein and Ajzen (1975)根據社會心理學上的信念

(Belief)、態度(Attitude)、意圖(Intention)與行為(Behavior)等概念，提出理

性行為理論用來預測與解釋個人行為。 
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2.4.1 理性行為理論概念 

理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)主要根據社會心理學

的觀點出發，對有預測和了解個人的行為進行描述。該理論認為，如果

想要預測某人是否會執行採取某項行為，就必須了解他的態度及主觀規

範對該項行為的意圖(Fishbein & Ajzen, 1975,1980；Ajzen, 1991; Mathieson, 

1991; Thompson et al., 1991; Taylor & Todd, 1995；Fishbein, 1980)。「主觀

規範」包含「規範信念」與「順從動機」。「規範信念」是指個人察覺到

其他人或團體，對於此行為信念的期望；「順從動機」是指個人對其他人

或團體意見的順從意願程度。TRA 主要是透過態度與主觀規範來解釋人

們的行為意圖，進而預測其實際行為。 

 
 

圖 2.5 理性行為理論 

資料來源：Davis, F.D. (1989a), Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 
acceptance of information technology, MIS Quarterly, Vol.13, No.3, pp. 
319-339. 

 

2.5 科技接受模型 

隨著網際網路的發達資訊科技日益進步，加上免費與便利的誘因，

使得雲端運算服務不斷推陳出新滿足使用者之需求，多數研究針對使用

者之行為意圖探討。許多研究使用科技接受模式 (Technology Acceptance 

Model, TAM)來解釋使用者對於資訊系統接受度的影響。因此本研究以科
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技接受模型探討網路使用者對於雲端運算服務之接受程度。 

 

2.5.1 科技接受模型起源 

Davis (1989)在其博士論文中依據 Fishbein and Ajzen(1975)的理性行

為理論(Theory of Reasoned Action, TRA) 及Ajzen (1985)的計劃行為理論

(Theory of Planned Behavior , TPB)為基礎，提出科技接受模型(Technology 

Acceptance Model, TAM)。科技接受模型包含具體的理論架構及測量方

法，用來解釋並預測使用者對資訊科技的接受程度。科技接受模型主要

為解是使用者對電腦接受度的決定因素，期能跨越族群界限以解是使用

者行為(Davis et al., 1989b)。科技接受模型與理性行為模式皆指出信念會

影響態度，態度會影響個體行為意願，並進一步影響到個體的實際行為

表現。 

科技接受模型由理性行為理論延伸出後有兩項特點:1.並未將「主觀

規範」納入研究模式中，其原因為主觀規範是來自於外在文化的影響，

無法輕易測量(施又瑄，2005)，且當新技術的使用知識亦或信念尚未釐清

前，主觀規範影響力較明顯(Hartwick and Barki, 1994)；2.態度為影響使用

者對於其新技術接受之重要因素，而在其模式中提出兩項決定態度的因

素分別為知覺有用與知覺易用，此外模型中包含外部變數之影響(Davis et.  

al., 1989b)。 

 

2.5.2 科技接受模型概念 

科技接受模型為使用者對使用新技術的實際使用行為，其影響過程

主要是行為意圖 (Behavioral Intention to Use, BI)會受到其使用態度

(Attitude toward Using, A)之影響，而影響使用態度兩項重要因素則為知覺

有用(Perceived Usefulness, PU)與知覺易用(Perceived Ease of Use, PEOU)，
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另外在模型中亦探討外部變數之影響(Davis, 1989)。科技接受模型之概念

架構見圖2.6 所示。 

 

 

圖 2.6 科技接受模型 

資料來源：Davis, F. D. (1989a), Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 
acceptance of information technology, MIS Quarterly, Vol.13, No.3, pp. 
319-339. 

 

以下為科技接受模式幾項基本假設 (Davis,1989a；Agarwal & Prasad, 

1999)： 

1. 人類在使用科技上，依其行為意願做合理的推斷。除此之外，其行為

意願會受到其使用態度的影響，也就是說當使用者對使用科技的態度

越正向，便會越有使用該科技之意願而接受程度相對越高。 

2. 影響人們對新科技使用態度主要的兩個因素分別是「知覺有用」與「知

覺易用」。「知覺有用｣是使用者對特定的系統能否使其工作增加效率

的心理認知；而「知覺易用」是使用者對特定系統的使用容易與否感

覺程度，相同的「知覺有用」及「知覺易用」感覺程度越高，對系統

的使用意願也會越高。 

3. 使用者對有用性的感覺除了會對其使用態度及使用意願產生直接的影

響。 

4. 「知覺易用」會影響到使用者對新科技的「知覺有用」，兩者呈現正

向關係，也就是當使用者認為某項新科技容易使用時，連帶會提升使
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用者對此項新科技的「知覺有用」。 

而各構面描述如下：(一) 知覺有用：「在組織環境中，使用者對於

使用特定的資訊系統將會提高其工作績效或學習表現的期望主觀機率。」

(二) 知覺易用：「使用者所認知到學習使用資訊系統的容易程度。」(三) 

使用態度：「使用者使用資訊科技的態度同時受知覺有用與知覺易用影

響。當使用者感覺到系統有用程度愈高，則對系統所持的態度會更趨向

正面。」(四) 使用意願：科技接受模型認為行為意願同時受使用者對使

用系統的態度與知覺有用影響。 

 

2.5.3 科技接受模型相關研究 

隨著網際網路使用環境越趨成熟，近幾年科技使用研究傾向網路相

關科技應用，許多研究將科技接受模型應用在解釋使用者對網站使用意

圖之理論。結果都顯示科技接受模型在網際網路應用上具相當的解釋能

力，因此科技接受模型不論在實體資訊科技或虛擬的網路應用上都獲得

相當的肯定。以下是學者所作的相關研究： 

Igbaria et al. (1995) 研究指出電腦使用的動機，知覺易用及知覺有用

與系統使用的構面(包含用頻率、使用時間以及任務數量)之間有正向的顯

著關係，而且知覺易用性也顯著直接影響知覺有用性，且教育程度對於

知覺有用有正向的直接影響。 

吳肇銘 (民87)在其影響網站使用意願之因素研究中，針對網站使用

意願進行探討，研究發現網站使用意願會受到使用者對該網站的使用態

度、知覺易用、真實社交環境資訊與網路社交環境資訊所影響；而網站

特性則會經由知覺有用與網站使用態度間接影響到網站使用意願。 

馮炫竣 (民89)以科技接受模式為主要理論基礎，用模式中知覺有用

與知覺易用兩種因素並加入風險性，以上述三項因素來衡量消費者對三
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種網路銀行的知覺程度。研究結果發現，不同特性的消費者群體對三種

電子銀行在知覺有用、知覺易用與風險性的認知上均有明顯之差異；消

費者對三種網路銀行的瞭解程度愈高、金融交易的需求程度愈高、或是

該網路銀行服務愈方便取得使用、技術上的限制愈少，則消費者對知覺

易用與知覺有用的認知也會愈高，而風險性的認知會愈低。 

Moon and Kim (2001)將知覺玩興加入科技接受模式中，利用此一擴

張性的科技接受模式來探討消費者在使用全球資訊網(World Wide Web)

時各變項間的關係，結果顯示，當消費者認為全球資訊網的知覺易用愈

高，其知覺玩興、知覺有用會愈高且使用態度也愈正向，而知覺有用與

知覺玩興對於使用態度與使用意願皆有正向的影響，而使用意願對使用

態度也呈現正向的影響，由上述結果可知當全球資訊網愈容易使用、有

用性愈高、愈有趣時，其對於使用全球資訊網的態度與意願也會愈高，

實際使用度也愈高。 

Yoon and Kim (2007)利用科技接受模型及結構方程探討無線區域網

路的採用因素，研究結果發現知覺易用會正向影響知覺方便、意圖與知

覺有用沒有直接關係。知覺有用會正向影響意圖；知覺方便會正向影響

知覺有用，與意圖沒有關係。 

Chen et al. (2007)結合科技接受模型及理性行為模式來探討電子道路

收費系統的採用，研究結果指出知覺易用會正向影響知覺有用及態度；

知覺有用會正向影響態度與意圖無關；主觀規範、知覺行為控制會正向

影響意圖。 

Kim et al. (2007)探討行動網路的接受因素，研究結果指出知覺有用、

技術性皆會正向影響知覺價值；知覺費用會負向影響知覺價值；知覺價

值會正向影響意圖。 
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Castaneda et al. (2007)探討網路接受模型，用於衡量使用者經驗對於

使用網路的影響，研究結果指出不論是網路方面的經驗或是網站上面的

經驗結果皆為知覺易用會正向影響知覺有用、態度；知覺有用會正向影

響態度、意圖；態度會正向影響意圖。 

楊雅婷 (民98)探討消費者對創新科技智慧型手機之購買意願行為研

究指出知覺易用分別對知覺有用和消費者態度皆會產生顯著的正向影

響；知覺有用會有顯著正向影響消費者態度以及消費者態度也會直接影

響行為傾向。其中，又以知覺有用對消費者態度影響十分顯著，但是，

知覺有用對行為傾向沒有直接的正向影響 

由上述科技接受模型相關文獻可知，科技接受模式受到各界學者廣

泛的應用，並隨著其所探討題目的不同，本研究在此以科技接受模型為

基礎提出知覺易用，使用態度及使用意願，探討使用者使用雲端運算服

務之意願。 

 

2.6 各研究變數之間的關係 

2.6.1 網路安全性對使用意願之關係 

王占魁 (民 98)與陳育達 (民 90)針對與智慧型手機上網與網路下單，

研究發現使用者隱含存在對網路安全的不確定性因素，而導致使用意願

下降。Guseman (1981)研究證實智慧型手機，使用者知覺風險對使用態度

與使用意願均有負面影響。Liebermann and Stashevsky (2002)對電子商務

及網路虛擬交易進行研究，發現使用者因擔心個資安全問題，導致知覺

的風險增加而降低使用意願。根據資策會 FIND (2010)研究指出，台灣的

使用者對於新興的雲端運算應用服務接受度高，但是仍有資料安全性及

個人隱私問題等考量，畢竟將個人資料大量儲存在看不見的網路終端，
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的確會引起疑慮。因此，降低使用網際網路服務之不確定，以增加使用

意願。 

2.6.2 知覺價值對使用態度、使用意願之關係 

Dodds, Monroe and Grewal (1991)以價格、品牌和商店資訊等外部線索

對產品評估的研究指出，當產品價格越接近消費者心目中的可接受價格

區域，則知覺價值越高，且對產品的購買意願亦越高。而朱啟祥 (1999)

研究結果顯示，中古車知覺價值對購買意願具有顯著之正向影響。消費

者購買意願影響會取決於知覺價值的高低。因此也表示業者越重視中古

車知覺價值，則愈能提升消費者對該中古車的購買意願。在柯政宏 (2002)

的研究發現，促銷方式對消費者的知覺價值呈顯著效果，且透過促銷活

動可引起消費者的購買意願。Inman and Winer (1998)的研究指出，促銷

可以增加購物的方便性，因而提高消費者的購買意願。也就是說當使用

者使用雲端運算服務時，使用者對網際網路服務的產品及服務越接近使

用者可接受的範圍，則知覺價值越高，且對於使用雲端運算服務的態度

及意願皆會提升。 

 

2.6.3 知覺易用、使用態度對使用意願之關係 

多位學者對於學院電腦中心、電子商務、網路虛擬交易及網路銀行為

力的研究中指出，使用者對於網際網路的使用意願會隨著使用者的態度

高低而有所差異，結果顯示使用態度對使用意願為正向顯著的影響(葉人

瑋, 民93; Taylor & Todd, 1995; Liebermann & Stashevsky, 2002; Karahanna 

& Straub, 1999)。董彥欣 (民98)研究指出態度影響個人行為的重要預測變

項，因此網際網路使用者使用Facebook的意圖看來，若對Facebook所抱持
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態度越正面，則使用意圖也會越高。使用者對雲端運算服務的態度越正

面，使用雲端運算服務的意願越高。林進興 (民95)針對校園無線網路使

用意願，研究顯示使用意願，重要因素為知覺有用及知覺易用。而使用

者對於提供者技術的支援及系統品質的互動，會增加使用意願(陳孟功，

民92)。根據資策會FIND (2010)研究指出，台灣對雲端運算應用服務接受

度高。然而，雲端運算應用服務是屬於創新科技服務產品，使用者對於

創新產品存在知覺風險，對於實際功能及品質的期望或操作會有所顧慮，

而影響使用意願(楊雅婷，民98) 。游坤邦 (民98)研究政府人員對Thin 

Client雲端運算的使用意願，結果指出使用意願主要受到態度、主觀規範

與知覺行為控制的影響，最重要的因素是在於使用者對Thin Client雲端運

算的控制能力與掌握力，使用者能在他的能力範圍之內，能得到適當的

資源輔助時，則使用者對Thin Client的使用意願會是較高的。紀信光、洪

偉倩 (民100)研究使用者使用雲端運算服務使用意願指出，雲端運算使用

者的使用態度越正面，則使用意願也會越高。簡單來說，雲端運算的使

用意願，是使用者對網際網路服務，認為有用且易用，同時能掌握及運

用資源輔助，就能會形成使用意願的行為。 
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第三章 研究方法 

 

本研究架構的建立，主要依據第一章研究動機及第二章文獻探討之

理論基礎提出研究假設並提出各構面操作型定義，再根據研究架構設計

問卷，蒐集實證資料，依此驗證研究假說是否成立。此章說明研究架構、

研究假說、問卷設計與變數操作型定義及衡量、研究對象及樣本選取、

資料分析方法等五個部分。 

 

3.1 研究架構 

隨著科技快速的進步，網際網路服務的普及使用者對網路的依賴需

求也越來越高。為了提高網際網路的服務，雲端運算服務 (Cloud 

Computing)因應而生，但使用者透過網路連線取得網際網路服務，亦有風

險的存在。本研究經由第二章文獻探討彙整後，探討網路安全性 、知覺

價值、知覺易用、使用態度與使用意願之關聯性，根據本研究之研究目

的提出研究架構圖。見圖 3.1 研究架構圖 

 
 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理

H1 

H2 

H3 

H5 

H4

H6 
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3.2 研究假說 

根據第二章文獻探討，各構面之關係提出八項假說，整理如下: 

假說 H1 : 網路安全性對使用意願有顯著的正向影響。 

假說 H2 : 知覺易用對使用態度有顯著的正向影響。 

假說 H3 : 知覺價值對使用態度有顯著的正向影響。 

假說 H4 : 知覺價值對使用意願有顯著的正向影響。 

假說 H5 : 使用態度對使用意願有顯著的正向影響。 

假說 H6 : 使用態度對知覺價值與使用意願存在中介效果。 

 

3.3 操作型定義 

本研究主要分為五個變項，分別為「網路安全性」、「知覺易用」、

「知覺價值」、「使用態度」以及「使用意願」其定義敘述如下： 

網路安全性主要依據 Cox (1967)； Jacoby and Kaplon (1972)； Moore 

(1991)； Wendy et al. (1997)； John (1998)定義為:使用者對於使用雲端運

算服務(網路服務)時，知覺到資訊之網路安全措施不嚴密而造成損失或不

利後果發生可能性的主觀知覺，見表 3.1。知覺易用主要依據 Davis (1989)；

Taylor and Todd (1995)定義為：使用者對於使用雲端運算服務(網路服務)，

知覺不需耗費努力的程度(容易使用的程度)，見表 3.2。知覺價值主要依

據 Zeithmal(1988)；Dodds(1991)；Dodds and Monroe(1985)定義為: 使用

者使用雲端運算服務(網路服務)時，付出與收穫之整體評估，見表 3.3。

使用態度主要依據 Ajzen and Fishbein (1980)；Wendy et al.(1997)；

John(1998)定義為: 使用者使用雲端運算服務(網路服務)時，付出與收穫

之整體評估，見表 3.4。使用意願主要依據 Ajzen and Fishbein (1975)；Ajzen 

(1985)；Zeithamal (1988)；Dodds et al. (1991)； Wendy et al. (1997)；John 
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(1998)定義為: 使用者主觀預測自己使用「雲端運算服務」(網路服務)服

務的可能性及頻率，見表 3.5。 

本研究各變項的操作型定義詳述見表 3.1 及表 3.5。各研究變項問卷

量表皆採用 Likert 七點尺度衡量，由「非常同意」、「同意」、「稍微同意」、

「無意見」、「稍微不同意」、「不同意」、「非常不同意」七項尺度，分別

給予等距分數 7、6、5、4、3、2、1 分，分數越高表示問項同意程度越

高。 

 

表 3.1 網路安全性操作型定義 

構

面 操作型定義 題項 文獻來源 

網 
路 
安 
全 
性 

使用者對於

使用「雲端運

算服務」(網
路服務)時，

知覺到資訊

之網路安全

措施不嚴密

而造成損失

或不利後果

發生可能性

的主觀知覺。 

1. 我會擔心，因使用「雲端運算

服務」(網路服務)時，安全措

施不嚴密而造成資料外洩。 
2. 我會擔心，因使用「雲端運算

服務」(網路服務)時，可能傳

輸過程中遭到非法者攔截而造

成損失。 
3. 我會擔心，因使用「雲端運算

服務」(網路服務)時，因被假

冒身分傳送資料給他人而造成

損失。 
4. 我會擔心，因使用「雲端運算

服務」(網路服務)時，因駭客

入侵篡改資料而造成損失。 
5. 我會擔心使用「雲端運算服務」

(網路服務)時，因網路業者管

理不當造成資料外洩。 

Cox (1967)； 
Jacoby and Kaplon 

(1972)； 
Moore (1991)；

Wendy et al. 
(1997)； 

John (1998) 

資料來源：本研究整理 
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表 3.2 知覺易用操作型定義 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

知 
覺 
易 
用 

使用者對於

使用「雲端運

算服務」(網
路服務)，知

覺不需耗費

努力的程度

(容易使用的

程度)。 

1.我覺得「雲端運算服務」(網
路服務)的使用是容易的。 

2.我覺得「雲端運算服務」(網
路服務)的使用，使我更容易

獲得我所要的資訊。 
3.我覺得「雲端運算服務」(網
路服務)的使用，操作方式是

容易上手的。 

Davis (1989)； 
Taylor and Todd 

(1995) 

資料來源：本研究整理 

 

表 3.3 知覺價值操作型定義 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

知 
覺 
價 
值 

使用者使用

「雲端運算

服務」(網路

服務)時，付

出與收穫之

整體評估。 

1. 我覺得「雲端運算服務」(網
路服務)時，對於付出的精

神是值得的。 
2. 我覺得「雲端運算服務」(網

路服務) 時，所提供的功能

清楚且容易操作是值得使

用的。 
3. 我覺得「雲端運算服務」(網

路服務) ，功能上能符合我

的需求是值得使用的。 

Zeithmal (1988)；
Dodds (1991)；

Dodds and Monroe 
(1985) 

資料來源：本研究整理 
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表 3.4 使用態度操作型定義 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

使 
用 
態 
度 

使用者使用

「雲端運算

服務」(網路

服務)時，付

出與收穫之

整體評估。 

1. 我覺得日常生活及工作需

要藉由「雲端運算服務」(網
路服務)的幫助。 

2. 我覺得使用「雲端運算服

務」(網路服務)，不需要隨

時攜帶電腦。 
3. 我喜歡「雲端運算服務」(網

路服務) 的便利性。 
4. 我覺得使用「雲端運算服

務」(網路服務) 讓我覺得

有趣。 

Ajzen and Fishbein 
(1980)； 

Engel, Blackwell, 
and Miniard 

(1995)； 
Wendy et al. 

(1997)； 
John (1998) 

資料來源：本研究整理 
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表 3.5 使用意願操作型定義 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

使 
用 
意 
願 

使用者主觀

預測自己使

用「雲端運算

服務」(網路

服務)服務的

可能性及頻

率。 

1. 我會使用「雲端運算服

務」(網路服務)來加強我

的工作效率。 
2. 我願意藉由使用「雲端運

算服務」(網路服務)來獲

得所需的資源。 
3. 我認為「雲端運算服務」

(網路服務 )是值得使用

的。 
4. 整體而言，我使用「雲端

運算服務」(網路服務)的
意願是相當高的。 

Ajzen and Fishbein 
(1975)； 

Ajzen (1985)；
Zeithamal (1988)；

Dodds et al. (1991)；
Wendy et al. (1997)；

John (1998) 

資料來源：本研究整理 

 

3.4 研究設計 

本研究在問卷設計部份主要是參考相關文獻，以本研究的理論結構

為基礎，擬定問卷初稿以及編碼計分方式後，設計初步的問卷。在發放

正式問卷之前，先進行前測分析評估語意及內容，藉由前測問卷進行預

測，目的是要將信度分析不顯著的題目加以剔除，剔除的標準是檢驗問

卷中各信念結構問項內部的一致性(Internal Consistency Reliability)，並且

將Cronbach’s α係數小於0.7的題目，加以修改或剔除。最後題目修訂之後，

設定本研究的問卷結構，才完成本研究的正式問卷。 

 

3.4.1 研究對象 

本研究主要目的是在探討使用者對雲端運算服務的使用意願，以探

討網路安全性、知覺易用、知覺價值、使用態度及使用意願之關係，了
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解使用者對於雲端運算服務的瞭解與使用意願，本研究以台灣地區網路

服務使用者為研究對象進行調查。 

 

3.4.2 前測分析 

本研究前測是採取便利抽樣，於100年1月2日至100年1月15日進行問

卷前測，樣本共發放60份問卷，有效回收為52份。前測問卷進行量表信

度分析，網路安全性、知覺易用、知覺價值、使用態度以及使用意願等

各構面之Cronbach’s α係數分別為0.954、0.854、0.920、0.783、0.899各變

項係數均在0.7以上有相當高的信度，因此發放正式問卷。 

 

3.4.3 正式問卷設計 

正式問卷於 100 年 2 月 10 日至 100 年 3 月 8 日，共為期四週。本研

究問卷採用 Likert 七點尺度衡量，以「非常同意」、「同意」、「稍微

同意」、「沒意見」、「稍微不同意」、「不同意」及「非常不同意」

七個尺度加以衡量，並採用先前學者文獻來做為問卷設計之理論架構基

礎。 

 

3.4.4 樣本數量 

本研究樣本以網路使用者為研究對象。採用便利抽樣方式，共發出

380 份問卷。回收 334 份，扣除無效問卷 11 份後，有效問卷 323 份，有

效問卷回收率為 85%。 

 

3.5 資料分析方法 

本研究首先運用SPSS 17.0統計軟體做為本研究分析工具，並採用以

下幾項分析方法包含了敘述性統計、信度分析、探索性因素分析；另外
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本研究為了要驗證模式的整體架構是否成立，使用線性結構方程模式

(Structural Equation Model；SEM)，本研究採用AMOS17.0統計軟體對本

研究各構面關係進行結構方程模式分析。 

 

3.5.1 敘述性統計 

敘述性統計分析是說明樣本資料的結構，本研究以敘述統計方法將

消費者的人口統計變數包含了居住地區、性別、年齡、職業、婚姻狀況、

教育程度、月收入、電腦使用經驗、雲端運算服務使用經驗加以分析。 

 

3.5.2 信度分析 

信度分析是指量表測得分數的可信賴度。利用Likert量表進行分析，

而量表的信度越高，表示量表越穩定。本研究以Cronbach’s α 來檢定問

卷內各構面衡量變數的內部一致性，一般來說係數應該在0.7以上，若係

數小於0.35 則表示內部一致性低。 

 

3.5.3 驗證性因素分析 

驗證性因素分析是在探討建構間的相關，並且討論量表的信度和效

度，其實驗證性因素分析通常是在做完因素分析後，接著所進行的程序。

在驗證性因素中，因素的權重、因素間共變異數或者是誤差(獨特因素)

的變異數及共變異數可以指定為某種型態、指定兩係數相等、或指定某

係數等於某固定的數值(陳順宇，民 96)。本研究採用驗證性因素分析，

是用以測試各構面衡量問項的信度與效度。 

3.5.4 結構方程模式 

從統計方法的發展來看，結構方程模式並不是一個嶄新的技術，而

是因素分析(Factor Analysis)和路徑分析(Path Analysis)這兩種非常重要的
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結合(邱皓政，民92)。在結構方程模式分析架構中，CFA所檢驗的是測量

變項與潛在變項的假設關係，並且結構方程模式可以說是最基礎的測量

部份，不但是結構方程模式在其他後續高等統計檢驗的基礎，更可以獨

立的應用在信度、效度的考驗與理論有效性的確認，可以說是結構方程

模式最具有應用價值的部份之一(邱皓政，民92)。 

結構方程模式能同時處理多組自變數與多組依變數的關係，並且同

時可以讓所有的預測變項進入迴歸模式之中，目的是在探討變數間的因

果關係以及驗證理論架構。本研究用結構方程式模式分析檢定變數路徑

是否顯著，進而去驗證本研究之假設。 

Hair et al. (1998)將整體模式適配度評估分為三類：絕對配適度測量

(Absolute Fit Measurement)、增值配適度測量(Incremental Fit Measurement)

以及簡約配適度測量(Parsimonious Fit Measurement)。Hair et al認為在進

行模式配適度評估時，最好能同時考慮到這三種的指標，因為當研究者

同時考慮這三種指標時，對模式的可接受性或是拒絕比較容易產生共識

的結果。Diamantopoulos and Siguaw (2000)認為模式的配適度要從四個方

面來考量：整體配適度評估(Overall Fit Assessment)、測量模式的評估

(Assessment of Measurement Model)、結構模式的評估(Assessment of 

Structural Model)、統計考驗力的評估(Power Assessment)，其中在整體配

適度包含了絕對配適度、相對配適度、簡約配適度的檢驗，是在模式外

的品質的檢驗，而測量模式評估及結構模式的評估代替是模式配適度與

模式內在配適度的評估。本研究將以Hair et al. (1998)所提出的指標分類

進行評估模型配適度，以下將分別說明整體模式配適度的各項指標。 

1. 絕對適配度測量 

絕對配適度測量的衡量指標包含：卡方值(χ2)、卡方自由度比(χ2/ df)、
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配適度指標(GFI)、修正後的配適度指標(AGFI)、均方根殘差(RMR)以及

均方根近似誤(RMSEA)。當不顯著(P >0.05)的卡方值和卡方值(χ2)越小，

表示整體模式的因果路徑與實際的資料是愈配適的。在SEM分析中，可

以計算出卡方自由度比(χ2/ df)來進行模型之間契合度的比較，所以當卡方

自由度比越小，表示模型契合度越高，一般而言，卡方自由度比小於3時，

表示模型具有理想的契合度(Hu & Bentler, 1995)。配適度指標(GFI)類似

迴歸分析中的R平方，表示被模式解釋的變異數及共變數的量，GFI的數

值是介於0~1之間，其數值愈接近1，表示模式的配適度愈佳。修正後的

配適度指標(AGFI)類似迴歸分析中的調整後的係數(adjusted R2)，因為

AGFI會同時考量估計參數的多少，當估計參數數目愈多，AGFI值相對的

會變得較大，得到假設模式的配適度更佳，AGFI的數值是介於0至1之間，

其數值愈接近1，表示模式的配適度愈佳，一般模式適配度的GFI值和

AGFI值應大於0.9方可被接受(Hu & Bentler, 1999)。均方根殘差(RMR)是

一個平均殘差的共變數，指標值很容易受到變項量尺單位的影響，所以

RMR值要愈小愈好，愈小就表示模式的配適度愈佳，一般而言，其值要

在0.05以下才是一個可接受的配適模式。均方根近似誤(RMSEA)的值是為

平均殘差共變異數標準化的總和，其值的範圍是介於0至1之間，數值愈

小表示模式的契合度愈佳，當值為0時表示模式有完美的契合度，一般而

言，模式契合度可以接受的範圍為0.05以下。絕對適配度測量指標值見表

3.6。 
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表 3.6 絕對適配度測量指標值 

衡量指標 指標值 

卡方(χ2) 

 χ2值愈小愈好且P-value＞0.05，才表示此理論模

式有良好的接受度。χ2值會因樣本增加而導致顯

著，因此不能只依據χ2值作為判斷適配度的單一

指標，應該必須藉由多項其它指標來衡量理論模

式適配度。 

規範卡方(χ2/ df)  比值＜3，代表此模式適配度可以被接受。 

適配度指標  
(GFI) 

 GFI值介於0-1之間，愈接近1時，表示模式適配

度愈好。GFI值＞0.9，被視為具有「良好適配

度」。 

修正後的適配度指

標 (AGFI) 

 當AGFI介於0-1之間，愈接近1時，表示模式適配

度愈好。AGFI值＞0.9，被視為具有「良好適配

度」。 

均方根殘差 
(RMR) 

 適配殘差變異數共變數的平均值之平方根。RMR
的標準範圍應介於0-1之間，RMR值愈小，表示

理論模式與實際觀察樣本資料之間，具有良好適

配情形。若RMR值＜0.05，被視為良好適配度。

均方根近似誤 
(RMSEA) 

 當RMSEA＜0.05 時，表示理論模式的適配度良

好。若RMSEA＜0.08時，則表示理論模式的適配

度合理。 
資料來源：吳明隆 (民98)，結構方程式：AMOS的操作與應用，台北：五南。 
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2. 增值適配度測量 

增值配適度測量的衡量指標包含：正規化配適度指標(NFI)、非正規

化配適度指標(NNFI)、比較性配適度指標(CFI)、增量配適度指標(IFI)以

及相對適配度指標(RFI)。正規化配適度指標(NFI)與非正規化配適度指標

(NNFI)這二種指標是一種相對性的指標值，反應了假設模式與一個觀察

變項間沒有任何共變假設的獨立模式的差異程度，一般建議NFI與NNFI

值能高於0.9以上(Hu & Bentler, 1999)。比較性配適度指標(CFI)是一種改

良式的NFI指標值，代表的意義是在測量從限制模式到飽和模式時，非集

中參數(Non-Centrality Parameter)的改善情形，並且以非集中參數的卡方

分配(自由度為k時)及其非集中參數來定義(余民寧，民95)，CFI值通常必

需要大於0.9，因此，CFI值愈大表示模式適配度愈佳。Bollen(1989)提出

一項修正NFI指標，稱為增量配適度指標(IFI)，並且量化到介於0(表示完

全不適配)到1(表示完全適配)之間，是用來表示某個待檢驗的模式比虛無

模式有多適配之用，IFI值通常必需要大於0.9。同樣的，當RFI值越大時，

表示模式適配越好。一般都是以大於0.9為可接受標準，當大於等於0.95

則表示模式相當適配(Hu & Bentler, 1999)。增值適配度測量指標值見表

3.7。 

 



37 

表 3.7 增值適配度測量指標值 

衡量指標 指標值 

正規化適配度指標

(NFI) 

 NFI介於0(表示完全不適配)-1(表示完全適配)之
間，愈接近1時，代表模式適配度契合度愈好。

NFI值應高於0.9。 
非正規化適配度 
指標(NNFI)  NNFI值應高於0.9。 

比較性適配度指標 
(CFI) 

 CFI值大於0.9，代表此模式可以被接受。CFI值
愈大，表示模式適配度愈良好。 

增量適配度指標  
(IFI) 

 一項修正NFI指標，以用來表示等待檢驗之模式

比虛無模式有多適配之用。IFI值介於0-1之間，

IFI值越大表示模式適配越佳，IFI值＞0.9，代表

此模式可以被接受。 

相對適配度指標 
(RFI) 

 RFI值介於0-1之間， RFI值愈大時，表示模式適

配愈佳。RFI值＞0.9為可接受標準範圍，≧0.95，
則表示模式的適配度相當完美。 

資料來源：吳明隆 (民98)，結構方程式：AMOS的操作與應用，台北：五南。 

 

3. 簡約適配度測量 

簡約配適度測量的衡量指標包含：簡約正規化配適度指標(PNFI)和簡

約配適度指標(PGFI)。簡約正規化配適度指標(PNFI)是修改NFI指標而來

(James, Mulaik, & Brett, 1982)，但是PNFI指標把自由度的數量加進預期獲

得適配程度的考量中，因此它比NFI指標更適合作為判斷模式精簡程度的

一種指標，接受標準則為PNFI值>0.5。簡約配適度指標(PGFI)是將模式的

複雜度因素考量進GFI指標裡，而修正調整而來，接受標準則為PGFI值

>0.5(黃芳銘，民96)。簡約適配度測量指標值見表3.8。 
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表 3.8 簡約適配度測量指標值 

衡量指標 指標值 

簡約正規化適配度 
指標(PNFI) 

 修正NFI指標而來，主要是在比較二個具有不

同自由度的模式何者較具精簡性，其值愈高愈

好，一般而言，PNFI值的差異在0.06至0.09之
間，可被視為模式間具有真實的差異存在。若

不做模式比較時，只關注模式契合度判斷時，

一般以PNFI值>0.5作為模式是否通過適配度

標準。 

簡約適配度指標 
(PGFI) 

 GFI乘以一個簡約比值的指標，PGFI值介於0-1
之間，其值越大，表示模式適配度愈佳(模式

愈簡約)。ㄧ般PGFI值>0.5，視為可接受標準

範圍。 
資料來源：吳明隆 (民 98)，結構方程式：AMOS 的操作與應用，台北：五南。 
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第四章 實證分析 

 

本章共分為六個小節，第一節為敘述性統計分析、第二節為測量模

式分析、第三節為結構模式分析第四節為路徑假設驗證分析、第五節為

路徑影響效果分析、第六節為驗證中介效果。本研究應用SPSS17.0及

AMOS17.0等統計軟體做為資料分析的工具，首先對樣本基本資料進行敘

述性統計分析，接著探討各構面之關聯性，最後以AMOS17.0驗證與修正

研究建立的假設模式，並驗證及探討各項假設是否成立。 

 

4.1 敘述性統計分析 

本研究基本資料見表4.1所示，人口統計變項包括居住地區、性別、

年齡、職業、婚姻狀況、教育程度、月收入、電腦使用經驗、雲端運算

服務使用經驗等10項，分別敘述如下。在樣本資料上，居住地區南部居

多有196人，其次為北部59人、中部58人及東部與外島各為5人；性別以

男性居多172人，女性則有151人；年齡層級分佈上以21-30歲居多有151

人，其次為31-40歲有96人、20歲以下有36人、41-50歲有27人及50歲以上

有13人；職業方面以服務業居多有77人，其次依序為學生71人、製造業

45人、軍公教37人、科技業24人、自由業18人、金融業12人、資訊業8人

及大眾傳播業4人、其他行業27人；婚姻狀況方面，單身人數居多有219

人、已婚有104人；教育程度方面，以大學居多有144人、其次依序為高

中(職)63人、研究所含以上48人、國小19人、國中12人；在平均月收入方

面，以20,000元以下居多94人、其次依序為20,001~30,000元91人、

30,001~40,000元76人、40,001~50,000元29人、50,001~60,000元18人、60,000

元以上15人；電腦使用經驗方面，以13年以上居多89人、其次依序為10-12



40 

年87人、7-9年63人、4-6年50人、1-3年34人；雲端運算服務使用經驗方

面，以1-3年居多127人、其次依序為7-9年72人、4-6年56人、10-12年36

人、13年以上32人。 

 

表 4.1 正式問卷有效樣本基本資料(n=323) 

統計變項類別 變項項目 人數 百分比(%) 

居住地區 

北部 59 18.3% 

中部 58 18% 

南部 196 60.7% 

東部 5 1.5% 

外島 5 1.5% 

性別 
男生 172 53.3% 

女生 151 46.7% 

年齡 

20 歲以下 36 11.1% 

21-30 歲 151 46.8% 

31-40 歲 96 29.7% 

41-50 歲 27 8.4% 

50 歲以上 13 4% 
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表 4.2 正式問卷有效樣本基本資料(n=323)(續) 

統計變項類別 變項項目 人數 百分比(%) 

職業 

學生 71 22% 

製造業 45 13.9% 

自由業 18 5.6% 

金融業 12 3.7% 

大眾傳播 4 1.2% 

服務業 77 23.8% 

科技業 24 7.4% 

資訊業 8 2.5% 

軍公教人員 37 11.5% 

其他 27 8.4% 

婚姻狀況 
已婚 104 32.2% 

單身 219 67.8% 

教育程度 

國小 19 5.9% 

國中 12 3.7% 

高中(職) 63 19.5% 

專科 37 11.4% 

大學 144 44.6% 

研究所含以上 98 14.9% 
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表 4.3 正式問卷有效樣本基本資料(n=323)(續) 

統計變項類別 變項項目 人數 百分比(%) 

月收入 

20,000 元以下 94 29.1% 

20,001~30,000 元 91 28.2% 

30,001~40,000 元 76 23.5% 

40,001~50,000 元 29 9% 

50,001~60,000 元 18 5.6% 

60,000 元以上 15 4.6% 

電腦使用經驗 

1-3 年 34 10.5% 

4-6 年 50 15.5% 

7-9 年 63 19.5% 

10-12 年 87 26.9% 

13 年以上 89 27.6% 

雲端運算服務 

使用經驗 

1-3 年 127 39.3% 

4-6 年 56 17.3% 

7-9 年 72 22.3% 

10-12 年 36 11.1% 

13 年以上 32 10% 
資料來源：本研究整理 
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4.2 測量模式分析 

在進行模式適配估計前，需檢驗其模式是否違犯估計。根據黃芳銘(民

91)的定義，檢驗違犯估紀的項目有以下三點，分別為：1.有負的誤差變

異數存在；2.標準化的迴歸係數≧0.95；3.有太大的標準誤。本研究經檢

驗後，並無違犯估計現象。 

由表4.2可觀察到外衍及內衍變項的誤差變異數皆為正數，其中「網

路安全性」的誤差變異數介於0.15~0.30、「知覺易用」的誤差變異數介於

0.15~0.26、「知覺價值」的誤差變異數介於0.14~0.38、「使用態度」的誤

差變異數介於0.21 ~0.63、「使用意願」的誤差變異數介於；而標準因素負

荷量值皆未超過或太接近1( =0.95 )，可知本研究外衍變項及內衍變項並

無違反估計。又各內、外衍變項的標準因素負荷量大致上都具有顯著水

準。因此，各內、外衍變項中所屬題項，都能有效反映出各變項收斂效

度。 

 

4.2.1 信度、效度分析  

本研究依據文獻探討進行問卷之發展，採用驗證性因素分析

(Confirmatory Factor Analysis, 簡稱 CFA)，做為衡量各研究變項之測量變

數品質及構面間的適配情形。在測量模式評鑑上，主要依據 Fornell and 

Larcker (1981)所提出的兩項衡量指標：結構信度(Construct Reliability, CR)

與平均萃取變異數(Average Variance Extracted, AVE) ，來評估其信度與

效度的優劣。結構信度(CR)是指在所有測量變項信度的組成，表示構念

指標的內部一致性。Fornell and Larcker (1981)建議 CR 值為 0.6 以上，

信度越高，則表示這些構念指標的內部一致性越高。CR 值係數相當接近

Cronbach’s α 值，但兩者並不相同，有部分文獻以 α 值來取代 CR 值，
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為了增加本研究信度的說服力，因此也把 α 值納入考量。 

Kline (1998)認為判斷信度的觀點為：CR值在0.9以上為「最佳的」、

0.8附近為「非常好的」、0.7附近為「適中」、0.5以上是最小可接受範圍，

若CR值低於0.5表示有一半以上的觀察變異數是來自於隨機誤差，則表示

此時CR值略顯不足最好不要接受。研究結果可知，本研究各變項信度值

「網路安全性」為0.94、「知覺易用」為0.92、「知覺價值」為0.91、「使

用態度」為0.87、「使用意願」為0.94，顯示研究變項信度皆高於所建議

0.6之標準值，如表4.2所示。Hair等人認為Cronbach'sα係數最好在0.7以上，

才是較佳的組合信度，本研究變項Cronbach's α 係數介於0.872~0.942，見

表4.2，顯示個構面具有良好的一致性。 

Fornell and Larcker (1981)建議AVE 標準值須達0.5 以上，若AVE 愈

高，則表示潛在變項有愈不錯的信度與收斂效度。Bagozzi and Yi (1998)

認為潛在變項的平均變異數抽取量(AVE)相較於測量誤差變異量的大小，

其值能解釋指標變異量之程度，AVE值若在0.5以上表示指標變項可有效

反應其潛在變項便具有良好信度及收斂效度。本研究中各變項AVE值網

路安全性為0.77、知覺易用為0.80、知覺價值為0.77、使用態度為0.63、

使用意願為0.80，各變項值介於0.63~0.80皆大於0.5，見表4.2。 
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表 4.4 測量變項之信度、效度分析 

研究變

項 個別項目信度 
CR AVE α值 

外衍變

項 
測量變

數 
標準因素

負荷量(λ)
衡量誤

差(ε) T 值 

網路 
安全性 

P101 0.86***a 0.26 N.A 

0.94 0.77 0.942
P102 0.88*** 0.23 21.418 
P103 0.92*** 0.15 23.366 
P104 0.88*** 0.22 21.531 
P105 0.84*** 0.30 19.559 

知覺 
易用 

P201 0.90*** 0.19 22.461 
0.92 0.80 0.924P202 0.92*** 0.15 22.981 

P203 0.86*** a 0.26 N.A 

知覺 
價值 

P301 0.78*** 0.38 19.328 
0.91 0.77 0.909P302 0.92*** 0.15 28.953 

P303 0.73*** a 0.14 N.A 
內衍 
變項 

測量變

數 
標準因素

負荷量(λ)
衡量誤

差(ε) T 值 CR AVE α值 

使用 
態度 

P401 0.82*** 0.32 18.389 

0.87 0.63 0.872P402 0.60*** 0.63 11.816 
P403 0.89*** 0.21 21.014 
P404 0.84*** a 0.29 N.A 

使用 
意願 

P501 0.85***a 0.27 N.A 

0.94 0.80 0.939P502 0.92*** 0.16 23.207 
P503 0.90*** 0.19 22.191 
P505 0.90*** 0.19 22.190 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 
註：a 係指將該變項的參數估計值設定為 1，才能求得其餘變項之參數估計。 
資料來源：本研究整理 
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區別效度(Discriminant Validity)是指構面所代表的潛在特質與其他構

面所代表之潛在特質間有低度相關或有顯著的差異存在。利用單群組兩

個模式的方法，分別設為未限制模式與限制模式，接著進行兩個模式知

卡方值差異比較，若卡方值差異越大切達到顯著稅準，則表示兩個模式

間有顯著的不同。(張紹勳，民94；Bagozzi & Phillips, 1982) 

本研究依據Anderson and Gerbing (1988)的建議來進行測量模式區別

效度的檢定，先分別將兩兩變項的相關係數設定為1，列出各成對因素的

受限模式與非受限模式的卡方差(Δχ2)，且變項間Δχ2均達顯著水準，當自

由度為 1且 P-value=0.001時， χ2
0.001=10.827，本研究所有Δχ2 皆高於

χ2
0.001=10.827，表示非受限模式對資料的配適度較佳具有區別效度存在。

見表4.3。
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表 4.5 區別效度表 

研究變項 成對變項 受限模式 
χ2值 d.f.

未受限模

式 χ2值 d.f. χ2 

網路 
安全性 

知覺易用 360.8 20 65.6 19 295.2*** 

知覺價值 347.0 20 39.8 19 307.2*** 

使用態度 418.3 27 40.3 26 378.0*** 

使用意願 715.2 27 59.1 26 656.1*** 

知覺易用 

知覺價值 161.4 9 20.1 8 141.3*** 

使用態度 268.6 14 35.5 13 233.1*** 

使用意願 358.0 14 55.3 13 302.7*** 

知覺價值 
使用態度 163.5 14 21.3 13 142.2*** 

使用意願 276.7 14 36.5 13 240.2*** 

使用態度 使用意願 72.3 20 53.4 19 18.9*** 
*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001，Δχ2=受限模式 χ2-未受限模式 
資料來源：本研究整理 
 

4.2.2 驗證性因素分析 

SEM 的優點就是可以同時提出幾個 CFA 模式，然後以統計方法選取

最佳模式，一般而言 CFA 測量模型所處理的問題就是測量變項與潛在變

項之間的關係，潛在因素之間存在的是平行的相關關係，各個初階因素

並無特定的結構關係，這稱為一階驗證性因素分析，二階驗證性因素分

析，又稱為高階驗證性因素分析，在 CFA 模式中因素的結構有著高低階

不同層次的區別，當 CFA 應用於檢驗假設理論模式時，基於理論模式的

複雜的需求，潛在變項間可能會存在著有高階的潛在結構，亦即，在一

階驗證性因素分析中，觀察變項或測量指標可能會受到某種潛在變項的

影響，而這些潛在變項因素背後有著更高層次的共同因素，此更高層次
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的共同因素稱之為二階驗證性因素分析(邱皓政，民 92)。 

驗證性因素分析(CFA)可分成一階CFA 與二階CFA。所謂一階CFA

是指因素之間只有相關，沒有因果關係，因素間的相關是以曲線連接表

示；而二階CFA 是指幾個因素都受更高一階因素的共同影響，二階CFA 

因素間沒有任何線連接，但每一個一階因素與二階因素都有直接連接而

且設定誤差項。本研究提出四個模式為：模式1：定義一個獨立的潛在變

項之測量模式，模式2：定義一個相依的潛在變項之測量模式，模式3：

定義兩個獨立的潛在變項之間具有關聯性的測量模式，模式4：定義兩個

獨立的潛在變項之外，又定義出第三個潛在變項的測量模式。 

根據圖 4.1 所示，在模式 1：定義一個獨立的潛在變項之測量模式，

此模式對使用意願建構 25 個測量變數，在模式 2：定義一個相依的潛在

變項之測量模式，此模式包含了「網路安全性」、「知覺易用」、「知覺價

值」、「使用態度」、「使用意願」等 5 個潛在變項和 19 個測量變項，並且

在潛在變項之間沒有關聯性; 在模式 3：定義兩個獨立的潛在變項之間具

有關聯性的測量模式，此模式包含了「網路安全性」、「知覺易用」、「知

覺價值」、「使用態度」、「使用意願」等 5 個潛在變項和 19 個測量變項，

並且在潛在變項之間彼此都有關聯，模式 4：定義兩個獨立的潛在變項之

外，又定義出第三個潛在變項的測量模式，此模式包含了「網路安全性」、

「知覺易用」、「知覺價值」、「使用態度」、「使用意願」等 5 個潛在變項

和 19 個測量變項。 

本研究參照 Bagozzi and Yi (1988)的意見，挑選六項指標進行整體模

式配適度的評鑑，包含了 χ2 值建議是愈小愈好、χ2 與其自由度的比值要

小於 3、配適度指標(GFI)要大於 0.9、調整後的配適度指標(AGFI)要大於

0.9、平均近似誤差均方根(RMSEA)要小於 0.05、比較配適度指標(CFI)
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要大於 0.9，分別驗證了 4 個模式，此 4 個模式適配度整理，見表 4.4。

模式 4 的整體配適度在六個指標都比其他 3 個模式還要理想，並且也是

最可以被接受的模式。 
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Model 1：一階驗證性因素 Model 2：一階驗證性因素 

     (潛在變項間無相關) 
圖 4.1 雲端運算服務使用意願行為模式 
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Model 3：一階驗證性因素 
(一階潛在變項間有相關) 

Model 4：二階驗證性因素 
     (潛在變項間存在相關) 

圖 4.1 雲端運算服務使用意願行為模式(續) 
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表 4.6 驗證性因素分析模式之適配度指標 

研究模式 χ2(df) χ2/df GFI AGFI RMSEA CFI 

0. Null Model 1034.130
(267) 3.873 0.783 0.736 0.094 0.912

1.一階驗證性因素 
(單因子模式) 

2365.474
(275) 8.602 0.494 0.401 0.154 0.761

2.一階驗證性因素 
(變項間無相關) 

1779.145
(152) 11.705 0.603 0.503 0.182 0.744

3.一階驗證性因素 
(變項間存在相關) 

255.552
(139) 1.839 0.925 0.897 0.051 0.982

4. 二階驗證性因素 152.668
(83) 1.839 0.942 0.916 0.051 0.985

資料來源：本研究整理 

 

4.3 結構模式的整體配適度指標 

本研究模式經過Amos17.0統計軟體修正後，整體摸式的配適度指標

值見表4.5，根據Bagozzi and Yi (1988)的建議，模式的配適度的分析可以

從整體配適度的指標來進行判斷，整體配適度是在衡量觀察矩陣以及模

式預測矩陣的一致性程度，可以由絕對適配度測量、增值適配度測量和

簡約適配度測量來判斷，而本研究的絕對適配度測量的各項指標中，卡

方χ2=302.236(p=0.000)、規範卡方(χ2/ df)為2.099小於3、適配度指標(GFI)

為0.911有大於0.9的建議值、修正後的適配度指標 (AGFI)為0.883雖未大

於0.9，但是仍然接近0.9的建議值表是在可接受範圍、均方根殘差(RMR)

為0.027、均方根近似誤(RMSEA)為0.058表示適配度合理；增值適配度測

量的各項指標中，正規化配適度指標(NFI)為0.954有大於0.9的建議值、非

正規化配適度指標(NNFI)為0.970有大於0.9的建議值、比較性配適度指標

(CFI)為0.975有大於0.9的建議值、增量配適度指標(IFI)為0.975有大於0.9

的建議值、相對適配度指標(RFI)為0.945有大於0.9的建議值；簡約適配度
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測量的各項指標中，簡約正規化配適度指標(PNFI)為0.803有大於0.5的建

議值、簡約配適度指標(PGFI)為0.691有大於0.5的建議值。由此可見，本

研究模式的配適度分析結果大致上都符合各個配適度指標所設定的標準

值，並且顯示出整體模式良好。 

 

表 4.7 研究模式適配度分析 

資料來源：本研究整理 

絕對適配度測量 建議標準 結果 

卡方 χ2 愈小愈好且 P-value＞0.05 302.236(0.000)
規範卡方(χ2/df) ＜3 2.099 
適配度指標(GFI) ＞0.9 0.911 
修正後的適配度指標

(AGFI) 
＞0.9 0.883 

均方根殘差(RMR) ＜0.05，視為良好適配度。 0.027 

均坊根近似誤差(RMSEA) ＜0.05，表示適配度良好；

＜0.08，則表示適配度合理。 0.058 

增值適配度測量 建議標準 結果 

正規化適配度指標(NFI) ＞0.9 0.954 
非正規化適配度指標

(NNFI) 
＞0.9 0.970 

比較性適配度指標(CFI) ＞0.9 0.975 
增量適配度指標(IFI) ＞0.9 0.975 
相對適配度指標(RFI) ＞0.9 為可接受標準範圍， 0.945 

簡約適配度測量 建議標準 結果 
簡約正規化適配度指標

(PNFI) 
＞0.5 0.802 

簡約適配度指標(PGFI) ＞0.5 0.691 
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4.4 假設檢定及路徑分析 

為了瞭解變數間的因果模式，本研究將針對研究假設所構成的結構

模型來進行檢定，並進行路徑分析，而路徑分析主要是在說明變數間所

存在的單向因果關係的統計模式，本研究採用Amos來估計路徑係數，以

瞭解自變數對依變數的影響，和各變數間的路徑關係，整理如圖4.2所示，

從表4.6路徑分析結果可以知道，在驗證研究模式5個假設中，除了H4：

知覺價值對使用意願負向不顯著，與假設知覺價值對使用意願正向顯著

的關係不符合之外，其餘的都有達到顯著水準。網路安全性對使用意願

有顯著的正向影響(路徑係數為：網路安全性→使用意願γ21 = 0.10*)；知

覺易用對使用態度有顯著的正向影響(路徑係數為：知覺易用→使用態度

γ12 = 0.20*)；知覺價值對使用態度有顯著的正向影響(路徑係數為：知覺

價值→使用態度γ 13= 0.67***)；知覺價值對使用意願有顯著的正向影響

(路徑係數為：知覺價值→使用意願γ23 = -0.04)；使用態度對使用意願有

顯著的正向影響(路徑係數為：使用態度→使用意願β21= 0.93***)其中以使

用態度對使用意願的路徑係數值(β21= 0.93***)是最高，使用意願之完整模

式見圖4.3。 

 

圖 4.2 使用意願結構模式圖 

資料來源：本研究整理 
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表 4.8 路徑假設驗證結果 

路徑與假設關係 路徑 
係數 路徑分析結果 假設驗證結果

H1 網路安全性→使用意願 0.10* 存在因徑關係 成立 

H2 知覺易用→使用態度 0.20* 存在因徑關係 成立 

H3 知覺價值→使用態度 0.67*** 存在因徑關係 成立 

H4 知覺價值→使用意願 -0.04 因徑關係不顯著 與假設相反，

不成立 

H5 使用態度→使用意願 0.93*** 存在因徑關係 成立 
註：*表 P<0.05，**表 P<0.01，***表 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

圖 4.3 使用意願行為之完整模式 

GFI=0.912 AGFI=0.878 CFI=0.974 NFI=0.953 RMR=0.070 RMSEA=0.060 
註：*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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4.5 路徑影響效果分析 

本研究在各構面變項之間的影響效果分析中，分為直接效果、間接

效果以及總效果，所謂的總效果是指直接效果和間接效果的加總。從表

4.7得知，在直接效果方面，分別有網路安全性、知覺易用、知覺價值、

使用態度，在網路安全性對使用意願的路徑係數為(γ21＝0.10)；知覺易用

對使用態度的路徑係數為(γ12＝0.20)；知覺價值對使用態度的路徑係數為

(γ13＝0.67)；使用態度對使用意願的路徑係數為(β21＝0.93)，而在間接效

果方面，分別有知覺易用以及知覺價值對使用意願產生正向的間接效果，

在知覺易用對使用意願是透過知覺易用→使用態度→使用意願的路徑係

數為(γ12β21＝0.19)；知覺價值對使用意願是透過知覺價值→使用態度→使

用意願的路徑係數為(γ13β21＝0.62)，由上述得知在直接效果使用態度對使

用意願的路徑係數為(β21＝0.93)是最高的，而間接效果方面是知覺價值→

使用意願的路徑係數為(γ13β21＝0.62)是最高的，最後在整體效果方面是直

接效果與間接效果的加總，在使用態度對使用意願的路徑係數為(β21＝

0.93)是最高的。 

 

表 4.9 研究模式各構面變項的直接、間接和總效果 

潛在變項 潛在依變項 間接效果 直接效果 總效果 

網路安全性 使用意願 N.A. 0.10 0.10 

知覺易用 
使用態度 N.A. 0.20 0.20 
使用意願 0.19 N.A 0.19 

知覺價值 
使用態度 N.A. 0.67 0.67 
使用意願 0.62 -0.04 0.58 

使用態度 使用意願 N.A. 0.93 0.93 
資料來源：本研究整理 



57 

4.6 驗證中介效果的競爭模式 

為了驗證使用態度的中介效果，本研究主要是參考 Baron and Kenny 

(1986)所提出中介效果的驗證方式，接著再參考 Williams et al. (2003)出以

SEM 進行中介變數驗證方法，分別以三個且需要滿足下列四組的條件：

(1)自變項與中介變項間存在顯著的標準迴歸係數；(2)自變項與依變項間

存在顯著的標準迴歸係數；(3)中介變項與依變項間存在顯著的標準迴歸

係數；(4)置入中介變項後，自變項與依變項間的關係會因為中介變項的

存在而減弱，若自變項不顯著，則為完全中介效果，若自變項顯著且對

依變項的效果比條件二弱則為部分中介效果。本研究依據上述四項條件

來對使用態度進行中介驗證如圖 4.4，分析結果如下敘述得知： 

條件一：檢驗自變數與中介變數之間是否存在顯著關係，由「知覺

易用」、「知覺價值」及中介變數的「使用態度」進行第一步的檢驗，「知

覺易用」→「使用態度」之標準化係數為0.28，達到顯著關係；「知覺價

值」→「使用態度」標準化係數為0.62，達到顯著關係。各自變數與中介

變數皆達到顯著水準。 

條件二：檢驗自變數與依變數之間是否存在顯著關係，由「網路安

全性」、「知覺易用」、「知覺價值」和依變數的「使用意願」進行第二步

的檢驗，「網路安全性」→「使用意願」之標準化係數為0.11，未達到顯

著關係；「知覺易用」→「使用意願」之標準化係數為0.36及「知覺價值」

→「使用意願」之標準化係數為0.57，均達到顯著關係。 

條件三：檢驗中介變項與依變項之間是否存在顯著關係，由「使用

態度」和依變數的「使用意願」進行第三步的檢驗，「使用態度」→「使

用意願」之標準化係數為0.87，達到顯著水準。 

條件四：檢驗自變數與中介變數同時對依變數否存在顯著關係，若自變
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項呈顯著其效果必須比條件二效果減弱，為部分中介；若自變項呈不顯

著則為完全中介。由「網路安全性」、「知覺易用」、「知覺價值」、「使用

態度」與依變數「使用意願」進行第四步的檢驗，「網路安全性」→「使

用意願」之標準化係數為0.07，未達到顯著關係；「知覺易用」→「使用

意願」之標準化係數為0.19，達到顯著水準；「使用態度」→「使用意願」

之標準化係數為0.84，達到顯著水準，而「知覺價值」→「使用意願」，

標準化係數分別為0.17，達到顯著水準；簡而言之，自變數「知覺易用」

對依變項「使用意願」的效果比條件二效果弱而且達到顯著關係；但自

變數「知覺價值」對依變項「使用意願」的效果比條件二效果弱且達到

顯著關係。 

依Baron and Kenny (1986)中介分析結果得知：使用態度在知覺易用

性對使用意願的影響中，存在部份中介影響；使用態度在知覺價值對使

用意願的影響中，也存在部份中介影響；使用態度在網路安全性對使用

意願的影響中，不會存在完全中介或部分中介的影響。 
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條件1 自變數→中介變數 條件2 自變數→依變數 

 

  
條件3 中介變數→依變數 條件4 自變數和中介變數→依變數 

圖 4.4 使用意願行為之中介效果 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本研究針對網路使用者為實證研究對象，經由結構方程模式的配適

度進行檢定，結果顯示本研究整體理論模式符合配適度的檢定水準，即

表示本研究的理論模型可獲得支持。 

 

5.1 研究結論 

結論依第四章實證分析結果，探討網路安全性、知覺易用、知覺價

值、使用態度、使用意願間的影響性及中介關係，說明本研究之整體研

究架構、各構面之結果。 

 

5.1.1 整體研究架構結果 

本研究經由路徑假設驗證分析結果發現，除了知覺價值對使用意願

此假設有顯著影負向影響與假設不一致之外，其餘皆與假設驗證結果一

致。網路安全性正向影響使用意願；知覺易用性正向影響使用態度；知

覺價值正向影響使用態度；使用態度正向影響使用意願。中介效果驗證

發現知覺易用對使用意願的影響中，使用態度存在部分中介影響；在知

覺價值對使用意願的影響中，使用態度存在完全中介影響；在網路安全

性對使用意願的影響中，使用態度不會存在完全中介或部分中介的影

響。 

 

5.1.2 網路安全性對使用意願之影響 

網路安全性對使用意願有顯著正向影響，顯示當使用者對雲端運算

服務之網路安全性越高其使用意願越高。由於雲端運算服務是藉由網路
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來服務，使用者對於使用雲端運算服務時網路安全性及個人隱私方面等

問題存在知覺風險，因此雲端運算服務業者應針對使用者，在使用雲端

運算服務過程中，遭遇之網路安全措施不嚴密而造成損失或不利後果，

做適當的安全防護措施，以提升雲端運算服務使用者使用意願。同時應

廣泛宣導雲端運算服務的安全性，好讓社會大眾形成使用風潮，產生使

用意願行為。 

 

5.1.3 知覺價值對使用態度之影響 

知覺價值對使用態度有顯著正向影響，顯示當使用者對雲端運算服

務知覺其收穫遠大於付出時，其態度愈正向。使用者對於雲端運算服務

感受到其價值後，將影響使用者對雲端運算服務的態度，進而影響使用

者是否繼續使用此服務。由上述可知雲端運算服務業者可利用改善雲端

運算服務的產品內容價值，讓使用者感受對產品的需求，當使用者感受

到收穫遠大於付出時，則能產生正面價值改變對雲端運算服務的態度。 

 

5.1.4 知覺易用對使用態度之影響  

知覺易用對使用態度有顯著正向影響，顯示使用者在使用雲端運算

服務的操作使用容易且提高工作上的效率，將產生正面的評價。對於雲

端運算服務使用者而言，功能操作上越容易，使用雲端運算服務之態度

愈正向，相反雲端運算服務操作複雜困難且需耗費時間瞭解功能及內容，

則對於雲端運算服務使用者而言即失去方便及快速等優點，使得使用者

使用雲端運算服務之態度減弱。 

 

5.1.5 使用態度對使用意願之影響 

使用態度對使用意願有顯著正向影響，顯示當使用者知覺到使用雲
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端運算服務有助於工作效率則使用者態度愈正向，因此使用者使用雲端

運算服務之意願也會增加。使用者對於使用雲端運算服務的態度，會影

響使用的意願，當態度愈正向，則採用意願愈高；反之，當態度愈負向，

則使用意願愈低。 

 

5.1.6 使用態度在知覺易用、知覺價值對使用意願具中介影響 

使用態度在知覺易用對使用意願的影響中存在部分中介影響，中介

驗證可知，經由使用態度，知覺易用對使用意願具有影響。當雲端運算

服務使用者態度愈正向，使用意願則越高，使用者對於雲端運算服務產

品知覺易用程度越高。 

本研究也發現使用態度對知覺價值與使用意願為部份中介效果。經

由中介驗證可得知，使用態度存在部分中介效果，即經由使用態度，知

覺價值對雲端運算服務使用意願具有影響。當雲端運算服務使用者態度

愈正向，使用意願則越高，使用者知覺價值隨之越高，反之越低。 

 

5.2 管理意涵 

本研究以網路使用者為調查對象，探討在快速進步的資訊環境下，如

何提升使用者對於雲端運算服務的使用意願。根據研究結果發現以下幾

點： 

1. 為了提高對雲端運算網路服務使用意願，業者應必需先做好網路安全，

減少使用者的知覺風險影響，而改變使用意願。 

2. 未來雲端運算的多樣化服務讓使用者需要更大的檔案儲存空間，業者

在使用者需求增加的同時應提出可行及可靠的配套措施，來幫助提升

使用者對雲端運算服務之態度進而影響使用意願。 

3. 事實上，使用者早已在使用雲端運算網路服務，如Google、Yahoo網路
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搜尋和Facebook。業者應廣泛宣導雲端運算網路服務，讓使用者明瞭

雲端運算服務的優點及功能，讓使用者知道，資訊盡在雲端運算服務，

只要一隻手指，就能敲開世界的大門，與世界接軌。 

 

5.3 研究限制與建議 

本研究限制如下，雲端運算服務快速的進步，如今已擴大至不僅是

個人應用服務，更延伸至企業服務，本研究僅針對雲端運算服務個人免

付費為研究部分，且研究問卷依受測者主觀的回答進行分析。因此研究

結果，易受填答者主觀認知差異或其他個人因素影響，也未探討到企業

雲端運算服務。 

未來研究中提出幾項建議，本研究僅針對免付費的個人雲端運算服

務作為研究，後續研究可以針對付費及企業之雲端運算服務探討。本研

究探討構面針對網路安全性、知覺價值、知覺易用、使用態度及使用意

願關係探討，但實務上影響雲端運算服務使用意願之變數考量有更多的

因數，建議在未來研究上可做更深入的探討。 
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附錄一 正式問卷 

雲端運算服務 : 雲端運算服務就是所謂的網路服務，即利用電腦透過網路連線，達

到隨處可及的服務效果，也就是使用者藉由網路連線，透過瀏覽器(Internet Explorer) 

獲得遠端資源就能使用其服務，例如只要隨時隨地有電腦與網路，就可以使用 hotmail、

MSN、Facebook、Gmail、Google 關鍵字及地圖搜尋、無名小站 等等，取得使用者

所要的服務與資料。 

第一部份：  

1. 請選擇你使用「雲端運算服務」(網路服務)項目(可複選) 
     □Hotmail      □MSN       □Facebook  
     □Gmail        □Google關鍵字 
     □地圖搜尋  □無名小站  □Yahoo知識  

2. 電腦使用經驗 : □1-3年   □4-6年  □7-9年 □10-12年 □13年以上 
3. 「雲端運算服務」使用經驗 : □1-3年 □4-6年 □7-9年  
                             □10-12年  □13年以上                    

 

接下頁 

親愛的先生、小姐  您好： 
這是一份學術性研究問卷，主要目的在於了解消費者對於『雲端運算服務在涉入

程度、網路安全性、知覺易用、知覺價值、使用態度對於使用意願的相關及影響性』。

您的寶貴認知與經驗對本研究有極重要之助益，問卷中的問題並無一定的標準答案或

對錯，敬請就實際的感受與狀況來填答。 
問卷僅供學術性研究分析用，資料絕對不會外流，敬請安心填答，僅此衷心感謝

您在百忙之中抽空填答。 
敬祝您         
         萬 事 如 意   
 

                               研究單位：南華大學企業管理系管理科學碩士班

                               指導教授：紀信光 博士 
                               研 究 生：洪偉倩 敬上 
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 非

常

不

同

意

不

同

意

稍

微

不

同

意 

普

通 

稍

微

同

意 

同

意

非

常

同

意

1、 我會擔心使用「雲端運算服務」(網路服務)時，安

全措施不嚴密而造成資料外洩。 
□ □ □ □ □ □ □

2、 我會擔心使用「雲端運算服務」(網路服務)時，資

料傳輸過程中遭到非法者攔截而造成損失。 
□ □ □ □ □ □ □

3、 我會擔心使用「雲端運算服務」(網路服務)時，遭

假冒身分傳送資料給他人而造成損失。 
□ □ □ □ □ □ □

4、 我會擔心使用「雲端運算服務」(網路服務)時，遭

駭客入侵篡改資料而造成損失。 
□ □ □ □ □ □ □

5、 我會擔心使用「雲端運算服務」(網路服務)時，因

網路業者管理不當造成資料外洩。 
□ □ □ □ □ □ □

6、 我會擔心使用「雲端運算服務」(網路服務)時，因

網路業者系統遭駭客入侵而造成損失。 
□ □ □ □ □ □ □

7、 我覺得「雲端運算服務」(網路服務)的使用是容易

的。 
□ □ □ □ □ □ □

8、 我覺得「雲端運算服務」(網路服務)的使用，使我

更容易獲得我所要的資訊。 
□ □ □ □ □ □ □

9、 我覺得「雲端運算服務」(網路服務)的使用操作方

式是容易上手的。 
□ □ □ □ □ □ □

10、我覺得開始使用「雲端運算服務」(網路服務)的說

明，是清楚可瞭解的。 
□ □ □ □ □ □ □

11、我覺得「雲端運算服務」(網路服務)的使用，不需

要花費我太多的時間。 
□ □ □ □ □ □ □

12、我覺得使用「雲端運算服務」(網路服務)時，對於

付出的精神是值得的。 
□ □ □ □ □ □ □

13、我覺得「雲端運算服務」(網路服務)，所提供的功

能清楚且容易操作是值得使用的。 
□ □ □ □ □ □ □

14、我覺得「雲端運算服務」(網路服務)，功能上能符

合我的需求是值得使用的。 
□ □ □ □ □ □ □

15、我覺得使用「雲端運算服務」(網路服務)時，所付

出的時間是值得的。 
□ □ □ □ □ □ □
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16、我覺得使用「雲端運算服務」(網路服務)讓我感到

物超所值。 
□ □ □ □ □ □ □

17、我覺得日常生活及工作需要藉用「雲端運算服務」

(網路服務)的幫助。 
□ □ □ □ □ □ □

18、我覺得使用「雲端運算服務」(網路服務)，不需要

隨時攜帶電腦。 
□ □ □ □ □ □ □

19、我喜歡「雲端運算服務」(網路服務)的便利性。 □ □ □ □ □ □ □

20、我覺得使用「雲端運算服務」(網路服務)讓我覺得

有趣。 
□ □ □ □ □ □ □

21、我會使用「雲端運算服務」(網路服務)來加強我的

工作效率。 
□ □ □ □ □ □ □

22、我會主動使用「雲端運算服務」(網路服務) 與朋

友聯繫。 
□ □ □ □ □ □ □

23、我願意藉由使用「雲端運算服務」(網路服務)來獲

得所需的資源。 
□ □ □ □ □ □ □

24、我認為「雲端運算服務」(網路服務)是值得使用的。 □ □ □ □ □ □ □

25、整體而言，我使用「雲端運算服務」(網路服務)
的意願是相當高的。 

□ □ □ □ □ □ □

 
 
 
 
 
 
 
 
 

接下頁 
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第二部份：您的基本資料 

 

1.居住地區: 
     □ 北部(新竹以北)    □ 中部(苗栗到雲林)   
     □ 南部(嘉義到屏東)  □ 東部    □ 外島 

2.性別：      □ 男性              □ 女性 

3.年齡： 
     □ 20 歲以下          □ 21~30 歲 
     □ 31~40 歲           □ 41~50 歲 
     □ 51 歲以上 

4.職業： 
     □ 學生   □ 製造業   □ 自由業   □ 金融業  
     □ 大眾傳播  □ 服務業  □ 科技業  □ 資訊業   
     □ 軍公教人員  □ 其他_______ 

5.婚姻狀況：      □ 已婚   □ 單身(含未婚、離婚、鰥寡) 

6.教育程度： 
     □ 國小      □ 國中                    
     □ 高中(職)   □ 專科               
     □ 大學       □ 研究所含以上 

7.平均月收入: 
     □ 20,000元以下      □ 20,001~30,000元  
     □ 30,001~40,000元   □ 40,001~50,000元  
     □ 50,001~60,000元   □ 60,001元以上 

 

謝謝您的合作，請再一次檢查是否有遺漏之處。

謝謝!! 
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