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青少年消費性電子產品科技價值研究 

─以智慧型手機為例 
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摘要 

   台灣青少年族群擁有智慧型手機高達九成以上，相關文獻又多以管理、行銷

及使用情形為主要研究面向，關於科技價值傾向的研究，則是付之闕如。本研究

以「科技接受模式」為基礎，結合「知覺價值理論」與「互動性理論」，並納入

「人格特質」、「同儕影響」、「自我表現」與「黏著程度」等外部變數，探討其與

「互動性」及「知覺價值」之間的關係。研究結果顯示：(1)「外部變數」對「科

技互動」呈現正向顯著影響。(2)「外部變數」對「社會互動」呈現正向顯著影響。

(3)「科技互動」對「知覺價值」呈現正向顯著影響。(4)「社會互動」對「知覺價

值」呈現正向顯著影響。(5)影響青少年對智慧型手機價值取向最大的因素為「科

技互動」，其次為「社會互動」，整體解釋力達 50.3%。 

本研究結果證實「科技互動」與「社會互動」才是影響青少年價值取向最重 

要的兩大關鍵因素，並提供後續研究者與相關業者做產品規劃與改良時的建議。 

 

關鍵字：智慧型手機、科技接受模式、互動性、知覺價值 
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一、緒論 

    根據美國消費科技協會(CTA, 2019)針對全球消費電子市場追蹤調查報告指

出，全球消費性電子產品的銷售總額從 2009 年的 7,710 億美元一路成長到 2017

年的 9500 億美元，並進一步預測往後每年仍然保持超過 15%的高速增長，到了

2020年市場總值將會超過 1.1兆美元，其中以智慧型手機為最主要的創收來源。 

    二十一世紀是一個企業環境劇烈變革時代，由於無線網路技術不斷精進、智

慧型行動裝置快速滲透，促成移動網路實現，進入無縫連網的行動網路時代。在

所有行動連網設備中，智慧型手機是最具機動性與可攜性的裝置，更是所有行動

連網裝置中最具成長潛力的載具，爾後隨著社群網站、線上遊戲、娛樂影音、行

動商務異軍崛起，促使全球智慧型手機市場產生急遽成長，不但對品牌業者與製

造商帶來了可觀銷售佳績外(如表 1所示)，更進一步衍生出各種行動應用服務的

潛在市場，從早期單純作為無線語音通訊轉變成以網路行動端點為核心的主要連

網載具，影響世界上數億人的生活，改變了我們溝通、工作、學習以及娛樂的方

式，成為歷史上最暢銷的科技產品(Time, 2017)。 

 

   表 1  2015~2017 年全球智慧型手機銷售量、市占率與年增率表(單位:百萬台) 

供應商 

(排名) 

2015 
銷售量  市占率 

2016 
銷售量  市占率 

    2017 
銷售量  市占率 

三年均複   

合成長率 

1.  三星 320.22  22.5% 306.45  20.5% 321.26  20.9% 0.32% 

2.  蘋果 225.85  15.9% 216.06  14.4% 214.92  14.0% -4.84% 

3.  華為 104.09   7.3% 132.82   8.9% 150.53   9.8% 44.61% 

4.  OPPO 39.49   2.8% 85.30   5.7% 112.12   7.3% 183.92% 

5.  vivo 35.29   2.5% 72.41   4.8% 99.68   6.5% 182.46% 

其他 698.96  49.1% 682.92  45.7% 638.00  41.5% -8.72% 

總和 1423.90  100% 1495.96   100% 1536.54   100% 7.91% 

資料來源：Gartner(2018)，本研究彙整  

 

    智慧型手機和其它新媒體一樣，已成為青少年生活重心，各項調查報告顯示

手機普及率、利用手機連網率及滑手機時間不但逐年攀升且年輕化的趨勢也越來

越明顯，形成一股世界潮流。手機已是青少年溝通的重要管道，更是維繫同儕團

體關係的重要工具，更凸顯出這一代的青少年越來越依賴手機(吳翠珍，2009)。

http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS40980416
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另一方面，從科技產品導入之觀點，要讓智慧型手機在市場中完全發揮其預期效

益，先決條件便是要誘導青少年接受並購買使用，才能將其效益發揮至最大。因

此，這個實務界議題早已引起許多研究學者與專家注意，智慧型手機相關研究也

日漸熱絡，甚至有些學者認為此議題是近代科技資訊管理文獻中最有研究價值領

域之一（Hu, Chau, Tam & Sheng, 1999）。 

    鑒於青少年族群手機使用情形日漸盛行，國內相關文獻又多以管理、行銷及

使用情形為主要研究面向，關於科技價值傾向的研究，則是付之闕如。本研究欲

從科技價值面向來探討青少年對智慧型手機的價值取向，主要目的在於瞭解影響

青少年智慧型手機的因素及因素間的相關性，以利後續學術界與相關業者做產品

規劃與改良時的建議，達成理論與實務並重。 

    總結前述，本研究的目的可簡述成下列六項： 

1. 探討嘉義地區青少年個人背景變項在智慧型手機使用的情況。 

2. 探討青少年個人背景變項在互動性與知覺價值的情況。 

3. 探討青少年之人格特質、同儕影響、自我表現及黏著程度與互動性的相關。 

4. 探討青少年之科技互動、社會互動與知覺價值的相關。 

5. 探討青少年之人格特質、同儕影響、自我表現及黏著程度與互動性的關係。 

6. 探討青少年在使用智慧型手機過程中，互動性與知覺價值的關係。 

二、文獻探討 

1. 智慧型手機相關研究 

    綜觀諸多與智慧型手機相關的研究論文，經研究者彙整與分析，若以不同研

究主題分類，大概可歸納出下列五種主要研究面向（如表 2所示)： 

 

表 2  智慧型手機相關文獻研究 

探討智慧型手機在特定產業運用之相關研究 

學者/年代          研究主題          研究主軸 

 張阜民、 

 王秀郎、 

 林意凡 

 (2013) 

以智慧型手機建構一個適地

性服務兼具行動監控的學習

系統 

建立一個適地性的行動學習平台，再

透過行動裝置內建的GPS定位功能，

找到學習者所在位置，讓學生專注於

主要的學習目標。 

 潘玉龍 

 (2017) 

智慧型手機的行動學習在體

育教學應用之探討 

在體育教學中，藉智慧型手機的行動

學習功能提高教學質量與學習效率，

達到教學相長和育人的目的。 
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                  表 2  智慧型手機相關文獻研究(續) 

探討智慧型手機市場區隔之相關研究 

學者/年代         研究主題         研究主軸 

 歐勁麟 

 (2012) 

智慧型手機持續使用意圖和

購買意願 

探討便利性、娛樂性、使用成本、知

覺有用性與知覺易用性對使用態度

與行為意圖之影響。 

 黃顯閔 

 (2003) 

新產品功能需求分析─智慧

型手機之探討 

依據不同類型消費者(流行時尚、衝

動效率、精打細算及實用理性群）的

需求，提供不同產品功能需求。 

                   探討智慧型手機發展趨勢之相關研究 

學者/年代         研究主題        研究主軸 

 侯鈞元 

 (2008) 

從使用需求觀點剖析智慧型

手機設計趨勢 

探討選購因素對目前全球智慧型手

機所支援三大作業系統之影響。 

楊銀濤 

 (2008) 
智慧型手機發展的趨勢研究 

探討簡易方便的操作介面、便利齊全

的行動商務功能、內容豐富的娛樂平

臺及更好更強的軟硬體規格對智慧

型手機發展趨勢之影響。 

探討智慧型手機使用者接受行為模式之相關研究 

學者/年代         研究主題         研究主軸 

 陳彥君 

 (2013) 

智慧型手機價值定位之量表

發展 

以智慧型手機為例，進行價值定位量

表發展，並探討消費者對智慧型手機

價值定位與從眾行為之間的關聯性。 

李承蓉

(2017) 

基於演化心理學的科技價值

理論 

從人類的演化心理特徵切入，探討行

為背後隱含的因素，創建一個通用的

科技價值理論。 

探討智慧型手機使用態度與人際關係之相關研究 

學者/年代        研究主題           研究主軸 

 吳文祺、 

 鄭永熏 

 (2009) 

國小高年級學童使用智慧型

手機成癮與父母教養方式之

相關研究－以彰化縣為例 

探討背景變項、父母教養方式對國小

高年級學童使用智慧型手機成癮之

影響。 

 黃桂梅 

 (2014) 

國中生使用智慧型手機成癮

與親子關係之研究 

探討社群易用性、同儕認同、手機成

癮對親子互動與親子關係之影響。 

資料來源：本研究彙整 

 

2. 科技接受模式 

    為了解釋與驗證對於新科技之接受程度與使用的關鍵因素，Davis(1986) 延

伸修正 Fishbein 和 Ajzen(1975)的理性行為理論(Theory of Reasoned Action,TRA)

及 Ajzen(1985)的計畫行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB)，提出科技接受
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行為模式(Technology Acceptance Model,TAM)。TAM 承接了 TRA 的基本精神，

但是和 TRA不同的是 TAM將「主觀規範」排除在模型外，同時加入兩個關鍵性

中介因素─「知覺易用性」與「知覺有用性」，用來決定行為的態度，並認為會對

使用者之行為意向產生很大的影響。TAM 認為「外部變數」會影響「內部信念」，

之後「內部信念」會影響「行為態度」，「行為態度」再進一步影響「行為意圖」，

最後再轉而影響「實際使用行為」(如圖 1 所示)。 

    在科技接受相關研究領域中，TAM 具有構面精簡明確、理論基礎穩固

以及獲得大量實證支持等優點(Hu et al.,1999)，因此被許多研究者作為模式構建

之理論基礎，從近年來被廣泛應用在線上購物、行動商務、科技資訊業、消費金

融、教育學習、健康醫療等各相關領域的研究中，便可知道它對於成功引進新資

訊科技系統具有多重要的貢獻與地位。另外，許多學者在研究資訊科技議題時會

嘗試擴張或修改 TAM 的構面，因此，本研究以「科技接受模型」作為模式構建

之理論基礎，再將 TAM 的第二層及第三層構面修改為「互動性」（包括科技互動

與社會互動），並納入「人格特質」、「同儕影響」、「自我表現」及「黏著程度」

等變數為科技接受模式之外部變數，以更廣泛面相來深入分析探究青少年智慧型

手機科技價值。 

 

 
圖 1  科技接受模型（TAM）架構 

資料來源：Davis(1986) 

 

3. 互動性理論 

「互動性」是人際傳播的本質，用以吸引使用者的重要機制，也是一種彼此

間訊息溝通與交換的行為(Rafaeli, 1988)。關於互動性的意涵，本研究從下面三個

觀點分述說明。 

(1) 傳統傳播理論觀點： 

Ha和 James(1998)認為互動性是傳播者與閱聽人相互回應與溝通需求的程度，

並將互動性的概念區分為五個面向：即連結性、娛樂性、選擇性、交互傳播
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與資料蒐集。 

(2) 人際傳播觀點： 

Smelser(1984)認為社會互動是人們對彼此行為與反應的過程；通常是個人與

個人、個人與群體、團體與團體之間為了滿足某種需要而進行的交互作用和

影響，其形式包括交流、討論、溝通、合作、衝突、競爭、強制等。 

(3) 網路新科技觀點： 

Hoffman and Novak(1996) 認為在以電腦為中介的環境中，人們互動方式主

要分為兩類：(1)人機互動：個人可藉由電腦環境介面與系統中的資訊進行科

技接觸或內容修改。(2)人際互動：網路上使用者可透過電腦進行人與人之間

的互動與溝通，並認為良好的互動性能加強成員間的社會交流 (McMillan & 

Hwang, 2002)。 

 

4. 知覺價值理論 

早期消費者購買消費性電子產品時，都會以理性的觀點來評估產品的效用性 

(Batra & Ahtola, 1991)；然而 Hirschman & Holbrook (1982)卻認為在理性觀點下，

社交活動、情緒反應與興趣滿足等重要的消費現象容易被忽略。因此，有許多學

者主張衡量產品的價值不應只有功利價值單一觀點，還必須包含其它價值 

(Hirschman & Holbrooh, 1982；Babin & Attaway, 2000)。因此，Sheth、Newman and 

Gross(1991)為了解釋與驗證影響顧客消費選擇行為的關鍵因素，透過實際消費情

境的操作和驗證後，提出「消費價值理論」(如圖 2所示)，分述如下： 

(1) 功能性價值(Functional)： 

    強調商品本身所具有的實體功能或物理屬性所帶來的效用。 

(2) 社會性價值(social)： 

    強調商品本身能使消費者與一個或多個特定的社會群體產生聯結、取得認同 

並展現內在的形象或符合社會規範(Sheth et al., 1991)。 

(3) 情感性價值(emotional)： 

    強調商品本身能引起消費者愉悅和喜愛的感受，進而能抒發情感以獲得心靈

上的滿足。 

(4) 知識性價值(epistemic)： 

    強調商品本身能引起消費者好奇心、新鮮感和追求新知識的渴望與需求。 

(5) 情境性價值(conditional)： 

    強調商品本身在特定環境或情境下，會特別彰顯出實體功能或社會價    值，

但此情境一消失，此價值所帶來的效用隨之降低。 
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圖 2  消費價值理論模式 

資料來源：Sheth et al.(1991) 

三、研究方法 

1. 研究架構 

    本研究以「科技接受模型」為模式構建之基礎，結合「知覺價值理論」與「互

動性理論」，再納入「人格特質」、「同儕影響」、「自我表現」及「黏著程度」等

變數為科技接受模型之外部變數，探討其與互動性及知覺價值間的關係，藉以瞭

解青少年對智慧型手機的價值取向。茲將本研究架構整理如圖 3 所示。 

 

 

  

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3  研究架構圖 
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1. 研究假設 

根據研究架構圖，本研究提出下列假設： 

(1) 外部變數」對「互動性」呈現正向顯著影響 

    「外部變數」為影響科技接受模式中「知覺有用性」及「知覺易用性」這兩

個內部信念之變數，間接影響使用者的行為意圖，因此當我們將智慧型手機視為

一種資訊科技系統時，使用者的行為意圖將會影響與手機間的「互動性」。根據

陳智瑋(2012)研究指出，使用者的個人特質、資訊系統性能等都可能是影響採用

新科技的變數。另外 Davis(1986)提到運用科技模式在不同領域進行分析時，研究

者可依當時情境提出符合的外部變數，故本研究以 Davis(1986)的「科技接受模

型」為模式構建之基礎，納入「人格特質、同儕影響、自我表現及黏著程度」等

外部變數，希望在探究青少年使用智慧型手機的相關因素上更加完備，因此本研

究提出假設 H1與 H2(H1a~H1d、H2a~H2d)： 

H1：「外部變數」對「科技互動」呈現正向顯著影響。 

H1a：「人格特質」對「科技互動」呈現正向顯著影響。 

H1b：「同儕影響」對「科技互動」呈現正向顯著影響。 

H1c：「自我表現」對「科技互動」呈現正向顯著影響。 

H1d：「黏著程度」對「科技互動」呈現正向顯著影響。 

H2：「外部變數」對「社會互動」呈現正向顯著影響。 

H2a：「人格特質」對「社會互動」呈現正向顯著影響。 

    H2b：「同儕影響」對「社會互動」呈現正向顯著影響。 

    H2c：「自我表現」對「社會互動」呈現正向顯著影響。 

    H2d：「黏著程度」對「社會互動」呈現正向顯著影響。 

(2) 「互動性」對「知覺價值」呈現正向顯著影響 

    Holbrook and Richins(1996)表示「知覺價值是一種互動式的相對性偏好經驗」，

強調價值是透過顧客與產品間的互動與評估比較後之偏好性的消費經驗，而非單

純的購買行為。Kotler(2003)也把價值定義為滿足顧客對產品消費需求之整體能

力的評價，價值的產生是顧客和產品互動的結果。 關於「知覺價值」方面的實

證，根據 Teo 等人(2003)對《比較三個不同互動水平網站之研究》結果證實，網

站的「互動性」對使用者「知覺價值」產生積極的影響。陳美如(2012)進行《影

響社群商務消費者購買意願之研究》發現虛擬社群的「互動性」對於消費者的「知

覺價值」有正向影響。綜合上述文獻及學者研究可得知，「互動性」對「知覺價

值」有正向顯著影響，故本研究提出假設 H3與 H4(H3a~H3g、H4a~H4g)： 

H3：「科技互動」對「知覺價值」呈現正向顯著影響。 

H3a：「科技互動」對「功能價值」呈現正向顯著影響。 
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    H3b：「科技互動」對「社交價值」呈現正向顯著影響。 

    H3c：「科技互動」對「情感價值」呈現正向顯著影響。 

    H3d：「科技互動」對「知識價值」呈現正向顯著影響。 

    H3e：「科技互動」對「娛樂價值」呈現正向顯著影響。 

    H3f：「科技互動」對「商務價值」呈現正向顯著影響。 

    H3g：「科技互動」對「管理價值」呈現正向顯著影響。 

 H4：「社會互動」對「知覺價值」呈現正向顯著影響。 

     H4a：「社會互動」對「功能價值」呈現正向顯著影響。 

     H4b：「社會互動」對「社交價值」呈現正向顯著影響。 

     H4c：「社會互動」對「情感價值」呈現正向顯著影響。 

     H4d：「社會互動」對「知識價值」呈現正向顯著影響。 

     H4e：「社會互動」對「娛樂價值」呈現正向顯著影響。 

     H4f：「社會互動」對「商務價值」呈現正向顯著影響。 

     H4g：「社會互動」對「管理價值」呈現正向顯著影響。 

 

3.  操作性定義與衡量題項 

    本研究之量測工具共有四部分，分別為(1)知覺價值；(2)互動性；(3)外部變

數；(4)人口背景變項。表 3~5說明本研究各變數操作性定義與題項，除人口背景

變項以類別作為選項外，其餘各變數的衡量尺度均採 Liker五點計分。 

 

表 3  知覺價值之操作性定義與題項(續) 

構 面     操作性定義 衡  量  題  項   參考文獻 

功 能

價 值 

手機所具有的實體功

能且有適應性及實用

性的價值。 

手機是很實用的 Sheth (1991) 

陳彥君(2013) 

李承蓉(2017) 

手機能讓人生活變得更便利 

手機能讓人辦事更有效率 

社 會

價 值 

使用手機與人互動

時，可以得到愛人和

被愛的尊重感及提升

自我的形象與價值。 

手機讓人更容易與他人互動交流 

Sheth (1991) 

陳彥君(2013) 

李承蓉(2017) 

手機能讓人與親朋好友或同學更

有話題聊 

手機能讓人得到朋友或團體的支

持而產生認同感 

知 識

價 值 

使用手機時能獲得學

習成長的價值。 

手機能讓人有追求新知識的渴望 Sheth (1991) 

陳彥君(2013) 

李承蓉(2017) 

手機能讓人增廣見聞，擴展視野 

手機能幫人提高學習成效 
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構 面     操作性定義 衡  量  題  項   參考文獻 

情 感

價 值 

使用手機時能獲得心

靈與精神上滿足的價

值，是一種無形的影

響。 

手機能讓人產生成就感(如玩遊戲

破關或升等而被讚賞或幫助別人

所產生的成就感) 

Sheth (1991) 

陳彥君(2013) 

李承蓉(2017) 手機能讓人獲得身心靈的滿足 

手機能讓人放鬆心情 

娛 樂

價 值 

使用手機時，知覺到

專注程度與感受到的

好奇感與愉悅感的價

值。 

手機能讓人經常沉浸其中而忘了

時間 
Kim & Moon 

(2001) 

陳彥君(2013) 

李承蓉(2017) 

手機是好玩的、有樂趣的 

手機能激發人的好奇心，引起探

索新奇事物的慾望 

 

 

表 3  知覺價值之操作性定義與題項(續) 

構 面     操作性定義 衡  量  題  項   參考文獻 

商 務

價 值 

使用者認為使用手機

將有助於行動商務。 

手機能幫人做網路購物 

陳彥君(2013)  

李承蓉(2017) 

手機能幫人做行動商務(如行動支

付、網路交易等) 

手機能幫人隨時隨地搜尋商品資

訊 

管 理

價 值 

使用者認為使用手機

將有助於事務管理。 

手機能幫人做時間的管理(如行事

曆或鬧鐘等)。 

李承蓉(2017) 手機能幫人做健康的管理(如下載

運動或醫學 APP) 

手機能幫人做通訊錄的管理 

資料來源：本研究彙整 

 

 

表 4  互動性之操作性定義與題項 

構面      操作性定義          衡  量  題  項   參考文獻 

社會 

互動 

青少年透過手機介面

與其他人進行討論、

溝通互動之程度。 

透過手機能與親朋好友分享生活點

滴(如：心情、照片、或影片)。 Barua et al. 

(1995) 

Rafaeli(1988)

李承蓉

(2017) 

透過手機能與親朋好友溝通聯絡

(如：講電話、上社群、用 Line等)。 

透過手機能拉近朋友之間的關係。 

透過手機能關心親朋好友。 
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構面      操作性定義          衡  量  題  項   參考文獻 

科技 

互動 

青少年透過手機介面

與手機互動之程度。 

透過手機能記事。 

Tse & Chan 

(2004) 

李承蓉

(2017) 

透過手機能能拍照攝影。 

透過手機能機聽音樂。 

透過手機能玩遊戲。 

透過手機能找資料。 

透過手機能閱讀新聞、雜誌。 

透過手機能看影片或實況分享。 

透過手機能搜尋網紅或偶像動態。 

透過手機能下載應用程式(APP) 。 

資料來源：本研究彙整 

 

 

 

表 5  外部變數值之操作性定義與題項 

構面    操作性定義 衡  量  題  項   參考文獻 

人格

特質 

人格特質外向性格乃指

個人與他人之人際關係

感到舒適的程度。 

我喜歡交朋友並且與他互動。 

卓筱琳 

 (2008) 

我喜歡和朋友聊天並且有話就

直說。 

我喜歡從正面角度看待人與事。 

同儕

影響 

年齡相近、地位相同、 

價值觀與行為標準相似

之同儕彼此之間的互動

影響。 

同學或朋友喜歡什麼，我就會

喜歡什麼。 陳啟榮 

(2008) 

江福貞 

(2005) 

我在購買手機前會先詢問同學

或朋友的意見。 

我希望我使用的手機能給同學

或朋友好印象 

自我

表現 
凸顯自己的特色以獲得

讚美。 

我喜歡自由設定手機螢幕上的

靜態或動態桌布，表現出屬於自

己的路線。 陳啟榮  

(2008) 

江福貞 

(2005) 

我喜歡新增各類型的 App，表

現出屬於自己的風格。 

我喜歡善用身邊物品來建立一

個別人難以複製的個人形象。 

黏著

程度 

青少年願意停留並延長

使用手機的時間與頻

率。 

我願意增加手機使用的次數。 

Gillespie et 

 al.(1999) 

我願意延長手機的使用時間。 

我覺得自己相當依賴手機，它已

成為我生活中的一部分。 

資料來源：本研究彙整 
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四、資料分析與研究結果 

1.  信度分析 

    本研究之量測工具共有四部分，分別為 1.知覺價值；2.互動性；3.外部變數；

4.人口背景變項。經過分析得到：整體量表的 Cronbach's α係數值為 0.936；其中

外部變數子構面介於 0.637~0.785之間；互動性子構面介於 0.828~0.867 之間；知

覺價值子構面介於 0.621~0.820 之間。本研究各變數之係數皆在 0.621 以上，表

示研究模式內部一致性良好，即研究模式中的潛在變項具有高的信度，足以支持

本研究所得之結果。 

 

2.  樣本基本資料分析 

本研究採用立意抽樣問卷調查，以台灣嘉義地區 12歲到 18 歲曾經使用智慧

型 

手機之青少年為研究調查母群體，於民國 107 年 3 月 12 日發放問卷，並於民國

107 年 3 月 16 日回收完畢，此次問卷發放 320 份，經篩檢整理後，剔除填寫不

完整或填答一致答案之問卷，共回收 310 份有效問卷，有效回收率為 96.9%。依

據有效問卷進行樣本背景基本資料之描述性統計分析，本次受測對象男性有 156

人(52.0%)，女性有 144 人(48.0%)；目前擁有手機品牌以三星為最多有 92 人

(30.7%)；每天使用手機的時間以 1~2 小時內為最多 120 人(40.0%)；每週使用手

機次數 28 次以上為最高 94 人(31.3%)；使用手機年資以 3~5 年為最多 91 人

(30.3%)；手機上網流量以「未申辦吃到飽」佔最高 201人(67.0%)。 

 

3. 差異性分析 

本研究以獨立樣本T檢定與單因子變異數進行差異性檢定分析(在顯著水準

0.05之下)，探討不同人口背景結構之青少年（包括性別、求學階段、上網流量、

每天使用時間、每週使用頻率、手機使用年資及手機品牌）在外部變數、互動性

及知覺價值中是否存在認知差異。本研究將人口背景結構在外部變數、互動性及

知覺價值三大構面中具有顯著認知差異的變項加以彙整，如表6所示。 

 

表 6  人口背景結構在三大構面中具有顯著差異性之變項彙整表 

背景／變項 外部變數 互動性 知覺價值 

 使用時間 2~ 4 小時>1~2 小時   ━        ━ 

 使用頻率        ━ 
1. 8~14次>不滿 7次 

2. 28 次以上>不滿 7次 
28 次以上>不滿 7次 

資料來源：本研究整理 
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4.  迴歸分析 

(一)「外部變數」與「互動性」之迴歸分析 

H1：「外部變數」對「科技互動」呈現正向顯著影響。 

    由分析結果顯示(如圖 1)「外部變數」的「人格特質、黏著程度、自我表現、

同儕影響」對於「科技互動」均呈現顯著正向影響，其中以人格特質(0.340)的影

響效果最大，其次是黏著程度(0.293)，而同儕影響的影響效果最小(0.164)，此四

個變數可共同預測「科技互動」的解釋能力達到 30.1%，因此假設 H1 獲得支持。 

H2：「外部變數」對「社會互動」呈現正向顯著影響。 

    由分析結果顯示(如圖 2)，「外部變數」中的「人格特質、黏著程度、自我表

現、同儕影響」對於「社會互動」均呈現顯著正向影響，其中以人格特質(0.463)

的影響效果最大，其次是自我表現(0.375)，而黏著程度的影響效果最小(0.272)，

此四個變數可以預測「社會互動」的解釋能力達到 49.7%，因此假設 H2 獲得支

持。            

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3外部變數與互動性的關係 

註：數字為迴歸分析標準化 β 係數 

 

(二)「互動性」與「知覺價值」之迴歸分析 

H3：「科技互動」對「知覺價值」呈現正向顯著影響。 

H4：「社會互動」對「知覺價值」呈現正向顯著影響。 

    由分析結果顯示(如圖 5~6)，「互動性」中的「科技互動與社會互動」對於「知

覺價值」均呈現顯著正向影響，其中以科技互動(0.402)的影響效果最大，其次是

社會互動(0.387)，此兩個變數可以預測「知覺價值」的解釋能力達到 50.3%，因

此假設 H3、H4獲得支持。 

 

       

       

科技互動   

       

        

社會互動 

互動性    外部變數    

人格特質   

同儕影響   

自我表現   

 

黏著程度   

0.34 

0.16

4 
0.29  

0.29 

0.46  

0.29  

0.37  

0.27  
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圖 5科技互動與知覺價值的關係 

  註：數字為迴歸分析標準化 β 係數 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 6 社會互動與知覺價值的關係 

 註：數字為迴歸分析標準化 β 係數 
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五、結論與建議 

1. 研究結論 

(一)「外部變數」對「互動性」呈現顯著正向影響 

    即表示青少年的人格特質愈正向化與外向性、受同儕影響愈大、愈喜歡凸顯

自我特色、與手機的黏著程度愈高，藉由使用手機所提供的各項功能與服務，進

而產生正向的使用態度，故能提升其與手機的互動性。此結果符合Davis(1986)運

用科技模式在不同領域進行分析時，可依照當時的情境提出符合的外部變數。 

(二)「互動性」對「知覺價值」呈現顯著正向影響 

    即表示青少年認為使用智慧型手機可提高社會認同與自我形象、增廣見聞、

促進身心靈滿足、獲得樂趣、有助於行動商務及事務管理時，他們使用手機的意

願就會增強，與手機的互動就會熱絡，對於手機的知覺價值就會越高。此結果呼

應學者 Teo 等人(2003)所指出網站的「互動性」對使用者「知覺價值」產生積極

的影響。 

 

2. 研究貢獻 

(一)學術貢獻 

    本研究發展出的青少年科技價值除了能補足TAM無法完整解釋享樂型科技

產品的「使用目的」與「使用價值」之缺口外，研究的過程與結果還提供了一

個多元的手機研究方向，不但可作為後續學術單位研究消費性電子產品的基

礎，更可瞭解青少年對資訊科技價值的取向。 

 

(二)實務貢獻 

    研究結果證實以實用導向型的智慧型手機不再是青少年主訴求，影響青少年

對智慧型手機「價值取向」最關鍵的因素除了「科技互動」與「社會互動」外，

還有「人格特質」、「同儕影響」、「自我表現」及「黏著程度」，其解釋力達50.3%。

因此，建議業者在後續產品的改良與行銷策略擬定應從青少年的特質與需求考量，

再佐以高效能設計，並藉由與手機的互動，進而產生正向的使用態度，提升青少

年對智慧型手機的知覺價值，才能發揮最大效益。 

(1) 在「科技互動」方面應更著重於效能的提升與豐富的設計： 

例如：(1)提供更具吸引力的個人化體驗。 (2)裝置內建人工智慧。(3)虛擬個

人助理。(4)更自然的使用者介面。 (5)生物辨識技術(biometrics)。(6)強化螢

幕與拍照功能。(7)強化網路品質與系統穩定度。 

(2) 在「社會互動」方面應更著重於青少年心理內化層面的需求： 

https://www.moneydj.com/KMDJ/wiki/WikiViewer.aspx?Title=%u4EBA%u5DE5%u667A%u6167
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例如：(1)開發出能展現個人風格的修圖軟體。(2)開發出能將照片轉成貼圖

的 App，容易在 Line 或 Facebook 上分享。(3)開發具有保護個資的即時性影

音互動應用軟體。 

(3) 在青少年的「人格特質」、「同儕影響」、「自我表現」及「黏著程度」方面也

均需納入考量： 

例如：(1)加入流行與新潮元素。(2)設計出具有差異化的手機。(3)開發出能

隨時展現個人化的創意設計。 

 

3.研究限制與未來研究建議 

    研究科技接受行為時，資料收集對象必須是曾經使用過或正在使用，因此尋

找適合的對象是困難的任務。本研究獲得受測單位的支持，除了可針對12歲到18

歲曾經使用過智慧型手機之青少年(國中生與高中生)進行調查外，還可獲得實際

使用資料，誠屬難得。但爾後研究者若在相關因素能夠配合的情況下，建議擴大

取樣範圍與方向，不但可獲得更全面性的瞭解，更可供後續研究者參考與比較。 

    最後，本研究以智慧型手機為例，進行科技接受行為研究，建議後續研究者

可用本研究發展出的「青少年科技價值」作為研究基礎，再進一步探討並推論到

其它消費性電子產品或資訊科技。 
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