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消費者的知覺易用性、使用態度對使用意願之影響—便利性為干

擾變數 

Customer’s Perceived Ease Of Use, Attitude Toward Using on Usage 

Intention: Moderating Effect of Convenience 

 

紀信光1 蘇鈿軒2 

  

摘要 

    在現今數位科技的時代，行動裝置成為人們不可或缺的隨身物品。新科技的蓬勃發

展，促使台灣漸漸邁向數位化，付款方式已從傳統以現金或刷卡的模式演變成使用行動

支付，也促使企業發現商機，不斷推出各種行動支付軟體來迎合數位時代。因此，本研

究以行動支付為例探討知覺易用性、使用態度對使用意願的影響，以便利性為干擾變數。

本研究使用便利抽樣調查表作為收集數據的調查方法。本文的抽樣對象為台灣民眾，共

發放 320 份問卷，有效樣本為 310 份。本研究使用迴歸驗證中介效果與干擾效果。研究

結果顯示：(a) 知覺易用性、使用態度、使用意願與便利性之間有正向影響，(b) 使用態

度對知覺易用性與使用意願具有中介效果， (c)便利性於使用態度與使用意願之間不存

在干擾效果。 

 

關鍵詞：知覺易用性、使用態度、使用意願、便利性 

Abstract 

    In today's digital age, mobile devices have become an indispensable part of people's lives. 

The boom in new technology has led Taiwan to move towards digitalisation, with payment 

methods evolving from the traditional cash or credit card mode to mobile payment, prompting 

companies to identify business opportunities and launch various mobile payment software to 

meet the digital age.Therefore, this study examines the influence of perceived ease of use and 

attitude toward using mobile payment, with convenience as the intervening variable. The target 

population of this study was Taiwanese people, and 320 questionnaires were issued,310 were 

valid. Hierarchical regression was used to verify the intermediate effect and interference effect. 

The results of the study showed that (a) There was a positive effect between perceived ease of 

use, attitude toward use, intention to use, and convenience, (b) Attitude toward use had a 

mediating effect on perceived ease of use and intention to use, and (c) Convenience had no 

interfering effect on attitude toward use and intention to use. In this study, a convenience sample 

questionnaire was used as the survey method to collect data.  
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1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

 行動支付定義為消費者使用有關智慧型裝置而非使用現金，和實體商店進行付款

的方式(資策會，2015）。現在消費者除了可以在實體店面使用行動支付之外在網路上也

可以使用行動支付交易想要購買的產品或服務。 

資策會(MIC)的報告指出，台灣顧客網購下單比率從 2019 年的 49.6%增長至 2020

年的 52.9%。2019 年聯合國國際電信聯盟(ITU)的數據顯示手機數量已經超過全球 74 

億的人口數。根據資策會 MIC(2019)調查，使用消費者使用行動支付的意願從 2018 年的

57.3%增加到 2019 年的 69.4%。截止至 2020 年台湾共有 28 家行動支付機構，其中使用

街口行動支付的人數最多，使用人數達 432.6 萬人，其次為 Linepay money 一卡通，使

用人數達 341.4 萬人，第三順位為玉山銀行使用人數達 132.1 萬人。從以上數據顯示

我們可以了解到，現今消費者開始逐漸接受行動支付為新型的付款方式，

且在不同的場所被廣泛利用。  

台灣行動支付使用人數每年都有在增加，許多商家也開始推出自己的軟體吸引消費

者，並透過各種紅利模式或優惠方案來推廣並吸引消費者使用行動支付來進行付款。因

此，探討消費者對於使用行動支付的意願。  

 

1.2 研究目的 

根據研究動機，歸納研究目的如下： 

1. 探討知覺易用性對使用態度是否具有顯著影響。 

2. 探討使用態度對使用意願是否具有顯著影響。 

3. 探討便利性對使用意願是否具有顯著影響。 

4. 探討使用態度於知覺易用性與使用意願是否具有中介效果。 

5. 探討便利性於使用態度與使用意願是否具有干擾效果。 

 

2. 文獻探討 

2.1 行動支付定義 

行動裝置連接網路進行付款，取代現金、實體信用卡與票證，這種支付行為就是行

動支付 (羅玉婷，2019) 。消費者利用手機進行產品和服務的交易工具，是消費者金錢

轉移給店家以換取服務或產品的一種行為（Mallat, 2007）。 

行動支付的技術有兩種，一種是遠端支付與近端支付(林哲毅，2017)。游萬程(2017)

研究報告中顯示行動支付的服務營運模式主要由電信業者、第三支付平台與金融機構主

導。 

本研究將行動支付定義為任何行動智慧型裝置取代現金和信用卡在任何店家或網

路進行交易。消費者可以直接使用智慧型行動裝置在生活中所需要的食衣住行進行交易。 
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2.2 知覺易用性 

Davis(1989) 認為是使用者在學習某種資訊科技的操作時，使用程度容易，並且讓

使用者在表現方面更有自信心。在技術上如果操作過於複雜或者不容易操作需要花費很

多的時間與精力，除了對使用者造成負面的情緒與負擔也會導致使用者的效率降低。科

技使用程度越簡單會讓使用者更有信心，其對於使用新科技也會越正面(楊雅婷，2018)。

知覺易用性在科技接受模型的定義為使用者消費時使用行動支付購買產品或服務時，從

使用行動支付知覺到的有幫助及有用的程度形成的。 

本研究認為消費者對於行動支付的使用覺得容易操作且使用途中不會覺得複雜，消

費者的使用意願越高。 

 

2.2 使用態度 

Allport(1935)的研究認為態度是經驗所形成的神經與心理的反應，造成個人對事物

與所有相關的事情有間接或直接的影響。Davis(1989)認為使用態度是新科技對於個人是

否負面或者正面的感受。Izquierdo et al. (2015)指出使用者的態度會對行動廣告之意願產

生正面的影響。 

本研究認為消費者的使用態度在對於使用行動支付購買產品或服務時，消費者感受

行動支付整體功能效用的收穫與付出。 

 

2.3 使用意願 

Blackwell et al. (2001)指出心理層面上的決策是使用意願的過程，消費者有需求之

下，消費者根據自己的外在體驗經歷，去搜尋對自己有利的資訊，當資訊達到消費者的

需求後，消費者會去思考與評估，透過判斷與比較，消費者會決定使用某一產品來滿足

自身需求。使用意願為使用者對未來新科技的接受意願程度，表示使用者主觀意識可能

接受新科技 (Taylor & Todd,1995)。周秀蓉等 (2019)指出當使用者了解使用平台的網路

交易模式之後，其個人感受會影響使用意願。使用意願在科技接受模型的定義為消費者

在使用行動支付支付產品或服務時，使用行動支付中感受到的有用性及易用性等程度形

成的。 

本研究將使用意願定義為消費者在消費時使用行動支付支付服務或產品時，對使用

行動支付的整體功效的收穫與付出的整體表現評估之後，使用者主觀預測自己使用行動

支付的可能性及頻率可能性。 

 

2.4 便利性  

Hornik(1984)認為便利性是消費者受到舒服程度、簡單方便與時間構成的。提供者

的產品和服務可以加入更多的便利性，會提高消費者對於產品和服務的使用意願

(Brown,1989）。 

Brown(1989)提出了五個構面:(一)時間構面:消費者認為提供者所提供的服務時間

是便利的；(二)地點構面:消費者認為提供者的服務地點對消費者來說是便利的；(三)獲

取構面:廠商所提供的財務和其他管道對於消費者購買產品或服務是便利的；(四)使用構
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面:提供者所提供的服務能夠讓消費者在使用服務時感到便利；(五)執行構面:消費者可

以選擇自己或者由其他人代勞的便利。 

    本研究將便利性定義為消費者在消費時使用行動支付支付服務或產品時，其對時間

與精力付出的認知。當消費者覺得簡單方便時，可以增加消費者的使用意願。 

 

2.6 各變項之關係探討 

2.6.1 知覺易用性對使用態度之關係 

    張瑞琇、江睿盈(2017)研究以行動支付企業星巴克為例的研究結果為知覺易用性與

使用態度有正向影響，行動支付容易使用消費者的使用星巴克的行動支付態度越高。陳

逸軒(2020)的研究結果使用者在消費時對行動支付的付款方式感到容易上手，讓使用者

覺得是有幫助的，使用者在消費時使用行動支付的使用態度會是積極、正向的。據此，

本研究提出： 

H1：知覺易用性對使用態度具有正向顯著之影響。 

 

2.6.2 便利性、使用態度與使用意願之關係 

根據過去的研究許多研究者對網路虛擬、電子商務與網路銀行為例中，消費者對於

新科技網路的使用意願越高,消費者的使用態度就越高，反之使用意願越低,使用態度越

低。周君倚、陸洛(2015)的研究結果為使用態度與使用意願之间两者具有正向關係,提升

數位系統讓使用者覺得容易使用其使用態度正向使用意願越高。使用態度被認為是行動

支付服務使用意願的關鍵決定因素。根據過去的研究結果顯示使用態度與使用意願有正

向的影響(張瑞琇、江睿盈，2017；陳逸軒，2020)。 據此，本研究提出： 

H2：使用態度對使用意願具有正向顯著之影響。 

H3：便利性對使用意願具有正向顯著之影響。 

 

Teo et al. (2015)對於行動支付的研究結果發現，預期成就和便利條件被發現會顯著

影響使用意願。根據過去的研究結果顯示便利性與使用意願有正向的影響。(Taylor & 

Todd,1995; Hossain & Prybutok,2008)。因此，本研究提出干擾效果驗證，當便利性與使

用態度交付作用下是否影響使用意願。據此，本研究提出： 

H5：便利性於使用態度與使用意願具有干擾效果。 

 

2.6.3 知覺易用性、使用態度與使用意願之關係 

Kasuma et al. (2020)研究指出，使用移動商務的消費者知覺易用性與知覺有用性兩

者是正向影響，消費者的使用態度越正面，使用意願越高。危芷燕(2009)研究結果為使

用者的知覺易用性與知覺有用性對使用態度呈現正向影響，並且透過使用態度間接影響

使用意願。電子帳單支付服務容易使用且消費者覺得可以幫助解決問題，其使用態度越

高，使用意願越高。據此，本研究提出： 

H4： 使用態度於知覺易用性與使用意願具有中介效果。 
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3. 研究方法 

3.1 研究架構 

根據文獻研究，本研究提出研究框架為知覺易用性、便利性、使用態度與使用意

願，如圖 1 所示。 

      

圖 1 研究架構圖 

 

3.2 研究問卷設計及資料分析方法  

本研究從知覺易用性、使用態度、使用意願與便利性組成，衡量的變項是根據文獻

研究出來並建立本研究所需之量表，得出衡量問項與操作性定義。知覺易用性主要參考

Davis(1989)；賴彥廷(2016)之研究，消費者對於行動支付的使用覺得容易操作且使用途

中不會覺得複雜，的程度延伸 5 個題項。使用態度主要參考 Allport(1935)；Davis(1989)；

賴彥廷(2016)之研究，操作型定義為消費者使用行動支付消費時整體功能效用的收穫與

付出延伸 5 個題項。使用意願主要參考 Blackwell et al. (2001)；賴彥廷(2016)； Taylor & 

Todd(1995)之研究，操作型定義為使用者主觀預測自己使用行動支付的可能性及頻率延

伸 5 個題項。便利性主要參考 Hornik,1984；林士祥(2014)之研究，操作型定義為消費者

在使用行動支付消費時，對時間與精力付出的認知延伸 5 個題項。 

本研究問卷採用李克特七點量表進行測量，從「非常同意」至「非常不同意」七個

構面。問卷項目根據預試結果進一步修改後形成最終結果。 

本研究對象為台灣民眾，本研究透過線上問卷發放了 50 份問卷進行預試調查並邀

請台灣民眾進填答，有效問卷共 50 份，結果顯示 Cronbach‘s α 皆超過 0.7 以上，正式問

卷採用便利抽樣法，以台灣民眾為主，本研就共發放了 320 份，剔除無效問卷，有效回

收 310 份。 

 

4. 研究結果與分析 

4.1 敘述性統計分析 

 本研究共發放 320 份問卷，正式回收 310 份。樣本中男生受訪者佔 101 人(32.6%)，

女生受訪者佔 209 人(67.4%)，本研究問卷以女生居多。在年齡層以 21 至 30 歲之間居

多，近 76.1%(共 236 人)，其次是 20 歲以下(含 20 歲)的 10.6%(共 33 人) ，31-40 歲共計

知覺易用性 使用態度 使用意願 

便利性 
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22 位（佔 7.1%）, 41-50 歲共計 17 位（佔 5.5%），51 歲以上共計 2 位（佔 0.6%），此研

究顯示樣本以 21-30 歲之年齡樣本居多。 職業方面，以上班族居多，共 149 人(48%)，

其次是學生，共 141 人(45.5%)，軍工教共計 8 位（佔 2.6%），其他共計 12 位（佔 3.9%）。 

 

4.2 信度分析 

本研究效度檢測以Cronbach(1951)提出各變數因素負荷量均大於 0.7代表有高信度。

結果顯示， Cronbach’s α 值為知覺易用性 0.896、使用態度 0.881、便利性 0.865 與使用

意願 0.953。Cronbach’s α 值都高於 0.7 標準 ，代表該問卷具有高信度。 

 

4.3 相關分析 

相關分析結果如表 1所示。結果分析顯示知覺易用性與使用態度具有正相關(r =0.77, 

p<0.000 ) 、知覺易用性與使用意願具有正相關(r =0.746, p<0.000 )； 使用意願與便利性

呈正相關(r =0.74, p<0.000 )；知覺易用性與便利性呈正相關(r =0.736, p<0.000 )。 

 

表 1 各構面間之 Pearson 相關分析 

變項名稱 知覺易用性 使用態度 使用意願 便利性 

1.知覺易用性 1 -- -- -- 

2.使用態度 
0.77*** 

(0.000)  
1 -- -- 

3.使用意願 
0.746***  

(0.000)  

0.84*** 

(0.000)  
1 -- 

4.便利性 
0.736*** 

(0.000 ) 

0.77***  

(0.000)  

0.74*** 

(0.000) 
1 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 迴歸分析 

本研究使用簡單迴歸分析來檢驗知覺易用性、使用態度、便利性與使用意願變項之

間的影響關係。結果顯示知覺易用性對使用態度(β=0.77, p<0.001)，使用態度對使用意願

(β=0.840, p<0.001)有正向影響。另外，便利性(β=0.740, p<0.001)對使用意願有正向影響；

據此，根據上述結果，假說 H1，H2，H3 成立，如表 2 所示。 

 

表 2 知覺易用性、使用態度、便利性與使用意願之迴歸分析 

變項 β R2 Adj.R2 t 值 F 值 P 值 

知覺易用性對使用態

度 
0.770 0.593 0.591 21.172 448.233 0.000 

使用態度對使用意願 0.840 0.706 0.705 27.210 740.370 0.000 

便利性對使用意願 0.740 0.548 0.547 19.333 373.774 0.000 
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資料來源：本研究整理 

 

4.5 中介驗證 

使用態度在知覺易用性與使用意願之間具中介效果 

根據表 3 模式 4 結果分析，說明知覺易用性(ß=0.244)與使用態度(ß=0.653)對使用意

願有顯著的影響(P 值小於 0.000) 。知覺易用性迴歸係數從 0.770 減少到 0.244 呈顯著影

響(P 值小於 0.05)。使用態度在知覺易用性與使用意願具有部分中介效果。 

表 3 使用態度中介知覺易用性對使用意願之迴歸分析 

自變數 

依變數 

模式 1 模式 2  模式 3  模式 4  

使用態度 使用意願  使用意願 使用意願 

知覺易用性 0.770***  

(0.000) 

  0.746***  

(0.000) 

0.244***  

(0.000) 

使用態度   0.840***  

(0.000) 

  0.653***  

(0.000) 

R 0.770 0.840 0.746 0.855 

R2  0.593 0.706 0.557 0.730 

Adj-R2  0.591 0.705 0.556 0.729 

F-value  448.233 740.370 387.311 415.974 

資料來源：本研究整理  

 

4.6 干擾分析 

便利性於使用態度與使用意願之間具有干擾效果 

根據表 4 結果分析，使用態度(ß=0.840)對使用意願有顯著的影響(P 值小於 0.001) ，

便利性(ß=0.740) 對使用意願顯著的影響(P 值小於 0.05)。使用態度與便利性交互作用對

使用意願的迴歸係數β值為-0.052 且 P 值大於 0.05 沒有顯著效果，顯示便利性於使用態

度與使用意願之間，不存在干擾效果。 

表 4 使用態度、使用意願及便利性干擾分析表 

自變數 

依變數 

模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

使用意願 使用意願 使用意願 使用意願 

使用態度 0.840*** 

(0.000) 

 0.664*** 

(0.000) 

0.665*** 

(0.000) 

便利性  0.740*** 

(0.000) 

0.229* 

(0.079) 

0.207*** 

(0.000) 

使用態度 

*便利性 

   -0.052 

(0.113) 

R 0.840 0.740 0.853 0.854 
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𝑅2 0.706 0.548 0.728 0.730 

𝐴𝑑𝑗𝑅2 0.705 0.547 0.726 0.727 

F 740.370 373.774 409.901 275.464 

註： *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究以台灣行動支付為例，分析驗證結果如表 5 所示。 

 

表 5 研究假設內容與驗證結果 

研究假設內容 驗證結果 

H1：知覺易用性對使用態度具有顯著正向影響。 成立 

H2：使用態度對使用意願具有顯著正向影響。 成立 

H3：便利性對使用意願具有顯著正向影響。 成立 

H4：使用態度於知覺易用性與使用意願具有中介效果。 成立(部分中介) 

H5：便利性於使用態度與使用意願會具有干擾效果。 不成立 

 

1. 知覺易用性、使用態度和使用意願 

結果顯示知覺易用性對使用態度有正向影響 ，使用態度對使用意願有正向影響。

消費者在對於使用行動支付的易用會直接影響使用態度，這兩個因素，對於消費者是否

願意使用行動支付有影響關聯。 

本研究根據中介效果驗證知覺易用性、使用態度和使用意願三個變項，得出結果顯

示具有部分中介效果。知覺易用性會透過使用態度影響使用意願。消費者在使用行動支

付購買產品或服務的知覺易用性，會正向影響使用態度且會藉由使用態度影響使用意願。

因此，使用態度會使消費者對於是否使用行動支付購買產品或服務的意願。 

 

2. 便利性、使用態度與使用意願 

結果顯示便利性對使用意願有正向影響，使用態度對使用意願有正向影響。消費者

對於行動支付購買服務或產品的便利性會直接影響使用態度。 

本研究根據干擾效果驗證便利性、使用態度與使用意願三個變項,得出結果顯示不存

在干擾效果，說明便利性的干擾並不會影響消費者對於使用行動支付購買產品或服務的

使用態度與使用意願。現在科技的進步顯示使用行動支付會較便利，商家會推出自己的

行動支付軟體以及不同店家可以使用行動支付的軟體不同，因此，便利性不會影響消費

者使用行動支付的意願。 

 

5.2 研究限制與建議 
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本研究樣本主要以上班族居多，建議未來研究者可以擴大研究對象讓長輩以及國中

以下的學生填答問卷,讓問卷的結果更加完整性。在填問卷可能受周圍環境影響導致問卷

結果有偏差,建議未來研究者可以使用質性研究，利用訪談一對一了解使用行動支付的意

願讓研究結果可以完整性與客觀性。未來研究者可以增加敘述性統計分析的選項讓問卷

更加完整性。 
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