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摘要 

全球藝術市場自 2020 年受到 COVID-19 疫情影響，以實體經營爲主的藝術展

演、畫廊與博物館受到重大衝擊，銷售額衰退，但線上銷售卻大幅成長，加密貨

幣擴展到加密藝術領域，NFT (Non-Fungible Token)市場成為藝術金融界熱門的

話題，而其背後支持的區塊鏈 (Blockchain)技術應用逐步擴大至各個產業領域。

區塊鏈似乎能解決現今藝術品交易市場所遭遇到的問題，但至今未能廣泛地被藝

術品交易市場參與方所接受，到底有那些因素影響了區塊鏈技術使用者之行爲意

圖？此為本研究的動機。本研究將以個人與環境視角來探索影響藝術交易市場内

區塊鏈使用者意圖之關鍵因素，以科技接受模型(Technology Acceptance Model，

簡稱 TAM)中的認知有用(Perceived Usefulness)與認知易用(Perceived Ease of Use)

為核心，來探討藝術交易市場參與者使用區塊鏈的影響程度。本研究針對臺灣的

藝術品商業行業參與者和潛在消費者進行問卷調查，進一步分析檢驗模型内的八

項構面，涵蓋感知風險、政府支持、拍賣行倡議、信任、認知有用、認知易用、

使用者態度及行為意圖，研究其相互關係，並比較和過去研究結果的不同點，以

進一步完善模型架構，提升區塊鏈科技在藝術交易市場内的使用度，擴大潛在藝

術品消費者的參與度。 

 

關鍵字: 區塊鏈、感知風險、認知有用、認知易用、藝術品交易市場、行爲意圖 
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Abstract 

The global artwork market has been affected by the COVID-19 pandemic ever 

since 2020. Art exhibitions, galleries, and museums based on physical operations have 

been severely impacted, and sales have declined, but contrarily, online sales have 

grown substantially. As cryptocurrency has expanded to the field of crypto art, the 

NFT (Non-Fungible Token) market has become a hot topic in the art finance industry, 

and the application of blockchain technology supporting it has gradually expanded to 

various industrial fields. Blockchain appears able to solve the problems encountered 

in the artwork market today, but it has not been widely accepted by participants in the 

artwork market. The motivation of this study is to explore what factors affect the 

behavioral intentions of blockchain technology users. This research will explore the 

key factors affecting the intention of blockchain users in the art trading market from 

the perspective of individuals and the environment. It further focuses on perceived 

usefulness and perceived ease of use in personal factors of the technology acceptance 

model (TAM) to explore the impact of blockchain usage by artwork market 

participants. This study conducts a questionnaire survey on Taiwan’s artwork business 

participants and potential consumers to further analyze and test the 8 aspects and 15 

hypotheses of the model. It examines their interrelationships, and compares any 

differences with the previous research results to further improve the model structure, 

enhance the use of blockchain technology in the artwork trading market and expand 

the participation of potential art consumers. 

 

Keywords: Blockchain, Perceived Risk, Perceived Usefulness, Perceived Ease of 

Use, Art Market, Behavioral Intention 
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第一章 緒論 

藝術品交易市場所遭遇到的藝術品偽造、真實身分驗證難、溯源困難、交易不透

明等問題，是否可利用區塊鏈創新技術來解決？此科技是否為藝術品交易市場參

與方所接受？ 本研究將進一步從個人與環境兩個方面來探索對於藝術交易市場

參與者使用區塊鏈的影響因素，以及彼此之間的相互影響關係。將科技接受模型

中的認知有用與認知易用為核心，以探討這兩項個人角度因素對於藝術交易市場

參與者使用區塊鏈的影響程度，以進一步完善研究模型，提升區塊鏈科技在藝術

交易市場内的使用度，擴大潛在藝術品消費者的參與度。 

第 1.1 節 研究背景與動機 

在 2008年底比特幣以及數位貨幣發展後，其背後支持的區塊鏈技術的發展

及其使用價值已經逐漸被市場關注及重視，區塊鏈應用已經從金融領域逐步向其

他產業延伸。根據 Research and Market（2020）預測全球區塊鏈市場規模從 2020 

年的 30 億美元預計增長到 2025年的 397億美元，顯示區塊鏈的應用正逐步在

全球擴大。同時，2020 年 IDC 區塊鏈調查也指出，約 87% 的受訪者表示計劃

增加或維持在區塊鏈上的支出，而有 55%的中大型企業主管表示發展區塊鏈是他

們的首要任務，更有高達 83%的受訪者認爲公司會因未引進區塊鏈而喪失競爭力

(Mearian, 2020)。 

自 2020 年 COVID-19 疫情爆發以來，嚴重衝擊了以實體消費模式為主的畫

廊與藝術展覽相關行業。根據 Art Basel（2020）報告指出，受到 COVID-19 疫

情影響，畫廊業者銷售 2020年上半年平均額衰退-36%，但線上拍賣行銷售卻大

幅成長。線上銷售已逐步成爲藝術市場的重要銷售渠道。而報告特別指出，加密

貨幣已延伸到加密藝術領域，NFT (Non-Fungible Token)市場成為藝術金融界熱

門的話題，區塊鏈科技爲藝術交易市場永續經營帶來一絲曙光。 

然而，區塊鏈市場並非沒有挑戰，同一份 Deloitte 在 2019 年的調查指出真
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正有實際應用區塊鏈的業者卻僅有 23%，相較於 2018年的調查減少了 11%。表

示在區塊鏈逐漸普及的同時，其技術應用上仍然存在許多潛在的不確定性 

(Deloitte, 2020)。不確定的監管和合格的環境，以及在實施方面的有限性因素，

如各行業的成熟度、風險承擔力和預算問題，都可能限制區塊鏈市場的增長 

(Research and Market, 2020)。2021年 NFT 在藝術市場上已出現價格下跌，可能

是人們對數位資產缺乏深刻了解。整體而言，傳統藝術品市場的參與者對加密技

術仍持保留與懷疑的態度（Art Basel, 2020）。 

因此，本研究將針對區塊鏈不確定性與先前研究之觀點，加入個人視角觀點，

探討在藝術市場内，影響區塊鏈使用者態度與行爲意圖之因素，以創建一個更加

完善的模型架構，識別現有藝術交易市場參與者使用區塊鏈的重要因素，幫助疫

情衝擊下企業轉型與促進藝術市場的永續發展。 

第 1.2 節 研究目的與預期成果 

藝術品的購買決策是一個牽涉範圍廣泛的領域。在藝術品商業行業參與方交

易決策過程中，因身份位置變換、所扮演的不同角色，會產生探索領域的差異性。

Simon (1957)主張的決策模型，為了能建立邏輯嚴謹的數學模型，對「人」設定

過多的限制，只為滿足對應於「理想人」(an ideal person) 理性決策行為。然而

藝術品商業實務現階段區塊鏈技術運用尚屬初始期，而基礎科技接受模式無法合

適的解釋藝術市場内參與方的行為，因此在繼續研究傳統理性決策的同時，本研

究將以個人視角出發，從心理學、認知學等領域深入瞭解新科技的接受度和感知

風險。本論文研究意義在與將在決策過程中「真實人」 (a real person) 非理性決

策行為納入模型中，重視人在決策中引起的關鍵作用。 

本研究主要目的在從環境與個人視角來探討藝術市場，影響區塊鏈使用者態

度與行爲意圖之重要因素，以及探索其相互間的關係，以期完善 Arias-Oliva et al. 

(2019)提出之感知風險為何並不是影響使用者接受區塊鏈技術的重要因素，並且

導入 Davis et al. (1989)科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)，結合
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環境與個人視角因素，完善先前區塊鏈技術使用者接受模型，有助於未來藝術品

及其交易市場的新商業模式之發展。我們預期本研究能完成下述項目：（1）闡明

區塊鏈技術的內涵。（2）剖析全球藝術品商業行業應用區塊鏈技術的現況。（3）

個人視角影響區塊鏈技術使用者行爲意圖之因素，並與環境因素間的相互影響關

係，幫助現有傳統藝術品交易和市場帶來突破。 

 

第 1.3 節 研究內容與論文架構 

本研究將從環境視角探討區塊鏈藝術品交易感知風險對用戶態度和行為意

向的影響因素-拍賣行倡議、政府支持與信任等，同時再加以個人視角的因素-認

知有用性與認知易用性，所產生的相互影響研究。本研究共歸納出十五項假説，

而問卷內容設計除了以文獻探討心得為主要來源外，尚配合在台灣從事藝術品交

易之從業人員訪談，以使用區塊鏈技術交易藝術品之潛在對象為研究樣本。 

論文結構將先針對與區塊鏈技術和感知風險相關的期刊論文與專書篇章進

行文獻蒐集，包含藝術品線上交易市場，以及區塊鏈如何解決現有藝術品網路交

易市場的痛點之實證瀏覽，再以五項構面：「感知風險」、「信任」、「政府支持」、

「拍賣行倡議」、「使用者態度」與「行為意圖」為基礎，並加入「認知有用性」、

「認知易用性」兩項個人變數來討論建立假説。 

再來是針對臺灣的藝術品商業行業參與者和潛在消費者，從問卷調查基礎上，

透過敘述性統計分析、因素分析、信度與效度分析等統計分析方法，使用 SPSS 

18.0與 AMOS 18.0 統計套裝軟體來做為問卷資料的分析工具，對問卷調查資料

進行分析並檢驗上述研究構面之間的關係、研究假設與結構模型是否成立。用以

檢視建構的研究模型是否能夠為學術界和實務界提供研究貢獻，最終使藝術品更

具有價值和擴大市場參與者規模，有利於藝術品商業行業的各方參與者。 
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第二章 文獻探討 

第 2.1 節 區塊鏈(BLOCKCHAIN) 

2.1.1 區塊鏈的定義 

區塊鏈（Blockchain）是分散式資料存儲、點對點傳輸、共識機制、加密演

算法等電腦技術在互聯網時代的創新應用模式（Kandaswamy & Furlonger, 2018）。

目前在世界範圍內，區塊鏈尚未有統一的定義，綜合來看，區塊鏈就是基於互聯

網和加密技術形成的，具有去中心化、去信任特性的不可逆公共資料庫，可以用

來記錄交易、追蹤資產與建立信任的不可變共用分類帳，是可以在商業網路中，

全面降低風險和成本，不論是在有形（房子、汽車、現金、土地）或無形（智慧

財產權、專利、著作權、品牌）的資產中，促進記錄交易與追蹤資產的程序 （Gupta, 

2017）。 

通過區塊鏈技術，互聯網用戶作為節點相互連接起來，所有在區塊鏈架構上

發佈或生成的內容都會在加密後被每一個節點接收並備份。換而言之，每一個節

點都可以考證、監督歷史上產生的任何資料。各節點將加密資料不斷打包到區塊

中，再將區塊發佈到網路中，並按照時間順序進行連接，生成永久、不可逆向的

資料鏈 (Kandaswamy & Furlonger, 2018)，這便形成了一個公開透明、受全部使

用者監督的區塊鏈。 

當前世界，中心化系統都存在維護成本過高的問題，由於資訊不互通，並不利於

某些行業和社會的進步發展，而區塊鏈的去中心化可以有效解決以上問題。根據 

IDC 2019 年全球數字化轉型預測，由區塊鏈支持的突出的行業，至 2021 年將

因去中心化，從而降低 35% 的交易成本，2020 年全球在區塊鏈上的支出約為 41 

億美元，比 2019 年增加了 50%  (Mearian, 2020)。 
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另一方面，區塊鏈的去信任化將有效解決資訊不對稱問題 (Fang & Zhang, 

2019)。過去信任本質上是依賴仲介作為聯繫和促成的代理保證，例如使用服務

者在沒有直接接觸服務提供者的場景下都存在仲介。仲介的本質也是為了解決資

訊不對稱問題，但是隨之而來的便是資訊的不透明和高昂的仲介成本。區塊鏈技

術可以打通使用者和服務商之前的阻隔，確保資料的真實可信，有助於推動可大

幅提高透明度、效率及信心的其他新技術（Gupta, 2017），取代信任仲介，提高

全社會效率。 

2.1.2. 區塊鏈的特點 

Tapscott & Tapscott (2017) 認爲金融體系因集中式和排他性的特點，使其效

率低下。而區塊鏈是解決之道。更進一步指出，信任不單僅由銀行和政府等強大

的中介機構建立的，也可以由網絡，也就是區塊鏈建立買賣家共識而產生的，此

乃因區塊鏈有以下特點： 

（1）不可篡改：區塊鏈加密技術多為單向性密碼學技術，因爲共識演算法的限

制，在區塊鏈系統内是無法由一單方面來修改資料與確認的（Gupta, 2017）。 

（2）去中心化：區塊鏈系統不仰賴中央伺服器，是一個點對點的開源系統，由

眾多節點共同進行系統的維護，能確保資訊傳遞的真實性，可以解決現有中心化

系統維護的過高成本。區塊鏈也是一種數字化的分佈式數據，能夠在雙方互不認

識之下，而又無任何可信賴之相關中央權威的結構下，進行交易 (Muftic et al., 

2016)。 

（3）去信任化：去信任化區塊鏈是一個能夠在沒有任何可信賴的直接關聯方之

下，使兩個互不認識的人之間進行交易的結構 (Fang & Zhang, 2019)。藉著任意

節點之間的連接或資料交換都不需要信任為前提，並受到全網監督，即每個節點

都是區塊鏈系統的監督者。將取代昂貴且資訊不透明的仲介，並有效解決資訊不

對稱問題、提高全社會效率。目前主流的共識機制為工作量證明機制（Proof of 
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Work，PoW）、權益證明機制（Proof of Stake，PoS）及代理權益證明機制（Delegated 

Proof of Share，DPoS）許多行業，如金融、醫藥、製造和教育，都從這項技術

的獨特特性中獲利。區塊鏈技術在可信賴性、協作、組織、識別、可信度和透明

度方面都帶來實質上的好處 (Leible et al., 2019)。 

2.1.3. 區塊鏈的應用與發展 

現今區塊鏈的應用發展已遠遠超過比特幣虛擬貨幣的應用，因不可篡改、去

中心化、去信任化等特性形成該技術的高透明度和公平性，以及能為企業節省時

間和金錢，從如何執行智能合約到提高政府工作效率，區塊鏈的技術正積極地影

響著各個行業，也已經改變拓展業務的方式。現有 13 個較為創新的區塊鏈應用

如：醫療紀錄的安全共享、NFT 市場、音樂版稅追蹤、跨境支付、即時物聯網

操作系統、個人身份安全、反洗錢追蹤系統、供應鏈和物流監控、投票機制、廣

告洞察、原創內容創作、加密貨幣交易所、房地產處理平台（Daley, 2021）。 

在 Leible et al.（2019）的研究中，基於完整的文獻整理後，指出區塊鏈的

應用程序在工業和公共部門的廣泛存在，例如群眾募資、供應鏈中的貨物追蹤、

身份驗證和投票服務，還有更多的應用發展正在開發中。金融服務和製造業是使

用區塊鏈的兩個最突出的市場，但隨著技術的成熟，它將幾乎進入所有的市場

（Mearian, 2020）。 

2.1.4. 區塊鏈在藝術品網上交易 

根據 Hiscox（2020）報告顯示，因為疫情，有超過 72%的藝術愛好者每週

造訪線上銷售平台（2019 年 54%），且 63%的線上平台經營者認為沒有必要設立

實體店面，約有 11%的線上平台經營者開始使用區塊鏈以追蹤藝術品出處 (2019

年為 7%)。未來當區塊鏈之基礎設施到位時，將可帶來一個全新的藝術服務生態

市場。現今區塊鏈為藝術品網上交易市場所帶來的改變，可分爲以下三方面説



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200182

7 
 

明： 

(1) 技術面 

區塊鏈技術的特點可解決線上藝術市場上難辨真偽品的問題，其分散式資料

存儲、不可篡改、去中心化、可信任、可追溯等，可為藝術品和參與者創建獨有

的數位身份，記錄每一次交易歷史，預防造假，潛在買家更可便捷地查詢與估價

（Lee, 2019），這有助於建立市場誠信與提高市場流動。但由於區塊鏈應用技術

仍處於發展的階段，而不確定的監管和合規環境，可能會限制區塊鏈市場的增長 

(The Art Market, 2020)。未來區塊鏈要達到使所有人都公平的成熟應用技術，仍

然需要一時間，The Art Market 的2018年報告中指出，區塊鏈的藝術市場未來出

現了兩種觀點，一是正向認爲區塊鏈可以創造一個更加平衡，透明和公平的市場，

並幫助藝術家監看他們的藝術品價值並使他們獲得公平的的版稅。但另一面卻擔

心區塊鏈技術將被一個單一的實體應用於藝術市場，這將使藝術家的利益被剝奪，

權利處於危險之中。 

(2) 商業面 

從商業面的改變來説，區塊鏈最重要的是能解決仲介信用問題，提供市場可

信度和透明度的好處 (Leible et al., 2019)。區塊鏈的不可篡改性能防止偽造和防

欺詐，保障藝術家的智慧財產權，在現有藝術品市場缺乏合適的記錄保留方式和

藝術品來源即時驗證時，可藉由區塊鏈去中心化、不可變和透明的分佈式賬本技

術，維護著不斷增長的區塊排序内的交易記錄列表（Yao et al., 2021）。潛在買

家可便捷地自行查詢任何有問題的藝術品，而不是只能向中介諮詢。一旦藝術品

與創作者的所有資訊都在區塊鏈上留有備份，賣家要搜尋相關的資訊時就能更容

易。藝術品是主觀的無形資產，而出處和真實性是任何藝術品價值的主要決定因

素，通過區塊鏈註冊所有權信息，潛在買家可以驗證資產合法性，提高賣家信心，

提高資產價值並擴大潛在買家的範圍 (Dekking, 2018)。 

 (3) 藝術品交易金融化 
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承上所述，區塊鏈技術開始被應用於藝術金融領域，許多藝術品物件作為融

資貸款的抵押品或寄售作品，使藝術品交易金融化，但假貨和偽造品將會造成貸

方和經營業者的風險和損失 (Dekking, 2018) 。如何確立抵押時藝術品的真偽鑒

定和價值評估標準至關重要。過去爲要確認抵押藝術品真偽，往往會需要債務人

提供個人財務狀況訊息，因而產生了資訊披露或知情權與隱私權之爭。這個問題

阻礙了藝術品交易金融化的發展。但區塊鏈的“去中心化”數字帳本能讓每筆藝術

品經過驗證的交易都保持永久可見，無法刪除與篡改，而區塊鏈的密碼學驗證，

使參與交易的人不必披露其身份或財務細節等敏感信息，確保了債務人的隱私。

The Art Market (2018)指出，許多專家對於藝術金融化發展的建議是將頂級藝術

品交易可以透過數位方式進行，以取代實體拍賣行交易，像其他貴重資產一樣，

頂級藝術品被保存在安全且受保護的存放處，而網路區塊鏈的結合，更可以保有

藝術品產權登記記錄，成爲未來防止欺詐的一層安全措施，提高買家信心與資產

價值，擴大潛在買家的範圍 (Dekking, 2018)。 

2017年興起，在2021年引發投資熱潮之「非同質化代幣」 (Non-fungible token，

NFT)，是儲存在區塊鏈上的不可互換的數據資料，可以包含 3D圖像、平面相片、

影片、音檔和文字訊息等數位檔案。NFT 不同於加密貨幣具有唯一可識別性，

故可提供公開的真實性證明或所有權證明，目前正廣泛用於影音圖像金融化交易

市場 (Nadini et al., 2021)。近年來 NFT交易金額不斷創新高，例如: Twitter 創辦

人 Jack Dorsey 拍賣他在 2006 年 3 月 1 日發表的第一則推文，以乙太幣(ETH) 

1,630.58 元賣出，相當於 275.5 萬美元。藝術家 Mike Winkelmann 以 6,930 萬美

元拍賣出其數位作品「Everydays: The First 5,000 Days」。創新高的 NFT 拍賣金額

激起網路上相當多圖像與影音創作者紛紛投入拍賣行列，例如: 無聊猿（Bored 

Ape）、彩虹貓(Nyan Cat)、災難女孩」(Disaster Girl)等，未來成長趨勢不容小覷。 

根據調查千禧一代的收藏家（1982 年-2000 年）是 2020 年最高消費群體，其

中 30%的人的支出超過 100萬美元（嬰兒潮一代的這一比例為 17%），是發展最
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快的藝術收藏家，也是最認同藝術是金融資產的群體，他們更容易使用藝術品作

為貸款擔保品。 千禧一代更活躍網上，他們快速增長但卻更情緒化投資，因此，

區塊鏈可為這個不斷增長的年輕藝術家族群提供服務，降低風險 (The Art Market 

2019；2020)。 

2.1.5. 區塊鏈技術目前的發展與限制 

全球區塊鏈市場規模預計將從 2020 年的 30 億美元增長到 2025 年的 

397 億美元，增長率 (CAGR) 為 67.3% (Research and Market, 2020 )。根據 2020 

年 IDC 的調查指出，有超過 70% 的公司認為區塊鏈將成為未來數字化轉型戰略

的重要項目之一 (Soohoo, 2020)。然而，Gartner 網站曾於 2018 年 6 月在 Hype

技術週期曲線的預測，將「區塊鏈」置放在已越過 Hype曲線的高峰，下滑至接

近進入該曲線屬幻滅調整的低谷區。在未來要進入生產力或主流區之前，還需要

一段時間，其估計會落在 5 到 10 年的時間區間。區塊鏈技術未來將在多個領域

擴展，如物聯網、金融服務、AI、數據存儲等，有助改進這些領域的服務流程，

顛覆傳統商業模式 (Kandaswamy & Furlonger, 2018)。 

然而區塊鏈也存在著許多限制，區塊鏈內的每個節點均需要保存一份資料庫，

並任何一筆交易在每一個節點均需進行認證並做記錄，因此系統工作效率較低，

尤其在資料交換發生頻繁的狀況下，區塊鏈應用容易受限。因此，區塊鏈存在資

安與工作效率的缺陷前期，而且前期需要投入較多的研發費，經費的來源將是第

一個問題。此外，區塊鏈技術只能保證寫入的紀錄不被竄改，但卻無法保證這些

紀錄的正確性。因此在為每一個藝術品建立產權證明前，就需要專業能力的機構

能確認資料得真實與正確性，但其他拍賣行是否願意共用相關資料來源，是第二

個問題（劉家蓉 & 石浩吉，2018）。Artprice 網站發布「2017 年度全球藝術市

場報告」，全球藝術市場公開拍賣成交額達到 149 億美元，上拍作品數量超過 93

萬件(Wan & Ehrmann, 2017)。未來若要在區塊鏈系統進行登記，定需要具專業能

力且具雄厚資源的「中心」去處理，否則整個系統依舊難具備公信力(劉家蓉 & 

石浩吉， 2018)。拍賣公司能否共享相關數據源，將會對區塊鏈的生態鏈的豐盈

產生決定性作用。 
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目前而言，藝術市場上面仍無法達到資訊完整性。以台灣爲例，區塊鏈技術

發展尚需面對幾項限制，外部障礙包含（1）監管法規的不確定性（2）資訊產業

的結構性問題。技術的內部因素有（1）主流設計尚未確立，（2）採用技術的效

益不明確。台灣廠商的行為符合「快速跟隨者」，並等待「跨越鴻溝」的發生（楊

家澄，2017)。區塊鏈在受到廣泛應用之前，雖然仍多許多挑戰帶克服，例如人

才、技術上的突破、地方政府的管制、總體經濟以及投資環境等等。但 Deloitte 

(2019)報告指出，隨著越來越多的企業導入區塊鏈，對只處於官網的業者來說，

未來將會承擔龐大的損失風險。 

第 2.2 節 藝術品交易市場及其痛點 

2.2.1. 傳統藝術市場 

Grisworld的文化菱形(Cultrual Dianmond)使用四個端點來表達藝術與社會之

間的關聯：社會世界、生產者、接收者及文化物件 (Griswold, 2004)。而 Alexander 

(2003)則是將經銷商納入考量，畫廊、藝術經紀人、拍賣公司及藝評人這些中介

角色對於藝術市場有一定的影響力。在藝術市場内，藝術家會與經銷商建立良

好關係，以建立個人品牌與作品銷售通路。因此，藉由這些通路協助藝術家和

顧客之間建立起行銷管道，這樣層層環扣的方式形成藝術產業鏈，一種獨特的藝

術市場買賣機制(吳孟娟，2007) 

傳統藝術市場所仰賴的藝術品溯源為出處(Provenance)證明，此證明能為藝

術品或收藏品的過去所有權提供適當和可靠的記錄，證明其真實性和價值，有助

於促進買賣等交易。收藏買家從出處證明知道他們購買的商品是否真實，賣家是

否有權出售，或者確定合法的所有者是否有保險。在古代文物方面，出處證明文

件是根據物件被發現，被挖掘出來起算，或者至少從出售給可靠的中間人算起

(Dekking, 2018)。但歷年來，全球拍賣機構的交易記錄查驗存在難度，因賣家無

法輕易對外分享歷次交易的單據文件等實物資料。賣家有權選擇不公開相關資料，

如過去成交差價與歷史記錄皆被視爲最高機密，導致傳統市場的交易記錄封閉且

javascript:;
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不透明，需仰賴拍賣公司及畫廊分享的相關資訊。由於大多數藝術品溯源仍然以

紙質檔和收據進行，缺乏合適的記錄保留方式與驗證標準。拍賣欺詐已經成為這

種傳統商業模式未來的最大威脅和危害 (Grazioli & Jarvenpaa, 2000)。 

2.2.2. 線上藝術市場 

近幾年來，藝術市場一直在適應數位化轉型，根據 Hiscox的《2019 年線上

藝術交易報告》，2018 年線上藝術交易市場規模為 46.36 億美元，較 2017 年

成長 9.83%，已連續五年呈正成長。但該報告同時也指出平臺之科技技術的投資

資金不足，會造成中型畫廊持觀望態度，僅少數大型畫廊投入線上市場，如卓納

畫廊（David Zwirner）和高古軒畫廊（Gagosian）推出的線上展廳（Viewing Room）。

儘管如此，認為線上藝術市場將成爲未來軍家必爭之地的占比，相較與 2018 年

的 38%，卻成長至 46%（Hiscox, 2019）。 

驅動藝術市場數位化轉型的動力包括：新技術的影響、藝術收藏家的變化（世

代的轉變）和 2008 年的金融危機，通過顛覆債券市場，加強了藝術品作為金融

資產的看法 (Orenge & Milani, 2018)。至今已有一個龐大的網路藝術交易存在，

英國保險公司Hiscox與藝術研究機構ArtTactic發布「Hiscox online art trade report 

2018」報告指出 (表 1)，最受使用者喜愛的網上藝術平台有 3家純網上平台與 2

家傳統拍賣行居前五位，佳士得占據第一。截至 2020 年，蘇比士和佳士得兩家

藝術品總成交金額佔整個西方市場的 60%，約 37億美元 (Artprice, 2020)。 

表 1 全球主要線上藝術平台 

排名 平台名稱 性質屬性 

1 佳士得 Live 拍賣行之擴增業務 

2 Artsy 畫廊平台 

3 蘇富比 BIDnow 拍賣行之擴增業務 

4 Artnet 研究和交易平台 
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5 1stdibs 線上藝術市集 

6 富藝斯 拍賣行之擴增業務 

7 Etsy 線上藝術市集 

8 Paddle8 線上拍賣平台 

9 Sastchi Art 線上藝術市集 

10 邦翰斯 拍賣行之擴增業務 

現今純網上藝術平台缺乏優質藝術品，傳統拍賣行和畫廊對網絡的熱潮，紛紛將

網下信譽和信任度優勢逐漸轉移到虛擬平台上，未來幾年很可能看到網上網下合

併，網上平台投資增加，競爭激烈的景況 (劉家蓉 & 石浩吉，2018)。例如 Artsy

在線上拍賣系統砸下巨大投資，與其它線上拍賣平台搶爭拍賣公司客戶進駐網

站。 

另外，據李梓萱（2014）之研究指出， “網上拍賣”只是網路藝術品交易發展中

的一種模式，藝術品交易網站中也有另類併行發展的模式如“藝術家社交與交易

平臺”、“藝術家眾籌”、“藝術品委託訂製”、“藝術品租賃”，推動整個行業的創新

發展。藝術家社交平臺如 Instagram，已成為藝術世界最喜愛的社交平台, 因其簡

單和視覺性非常適合藝術行業 (Hiscox, 2018)。 

網路交易市場打開大門迎來了大量內容和交易，但此同時，伴隨著製造盜竊的風

險 (李梓萱，2014) 。網上藝術市場蓬勃發展之際，消費者對價格透明度要求更

高，89%的網上藝術消費者表示希望可以獲取「可比較」的過去交易價格紀錄資

訊， 94%的網上藝術消費者（84%的觀望者）表示藝術品的品質,包含了保證書、

品項報告（condition report）會是購買決策前的重要考量因素 (Hiscox, 2018)。這

樣的結果表示，未來網上平台的發展將著重在質量的維持，藝術品的真實性的監

控、來源出處和品項完整性，建立網路平臺的信任度。 

http://www.cqvip.com/main/search.aspx?w=%e6%9d%8e%e6%a2%93%e8%90%b1
http://www.cqvip.com/main/search.aspx?w=%e6%9d%8e%e6%a2%93%e8%90%b1
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2.2.3. 藝術品網上購買習慣趨勢 

2018 年線上藝術消費趨勢報告（Hiscox online art trade report 2018）針對全

球 831位收藏家進行問卷調查， 從過去 12個月內會透過網上銷售或拍賣直接購

買藝術品的占比 43%來看，顯示線上購買藝術品成長趨緩，但對於大藏家依舊活

躍於線上。但在 2020 年全球受 COVID-19 疫情影響，多以實體消費模式為主的

畫廊產業更是首當其衝，Art Basel（2020）報告指出，2020上半年畫廊業者平均

銷售額是呈衰退幅度；但線上銷售占比卻大幅增加，包含自行開發的線上網站銷

售（7%（29%）以及透過第三方的線上網站銷售（3%（網站）。而線上買家中，

常態性買家與新買家占比各半。由此可看出，藝術作品藏家及買家，因受疫情影

響都逐漸習慣透過線上購買藝術作品。而受限於實體的畫廊業者，也不得不開始

轉變其經營策略，積極布局線上銷售。報告内調查目前畫廊業者制定各類業務之

優先次序，多以「增加線上銷售與展覽」（76%）為主要策略，並搭配「強化與

現有藏家客戶的連結」（73%）來維繫與客戶間的關係，以及透過各種方式來「降

低成本、提高利潤」（73%），維持畫廊的營運 (Art Basel, 2020)。  

從消費者選擇的網上藝術品購買平台類型顯示，最多的通路類型是網上拍賣，

畫廊平台也在增長。而網上平台購買次數，有 81%的消費者在超過 1個以上的網

絡平臺購買過藝術品，顯示線上藝術買家頻繁嘗試不同的平臺，尋找適合的交易

網站，因此，未來平台對客戶的忠誠度經營將是重要挑戰。 

2.2.4. 區塊鏈如何解決藝術品交易市場的痛點 

以下為區塊鏈運用解決藝術品交易市場的七個痛點實例，證明區塊鏈確實能有效

協助這些痛點的解決，但也可能產生新的且尚不能解決的問題，如區塊鏈無法保

證與辨別記錄的真實性、登入記錄永久不可變功能，將可能產生資訊黑洞等等。 

痛點一：拍賣欺詐 

日內瓦美術專家協會（FAEI）的首席 Yan Walther 表示經過其審視的藝術作品中
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有 79％以上都是偽造的或未歸因於正確的藝術家，且推測市面上流通的偽造藝

術品可能達到 50% (Salisbury, 2018)。由於藝術品的真假來源不斷爭議，不付款

和索賠事件經常發生。且傳統藝術品溯源一般僅通過紙質文件和收據進行篩選，

缺乏合適的驗證與記錄保留方式 (Grazioli & Jarvenpaa, 2000)。因此，一般消費

者較難查詢藝術家的細節資訊，對於畫廊進行的作品認證流程也不瞭解，容易受

到詐騙。藝術品交易市場急需一種新機制能夠驗證藝術品的真實性、記錄藝術品

銷售歷史，使藝術品市場交易透明化，達到公平合理標準。 

區塊鏈的解決方案: 

區塊鏈將提供解決此問題的新視角。現有區塊鏈應用在金融服務領域中的證

書、匯款和第三方支付，還有一些關鍵服務，如智能合約，智能財產，信託系統

和安全服務，或許能提供藝術品市場交易時的合適記錄保留方式。Shu et al. (2019)

將私有區塊鏈應用於雲端網上拍賣和運營，研究結果顯示智能財產和智能合約能

防止拍賣欺詐，從根本上解決因電子交易資訊不對稱而造成的網上交易詐欺問題。

一旦網上拍賣物件註冊到區塊鏈中，該物件將自動成為智能財產(smart property)，

無法刪除和修改。在每次網上拍賣交易後，智能合約將自動驗證讓交易完成。 

痛點二：藝術品出處證明，溯源證明 

出處和真實性是決定任何藝術品價值的主要因素 (Dekking, 2018)。傳統交

易市場，藝術品溯源未有標準檢測體系，多是通過儀器設備來提供譬如紙或墨彩

顏料的檢測結果。沒有一個完備的藝術品所有權註冊系統即造成藝術品朔源證明

的困難。其次，許多收藏家都亟力保護自己的隱私，不願意公開披露他們的作品

和交易，使得交易資訊更難獲得。藝術市場缺乏一套標準化的數據系統，記錄完

整資訊以防止丟失，還有由作品追溯到作者的嚴格審查程序，這使得誠實的錯誤

和不良行為不斷威脅到藝術品的朔源真實性與完整性 (Dekking, 2018)。為當前

每一件藝術品驗證並建立產權或許是一個解決方法，但因爲沒有一個中央實體擁

有所有數據，而拍賣行等中介機構也不願意冒險分享數據，影響它們現有的有利
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地位。區塊鏈技術似乎是一個理想的解決方案，能有效地處理藝術市場的問題與

如此眾多經銷商代理和通路 ( Orenge & Milani, 2018)。 

區塊鏈的解決方案: 

藉由區塊鏈的分去中心化、不可篡改、可追溯等特性，為每一件藝術品創建

獨有的數位身份，記錄每次的交易歷史，所有人皆可藉由區塊鏈追溯藝術品信息。

區塊鏈解決朔源困難的實例有藝術品電商平台，電商是藝術行業中回應最積極的

領域之一，因爲區塊鏈技術使每一筆交易都具“可追溯性”，使得交易順暢執行 

（藝術市場通訊， 2019）。另外一個解決實例為，2017年 9月，俄羅斯國家中

央博物館以 Verisart數字證書舉辦了世界上首檔加密藝術展。基於區塊鏈，

Veristart 免費提供以圖像識別軟體及符合藝術品、古董的國際標準來驗證藝術作

品並頒發真品證書，註冊紀錄將保存在區塊鏈上。利用文化資產資料

（CIDOC-CRM）標準和公開的數據（LIDO）搭建平台，擁有藝術品的人都可以

將他們所知道的資訊添加到該作品的歷史記錄中 (Lee, 2019)。Codex 為解決中介

信用問題，與 5,000家拍賣行組成之聯盟(Liveauctioneers)合作，藝品交易時，其

來源背景和相關文檔都將被存儲到區塊鏈中 (Whitaker, 2019)。 

雖然區塊鏈對於年代較久遠的藝術品出處和真實性確認幫助有限，但它的確

能為賣方負責，從而增加對買方的信任。當代藝術品將是區塊鏈所有權註冊系統

最大受益群，依靠並不透明的審查委員會來確認已去世藝術家作品的做法將逐漸

式微 ( Dekking, 2018)。 

痛點三：確認實際所有權( Confirmation Authentic Right) 

在傳統交易市場中的紙質證書，有很大機會被偽造，這降低了該認證方式的

價值，提升尋求其他更好證明方式的需求。 

區塊鏈的解決方向： 

區塊鏈可提供登記私人數位資產（任何檔案、圖像、健康記錄、軟體等），

取代或補強現存的紙質證書。數位資產的原理是透過演算法，將檔案壓縮成一組
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64位的代碼，稱為「雜湊值」，與該份檔案對應。雜湊值接著被寫入區塊鏈交易

中，同時加入時間戳記，這個雜湊值可以在擁有者電腦上再次生成，以便確認檔

案內容是否有變動（iThome, 2018）。 

現使用區塊鏈解決上述問題的實例有 RCCC， 透過區塊鏈技術保存現代藝

術作品的創作時間、環境及後期等資料，透過無痕的指紋做加密，客戶可透過作

品上的區塊碼識別真偽 (顏真真，2018)。還有優權天成公司，完成「聯盟鏈+公

有鏈」的底層區塊鏈的開發，對梵古兩幅作品《向日葵》和《星夜》在中國地區

的複刻品進行區塊鏈全流程追蹤，透過其電子所有權進行交易，並和生產商、品

牌商或是權威鑒定機構進行合作，確保藝術品源頭的真實性 (巴比特資訊，

2018)。 

區塊鏈的溯源技術僅限於應用在當代藝術家，對於歷史悠久的經典畫作或雕

塑是需要協力專業專家去鑑定的（劉家蓉 & 石浩吉，2018）。區塊鏈評論家

Terence intoEden 做過一個實驗，他在這個溯源鏈上註冊了蒙娜麗莎（La 

Gioconda），一個月後，他被認定為了這幅畫的所有者，並記錄成了不可被篡改

的永久事實。雖然如此，區塊鏈確實可增加藝術家建立和轉讓所有權的便利性，

只是它需要一個各方信任的集中式數據庫中心執行認證與維護如 COO 

(Centralized Chain-of-Ownership Website)，才能避免源頭錯誤的問題 (Wilmoth, 

2018)。 

痛點四–估值很難獲得： 

89%的網上藝術消費者期待可搜尋到或獲取“可比較”的過去交易價格紀錄

資訊，以輔助了解藝術品價值 (Hiscox, 2018)。而從經濟角度來看，藝術家最想

要的是能夠知道他們的藝術品價值多少，在出售後收取他們的版稅。但傳統藝術

品交易市場資訊不透明的情況，是的賣家與賣家都難以獲得藝術品估值資訊。區

塊鏈的去中心化記賬本技術，可讓消費者從區塊鏈上留有的完備記錄裡，便捷地

獲得估值資訊 (Whitaker, 2019)。對於賣家的估值，現有市場藝術品定價方式多
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以尺寸或工作時數加材料費來計算，但消費者對繪畫藝術品特徵屬性的偏好或對

畫家的知名度、作品的創作年代皆會產生變數，影響估值的準確度，因此，區塊

鏈的每筆交易實價記錄，能提供藝術家更精準的訂價參考，也可以提供潛在買家

更便捷地獲得鑑定與估價，而不需請教專家，區塊鏈上完備的記錄，讓訊息收集

更方便不費力。 

痛點五–減少中介和中間成本 

藝術市場是個特別仰賴中介結構的領域, 由於傳統市場的資訊不透明，中介

商的手上客戶資料、中介買賣差價永遠是最高機密 （劉家蓉 & 石浩吉，2018），

因此，從另一方面來説，中介也控制了賣家和藝術家們的市場交易流通率。若能

減少中間媒介在交易上的需求，或許能帶動買賣加家間的聯繫。對於藝術家們來

説，中介的佣金相對就是減少了他們的收入。透過區塊鏈技術，可直接連結買賣

家，減少中介干預，降低買賣家成本支出。 

區塊鏈的解決方向 

區塊鏈技術可以為藝術家們創造一個相互聯繫的平臺，資訊透明化使買賣雙

方得已自主核實藝術家的作品和歷史，減少中間仲介需支出的成本 (Zheng, 

2021)。但這將是一個很大挑戰，因爲大型的藝術畫廊、拍賣行仍佔據藝術商業

的主導地位，想要以區塊鏈技術取代中介，使藝術市場轉變為更靈活的方式，讓

藝術家們在經濟上自由，幫助創業藝術家茁壯成長，現行實施上有困難。 

痛點六–隱私披露信息 

在傳統市場交易中，爲要確認抵押藝術品真偽，預防中標人違約時的收入損

失，拍賣行往往會要求債務人提供個人財務狀況，因而產生資訊披露問題，也使

得一些潛在投標人處於隱私披露風險。Meuter et al. （2000）認為技術能帶來好

處，卻也同時會引發隱私泄露等問題，使使用者不願使用。 

區塊鏈業的解決方案 

由於區塊鏈上的加密驗證交易，因此交易者不必披露敏感信息，如財務詳細



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200182

18 
 

信息。該技術取代了侵入性傳統審計方式 (Dekking, 2018)。現已有 Codex 所建

立的 Biddable 拍賣流程，在區塊鏈上認證並註冊資產來源相關信息，使得賣家

可以證明藝術品所有權而且不會影響隱私。並讓拍賣參與者將數位貨幣先存入智

能託管合約中，以防止中標違約德損失。區塊鏈的運用能允許賣家在銷售期間，

檢查其資產來源和控制信息披露，而買方也能夠保證購買到物品的真實性 

（ONETOP 評級， 2018）。 

痛點七：藝術家難以分享藝術品之增值 

藝術收藏品通常會隨著時間的推移而獲得價值，但藝術家無法從中取得收益。

現階段大部分轉售版稅的文書形成繁複，且被視為額外福利或補貼，缺乏可執行

性。Whitaker & Kraeussl （2018）的研究顯示，假設若藝術家 Jasper Johns 和 Robert 

Rauschenberg 對其作品保留 10％的權益，研究發現這個留存權益投資組合的表

現比同期標準普爾 500 指數高出 986.8倍。 

藝術家們可以把他們的作品上傳到區塊鏈上，每當有人下載了他的作品，就

能直接獲得佣金。因區塊鏈可以記錄交易出售的價格和件數，及時提供會計系統

和自動化出處證明系統，藝術家可在其作品出售後直接收取版稅 (Wang & Archer, 

2017)。藉由區塊鏈技術能改善傳統的利益分配結構，李雨峰 (2014)認為追續權

制度(版稅)能鼓勵藝術創作、豐富藝術市場的生產性功能，產生正面積極的影

響。 

綜合上述，區塊鏈技術可為知識產權、版權和版稅提供一個新的系統基礎。

除此之外，區塊鏈還具有自動跟進轉售、經銷權轉移和給予授權許可等功能。區

塊鏈可協助當涉及多方是的管理複雜度，藉由智能合約能保障多方不同權利和義

務，明確責任範圍 (Orenge and Milani, 2018)。 

http://www.cqvip.com/main/search.aspx?w=%e6%9d%8e%e9%9b%a8%e5%b3%b0
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第 2.3 節 科技接受模型 (Technology Acceptance Model, 

TAM) 

科技接受模型（Technology Acceptance Model，簡稱 TAM）是針對使用者接

受新資訊系統的行為意圖所設計，1989年由 Davis et al.借鑒 Ajzen & Fishbien 

(1980)的理性行動理論 (TRA) 模型發展出來的行為意念模式。創建 TAM 是為

了預測個人或組織採用新技術的可能性。其目的在找出一種有效預測科技使用的

行為模式，用於解釋電腦科技中使用者接受新資訊系統的意圖，同時分析影響使

用者接受的各項因素。此模型用以解釋態度-意圖-行為關係的理論，進而影響科

技使用的情況 (Alfadda & Mahdi, 2021)。 

由於 TAM在預測技術接受方面的穩健性和簡約性，使得其在研究人員中廣

受歡迎，因其可以輕鬆調整或擴展與其他理論結構一同使用 (Venkatesh & Davis, 

2000)。 在 TAM裡，個人特定行為的表現是由他們執行某項任務的行為意圖決

定的，其中包含兩個特定變量（認知有用性和認知易用性），是用戶接受度的基

本決定因素 (Alfadda & Mahdi, 2021)。雖然 TAM 是一個被高度引用的模型，但

關於其理論假設和實際有效性，各方研究人員意見不一。Chuttur (2009)得出的結

論是，研究 TAM 缺乏足夠的嚴謹性和相關性，使其無法在資訊系統領域内成爲

一個完善的理論。 

TAM是由五個變量組成，包括認知易用性、認知有用性、使用態度、使用

行為意圖和實際使用。模型中最重要的兩個因素是認知易用與有用性，指的是不

需要努力，就能相信與感受到此技術能提高自身工作績效的信念 (Alfadda & 

Mahdi, 2021)。這兩個變量與使用態度構成了 TAM 的核心變量，且認知有用性

與使用行為的相關性顯著高於感知的易用性。科技接受模型以認知有用和認知易

用為獨立變數，使用者態度、行為意圖和使用行為為相依變數 (Davis et al., 1989)，
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其模型如下圖所示。近期 TAM被廣泛使用於分析熱門的比特幣。以下圖 1將針

對 TAM的五個主要變數詳細說明。 

 

 

圖 1  科技接受模型 (資料來源: Davis et al., 1989)   

（1）認知有用（Perceived Usefulness）：認知有用性被定義為一個人相信使用特

定技術能提高他或她的工作績效的程度 (Davis et al., 1989)。由此可知，人們傾

向於使不使用這項應用程序，取決於他們認為其是否會提高他們的工作績效。許

多結果表明認知有用性與技術採用之間存在顯著影響，且說明其在驗證技術接受

度方面起著至關重要的作用 (Malik & Annuar, 2021)。認知有用會同時受到認知

易用性與外部變數的影響。當消費者感知到該技術非常方便時，會增加他們使用

特定技術系統的意圖 (Venkatesh & Davis, 2000)。在 Alfadda & Mahdi (2021)對於

Zoom 應用於語言學習的意願研究中指出，對計算機使用的態度是取決用戶認爲

這技術在教學和學習中的是否有用性。由此可看出認知有用（簡稱 PU）對於科

技使用的影響力。 

（2）認知易用（Perceived Ease of Use）：認知易用性被定義為一個人認為使用

該系統無需努力的程度 (Davis et al., 1989)。也就是說，使用者認爲容易使用該

科技，也覺得學習時間短且能輕易上手不覺得困難。因此，當愈覺得容易使用時，
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使用者對自我效能與控制會更具信心，對該產品/系統的使用態度也會較爲積極。

也就是說消費者對系統的接受程度可以通過使用它的難易程度來衡量 (Malik & 

Annuar , 2021)。 Alfadda & Mahdi (2021)認爲認知有用性對使用意願有直接影響，

而認知易用性通過態度間接影響使用意願，在Sciarelli et al. (2021)研究指出 PEU 

顯著影響 PU，但 PEU 對 ATT 的影響微不足道。雖然PEU的影響力可能沒有

PU那麽顯著，但在 Kwon et al. (2020)研究結果顯示，認知易用性和技術使用意

圖存在顯著關係。而Al-Amri et al. (2018)更進一步指出，認知易用是可以藉著一

個友好的組合、令人印象深刻且詳盡的指南，或通過展示服務演繹系統的能力與

善意傳達等方式，幫助獲得消費者的信任，提高使用意願的。由上可知，認知易

用可以是直接或是間接的影響著科技使用意圖的。 

（3）使用者態度（Attitude Toward Using）： Kaplan (1972)將態度定義為對一件

事，傾向以喜歡或不喜歡的方式作出反應。電子學習用戶對於那些能讓他們產生

積極態度的事情，較能有遵循的行爲 (Keong et al., 2014)。Mailizar et al. (2021)

認爲教師對使用電子學習的態度在學生的行為中起著最重要的作用意圖。此外，

在線學習體驗積極且顯著地影響教師對在線學習的態度。這項研究表明，對於有

經驗的教師來說，認知易用性和認知有用性對教師的行為意向沒有顯著的正向影

響，反而是經驗程度的影響力較大。但在 Prakosa & Sumantikal (2021) 評估人們

對網上購物的態度，結果表明，認知有用性、認知易用性和信任會影響在線購物

態度。由上可知，使用者使用資訊科技的態度會同時受認知有用與認知易用影響，

但也有可能會因其他外部變數而消減其影響力或產生不同的結果。 

（4）行為意圖（Behavioral Intention to Use）：Ajzen & Fishbein (1975)將行爲意

圖定義為個人打算以某種方式行事，但不保證一定會執行。行爲意圖對 使用者

態度（簡稱AU）有積極影響，為TAM 模型的兩個結果變量，兩者皆被定義為未

來繼續使用技術的行為傾向因素，因此，它們決定了技術接受與否 (Alharbi & 

Drew, 2014)。Taat & Francis (2019)的研究表明，BI 會受 PU、PEU和 AT等影響。
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在 COVID-19 大流行期間，新興技術與電子學習的普及，使得行為意圖的研究

熱門起來，行爲意圖被確定為電子學習的最關鍵因素之一，影響著系統使用和驗

收 (Tawafak et al., 2021)。由此可知，行爲意圖和實際使用之間的直接影響關係。 

（5）外部變數（External Variables）：雖然行為意圖可以預測使用，但這種關係

也可能存在於相反的方向，因為積極的用戶體驗可以決定行為意圖。Mailizar et al. 

(2021)的在線學習研究中發現，在線學習的體驗會積極且顯著地影響教師對在線

學習的態度。這項研究表明，對於有經驗的教師來說，認知易用性和認知有用性

對教師的行為意向沒有顯著的正向影響。外部變數的影響有可能是使用者的外在

環境或是內在因素等，都會影響使用者的認知信念與科技接受度。Moon & Kim 

(2001)的研究就發現，認知好玩(Perceived Playfulness)，包含了有趣，好奇與好

玩，甚至比知覺有用對使用者在使用網路的態度傾向上更具影響力。由此可知，

在不同領域内，有可能存在著各個不同的外部變數，對於行爲意圖與實際使用有

著關鍵性影響，這些外部變數使得 TAM模型可以被無限拓展。 

第 2.4 節 感知風險（Perceived Risk） 

Sweeney et al. (1999) 將感知風險定義為是一種主觀的預期損失,也就是消費

者在購買產品或服務時所知覺到不確定和不利結果的可能性 (Dowling & Staelin, 

1994)。感知風險理論最早是從 Bauer (1960)的心理學概念延伸出來的，他認爲消

費者在進行消費前可能會因無法預期結果是否正確，而產生不確定性，這種不確

定性就是感知風險的概念。這種不確定性包含了:（1）決策結果的不確定性（2）

錯誤決策後果的嚴重性。消費利益與感知風險是一體兩面，購買結果越不確定、

負面結果越嚴重，則感知風險越高 (Taylor, 1974)。Ram & Sheth（1989）認為，

消費者對風險的認知通常是源自於消費者的判斷與真實情況之間的不一致而產

生懷疑，也可以說是創新技術未能實現其預期結果及其隨之而來的損失。Meuter 

et al.（2000）認為技術能帶來好處，卻也會引發隱私，機密性和數據保護等問題，
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使創新科技的潛在使用者保持警惕，產生感知風險。 

Kotler（1997）認爲感知風險大幅地影響著消費者購買決策。因此，感知風

險的研究有利於掌握消費者行為的本質，使企業能從消費者為出發點，提高產品

研發設計的正確性與精準行銷，增長銷售額。現今，感知風險已是企業在制定行

銷策略時，被廣泛使用為預期消費者購買意願的測量指標之一。 

2.4.1. 感知風險的維度與類型 

Jacoby & Kaplan 在 1972 年的研究中，以 148名學生對 12種不同消費品的

感知風險進行了測量，結果他們發現財務風險、績效風險、身體風險、心理風險

和社會風險這五個維度解釋了總體風險 61.5%的變異量。本研究參考此五個維度

與藝術品實務經驗，產生出合適藝術品市場的感知風險類型，做爲本研究問卷中

感知風險問項，如下： 

1、 財務風險：交易結果導致金錢或財產的損失，例如平台管理不當，估值難依

循，買家權益受損。 

2、 績效風險：服務基本的功能沒有發揮，導致績效不良，例如藝術品真偽不辨，

且交易安全堪慮。 

3、 心理風險：交易後服務帶來負面情緒，例如不安、挫折等想法。 

4、 社會風險 ：信任損傷，破壞人際往來或家庭關係，例如交易設計不良，市

場資訊和參與者互動不良。 

5、 時間風險：認證困難費時，處分藝術品資產的時間，導致時間浪費。例如藝

術品溯源混亂，浪費消費者獲得所需資訊、銷售其所持藝術品資產等的時間。 

6、 隱私風險：擔心駭客入侵，平臺的資安穩定性。 

2.4.2. 降低顧客對服務知覺風險的方式 

關於 2018年線上藝術消費趨勢報告 (Hiscox, 2018) 指出，仍在觀望線上購

買的買家中，有 76%會因害怕線上購買無法實際檢驗作品、擔心收到的藝術品會

與作品描述有差異者佔 70%，其餘鑑賞期退貨機制（55%）、賣家聲譽（54%）、
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贗品問題（52%）、保險（37%）、運送（37%）與付款（29%）等亦為觀望進場

的考量因素。由此可知，普遍消費者認爲線上購買存在的不確定性要比實體購買

高，因此其感知風險也大幅度增高。 

無形性服務通常會帶給顧客較高的感知風險，因此，如何將服務轉為有形化， 如

利用有形的證據向顧客說明，包括數量化、序位化及實像具體化，將服務內容與

價值傳遞給顧客、口碑宣傳及服務失誤補救措施的保證等，都是能降低感知風險

的方式 (Sweeney et al., 1999)。 

由上可知，未來線上交易市場的發展將與如何降低感知風險有密切關聯，而影響

感知風險因素有哪些？其相互之間的關係又是如何？下節將會有所討論，但可確

定的是，未來線上交易市場的發張和推動，品質與信任是絕對是降低消費者感知

風險的因素，更客觀、透明的交易環境將是吸引下一世代的買家進入線上藝術市

場的重要條件(Hiscox, 2019; 2020)。 

2.4.3. 感知風險及影響因素 

在 Liang & Chi（2021）的研究指出感知風險和藝術品交易市場内區塊鏈使

用者態度與行爲意圖有所關聯，其進一步從環境視角探索發現，信任、拍賣行倡

議與政府支持為區塊鏈藝術品交易感知風險對用戶態度和行為意向之影響顯著

因素，此部分也成爲為本研究第三章研究模型的環境構面基礎參考，下為詳細説

明：  

【感知風險】：從行為研究的角度來看，Faqih (2016)將感知風險定義為消費

者對使用或購買產品的不確定程度，和可能出現的不良後果影響。除了購買行爲

外，感知風險同樣能套用在瞭解新科技的使用者接受意願上。Ram & Sheth (1989)

就應用了感知風險指出消費者可能因擔憂其現有的習慣或滿意度受到改變，而拒

絕採用新科技的創新抗拒概念。爾後 Lunsford & Burnett (1992)更進一步指出，

感知風險是造成消費者抗拒採用新科技的主因。從區塊鏈在全球供應鏈上的廣泛
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使用以及澳洲藝術品交易平台『ArtChain』引進區塊鏈技術替藝術資產註冊 

(Wang et al., 2019)，可證明區塊鏈可追溯性的資料透明度、保護隱私和防篡改交

易紀錄等安全性，能降低交易者對使用新科技的感知風險，進而增加其使用的意

願。 

【信任】：除了感知風險對於接受新技術使用存在影響外，Zand (1972)指出

當社會交換行為具有不確定性時，「信任」會降低參與者被剝削的害怕程度。「感

知完整性」是指投標人對賣家（和中介）的誠實和信任賣方能遵守彼此商定的規

則 (Cheung & Lee, 2000)。 由此可見，信任和感知風險的相關聯性。Ratnasingham 

(1999)研究進一步指出，信任與感知風險是顯著負相關的。有關感知風險、信任

與科技使用意願的關聯性，近年來經常被用於研究 AI 人工智能科技上面，如

Pitardi & Marriott (2021) 認爲，信任是接受服務機器人重要的關係維度。由此可

見，信任與感知風險、科技使用意願的顯著關聯性。 

【拍賣行倡議】：Bocart & Oosterlinck (2011)發現藝術品擁有者在市場出現贗

品之後，尋求富比世或佳士得出售的機率會增加，顯而易見一個可靠的拍賣行中

介能提供專業的監督功能，進而降低消費者的感知風險的作用。當 IT 系統交易

者不管在金錢、物品或資訊的移轉過程中(Transference Process)，假使可以經由

值得信任的第三人轉介，則可增加交易中的信任基礎 (Milliman & Fugate, 1988)。

原因在於值得信任的第三人，可以提出讓買家安心的「證據來源」(Proof Sources)

與保證，而建構出一個信任基礎架構，將互不認識的買賣雙方連結起 (Granovetter, 

1985)。在 Al-Swidi & Enazi (2020) 研究結果證實，中介機構的信任是影響用戶

電子政務使用意願的關鍵因素之一，中介的誠信品牌效應將能加強消費者對賣家

的信任，此種信任就為“機構信任”，將會降低消費者感知的互聯網交易風險的程

度 (Salam et al., 1998)。 

【政府支持】：人會因爲政府的安全政策或措施而產生安全感，Gefen et al. 

(2003)將其歸納為結構保證(Structural Assurances)。對消費者來説，結構保證就是
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一項安全的制度，包含保證、規定、承諾、法律追索等 (MacKnight et al., 2002)。

結構保證可以提高一項新技術的可信度 (Wingreen & Baglione, 2005)。也就是說，

政府的安全政策是可以影響消費者對於區塊鏈技術使用的接受態度。政府在推動

區塊鏈科技最成功的案例，莫過於 2015 年英國金融業務監理局(FCA)建立的監

理沙盒(Regulatory Sandbox)，針對金融科技的創新應用，由政府單位同意允許在

安全可控制範圍先行試驗，暫時豁免相關法規及責任  (Financial Conduct 

Authority, 2015)。國家立法會降低了消費者使用新技術帶來的股權風險，進而提

高了他們使用創新技術的意願（Liu et al., 2021）。Tian et al. (2020)指出政府方面

的風險投資（VC）在促進企業技術創新中發揮著重要作用。 

有鑒於近期加密貨幣市場面臨世界各國政府日益上升的監管壓力，因此針對

加密貨幣使用的區塊鏈技術，往後各國勢必將有完善的法規指引。若政府對於區

塊鏈技術能建立完善的立法監理，必可增加民眾對其信任的態度，進而影響交易

者使用區塊技術的意願。 
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第三章 研究方法 

第 3.1 節 研究流程設計 

研究流程和研究設計是研究進行的路徑圖，協助研究人員根據清楚瞭解研究

將如何進行。一般而言，並沒有標準化的研究流程和研究設計用以規範研究人員，

因為許多不同研究流程和研究設計都可以達到相同研究目的。Sekaran & Bougie 

(2009) 為研究人員提供了一個符合邏輯、系統化的研究流程和研究設計建議，

因此，本研究遵循其研究流程分成以下步驟： 

(1) 研究觀察。瞭解「科技接受」、「感知風險」以及「外部變數」三項研究潛在

構面之間的因果關係。 

(2) 初步資料收集。使用以下三項方法：文獻探討、探索性因素測試和先前學者

的研究結論。 

(3) 研究問題定義。提出四項議題：區塊鏈技術是否在商業藝術品行業實行；與

區塊鏈技術資料收集、分析和應用區塊鏈技術相關活動是以何種方式在商業藝術

品行業內進行；區塊鏈技術如何支援台灣商業藝術品行業參與者在使用意圖和決

策更有幫助；以及應用區塊鏈技術在台灣商業藝術品行業上是否可以提升效益。 

(4) 研究理論框架。探索二項認知：台灣商業藝術品行業與區塊鏈技術應用意圖

之間關係和成功因素的探討，以及區塊鏈技術應用如何支援台灣商業藝術品行業

作出貢獻，進而提升策略效益。 

(5) 研究假設的創造。 

(6) 研究設計。 

(7) 資料收集、分析和解釋。 

(8) 演繹推理。所提出的研究假設是否因此得到證實。 
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綜合以上所述，本研究的研究流程如圖2 所示。 

 

 

圖 2  以區塊鏈技術支援商業藝術品行業之使用意圖研究流程 

資料來源: Sekaran and Bougie (2009) 

 

研究流程當中的研究設計(參見下圖3)，本研究依照以下程序步驟進行嚴謹

計劃。詳細敘述如以下九點： 

(1) 研究目的。探索「科技接受」和「感知風險」的理論架構與特徵功能，探索

「科技接受」和「感知風險」的衡量方法與效益評量，探索區塊鏈技術應用與商

業藝術品行業使用意圖和決策支援的互動機制，探索區塊鏈技術應用對台灣商業

藝術品行業參與者決策支援的策略效益。 

(2) 研究分析對象。以台灣商業藝術品行業參與者個人為研究分析單位，本研究

問卷各項構面之衡量變數的設計是為了瞭解個別台灣商業藝術品行業參與者對

區塊鏈技術應用支援決策的態度、觀點和看法。填寫問卷的每位受訪者之反應被

研究觀察
初步

資料收集

研究問題

定義

研究

理論框架

研究假設

創造
研究設計

資料收集，

分析和解釋
演繹推理



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200182

29 
 

視為這項研究中每一個獨特的資料來源，本研究可以從每位受訪者的問卷填答資

料經過統計分析基礎獲得台灣商業藝術品行業參與者對區塊鏈技術應用協助和

支援決策的認知與認識。 

(3) 研究問題類型和觀察方式。研究人員一般將研究問題分為敘述性、關聯性和

因果性三種類型，敘述性研究問題是能夠具體描述在研究當中，衡量變數的特徵，

也可以協助研究人員為其設定的主要研究目的得到詳盡的闡述與論證。關聯性研

究問題是當研究人員進行一項研究，目的是瞭解兩個或是更多衡量變數之間的關

係。「關係」是指兩個衡量變數之間的連結可以分為兩個方面：關係的本質 (Nature 

of Relationship) 或是關係的模式 (Pattern of Relationship)。因果性研究問題是多

數社會科學研究人員喜好的研究類型，這類型的研究嘗試因為建立一個或多個衡

量變數，是否會引起或影響一個或多個不同結果。綜合以上所述，本研究主要是

使用敘述性和因果性研究方法來呈現本研究問題。 

(4) 研究取樣設計。研究取樣基本目標是從特定屬性的群體中選擇一個足夠數量

元素，確定所獲得抽樣樣本的資料可以對特定屬性群體具有代表性。本研究設計

擬以有經濟能力且對理財和藝術品有所偏好之社群成員為樣本母體，擬採隨機篩

選受訪者的問卷填答資料為抽樣樣本的資料收集。 

(5) 研究干擾。研究干擾的程度直接取決於研究人員是否進行因果關係(Causal 

Relationship) 或是相關性 (Correlation) 研究進行。 

(6) 研究時間範圍。時間是研究設計中的一項重要元素。所有的研究最基本的區

別就是以時間縱向維度 (Longitudinal Dimension) 和橫向維度 (Cross-Sectional 

Dimension) 。縱向維度是指研究人員設定一段時間區間，隨著時間的變化研究

觀察研究議題的變化。橫向維度則是指研究設計在單一的時間點，觀察研究的因

果關係。本研究受限於時間的限制，主要以台灣有經濟能力且對理財和藝術品有

所偏好之社群成員為對象為樣本主要代表性，因此採取橫向維度時間範圍為本研

究設計所使用。 
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(7) 研究設定。本研究選擇台灣有經濟能力且對理財和藝術品有所偏好之社群成

員為樣本母體，隨機篩選進行問卷調查，問卷填寫之前，進行細解說問卷調查的

目的。這樣研究設定結果可以確保在非人為操作 (Non-Contrived Setting) 的情況

下收集所需要的研究資料。 

(8) 研究資料分析方式。包括研究探討、研究描述和假設檢訂，本研究採用探索

式研究與假設形成，使用問卷調查法探討競爭智慧支援企業高階主管決策之研究。

在正式執行研究之前，進行「問卷前測」 (Pre-test) ，主要收集彙整著名期刊學

者發表與競爭智慧相關的研究問卷題目，本研究邀請十位商業藝術品行業專家和

管理學界教授協助審查問卷內容，根據訪談過程記錄受訪者的意見進行問卷修訂，

首先確認本研究理論框架支持問卷設計制訂，其次確定潛在研究因素與關鍵研究

問題都已經納入研究問卷之中，最後詳細檢視本研究問卷所有問卷題目明確涵蓋

以區塊鏈技術支援台灣商業藝術品行業參與者使用意圖之決策提升其策略效益

所有構面，協助提高問卷設計的效度。 

 (9) 研究資料分析。以資料收集為主，進行信度與效度分析、驗證性因素分析、

驗證性因素分析、問卷敘述性分析和人口統計調查分析以及結構方程模型路徑分

析與假設檢定。 
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圖 3  以區塊鏈應用支援台灣藝術品行業意圖和決策之研究設計 

資料來源: Sekaran & Bougie (2009) 

本研究將從環境與個人兩個視角探索影響區塊鏈科技使用因素，為初步理論

框架(Theoretical Framework)。本研究模型可分爲三部分：「科技接受」和「感知

風險」及「外部變數」。「外部變數」乃以先前研究(Liang & Chi, 2021)的外部環

境因素爲主 – 拍賣行倡議、政府支持與信任。Davis et al. (1989) 提出科技接受

的構面是由認知有用性和由認知易用性影響態度，態度影響行為(behavior) (亦即

系統使用)，使用者態度將影響使用資訊系統的程度。而使用者滿意程度典型的

被看成使用者對資訊系統的態度；因此，基於系統面研究思考態度，使用者滿意

主要是衡量多樣化構面。這些衡量為識別系統和資訊特性提供有用的基礎結構，

將會在本研究中的個人因素面進行探究。 

在進行研究設計之前，本研究的問題方向再次陳述如下：首先探索區塊鏈技

術的發展情況，以及詳細瞭解商業藝術品行業應用區塊鏈技術的程度。例如：「區

塊鏈技術是否在商業藝術品行業內推動？」、「區塊鏈技術資料收集與分析和區

塊鏈技術在商業藝術品行業相關活動是以何種方式進行？」、「區塊鏈技術如何
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支援商業藝術品行業？」以及「實施區塊鏈技術是否可以提升商業藝術品行業效

益？」是本研究的主要研究問題。正上論述，本研究在本章再次聚焦主要研究目

的：(1) 探索科技接受、感知風險和外部變數的理論架構與特徵功能。(2) 探索

科其衡量方法與效益評量。(3) 探索區塊鏈技術與商業藝術品行業支援的互動機

制。(4) 探索區塊鏈技術對商業藝術品行業參與者在其使用意圖上有何支援之策

略效益。 

第 3.2 節 研究變數與研究模型架構 

根據文獻回顧，以及第三章的研究流程，表 2 列出本研究中各研究變數，以

及其概念性定義(Conceptual Definition)與參考來源。初步研究模型架構為八項構

面：感知風險、政府支持、拍賣行倡議、信任、認知有用性、認知易用性、使用

者態度及行為意圖之間的相互關係。根據表 2各構面定義建立本研究模型，如下

圖 4。 

 

表 2 本研究之各構面的概念性定義(Conceptual Definition) 

 研究變數 

  

縮寫 概念性定義 

 

參考來源 

認知有用性 

Preceieved Usefulness 

PU 一個人相信使用某個

特定系統後可增强其

工作表現的程度。 

Davis et al. (1989) 

認知易用性 

Perceived Ease of Use 

PEU 一個人相信可以無需

過多程度的努力就能

使用某個特定系統。 

Davis et al. (1989) 

感知風險 

Perceived Risk 

PR 個人在藝術品交易上

使用區塊鏈時感受的

Jacoby & Kaplan (1972) 
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風險。. 

External 

Variables 

外部 

變數 

信賴 

Trust  

TR 對藝術品交易應用區

塊鏈技術的影響程

度。 

Shin (2019) 

政府支持

(Government 

Support)(GS) 

GS 政府支持區塊鏈技術

發展對藝術品交易影

響程度。 

Gefen et al. (2003) 

拍賣行倡議

Auctions 

House 

Initiative 

AHI 拍賣行倡議對藝術品

交易應用區塊鏈技術

的影響程度。 

Gupta & Kim (2007) 

使用者態度(Attitude) ATT 個人在藝術品交易時

對於是否想要採用區

塊鏈技術的立場。 

Ajzen (1989) 

行為意圖(Behavioural 

Intention) 

BI  個人在藝術品交易

時採用區塊鏈技術的

行動傾向。 

Ajzen & Fishbein (1975) 
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圖 4 研究模型 

資料來源:本研究整理 

第 3.3 節 研究假說推導與建立 

根據研究架構之說明，本研究包含八個構面，在這些構面之間的因果關係均

有相關的理論支持。以下針對15項假說做逐一解釋。 

在Sigrist et al. (2021)對影響人民接受政府實施COVID-19控制措施的因素發

現，感知風險是人們願意接受政府的控制措施而採取更多預防行為的重要驅動因

素。當感知風險越高的時候，通常會促使公民更積極主動地支持政府管理潛在危

害。即使要求受訪者考慮的政策選項給公眾帶來了重大成本，這種應對關係仍然

成立 (Gerber & Neeley, 2005)。如同前言，在網路藝術品交易市場上，因網路拍

賣資訊不透明與不對稱情況更加嚴重，會使得相關人所承擔的風險更高 (Bajari 

& Hortaçsu, 2004)。此時，人們缺乏評估危險風險的必要知識，就會去尋找第三

方提供信任的重要線索, 第三方包含了專家、政府機構或其他來源來解釋信息

(Siegrist & Zingg, 2014)。此爲結構保證(Structural Assurances)，説明了人會因爲

政府的安全的政策或措施而產生安全感。因此，當消費者面臨使用區塊鏈可能產

生巨大風險時，就愈需要政府介入訂定相關安全制度增加民眾對其可信度，由此
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本研究推論下列假設： 

H1:感知風險對於政府支持區塊鏈使用於藝術品交易有正向之影響 

有關於政府支持企業創新的關聯研究有許多，在 Liu et al. (2021)的研究指出

政治聯繫(Political Connection)對企業創新數量有正向影響, 政府可以通過知識

產權保護、反腐敗等政策來激發企業的創新質量。而 Tian et al. (2020)也認爲具

有政府的風險投資(Venture Capital, VC) 在推動企業技術創新績上有重要的影響。

不論是從創新補助、財政獎勵、法規訂定和協助人才培訓，政府的支持在很大程

度上能有助於建立企業單位對於新科技的可用性與採用之間的聯係 

(Ramanathan et al., 2014)。近年因疫情各國的經濟政策不確定性 (Economic Policy 

Uncertainty, EPU)，也使得企業也承擔著相對應的風險，牽動著企業投資新科技

的意願 (Zhang et al., 2021)。由此本研究推論下列假設： 

H2:政府支持對於拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易有正向之影響 

在藝術品交易市場，拍賣行作爲交易中介影響甚大。在Verhangen et al. （2006）

的研究中指出中介信任是將中介視為中介“照料者”。“中介信任”是指人們對於中

介能有效擔保、應用法規、安全網或其他結構政策而感到的安全感 (Shapiro, 

1987)。Shneiderman (2000)指出經由第三者的證明，讓隱私權和安全實施政策容

易找到與閲讀，可提升消費者信任。在 Chong et al. (2003)的研究中發現信任的前

因歸於在線賣家和中介的誠信、能力和仁慈。中介能保護用戶，提供安全穩定的

環境及確保無問題交易，消費者甚至藉由可靠的中介來信任賣家 (Geyskens et al., 

1996)。Hong & Cho (2011)的研究發現信任是 B2C 交易的核心要素，買家需要

先評估中介信任和賣家信任才能做出購買決定。在 Ow et al. (2018)研究中指出，

例如藉由 PayPal，可安全儲存買家付款信息來保護買家的第三方機構，買家的財

務信息可獲得保護，有助於建立消費者的機構信任——舒適感和保護感。由此本

研究推論下列假設： 
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H3:拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易，對於消費者信任有正向之影響 

Ratnasingham (1999)研究結果發現，感知風險與消費者信任是顯著負相關。

對於安全的感知是源於個人的主觀感受，而這種感受會影響信任及滿意度 (Mou 

et al., 2017; Shin, 2010)。在 Qalati et al. (2021)研究發現，信任的增加能降低感知

風險對在線購買意願的影響強度。Shin (2019)認為信任是促使消費者使用區塊鏈

服務重要的因素之一。 Liang & Chi（2021）研究結果也指出，感知風險與消費

者對在藝術品交易中使用區塊鏈技術的信任度呈負相關。因此，本研究認為可提

出以下假設： 

H4:感知風險對於消費者信任區塊鏈技術使用於藝術品交易有負向之關係 

Wilson et al. (2021) 研究發現客戶滿意度和信任積極地調節認知有用性以及

對客戶忠誠度的認知易用性，認爲信任是更好的中介。還發現，消費者對於產品、

科技或是公司的信任程度，反而會增加他們的認知易用程度，也就是說他們所相

信的公司產品或科技，會使他們不需要花太多努力去操作或使用。其更進一步指

出，千禧一代消費者，由於這些他們是在這些技術發展和進步中長大的，對於科

技的信任能幫助他們更可以快理解與操作這些產品與科技。還有許多研究人員也

發現了認知易用性和信任之間的正相關關係 (Tang & Chi, 2005；Keni, 2020)。由

此本研究推論下列假設： 

H5:消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區塊鏈技術認知易用性

具正向影響 

承上所知，消費者對於產品、科技或是公司的信任程度，會增加他們的認知

易用程度 (Wilson et al., 2021)。而一個值得信賴的第三方認可，是平台(科技或產

品)信任的決定因素 (Hallema et al., 2021)，進而影響認知易用程度。Zhang (2021)

研究消費者通過在線旅行社 (Online Travel Agency, OTA) 購買酒店房間的動機

和意圖中發現，認知易用性顯著影響認知有用性和購買意願。Rattanaburi & 
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Vongurai (2021)影響泰國 Y 世代 (Gen Y) 用戶實際使用移動購物應用程序的因

素研究中也發現認知易用性對認知有用性的影響顯著。另一面，第三方的認可也

可能影響到認知有用的程度，Harrigan（2021）結果表明，品牌社交媒體的認知

有用性受到一組氛圍線索的影響，即爲同行交流平臺顯示對時尚品牌的信任度，

會影響購買意願。一個具有專業知識與被信任的電子商務中介能鼓勵消費者採用

電子商務技術 (Chircu et al., 2000)，透過提升認知有用與易用的程度。由上述參

考文獻，本研究推論下列假設： 

H6:拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交易之認知易用有正向

之影響。 

H7:消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易認知易用增加，對區塊鏈技術認知有

用性有正向影響。 

H8:拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交易之認知有用性具正

向之影響。 

Ngai et al. (2007)研究顯示，認知有用性和認知易用是學生接受線上學習課程

態度的主導因素。Islami et al. (2021)認爲認知有用性、認知易用性對在線輔導應

用系統的使用態度具有積極且顯著的影響。Nayanajith（2021）研究指出，認知

有用對手機銀行採用態度具有顯著影響，但認知易用的影響尚未得到支持。Kim 

et al. (2021)發現認知易用性會影響認知有用性，認知有用性會影響態度，但認知

易用性不直接影響態度。在 Sciarelli et al. (2021)研究指出認知易用顯著影響認知

有用性，但認知易用對使用者態度的影響微不足道。綜合上述，認知有用性對使

用者態度有顯著的影響，認知易用性對使用者態度的影響則可能是直接或間接影

響的。但Malik & Annuar (2021)的研究指出，消費者對系統的接受程度可以通過

使用它的難易程度來衡量。當消費者認爲容易使用該科技能輕易上手不覺得困難

時，對該產品/系統的使用態度也會較爲積極，此由 Wilson et al. (2021)研究指出

千禧一代對新科技的積極使用態度可證明，由於是在技術的發展和進步中長大的，
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會更容易快速學習並積極嘗試採用他們從未見過的技術。由上述認知有用和認知

易用對使用者態度的影響研究，本研究推論下列假設： 

H9: 消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知易用性增加，對使用者態度

有正向影響。 

H10: 消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性增加，對使用者態度

及行為意圖有正向影響。 

 

Liang & Chi (2021)的研究結果指出，在藝術品交易市場内，拍賣行倡議和信

任皆對區塊鏈科技使用者態度有顯著正向關係。中介的「品牌效應」可提升對賣

家的信任，降低消費者感知風險水平。因此，拍賣行發展出的機構信任，能對使

用者使用區塊鏈技術進行藝術交易的意願產生影響。有關中介、信任和使用者態

度之間的關聯影響研究有許多，如Gupta & Kim (2007)從藝術品商業行業業者和

參與者的調查發現，主要拍賣行的倡議對使用意願有正面影響。中介者的品牌強

度是會影響買方對賣方的信任的 (Salam et al., 1998)。買方相信中介將提供安全

穩定的環境如具有法律效應的合約條款，這樣的制度型信任能保護用戶確保交易

（Geyskens et al., 1996；Zucker, 1986）。Hong & Cho (2011)的研究結果發現，消

費者對中介的信任，會影響其態度忠誠和購買意願。 Kuo et al. (2004) 針對線上

逆向拍賣的研究指出，若賣方信任投標過程的安全性，便不會對拍賣過程和結果

有所刁難，但當使用者發現網站的不誠實行爲是，有可能轉變其對該網站的態度。

因為使用者的態度會隨著對IT系統的信任程度而改變 (Gefen, 1997)。綜合上述，

本研究推論使用者在藝術品交易上使用區塊鏈時，其拍賣行(中介)倡議和信任對

於態度存在影響關係，於是提出下列假設： 

H11:拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之使用態度具正向之影響。 

H12:消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區塊鏈技術使用態度

具正向影響。 
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行爲意圖會受認知有用、認知易用和使用態度等影響 （Taat & Francis, 2019）。

Moon & Kim (2001)發現網路使用者使用態度會影響持續使用的意圖；使用者支

持續採用意圖主要是對先前體驗系統而感受到的滿意度所決定 (Thong et al., 

2006； Lin et al., 2005；Bhattacherjee, 2001)，由此可發現，使用者態度對於行爲

意圖的影響。 

影響行爲意圖的還有認知有用性，Nayanajith (2021)研究發現，認知有用性、信

任和政府的積極支持與使用網上銀行的意圖相關。Wafiyyah & Kusumadewi (2021)

研究也指出，認知有用性、認知易用性和信任度對 Shopee 電子商務的回購意向

產生了積極而顯著的影響。消費者對在線購買產品的認知有用性越積極，消費者

在線復購意願（購買在線產品的意願）較高。Ramli et al. (2021)和 Van et al. (2021)

研究手機銀行系統使用意圖中發現，認知有用性對使用意圖的影響最為顯著，能

增強使用手機銀行的意願。 

第三方的拍賣行倡議對行爲意圖也能產生影響。如果個人（在線消費者）認

為他信任的另一方（電子零售商）會按照商定的條款採取可接受的行動 (Kim et 

al., 2004)，能增加制度型信任。Al-Swid & Enazi (2020)研究結果證實了社會影響、

電子政務意識和對中介機構的信任會影響電子政務的使用意願，並發現對中介機

構的信任在一定程度上調節了對電子政務的影響和使用意願。由此可知，客戶對

於第三方中介的制度型信任或是品牌忠誠度皆會顯著的影響其購買或使用意圖

（Zeren & Kara, 2021）。 

綜合上述影響行爲意圖的研究結果，使用者態度、認知有用與拍賣行倡議對

行爲意圖的存在關係影響，於是提出下列假設： 

H13:使用者態度增加對於區塊鏈技術用於藝術品交易之消費者行為意圖有正向

之影響。 

H14: 消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性增加，對行為意圖有

正向影響。 
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H15:拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之行為意圖具正向之影響。 

綜合上述説明，研究假說整理如下表3： 

表 3  研究假說 

假說 內容 

H1 

感知風險增加對於政府支持介入區塊鏈技術應用於藝術品交易有正向

之影響。 

H2 政府支持對於拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易有正向之影響。 

H3 

拍賣行倡議對於增加消費者信任區塊鏈技術用於藝術品交易有正向之

影響。 

H4 

感知風險增加對於消費者信任區塊鏈技術用於藝術品交易有負向之影

響 

H5 

消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區塊鏈技術認知

易用性具正向影響 

H6 

拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交易之認知易用有

正向之影響。 

H7 

消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易認知易用增加，對區塊鏈技術

認知有用性有正向影響 

H8 

拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交易之認知有用性

具正向之影響。 

H9 

消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知易用性增加，對使用者

態度有正向影響 

H10 

消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性增加，對使用者

態度有正向影響 

H11 拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之使用態度具正向之影
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響。 

H12 

消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區塊鏈技術使用

態度具正向影響 

H13 

使用者態度增加對於區塊鏈技術用於藝術品交易之消費者行為意圖有

正向之影響 

H14 

消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性增加，對行為意

圖有正向影響 

H15 

拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之行為意圖具正向之影

響。 

 

第 3.4 節 資料收集與問卷設計方式 

在正式執行研究之前，進行「問卷前測」，主要收集彙整著名期刊學者發表與競

爭智慧相關的研究問卷題目，邀請五位教授與五位業界專家協助審查問卷內容，

根據專家檢視法進行問卷修訂，首先確認本研究理論框架支持問卷設計制訂，其

次確定潛在研究因素與關鍵研究問題都已經納入研究問卷之中，最後詳細檢視本

研究問卷所有問卷題目，明確涵蓋以台灣商業藝術品行業應用區塊鏈技術提升效

益所有構面，協助提高問卷設計的效度。問卷內容共分為兩大部分，第一部份為

受訪者的基本資料；第二部份為拍賣行倡議、感知風險、信任、政府支持、認知

易用、認知有用、使用者態度、行為意圖之題項。本研究問卷所使用的衡量問項

是根據下方相應參考文獻來源為基礎加以修改，並採用李克特(Likert)七點量表

法，如下表4至表9。以使用區塊鏈技術交易藝術品之潛在對象發放問卷，由人員

發給受訪者填寫，並解釋問卷及感謝受訪者的填答。 
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表 4  認知有用性之操作定義及題項 

構面 操作型定義 題項 參考來源 

認知有用性

(Perceived 

Usefulness)  

使用者認為在

使用區塊鏈產

品將獲得的利

益程度。(例

如：工作、學習

和生活上的利

益)  

PU1：使用區塊鏈產品可以改善

我生活方式。 

Davis et al. (1989)：

Taylor & Todd 

(1995)；

Bhattacherjee 

(2001a)； Venkatesh 

& Bala (2008)  

PU2：使用區塊鏈產品可以增進

我生活效能。 

PU3：我認為使用區塊鏈產品可

以符合我現在的需求。 

PU4：我認為使用區塊鏈產品可

以期待更好的結果。 

PU5：整體而言，我認為區塊鏈

產品在生活上是有實質的幫助 

 

表 5  認知易用性之操作定義及題項 

構面 操作型定義 題項 參考來源 

認知易用性 

(Perceived 

Ease of Use) 

使用者認知到

區塊鏈科技容

易使用的程

度，認定在使

用時，覺得學

習該系統的時

間短，也能輕

易上手不覺得

困難。 

PEU1：使用區塊鏈技術在藝術品

交易的應用上很容易上手和熟練。 

Davis et al. (1989)：

Taylor & Todd 

(1995)；

Bhattacherjee 

(2001a)； Venkatesh 

& Bala (2008) 

PEU2：如我有充分時間來完成藝

術品之交易，我有信心使用區塊鏈

在藝術交易上的應用。 

PEU3：我認為使用區塊鏈在藝術

品交易能符合我交易藝術品的管

理方式。 

PEU4：我認為使用區塊鏈產品(如
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數位證書)與我使用過類似的藝術

品交易產品(來源證明) 經驗一致。 

PEU5：我喜愛採用新的創新模式。 

 

表 6  使用者態度之操作定義及題項 

構面 操作型定義 題項 參考來源 

使用者態度 當使用者覺得

產品滿意度越

高時，對於該產

品也越趨於正

向。 

UA1：我願從區塊鏈網路平台銷

售、拍賣或直接購買藝術品。 

Kaplan (1972); 

Venkatesh & Bala. 

(2008)；Keong et al. 

(2014)；Moon & 

Kim (2001) 

UA2：我認為藝術品交易使用區

塊鏈技術是一個好主意。 

UA3：我喜歡區塊鏈在藝術品交

易使用的運作方式。 

UA4：我認為使用區塊鏈在藝術

品交易將是令人愉快的。 

UA5：即使區塊鏈在藝術品交易

上產品有些缺點，我仍會繼續使

用區塊鏈產品。 

UA6：在未來，我有意願經常使

用區塊鏈應用來進行藝術品交

易。 

UA7：在未來，我會頻繁使用區

塊鏈應用來進行藝術品交易。 
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表 7  行為意圖之操作定義及題項 

構面 操作型定義 題項 參考來源 

行為意圖 行為意圖同時

受個人對科技

的使用態度與

認知有用所影

響。 

BI1：我預測在未來，我會使用

區塊鏈在藝術品交易上。 

Ajzen & Fishbein 

(1975); Alharbi & 

Drew (2014)  BI2：我打算使用區塊鏈應用軟

體作為藝術品交易工具之一。 

 

 

表 8  外部變數之操作定義及題項 

構面 操作型定義 題項 參考來源 

外部變數 經文獻和外部

調查的顯著影

響之變數 

EV1：在區塊鏈上之藝術品交易

是可被信賴的。 

Zand (1972)；Shin 

(2019); Gupta & 

Kim (2007); Salam 

et al. (1998); Lee et 

al. (2010); Milliman 

& Fugate (1988)；

Chircu et al. 

(2000)；Gefen et al. 

(2003)；Wingreen & 

Baglione (2005) 

EV2：區塊鏈上之藝術品交易遵

守其承諾和使命。 

EV3：整體而言，我信任區塊鏈

上之藝術品交易。 

EV4：我認為主要拍賣行的倡議

將積極影響對藝術品區塊鏈的

信任。 

EV5：我認為拍賣行的倡議將對

對藝術品交易使用區塊鏈之認

知有用性有正面效益。 

EV6：我認為，政府對區塊鏈的
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支持有助於我對使用相關應用

程式的信任。 

EV7：我認為，政府對區塊鏈在

藝術品應用的支持有助於我對

使用相關應用程式的信任。 

EV8：我認為，政府對區塊鏈在

藝術品應用的支持有助於我對

使用相關應用程式的態度。 

 

表 9  感知風險之操作定義及題項 

構面 操作型定義 題項 參考來源 

感知風險 功能風險 - 

服務最基本的

功能沒有發

揮；心理風險 

- 交易後服務

帶來負面情

緒； 

時間風險- 認

證困難和費

時，導致時間

浪費； 

PR1：考量使用區塊鏈在藝

術品交易時，個人重要個資

和財務資訊被誤用所造成的

可能傷害，您認為區塊鏈在

藝術品交易的風險有多大 

Jacoby & Kaplan (1972); 

Sweeney et al. (1999); 

Meuter et al.（2000） 

PR2：使用區塊鏈在藝術品交

易時，資訊安全性是重要的。 
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第 3.5 節 資料分析方法 

本研究以問卷做為資料蒐集的工具，採結構式問卷，針對受訪者使用區塊鏈

技術在藝術品交易時，對於「感知風險」是否能影響「信任」、「拍賣行倡議」與

「政府支持」，進而對「認知易用」、「認知有用」、「使用者態度」及「行為意圖」

進行探討。本問卷結構包括外部變數感知風險、信任、拍賣行倡議、政府支持題

項，「認知易用」、「認知有用」、「使用者態度」及「行為意圖」量表與受訪者基

本資料三部分。其中「認知易用」、「認知有用」「使用者態度」及「行為意圖」

量表量表源自於 Davis et al. (1989)標準 TAM 量表中。 

本文旨在探討區塊鏈用於藝術品交易的實際應用可行性，問卷內容設計除了

以文獻探討心得為主要來源，共分為三大部分，第一部分為「基本資料」的調查，

共十個題項，包含性別、年齡、職業、教育程度、對電商熟悉度、對區塊鏈熟悉

度、購買藝術品經驗及可接受價位等。第二部分衡量「認知易用」、「認知有用」、

「使用者態度」及「行為意圖」，共包括四小部份十九個題項，第一至五題為「認

知易用」，第六至十題為「認知有用」，第十一到十七為「使用者態度」，第十八

到十九為「行為意圖」；第三部分為「外部變數」調查，涵蓋四小部分十個題項，

第一至三題為「信任」，第四至五題為「信拍賣行倡議」，第六至七題為「感知風

險」，第八至十題為「政府支持」；同時採用李克特五尺度量表來設計回答項目，

以代表對問項的同意程度，分別為「非常同意」、「同意」、「無意見」、「不同意」

與「非常不同意」。 

本研究主要為概念性驗證，故以驗證型因素分析及結構方程模組為主。分析

運用 AMOS 18.0 統計套裝軟體來做為問卷資料的分析工具，AMOS 是一種普遍

使用的結構方程式建模 (SEM) 軟體，它透過延伸標準多變量分析方法（包括迴

歸、因素分析、相關性及變異數分析）來進行因果相關性檢定。其分析過程包含

信度(Reliability)分析、效度(Validity)分析、驗證性因素分析及結構方程模組等，
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分述如下。 

在信度(Reliability)分析一致性(Consistency)與穩定性(Stability)上，本研究使

用Cronbach,s α係數來衡量變數的內部一致性程度；若Cronbach,s α係數大於 0.7，

則表示內部一致性程度高。在效度(Validity)分析上，指的是量表的正確性，效度

越高即表示檢測的結果愈能顯現所預測對象的真正特徵。而本研究將進行收斂效

度（Convergent Validity）及區別效度（Discriminate Validity）進行檢測。收斂效

度指的是衡量構面的收斂度，亦即測量相關的因素是否會歸於同一個構面，一般

以因素負荷量作為衡量的依據。根據 Hair et al.（2006）指出如果樣本數越小，

則因素負荷量的值要越大才會顯著(一般以 0.5 為準)，愈大則愈具備「收斂效

度」。 

在區別效度方面，本研究依據 Gaski & Nevin (1985)提出檢定區別效度之二

項準則進行：(1) 二構面間的相關係數小於 1；(2)二構面的相關係數小於個別的

Cronbach’s α信度係數，表示此二構面具有區別效度。另依據 Fornell & Larcker 

(1981)作法，提出檢定區別效度第三項準則：(3)二構面的相關係數小於 AVE 之

平方根，則表示此二構面具有區別效度。在驗證性因素分析及結構方程模式

（Structural Equation Modeling）方面，結構方程模式為多變量分析方法中較為進

階之方法，其主要目的在於運用實證資料，驗證先驗假說模式（A Priori 

Hypothesized Model）或理論模式是否真實存在，主要概念為結合傳統路徑分析

（Path Analysis）及驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis，簡稱 CFA）

兩種方法（因此完整的 SEM= CFA + PA），進行全面性且估計較為精確之統計分

析。 

  本研究將採用結構方程模式來衡量研究架構與檢驗研究假說，並以

Amos 18.0 作為統計分析軟體。結構方程模式主要可分為衡量模式（Measurement 

Model）和結構模式（Structural Model），衡量模式主要建立測量指標與潛在變項

之間的關係。因此，在進行過資料信、效度檢定與統計基本假說檢定後，本研究
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使用 Amos 18.0 進行模型路徑的分析，主要為透過 Amos 18.0 檢驗感知風險、信

任、政府支持、拍賣行倡議對認知易用、認知有用、使用者態度及行為意圖的路

徑關係。 

第 3.6 節 預期研究成果 

總結本章，本研究希望藉由科技接受和感知風險的模型基礎，探討區塊鏈技

術在其應用於商業上的接受因素與消費者期望。希冀藉由本研究為商業藝術品行

業或區塊鏈實務界和學界發掘可做為繼續發展的了解，透過研究模式，資料蒐集

與分析，來推論得到假設的證實或否定等細部分析結果。 

畢竟商業藝術品行業所涉及的複雜度是其他商業模式無法比擬的，什麽樣的

藝術品關鍵資訊資訊需要被加密於區塊鏈中，是未來人與科技是否能持續合作的

重要考量點，若由本研究推得進一步的結果，也將可對「人，價值，資訊」整合

更加的認識和妥切的運用，為未來可能新的商業模式墊下一小塊基石。 
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第四章、結果與討論 

本研究主要使用 SPSS 18.0 與 AMOS 18.0 統計套裝軟體來做為問卷資料的

分析工具，在問卷回收並且刪除無效問卷之後進行統計分析，依序為基本敘述統

計、項目分析、驗證性因素分析與信度效度、結構方程  (Structural Equation 

Modeling, SEM) 模組模型之驗證等，詳細說明如下。 

第 4.1 節 基本敘述統計 

基本資料分析分成兩部份：問卷回收以及基本敘述統計。問卷回收包括回收

後的問卷數量，以及有效樣本進行描述，用以了解問卷發放與回收的情形。而基

本敘述統計包括性別、學歷、年齡、職業等等，主要在了解受測者的基本資料。 

一、 問卷設計 

    根據本研究目的、研究模型及參考過去國內外相關文獻中信度及效度良好的

量表，並斟酌本研究所需，加以修改成適合本研究之情境。本研究問卷內容，問

卷內容共分為六部分，第一部份為受訪者的基本資料(含性別、年齡、教育程度、

工作性質、對區塊熟悉度及對網路電商熟悉度等人可統計變相)，屬類別資料；

第二部份至第九部份為拍賣行倡議、感知風險、信任、政府支持、認知易用、認

知有用、使用者態度、行為意圖等相關題項。 

二、 問卷回收情況 

  本研究以使用區塊鏈技術交易藝術品之潛在對象為研究樣本，因此選擇對區

塊鏈認識有基本理解之一般民眾。問卷主要發放方式為紙本，由人員發給受訪者

填寫，並解釋問卷及感謝受訪者的填答。問卷回收期間為三個月，剔除掉無效樣

本，最後實際有效樣本為 727份，有效問卷率為 71%。 
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三、 樣本資料之敘述統計 

下表 10 為本研究樣本次數發佈情形： 

  (1)「性別」：本研究對象的樣本中，「男性」的受訪者人數有「395」人，占

全體的「54.3」%；「女性」的受訪者人數有「332」人，占全體的「45.7」%。 

(2)「年齡」：本研究對象的樣本中，「19-24歲」的受訪者人數有「18」人，占全

體的「2.5」%；「25-35 歲」的受訪者人數有「150」人，占全體的「20.6」%；「36-46

歲」的受訪者人數有「191」人，占全體的「26.3」%；「47-56歲」的受訪者人

數有「230」人，占全體的「31.6」%；「57-65 歲」的受訪者人數有「102」人，

占全體的「14」%；「66 歲以上」的受訪者人數有「36」人，占全體的「5.0」%。 

(3)「教育程度」：本研究對象的樣本中，「大專以下」的受訪者人數有「202」人，

占全體的「27.8」%；「大學」的受訪者人數有「359」人，占全體的「49.4」%；

「研究所以上」的受訪者人數有「166」人，占全體的「22.8」%。 

(4)「對電商網路的自認熟悉程度」：本研究對象的樣本中，「不曾使用」的受訪

者人數有「38」人，占全體的「5.2」%；「低度參與」的受訪者人數有「198」人，

占全體的「27.2」%；「中度參與」的受訪者人數有「378」人，占全體的「52.0」

%；「高度參與」的受訪者人數有「113」人，占全體的「15.5」%。 

(5)「對區塊鏈應用自認熟悉程度」：本研究對象的樣本中，「完全不了解」的受

訪者人數有「177」人，占全體的「24.3」%；「略為了解但未曾接觸過」的受訪

者人數有「366」人，占全體的「50.3」%；「了解但未曾接觸過」的受訪者人數

有「120」人，占全體的「16.5」%；「了解且接觸過」的受訪者人數有「64」人，

占全體的「8.8」%。 

(6)「對購買藝術品的經驗」：本研究對象的樣本中，「不曾注意」的受訪者人數

有「197」人，占全體的「27.1」%；「低度參與」的受訪者人數有「391」人，占

全體的「53.8」%；「中度參與」的受訪者人數有「101」人，占全體的「13.9」

%；「高度參與」的受訪者人數有「38」人，占全體的「5.2」%。 
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(7)「在網路上購買藝術品的經驗」：本研究對象的樣本中，「不曾注意」的受訪

者人數有「335」人，占全體的「46.1」%；「低度參與」的受訪者人數有「344」

人，占全體的「47.3」%；「中度參與」的受訪者人數有「42」人，占全體的「5.8」

%；「高度參與」的受訪者人數有「6」人，占全體的「0.8」%。 

(8)「對購買藝術品的可接受的價位」：本研究對象的樣本中，「新台幣 5000 元以

下」的受訪者人數有「278」人，占全體的「38.2」%；「新台幣 5000-1萬元以下」

的受訪者人數有「186」人，占全體的「25.6」%；「新台幣 1萬-5萬元以下」的

受訪者人數有「172」人，占全體的「23.7」%；「新台幣 5萬元以上」的受訪者

人數有「91」人，占全體的「12.5」%。 

一、 (9)「工作性質」：本研究對象的樣本中，「在學，無固定職業」的受

訪者人數有「13」人，占全體的「1.8」%；「資產管理者，投資者」的

受訪者人數有「36」人，占全體的「5.0」%；「金融保險」的受訪者人

數有「119」人，占全體的「16.4」%；「服務業」的受訪者人數有「160」

人，占全體的「22.0」%；「一般零售業」的受訪者人數有「32」人，占

全體的「4.4」%；「製造業–高科技」的受訪者人數有「61」人，占全體

的「8.4」%；「製造- 傳統工業」的受訪者人數有「65」人，占全體的「8.9」

%；「其他」的受訪者人數有「241」人，占全體的「33.1」%。 

 

表 10 樣本次數分佈情形 

 次數 百分比 累積百分比 

性別    

女性 332 45.7 45.7 

男性 395 54.3 100.0 

年齡    
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 次數 百分比 累積百分比 

19-24歲 18 2.5 2.5 

25-35歲 150 20.6 23.1 

36-46歲 191 26.3 49.4 

47-56歲 230 31.6 81.0 

57-65歲 102 14.0 95.0 

66歲以上 36 5.0 100.0 

教育程度    

大專(含)以下 202 27.8 27.8 

大學 359 49.4 77.2 

研究所以上 166 22.8 100.0 

對電商網路的自認熟悉程度    

不曾使用 38 5.2 5.2 

低度參與 198 27.2 32.5 

中度參與 378 52.0 84.5 

高度參與 113 15.5 100.0 

對區塊鏈應用自認熟悉程度    

完全不了解 177 24.3 24.3 

略為了解但未曾接觸過 366 50.3 74.7 

了解但未曾接觸過 120 16.5 91.2 

了解且接觸過 64 8.8 100.00 

對購買藝術品的經驗    

不曾注意 197 27.1 27.1 

低度參與 391 53.8 80.9 

中度參與 101 13.9 94.8 
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 次數 百分比 累積百分比 

高度參與 38 5.2 100.0 

對購買藝術品的可接受的價

位 

   

新台幣 5000元以下 278 38.2 38.2 

新台幣 5000-1萬元以下 186 25.6 63.8 

新台幣 1萬-5萬元以下 172 23.7 87.5 

新台幣 5萬元以上 91 12.5 100.0 

工作性質    

在學，無固定職業 13 1.8 1.8 

資產管理者，投資者 36 5.0 6.7 

金融保險 119 16.4 23.1 

服務業 160 22.0 45.1 

一般零售業 32 4.4 49.5 

製造業–高科技 61 8.4 57.9 

製造- 傳統工業 65 8.9 66.9 

其他 241 33.1 100.0 

樣本總數 727   

第 4.2 節 假說與模型驗證 

  本研究對 727份有效樣本（727份）進行分析與驗證，包括：衡量政府支持、

拍賣行倡議、信任、感知風險、認知易用、認知有用、使用者態度及行為意圖的

整體構面信度與建構效度、再來驗證各假說的顯著性，最後是模式路徑分析。 

一、 構面信度 
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  本研究採用的方法 Cronbach’s α係數(1951)來檢定問卷一致性。測量信度越

高，表是測驗結果越可信，但也無法期望兩次測驗結果會完全一致，因為信度除

受測驗品質影響外，亦會受到很多其他因素之影響。一般而言，Cronbach’s α 高

於 0.7被認為具有高信度，而 Cronbach’s α 低於 0.35時，就被視為低信度而應該

拒絕使用 Hair et al. (2006)。 

    下表 11本研究政府支持、拍賣行倡議、信任、認知有用、認知易用、感知

風險、使用者態度及行為意圖量表之信度分析。由表中可知各構面的 Cronbach’s 

α值分別為、0.915、0.895、0.889、0.869、0.895、0.776、0.846、0.711。其中所

有構面 Cronbach’s α值皆高於 0.7，其中「政府支持」、Cronbach’s α值更高於 0.9，

表示整體構面表示具有一定程度的信度。                                

       表 11各構面量表之信度分析 

構面 變項 Cronbach Alpha 

拍賣行倡議 
AHI1 

0.895 

AHI2 

感知風險 
PR1 

0.776 

PR2 

信任 

TR1 

0.889 TR2 

TR3 

使用態度 

ATT1 

0.846 

ATT2 

ATT3 

ATT4 

ATT5 
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ATT6 

ATT7 

行為意圖 
BI1 

0.711 

BI2 

政府支持 

GR1 

0.915 GR2 

GR3 

認知易用 

PEU1 

0.832 

PEU2 

PEU3 

PEU4 

PEU5 

認知有用 

PU1 

0.869 

PU2 

PU3 

PU4 

PU5 

 

二、 相關分析驗證建構效度 

效度（Validity）即正確性，一個測驗的效度越高，即表示檢測的結果越能

顯現所預測對象的真正特徵。而效度可分為內容效度（Content Validity）、效標關

聯效度（Criterion-Related Validity）和建構效度（Construct Validity）。而本研究

將進行內容效度與建構效度分析。 

內容效度是指該衡量工具能足夠涵蓋主題的程度。從測量工具的內容來檢查，
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看看是否符合測量目標所預期的內容。內容效度之衡量相當主觀，目前並無任何

統計量可以衡量，但如果問卷內容以理論為基礎，並參考先前學者類似研究加以

修改後再透過前測與試測，即可被視為具有相當的內容效度。建構效度乃測量工

具之內容，可推論或衡量一些抽象的特質與概念能力，在評估建構效度時，需同

時考量理論以及測量工具之結合。根據 Hair et al. (2006)指出，樣本數越小和越

大的因素負荷量值才會顯著。 

此外，Fornell & Larcker (1981)建議在收斂效度方面，一般而言組成信度必

須大於 0.6則表示內部一致性越高，Hair et al. (1998)則建議組成信度必須大於 0.7；

而平均變異萃取量部份則是取用 AVE 值，一般而言 AVE 值最好大於 0.5，其愈

高則表示潛在變項有愈高的信度與收斂效度，  

（一） 相關驗證建構效度  

在模式適配度上X2/d.f.為3.250符合標準值 5以內，在GFI和AGFI值為 0.897

和 0.872 皆大於標準值 0.8，而在 CFI和 RFI 也符合標準值，為 0.959和 0.932 分

別都大於 0.9，由上述模式適配度指標結果表示此模式適配度良好，而在下表 12

則將模型驗證建構效度的結果摘要說明。全部問項的因素負荷量都介於

0.758~0.972 之間，高於 Hair et al.（2006）所建議的標準值，而組成信度為

0.882~0.945高於 0.7，顯示內部一致性高；AVE 值為 0.620~0.854高於 0.5，解釋

能力與收斂效度都良好。 

表 12 模型驗證建構效度結果 

各變數驗證性因素分析結果(n=727) 

構面 變項 

標準化因

素負荷量

>0.5 

標準化

係數平

方

(SMC) 

衡量誤差 

平均萃取

變異量

(AVE)>0.5 

組合信度 

(CR)>0.6 
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拍賣

行倡

議 

AHI1 0.902 0.814 0.198 

0.790 0.882 AHI2 
0.875 

0.766 0.148 

認知

有用

性 

PU1 0.770 0.593 0.366 

0.673 0.911 

PU2 0.817 0.667 0.265 

PU3 0.852 0.726 0.222 

PU4 0.862 0.743 0.196 

PU5 0.796 0.634 0.329 

認知

易用

性 

PEU1 0.631 0.398 0.287 

0.620 0.890 

PEU2 0.758 0.616 0.248 

PEU3 0.869 0.755 0.199 

PEU4 0.840 0.706 0.378 

PEU5 0.790 0.624 0.497 

感知

風險 

PR1 0.822 0.676 0.044 

0.810 0.894 

PR2 0.972 0.945 0.256 

信任 TR1 0.881 0.776 0.184 

0.781 0.915 TR2 0.893 0.797 0.169 

TR3 0.878 0.771 0.198 

使用

態度 

ATT1 0.786 0.618 0.377 

0.676 0.936 

ATT2 0.845 0.714 0.268 

ATT3 0.848 0.719 0.244 

ATT4 0.824 0.679 0.254 

ATT5 0.775 0.601 0.358 

ATT6 0.853 0.728 0.256 

ATT7 0.821 0.674 0.323 
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行為

意圖 

BI1 0.905 0.819 0.179 

0.854 0.921 

BI2 0.943 0.889 0.107 

政府

支持 

GR1 0.918 0.843 0.149 

0.851 0.945 GR2 0.946 0.895 0.081 

GR3 0.903 0.815 0.128 

卡方值=1134.083  自由度=349  卡方/自由度=3.250   GFI=0.897  AGFI=0.872  

RMSEA=0.056 

 

（二） 驗證性因素分析各區別效度  

本研究依據 Gaski & Nevin (1985)提出檢定區別效度之二項準則進行：(1) 二

構面間的相關係數小於 1；(2)二構面的相關係數小於個別的 Cronbach’s α 信度係

數，表示此二構面具有區別效度。另依據 Fornell & Larcker (1981)作法，提出檢

定區別效度第三項準則：(3)二構面的相關係數小於 AVE之平方根，則表示此二

構面具有區別效度。本研究使用 SPSS 進行各衡量變項之相關係數矩陣分析，分

析資料整理於表 13，構面均符合上述三項檢定區別效度準則，顯示構面區別效

度佳。 

表 13 區別效度檢定表 

 拍賣行

倡議 

認知有

用性 

認知易

用性 

感知風

險 

信任 使用態

度 

行為意

圖 

政府支

持 

拍賣行倡議 0.888        

認知有用性 .662** 0.820       

認知易用性 .622** 0.782** 0.787      

感知風險 -0.011 0.054 0.056 0.900     

信任 0.714** 0.642** .646** -0.086* 0.884    
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使用態度 0.718** 0.716** .767** -0.011 0.780** 0.822   

行為意圖 0.666** 0.620** .656** 0.016 0.683** 0.793** 0.924  

政府支持 0.745** 0.607** .564** 0.163** 0.602** 0.597** 0.552** 0.922 

Cornbach’s 

α 

0.895 0.869 0.832 0.776 0.889 0.846 0.711 0.915 

註 1:取變數之平均數為量表中各構面之所有題項之加總平均值。 

註 2:粗體字之值為平均變異抽取量(AVE)平方根。 

註 3: *表示變數間關係為顯著水準(* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.005)。 

三、 模型路徑分析 

    本研究將採用結構方程模式來衡量研究架構與檢驗研究假說，並以

Amos 18.0 作為統計分析軟體。結構方程模式主要可分為衡量模式（Measurement 

Model）和結構模式（Structural Model），衡量模式主要建立測量指標與潛在變項

之間的關係。因此，在進行過資料信、效度檢定與統計基本假說檢定後，本研究

使用 Amos 18.0 進行模型路徑的分析，主要為透過 Amos 18.0 檢驗感知風險、信

任、政府支持、拍賣行倡議與使用者態度及行為意圖的路徑關係，模型路徑分析

結果與說明如下 

（一） 模式路徑與模式適配結果 

    圖 5 與圖 6 為本研究模式 H1～H15 之模式路徑分析結果，在模式適配

度指標方面，本研究模式中 H1~H15各路徑皆達到顯著水準。拍賣行倡議配

適度的R2為0.673，顯示政府支持可解釋拍賣行倡議配適度67.3%的變異量；

政府支持配適度的 R2為 0.039，顯示感知風險可解釋政府支持配適度 3.9%

的變異量；信任配適度的 R2為 0.678，顯示拍賣行倡議及感知風險可解釋信

任配適度 67.8%的變異量。認知易用配適度的 R2為 0.562，顯示拍賣行倡議

及信任可解釋信任配適度 56.2%的變異量。認知有用的 R2為 0.780，顯示認
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知易用及拍賣行倡議可解釋行為意圖配適度 78.0%的變異量。使用者態度配

適度的 R2為 0.831，顯示認知易用、認知有用、拍賣行倡議及信任可解釋信

任配適度 83.1%的變異量。行為意圖的 R2為 0.742，顯示使用者態度、認知

有用及拍賣行倡議可解釋行為意圖配適度 74.2%的變異量。 

 

圖 5 結構方程模式(SEM)路徑分析結果 

資料來源:本研究整理 
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圖 6 路徑分析結果示意圖 

資料來源:本研究整理 

 

下表 14為使用最大概似法估計（Maximum Likelihood Estimates）各路徑係

數值，可以得知感知風險對於政府支持的直接效果路徑有達到 p<0.01的顯著水

準，標準化係數為 0.197，估計的標準誤為 0.038。政府支持對於拍賣行倡議的直

接效果路徑有達到 p<0.001 的顯著水準，標準化係數為 0.820，估計的標準誤為

0.033。拍賣行倡議對於信任的直接效果路徑有達到 p<0.001的顯著水準，標準化

係數為 0.832，估計的標準誤為 0.035。感知風險對於信任的直接效果路徑有達到

p<0.001的顯著水準，標準化係數為-0.204，估計的標準誤為 0.028。信任對於認

知易用的直接效果路徑有達到 p<0.001的顯著水準，標準化係數為 0.399，估計

的標準誤為 0.050。拍賣行倡議對於認知易用的直接效果路徑有達到 p<0.001 的

顯著水準，標準化係數為 0.391，估計的標準誤為 0.049。認知易用對於認知有用

的直接效果路徑有達到 p<0.001的顯著水準，標準化係數為 0.654，估計的標準

誤為 0.049。拍賣行倡議對於認知有用的直接效果路徑有達到 p<0.001的顯著水
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準，標準化係數為 0.289，估計的標準誤為 0.035。認知易用對於使用者態度的直

接效果路徑有達到 p<0.001 的顯著水準，標準化係數為 0.433，估計的標準誤為

0.062。認知有用對於使用者態度的直接效果路徑未達顯著水準，標準化係數為

-0.003，估計的標準誤為 0.057。拍賣行倡議對於使用者態度的直接效果路徑有達

到 p<0.001 的顯著水準，標準化係數為 0.159，估計的標準誤為 0.043。信任對於

使用者態度的直接效果路徑有達到 p<0.001的顯著水準，標準化係數為 0.410，

估計的標準誤為 0.042。使用者態度對於行為意圖的直接效果路徑有達到 p<0.001

的顯著水準，標準化係數為 0.762，估計的標準誤為 0.063。認知有用對於行為意

圖的直接效果路徑未達顯著水準，標準化係數為-0.036，估計的標準誤為 0.055。

拍慢行倡議對於行為意圖的直接效果路徑有達到 p<0.1的顯著水準，標準化係數

為 0.155，估計的標準誤為 0.054。 

表 14模式路徑與模式適配結果 

參數構面 迴歸加權係數 標準差 t 值 R2 顯著度 

政府支持 感知風險 0.197 0.038 4.836 0.039 P=0.01 

拍賣行倡議 政府支持 0.820 0.033 24.850 0.673 P<0.000 

信任 

拍賣行倡議 0.832 0.035 23.471 

0.678 

P<0.000 

感知風險 -0.204 0.028 -6.606 P<0.000 

認知易用 

信任 0.399 0.050 6.994 

0.562 

P<0.000 

拍賣行倡議 0.391 0.049 6.803 P<0.000 

認知有用 

認知易用 0.654 0.049 14.292 

0.780 

P<0.000 

拍賣行倡議 0.289 0.035 7.549 P<0.000 

使用者態度 

認知易用 0.433 0.062 7.930 

0.831 

P<0.000 

認知有用 -0.003 0.057 -0.047 a. 

拍賣行倡議 0.159 0.043 3.593 P<0.000 

信任 0.410 0.042 9.605 P<0.000 
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行為意圖 

使用者態度 0.762 0.063 13.870 

0.742 

P<0.000 

認知有用 -0.036 0.055 -0.798 a. 

拍賣行倡議 0.155 0.054 3.242 P<0.05 

P<0.05 * , P<0.01**, P<0.005***  

    最後在模式適配度上 X2/d.f.為 3.195符合標準值 5以內，在 GFI和 AGFI

值為 0.896 和 0.875皆大於標準值 0.8，而在 CFI和 RFI也符合標準值，為 0.958

和 0.933 分別都大於 0.9，由上述模式適配度指標結果表示此模式適配度良好，

其模式適合度分析結果如下表 15。 

表 15 結構方程模組適配檢定結果 

適合度指標 適配標準 

本研究模式適合度分

析結果 

模式適配

判斷 

X2/d.f <5 3.195 是 

GFI >0.8 0.896 是 

AGFI >0.8 0.875 是 

RMR <0.05 0.028 否 

CFI >0.9 0.958 是 

RFI >0.9 0.933 是 

NFI >0.9 0.940 是 

RMSEA <0.08 0.055 是 

 

(三)模式路徑檢定結果 

 本研究共有 15 條假說，根據上述所進行統計分析後的驗證結果，彙整於下表

16。 
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           表 16 模式路徑檢定結果 

假說 內容 結果 

H1 

感知風險增加對於政府支持介入區塊鏈技術應用於藝

術品交易有正向之影響。 
顯著 

H2 

政府支持對於拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易

有正向之影響。 
顯著 

H3 

拍賣行倡議對於增加消費者信任區塊鏈技術用於藝術

品交易有正向之影響。 
顯著 

H4 

感知風險增加對於消費者信任區塊鏈技術用於藝術品

交易有負向之影響 
顯著 

H5 

消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區

塊鏈技術認知易用性具正向影響 
顯著 

H6 

拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交

易之認知易用有正向之影響。 
顯著 

H7 

消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易認知易用增

加，對區塊鏈技術認知有用性有正向影響 
顯著 

H8 

拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交

易之認知有用性具正向之影響。 
顯著 

H9 

消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知易用性

增加，對使用者態度有正向影響 
顯著 

H10 

消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性

增加，對使用者態度有正向影響 
不顯著 

H11 

拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之使用

態度具正向之影響。 
顯著 

H12 消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區 顯著 
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塊鏈技術使用態度具正向影響 

H13 

使用者態度增加對於區塊鏈技術用於藝術品交易之消

費者行為意圖有正向之影響 
顯著 

H14 

消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性

增加，對行為意圖有正向影響 
不顯著 

H15 

拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之行為

意圖具正向之影響。 
顯著 

第 4.3 節 結果討論 

 以下為本研究的模式路徑分析結果詳細説明與討論: 

一、感知風險對於政府支持區塊鏈使用於藝術品交易有正向之影響 

    根據 H1檢定結果，路徑標準化係數 0.197（p<0.1），指出感知風險對於政府

支持區塊鏈使用於藝術品交易有正向之影響，亦即表示當區塊鏈技術應用於藝術

品交易時，使用者感知風險高低程度會影響政府支持塊鏈技術應用之意願。亦即

使用者對於區塊鏈技術用於藝術品交易感知風險越高，愈需要政府支持區塊鏈技

術使用於藝術品交易。 

Gefen et al. (2003)所提出的結構保證(Structural Assurances)，説明了人會因爲政府

的安全的政策或措施而產生安全感。對消費者來説，結構保證就是一項安全的制

度，包含保證、規定、承諾、法律追索等(MacKnight et al., 2002)。結構保證可以

提高供應商的可信度或是新技術的可信度(Wingreen & Baglione, 2005)，也是預測

網路供應商的感知可信度的重要指標 (Gefen et al., 2003)。因此基於第三方架構

與管理機制建立的信任基礎之下，政府單位對於區塊鏈技術使用支持或不支持的

態度，將會影響交易者對於該技術的接受態度。本研究結果與之前文獻相同，政

府支持所採取的安全政策措施、保證、規定、承諾、法律追索等，是增加新技術

感知可信度的重要指標。因此消費者考量區塊鏈使用時，有個人重要個資和財務
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資訊被誤用的可能傷害風險。另外，消費者認為使用區塊鏈技術在藝術品交易上

可能造成金錢損失的風險。這兩種風險情境會降低消費者在藝術品交易上使用區

塊鏈技術的意願。因此政府支持區塊鏈技術使用於藝術品交易上時，感知可信度

的增加可以降低消費者的感知風險。相對而言，假使區塊鏈技術使用於藝術品交

易上使得消費者面臨巨大風險時，愈需要政府介入區塊鏈技術使用於藝術品交易，

訂定相關安全制度增加民眾對其可信度。 

二、政府支持對於拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易有正向之影響 

    根據假說 H2，本研究結果指出政府支持對於拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝

術品交易有正向之影響，亦即政府支持使用區塊鏈技術於藝術品交易時，將有利

拍賣行表明態度支持該技術廣泛應用於藝術品交易上。 

Orji et al. (2020)針對區塊鏈技術應用於物流產業的因素探討，認為政府的政

策支持與否，對於技術發展有所影響。Albayati et al. (2020)研究指出區塊鏈在金

融領域高速發展，並具有改變全球經濟的力量，但是消費者對於區塊鏈技術接受

度相當低，兩者之間存在巨大落差。消費者對於區塊鏈低接受度，主要原因在於

缺乏監管制度與大量使用經驗支持。假使政府監管與安全機制能完善，就可以增

加使用者對區塊鏈信任程度，有利於企業提高區塊鏈技術使用滲透率。 

而本文結果與先前研究結果其相同，當政府支持區塊鏈技術應用時，有利於

拍賣行推廣技術使用，對於該技術之可信任程度具有顯著提升效果。另外，本研

究結果明確指出，當政府支持區塊鏈技術用於藝術品交易時，可促使拍賣行推廣

區塊鏈技術的可信程度，進而正向影響認知易用與使用者態度，增加買方(消費

者)行為意圖。 

三、拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易，對於消費者信任有正向之影響 

    根據假說 H3，本研究結果指出拍賣行倡議區塊鏈技術用於藝術品交易，對
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於消費者信任具有顯著正向影響。Zand (1972)指出當社會交換行為具有不確定性

時，信任會降低參與者被剝削的害怕程度。Gefen (1997)亦指出使用者對於 IT系

統的信任程度，會影響其對於該系統的認知有用。 

另外，先前的研究指出，當 IT 系統交易者不管在金錢、物品或資訊的移轉

過程中(Transference Process)，假使可以經由值得信任的第三人轉介，則可增加

交易中的信任基礎 (Milliman & Fugate, 1988)。因此基於第三方架構與管理機制

建立的信任基礎之下，拍賣行表明對於區塊鏈技術使用於藝術品交易上之支持，

將會影響交易者對於該技術的信任態度。因此拍賣行倡議使用區塊鏈技術於藝術

品交易時，有利於消費者增加信任基礎於該技術使用於藝術品交易上。 

四、感知風險對於消費者信任區塊鏈技術使用於藝術品交易有負向之關係 

    根據假說 H4，本研究結果指出感知風險對於區塊鏈技術使用於藝術品交易

有顯著負向影響，指當消費者考量區塊鏈時，假使有個人重要個資、財務資訊被

誤用的可能風險。以及潛在可能造成金錢損失的風險。感知風險會降低消費者對

於在藝術品交易上使用區塊鏈技術的信任基礎。 

此結果與先前文獻結果相同，Ratnasingham (1999)指出感知風險與消費者信

任是顯著負相關，基於感知風險高低會影響消費者接受使用新技術的狀況。因此

消費者對於在交易行為上使用區塊鏈技術，所面臨的風險程度應該對於接受使用

區塊鏈技術有負面影響。另外，Shin (2019)認為，信任是使用區塊鏈服務重要的

因素之一。故參與者使用區塊鏈技術於藝術品交易時，面臨感知風險程度大小，

將會影響其對於區塊鏈技術的信任基礎，進而影響使用者態度與 (消費者)行為

意圖。 

 

五、消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區塊鏈技術認知易用性

具正向影響 
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根據假說 H5，本研究結果指出假使消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易

信任增加，對區塊鏈技術認知易用性具正向影響。此結果與先前文獻結果相同，

Davis et al. (1989)指出「認知有用性」和「認知易用性」是使用者決定是否採用

該新科技的兩個關鍵因素。而針對信任與認知易用之間的關係，Suh & Han (2002)

曾採用 TAM 探討信任對於個人使用網路銀行之間的關係，其研究結果發現信

任程度與認知易用性兩者之間存在顯著相關性。Hansen et al. (2018)結合技術接

受模型(TAM) 和計劃行為理論(TPB)探討消費者使用社群媒體時的行為控制因

素，發現感知風險與信任是兩大關鍵前置因素，並且消費者對於社群媒體的信任

程度可以正向影響「認知易用性」，進而正向影響認知有用與使用者態度，增加

買方(消費者)行為意圖。 

 

六、拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交易之認知易用有正向之

影響。 

根據假說 H6，本研究結果指出拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於

藝術品交易之認知易用有正向之影響。Kang & Namkung (2018)指出消費者在

O2O平台進行購買決策時，訊息來源質量及可信度對於認知易用有顯著影響，

並驅動消費者態度及行為意圖。Swilley & Goldsmith (2007)認為認知易用、認知

有用與企業可信度，為未來消費者繼續推薦使用電子商務的關鍵因素。而先前的

研究亦指出消費者對於電子商務提供者的企業信譽(Corporate Credibility)，可以

降低隱私風險，相信該電子平台易於使用，從而提高採用的可能性(Featherman et 

al., 2010)。 

本研究顯示拍賣倡議透過政府支持可以降低感知風險，對於消費者使用區塊鏈技

術用於藝術品交易之認知易用有正向影響。與 Featherman et al. (2010)發現相同，

消費者對於電子商務提供者的企業信譽(Corporate Credibility)，能提高技術平台

易於使用感知系，從而提高採用意願。 
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七、消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易認知易用增加，對區塊鏈技術認知有

用性有正向影響。 

根據假說 H7，本研究結果指出消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易認知易

用增加，對區塊鏈技術認知有用性有正向影響。先前研究 Davis et al. (1989)提出

科技接受理論模型，指出「認知有用性」和「認知易用性」是使用者決定是否採

用該新科技的兩個關鍵因素。其中認知易用性是認知有用性的前因，認知有用性

與使用者行為的相關性高於認知易用性。本研究結果顯示，認知易用性是認知有

用性的前置因素，對於認知有用性有正向影響。本研究結果與文獻相同，區塊鏈

技術用於藝術品交易認知易用增加，對區塊鏈技術認知有用性有正向影響。 

 

八、拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝術品交易之認知有用性具正向

之影響。 

根據假說 H8，本研究結果指出拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於

藝術品交易之認知有用性具正向之影響。在宣導、機構聲譽(Corporate Reputation)

及認知有用性上，Tella et al. (2020)指出其與大規模遠距線上教學具有相關性。

Lee et al. (2010)以科技接受理論，探討企業導入 ERP 系統的關鍵前置因素，發現

組織支持(Organizational Support)對於認知易用及認知有用具有明顯相關性，進而

影響使用者行為意圖。 

本研究結果與先前文獻相同，拍賣行本身基於其企業聲譽(Corporate Reputation)

的影響，倡議區塊鏈技術用於藝術品交易上，對於以組織支持(Organizational 

Support)可以影響使用者認知有用性。 

 

九、消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知易用性增加，對使用者態度有

正向影響。 

根據假說 H9，本研究結果指出消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200182

70 
 

知易用性增加，對使用者態度有正向影響。先前研究 Davis et al. (1989)提出科技

接受理論模型，指出「認知有用性」和「認知易用性」是使用者決定是否採用該

新科技的兩個關鍵因素，兩者對使用者態度皆有顯著影響。Hansen et al. (2018)

研究消費者使用社交網絡進行交易時，認知易用對於感知行為控制的效果。結果

發現，認知易用有積極調節(放大)感知行為控制的效果。另外，Ngai et al. (2007)

針對學生使用線上課程工具的研究顯示，「認知有用性」和「認知易用性」是學

生接受線上學習課程態度的主導因素。本研究與文獻支持相同，消費者對於區塊

鏈技術應用於藝術品交易認知易用性增加，對使用者態度有正向影響。 

 

十、消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易認知有用性增加，對使用者態度及

行為意圖有正向影響。 

根據假說 H10及 H14，本研究假設消費者對於區塊鏈技術應用於藝術品交易

認知有用性增加，對使用者態度及行為意圖有正向影響。其結果為不顯著（路徑

標準化係數-0.003及-0.036）。Davis et al. (1989)科技接受模型(TAM)被廣泛應用

於新科技應用接受之探討，其中認知有用及認知易用是影響消費者使用態度及行

為關鍵因素。本研究結果在考慮區塊鏈於藝術品交易時有用性並沒有對消費者行

為做出有效預測，表明存在中介效應。而對於影響認知有用的重要因素，Alsabawy 

et al. (2016)認為 IT基礎設施及服務品質為重要的中介因素。本文構面中信任、

拍賣行倡議、政府支持及感知風險，並未針對 IT設施及服務品質做探討，此部

分後續研究者可以加以設計做深入探討。Kucukusta (2015)指出對於互聯網技術

的使用，超過一定的年齡層會更堅持傳統服務，顯示問卷人員背景會影響結果，

而本問卷受試對象為針對藝術品交易不分年齡層之一般潛在對象，並非為 IT產

業專門從業人員，此部分後續研究者可以針對次族群加以深入探討。 

 

十一、拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之使用態度具正向之影響。 
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根據假說 H11，本研究結果指出拍賣行倡議對於消費者使用區塊鏈技術用於藝

術品交易之態度有顯著正向之影響。Salam et al. (1998)認為買方和中介者是會相

互影響，中介者的品牌強度亦會影響買方對賣方的信任。而 Hong & Cho (2001)

的研究結果發現，消費者對中介的信任，會大幅增加態度忠誠和購買意願，還發

現信任甚至可藉由中介轉移到賣家，這意味著中介的可信度在決定消費者信任及

接受新科技系統起著關鍵作用。而本研究亦發現拍賣行倡議對於消費者接受區塊

鏈技術具有關鍵性作用，進而藉由增加影響使用者態度，對 (消費者)行為意圖

產生正向影響。 

 

十二、消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易信任增加，對區塊鏈技術使用態度

具正向影響。 

根據假說 H11，本研究結果指出消費者對於區塊鏈技術用於藝術品交易之信任程

度，與使用者態度有顯著正向之影響。Gefen (1997)指出使用者對於 IT系統的信

任程度，會影響其對於該系統的認知有用，進而正向影響使用者態度，增加買方

(消費者)行為意圖。而本研究結果亦指出使用者對於區塊鏈技術的信任程度，除

了文獻指出會透過認知有用影響使用者態度外，亦會直接影響使用者態度與影響

行為意圖。 

McKnight et al. (2002)指出若網站用戶對網站產生信任，會提升使用者使用該

網站的意圖。另外，Saberi et al. (2019)指出區塊鏈技術可以提供產品交易透明度、

可追溯性和安全性。其中分散式交易帳簿可以追蹤每一筆交易，並且兼具保護隱

私和防篡改的交易紀錄。基於區塊鏈技術在交易管理的可利用性，其可追溯性的

資料透明特性兼具隱私保護對藝術品的交易管理有正向性的發展。由於區塊鏈技

術隱私保護性可以降低感知風險，在信任基礎上會直接影響使用者態度，增加消

費者持續使用區塊鏈技術用於藝術品交易。 
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十三、使用者態度增加對於區塊鏈技術用於藝術品交易之消費者行為意圖有正向

之影響。 

根據假說 H13，本研究結果指出使用者對於區塊鏈技術用於藝術品交易之態度，

對於消費者行為意圖有顯著正向之影響。Moon & Kim (2001)發現在網路情境下

使用者接受網路的研究中，使用態度會影響持續使用的意圖。另外，先前關於新

資訊系統接受度研究顯示，當使用者對於使用新系統抱持正面態度愈高，則真正

使用該系統的次數、頻率也會愈高，顯示態度正向會影響行為意圖 (Ajzen & 

Fishbein, 1975; Davis et al., 1989; Chang et al., 2015)。而本研究結果與先前研究相

同，使用者對於區塊鏈技術用於藝術品交藝之態度，會影響消費者持續使用之意

圖。 

 

十四、拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易之行為意圖具正向之影響。 

根據假說 H15，本研究結果指出拍賣行倡議對於應用區塊鏈技術在藝術品交易

之行為意圖具正向之影響。Chuo et al. (2011)研究台灣教學醫院對於電子學習系

統的使用意圖模型，結果發現組織支持對認知易用性有顯著影響。此外，認知易

用性對使用意願的影響最大，其次是認知有用。進一步調查表明，組織支持、自

我效能、和計算機焦慮都對使用意願有間接影響。而先前的研究亦指出消費者對

於電子商務提供者的企業信譽(Corporate Credibility)，可以降低隱私風險，相信

該電子平台易於使用，從而提高採用的可能性(Featherman et al., 2010)。本研究結

果與文獻支持相同，拍賣行倡議除了主要對認知易用性有顯著影響，進而亦對使

用者意願與行為意圖有間接影響。 
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第五章 結論 

自疫情爆發以來，嚴重衝擊多以實體經營的傳統藝術品交易市場，線上交易

市場已逐步成重要銷售渠道。但區塊鏈技術應用上存在的許多潛在不確定性與傳

統藝術品市場對加密藝術市場所持的懷疑態度，促使區塊鏈應用率仍然偏低。本

研究將探討影響藝術市場參與者區塊鏈科技使用者態度與行爲意圖之環境影響

因素（拍賣行倡議、政府支持與信任），進一步加入個人視角觀點因素- 認知有

用性與認知易用性，以完善先前模型，幫助疫情衝擊下企業轉型，提升區塊鏈科

技使用程度與促進藝術市場的永續發展。 

本研究以環境視角研究模型 (Liang & Chi, 2021)，結合科技接受模式 (Davis 

et al., 1989)及感知風險等相關研究作爲模型的初步理論框架，包含「科技接受」、

「感知風險」以及「其他相關外部變數」共三項研究構面之間的因果關係。以使

用區塊鏈技術交易藝術品之潛在對象為研究樣本，發放問卷。問卷回收期間為

三個月，剔除掉無效樣本，最後實際有效樣本為 727份，有效問卷率為 71%。

主要分析工具為 SPSS 18.0 和 AMOS 18.0 統計套裝軟體，針對八項構面(感知風

險、政府支持、拍賣行倡議、信任、認知有用性、認知易用性、使用者態度及行

為意圖)與 15項假説進行分析。 

研究結果顯示 15 項假説中有 3項負相關性（H4, H10, H14）與 12項正相關

性。有 2項不成立（H10 和 H14），剩餘 13項假説中有 2項 - H1和 H15 為顯著

(P<0.005*)，其餘 11項皆爲特別顯著（P<0.005***）。其中 2項不顯著的假説 H10:

認知有用對使用者態度的正項關係和 H14:認知有用對行爲意圖的正相關係，和

過去研究；多數認爲認知有用性對使用者態度與行爲意圖是有顯著影響的，相較

之下，認知易用性對使用者態度的影響則多爲間接影響或不顯著的（Sciarelli et al.，

2021；Kim et al., 2021)而有所不同。特別是在本研究結果中的幾項認知易用的相

關聯假説:H5:信任對認知易用的正相關性、H6:拍賣行倡議對認知易用性的正相
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關性和 H9:認知易用對使用者態度的正相關性，反而皆是顯著影響，由此顯示，

在藝術品交易市場内認知易用性比認知有用性更能影響市場參與者對區塊鏈技

術使用的意願。這可能與藝術交易市場是一個特別仰賴中介結構的獨特領域有關，

現有市場仍然是以大型的藝術畫廊、拍賣行佔據藝術商業主導地位，真正有實際

應用區塊鏈的業者仍為少數，而區塊鏈存在的許多不確定性，包含不確定的監管

環境和實施方面有限預算的問題，以及人們對數位資產的缺乏了解 (Deloitte, 

2019)，都可能使得藝術市場參與者短期内認同區塊鏈取代中介交易,可增加他們

的工作績效的認知有用性抱持懷疑的態度。因此，以現階段來説，本研究結果顯

示認知有用性對藝術交易市場區塊鏈使用者態度和行爲意圖并未產生顯著關聯

影響。相較之下，對於認知易用性的關聯性比較顯著，因普遍性的區塊鏈使用者

認爲，容易使用該科技，縮短學習時間且能輕易上手不覺得困難，會增加其使用

的意願度。 

此次本研究加入認知有用與易用性兩項個人視角因素，與過去研究結果（Liang 

& Chi, 2021）相同分別為H1:拍賣行倡議對政府支持的正關聯性、H4:感知風險

對信任的正關聯性、H11:拍賣行倡議對使用者態度的正關聯性、H12:信任對使

用者態度的正關聯性及H13:拍賣行倡議對行爲意圖的正關聯性，其結果皆爲特

別顯著影響，顯示拍賣行與信任在藝術市場内的重要，也驗證了藝術品鑑定較

需要依靠專業知識及深厚經驗累積，因此，使用者對於誠信可靠的拍賣行仍是

較爲依賴與信任的。長期經營品牌形象與忠誠度的拍賣行，對於使用者未來是

否願意使用區塊鏈技術進行藝術交易能起關鍵性作用。 

與過去研究（Liang & Chi, 2021）不同的地方在於，本研究新增了7項個人視角

構面建立的假説，分別為H5:信任對認知易用的正關聯性、H6:拍賣行倡議對認知

易用的正關聯性、H7:認識易用對認知有用的正關聯性、H8:拍賣行倡議對認知有

用的正關聯性、H9:認知易用對使用者態度的正關聯性、H10:認知有用對使用者

態度的正關聯性和認知有用對行爲意圖正關聯性。上述7項假説中僅有H10一項
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不成立，顯示個人視角的因素對藝術市場内區塊鏈科技使用者態度與行爲意圖的

重要影響，證明本研究將其納入能進一步完善先前研究模型。 

另外，由於本研究著重個人視角因素對區塊鏈科技使用者態度與行爲意圖的影響

的探索，成立了15個假説，因本次研究假説較多，因此對於環境相關之感知風險

對拍賣行倡議的正關聯性、拍賣行倡議對政府支持的正關聯性、政府支持對信任

的正關聯性及信任對行爲意圖的正關聯性等四項不做進一步的研究探討，使焦點

著重在個人視角的影響因素方面的研究。但對於在藝術交易市場内最重要影響因

素-拍賣行倡議 (Liang & Chi, 2021)，本研究覺得有必要進一步研究並提出3項新

的假説:H2:政府支持對拍賣行倡議的正關聯性、H3拍賣行倡議對信任的正關聯性

和H15:拍賣行對行爲意圖的正關聯性。此三項假説皆是成立，更是驗證了拍賣行

對藝術交易市場内推動區塊鏈使用的重大影響程度。 

第 5.1 節 研究貢獻  

本文延伸科技接受模式，成功找出拍賣行倡議、政府支持為認知亦用、認知

有用之關鍵前置因素，並且對感知風險及信任具有重大影響。不僅成功填補先前

風險因素無法影響區塊鏈技術使用接受度之研究，亦讓區塊鏈技術應用於藝術品

交易接受模式更趨於完備。 

另外，Davis (1989)提出科技接受理論模型，指出「認知有用性」和「認知

易用性」是使用者決定是否採用該新科技的兩個關鍵因素，其中認知有用對於使

用者態度及行為意圖的影響大於認知易用。但是本文發現在區塊鏈使用於藝術品

交易時，認知易用性對於使用者態度及行為意圖的重要性大於認知有用性。 

根據先前相關文獻的討論以及本研究得到的結果，將以理論與實務上的涵義

各別分述説明。首先在理論上的涵義，有鑒於過去研究範圍(Liang & Chi, 2021)

僅在於探討感知風險以及環境視角因素對藝術市場内區塊鏈使用者態度與行爲

意圖，本研究更進一步增加了認知有用與認知易用性兩項構面再次進行探討，找
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出以個人視角的區塊鏈使用影響因素，完善與拓展藝術市場内影響區塊鏈使用者

關鍵因素的研究學術領域。 

此外，對於本研究結果有二項關於認知有用對使用者態度與行爲意圖的假説不成

立，顯示在區塊鏈使用於藝術品交易時，認知易用性對於使用者態度及行為意圖

的重要性大於認知有用性。其可能的原因為，Jeong & Yoon (2013) 針對消費者

對手機銀行服務的接受度研究中發現，用戶及非用戶對於認知易用性存在明顯差

異，因此針對認知易用性發展服務模式，可以增加消費者對於手機銀行服務的接

受度。Venkatesh (2000)亦針對消費者使用新資訊技術時，隨著時間推移產生的認

知易用性變化，發現控制、內在動機及情感對於認知易用性存在差異。上述結果

與本研究大致相同，發現認知易用性對於消費者接受區塊鏈技術用於藝術品交易

具有關鍵作用，進而影響使用者態度及行為意圖。此研究結果將有助後續學者或

區塊鏈和商業藝術品業業者強化各相關成功關鍵構面。 

 

第 5.2 節 實務意涵 

在實務上的意涵，本研究結果有助於引用區塊鏈技術解決在商業藝術品行業

長久存在的問題如真偽與價格不透明等問題，提供不同方向的研究和探討，以發

掘可能的商機和限制。由於區塊鏈的分佈式賬本與不可篡改行，可將藝術品交易

歷史記錄放到區塊鏈平台上，為博物館、私人藏家等提供透明可靠信息與便捷地

查詢，建立共享的追蹤機制以實時驗證、保障買賣家的資產信息。本研究結果彙

整了現有藝術市場内區塊鏈在上述問題解決的實例，同時也探索了區塊鏈在藝術

產業的應用上的限制與發現區塊鏈使用者態度與行爲意圖影響因素，幫助提升區

塊鏈在藝術市場的使用度。另外，研究結果顯示拍賣行倡議對於提升區塊鏈使用

度的重要性，建議目前商業藝術品行業應積極轉型，將此技術應用於藝術品認證

與交易平台上，透過區塊鏈去中心化之特色，藝術品買賣家間直接點對點的進行
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交易，可省略中介機構之資訊不透明、繁雜與高額的作業手續費與漫長的作業時

間。 

另外，近期各國對於區塊鏈技術的使用規範逐漸成形，未來針對區塊鏈技術

的使用，往後各國勢必將有完善的法規指引。有鑑於區塊鏈技術使用環境逐漸完

善化，根據本研究結果往後針對用戶及非用戶認知易用差異性發展藝術品區塊鏈

服務模式，將可提高區塊鏈技術應用於藝術品交易使用接受度。另外根據

Alsabawy et al. (2016)、及 Kucukusta (2015)的文獻，本研究在認知有用對於使用

者態度及行為意圖的影響存在中介因素，後續研究不僅可針對此部分加以深入探

討，往後亦可以結合本研究提出完整區塊鏈技術使用架構，打破年齡及職業限制，

讓區塊鏈技術使用於藝術品交易滲透率大幅提升。 

第 5.3 節 限制與未來研究 

此次問卷調查樣本中，僅有 8.8%的受訪者「了解且接觸過」區塊鏈技術，

絕大部分為未曾接觸過，而「完全不了解」的受訪者人數占全體的 24.3%，這可

能導致了研究結果中認知有用性的不顯著影響，建議未來問卷調查的受訪者可針

對「了解但未曾接觸過」或使用過區塊鏈的族群來探討認知有用性的影響程度。

此外，本研究認知有用性結果為不顯著，有可能是本研究結果在考慮區塊鏈於藝

術品交易時有用性並沒有對消費者行為做出有效預測，表明存在中介效應。而對

於影響認知有用的重要因素，Alsabawy et al. (2016)認為 IT基礎設施及服務品質

為重要的中介因素。本文構面中信任、拍賣行倡議、政府支持及感知風險，並未

針對 IT設施及服務品質做探討，此部分後續研究者可以加以設計做深入探討。

另外，問卷被調查者對於認知有用性的看法可能與其背景能力有關，Kucukusta 

(2015)亦指出對於互聯網技術的使用，超過一定的年齡層會更堅持傳統服務。而

本問卷受試對象為針對藝術品交易不分年齡層之一般潛在對象，並非為 IT產業

專門從業人員，此部分後續研究者可以針對次族群加以深入探討。 
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最後，建議可以針對“千禧一代”的藝術品交易潛在族群來做研究，因本研究

討論到此族群對新科技接受度較高，是未來拓大藝術品交易參與度的重要族群，

是否還有更多從社會視角的因素如社媒與同伴之間討論，或從個人視角的影響因

素如Moon & Kim (2001)研究中的認知好玩 (Perceived Playfulness) 與

Rattanaburi & Vongurai(2021)研究指出 Y世代重要影響因素-創新等，皆可考慮納

入研究中，使未來研究更加完善與深入。 
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附錄一： AHP 專家問卷調查表 

「以科技接受、感知風險模型探討台灣商業藝術品行業應用區塊鏈意圖之研究」 

重要性評估問項問卷調查表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

本問卷包含以下三部分： 

 

 

 

第一部分：台灣商業藝術品行業引進區塊鏈科技在科技接受、感知風險等維度重

要性評估問項之說明 

各位先進您好： 

首先感謝您撥空協助填答本問卷。本問卷旨在藉由蒐集專家學者對於「以科技接

受、感知風險模型探討台灣商業藝術品行業應用區塊鏈意圖之研究」 

的意見，透過層級分析法(Analytic Hierarchy Process, AHP)評量出各問項間的相對重

要程度。 

本問卷研究之目的係探討台灣商業藝術品行業引進區塊鏈在科技接受性和感

知風險重要性評估問項之權重，包括：科技接受問項、感知風險問項等。並針對上

述各項問項，提出更細項之構面項目重要性評估問項做進一步之權重評比。 

先進乃相關領域中卓著聲譽之專家學者，希望藉由您的寶貴意見，提升我們的

問卷調查的客觀及專業性，調查結果僅供產業參考與學術研究之用，敬請安心填

答。由衷感謝您的熱忱協助！ 

敬祝 

道安 

 

梁碧霞敬上 
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第二部份：台灣商業藝術品行業引進區塊鏈科技接受、感知風險各維度與細項重

要性評估問項之相對權重評比 

第三部分：填答人資料 

 

 

第一部分：台灣商業藝術品行業應用區塊鏈之科技接受、感知風險等維度重要性

評估問項之說明 

台灣商業藝術品行業引進區塊鏈牽涉到科技接受與感知風險等重要面向。

科技接受代表著區塊鏈科技的易用與有用的問題；感知風險代表著使用時可能查

覺到的風險。 

為了提高台灣商業藝術品行業引進區塊鏈科技接受、感知風險各細項服務

重要性，必須掌握其重要性評估問項，我們將這些服務重要性評估問項分成三個

層級，如下圖： 

台灣商業藝術品
行業引進區塊鏈

感知風險 其他外部變數科技接受

第三層問項 第三層問項第三層問項

 

圖 1 台灣商業藝術品行應用區塊鏈科技接受、感知風險重要性評估問項之 AHP

架構 

 

第二部分：台灣商業藝術品行業引進區塊鏈科技接受、感知風險等各維度與細

項重要性評估問項之相對權重評比 
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範例說明： 

為說明如何評比台灣商業藝術品行業引進區塊鏈科技接受、感知風險與各細項重

要性評估問項之相對權重，茲提供參考範例如下： 

1.「感知風險問項」與「科技接受問項」之比較 

若您認為「感知風險問項」較「科技接受問項」重要，且其相對重要程度為「頗

為重要」，則於「頗為重要」之空格內打「√」(如下表第一欄位所示)。 

2.「感知風險問項」與「其他外部變數問項」之比較 

若您認為「感知風險問項」較「其他外部變數問項」重要，且其相對重要程度為

「極為重要」，則於「極為重要」之空格內打「√」(如下表第二欄位所示)。 

3. 「其他外部變數問項」與「科技接受問項」之比較 

若您認為「科技接受問項」較「其他外部變數問項」重要，且其相對重要程度為

「稍微重要」，則於「稍微重要」之空格內打「√」(如下表第三欄位所示)。 

 

因素名

稱 

相對重要程度 

因素名稱 

絕

對

重

要 

極

為

重

要 

頗

為

重

要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍

微

重

要 

頗為

重要 

極

為

重

要 

絕

對

重

要 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

感知風

險問項 
  √       

科技接受 

問項 

感知風

險問項 
 √        

其他外部 

變數問項 

其他外      √    科技接受 
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部變數

問項 

問項 

 

各層級重要性評估問項相對權重之評比 

1. 第二層級服務重要性評估問項相對權重 

1.1請勾選「藝術品銷售行業引進區塊鏈重要性評估問項」各維度問項間的相對

權重 

因素名

稱 

相對重要程度 

因素名稱 
絕對

重要 

極

為

重

要 

頗

為

重

要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍

微

重

要 

頗

為

重

要 

極

為

重

要 

絕

對

重

要 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

科技接

受問項 
         

感知風險 

問項 

科技接

受問項 
         

其他外部 

變數問項 

感知風

險問項 
         

其他外部 

變數問項 

 

2.第三層級服務重要性評估問項相對權重 

2.1請勾選「科技接受問項」各子項問項間的相對權重 

因素名 相對重要程度 因素名
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稱 絕

對

重

要 

極

為

重

要 

頗

為

重

要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍微

重要 

頗

為

重

要 

極

為

重

要 

絕

對

重

要 

稱 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

認知 

有用性 
         

認知 

易用性 

認知 

有用性 
         

使用者 

態度 

認知 

有用性 
         

行為意

圖 

認知 

有用性 
         

外部變

數 

認知 

易用性 
         

使用者 

態度 

認知 

易用性 
         

行為意

圖 

認知 

易用性 
         

外部 

變數 

使用者 

態度 
         

行為 

意圖 

使用者 

態度 
         

外部 

變數 

行為意

圖 
         

外部 

變數 
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2.2請勾選「感知風險問項」各子項問項間的相對權重 

因素名

稱 

相對重要程度 

因素 

名稱 

絕

對

重

要 

極

為

重

要 

頗

為

重

要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍

微

重

要 

頗

為

重

要 

極

為

重

要 

絕

對

重

要 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

感知財

務風險 
         

感知隱

私風險 

感知財

務風險 
         

感知績

效風險 

感知財

務風險 
         

感知心

理風險 

感知財

務風險 
         

感知時

間風險 

感知財

務風險 
         

感知社

會風險 

感知財

務風險 
         

感知身

體風險 

感知隱

私風險 
         

感知績

效風險 

感知隱

私風險 
         

感知心

理風險 

感知隱          感知時
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因素名

稱 

相對重要程度 

因素 

名稱 

絕

對

重

要 

極

為

重

要 

頗

為

重

要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍

微

重

要 

頗

為

重

要 

極

為

重

要 

絕

對

重

要 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

私風險 間風險 

感知 

隱私風

險 

         

感知社

會風險 

感知隱

私風險 
         

感知身

體風險 

感知績

效風險 
         

感知心

理風險 

感知績

效風險 
         

感知時

間風險 

感知績

效風險 
         

感知社

會風險 

感知績

效風險 
         

感知身

體風險 

感知心

理風險 
         

感知時

間風險 

感知心

理風險 
         

感知社

會風險 
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因素名

稱 

相對重要程度 

因素 

名稱 

絕

對

重

要 

極

為

重

要 

頗

為

重

要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍

微

重

要 

頗

為

重

要 

極

為

重

要 

絕

對

重

要 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

感知心

理風險 
         

感知身

體風險 

感知時

間風險 
         

感知社

會風險 

感知時

間風險 
         

感知身

體風險 

感知社

會風險 
         

感知身

體風險 

 

2.3請勾選「其他外部變數」各子項問項間的相對權重 

因素 

名稱 

相對重要程度 

因素 

名稱 

絕對

重要 

極

為

重

要 

頗為

重要 

稍

微

重

要 

相

同

重

要 

稍

微

重

要 

頗

為

重

要 

極為

重要 

絕

對

重

要 

5:1 4:1 3:1 2:1 1:1 1:2 1:3 1:4 1:5 

主觀 

規範 
         信任 
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主觀 

規範 
         

政府 

支持 

信任 

         

政府 

支持 

 

三部分：填答人資料 

一、 您過去是否參與過有關商業藝術品行業應用區塊鏈之科技接受、感

知風險各細項之計畫： 

□有□無□其他(請說明)_________________________________ 

二、 您是否了解商業藝術品行業應用區塊鏈之科技接受、感知風險等重

要性評估之內容： 

□了解 解稍了解□了不了解□了完全不了解 

三、 您目前的專業： 

 目藝術品相關行業□術區塊鏈相關從業□業教育業 

 育其他(請說明)______________ 

四、 您專業構面的工作資歷： 

 專業1年以內 □1-3年 □3-6年 □6-9年 

□-9-12年 □12-15年 □15-20年□20年以上 

問卷到此全部結束，再次感謝您費心填答! 
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附錄二： 以科技接受、感知風險模型探討台灣商業藝

術品行業應用區塊鏈意圖 

問卷調查 

指導教授：洪為璽博士，季延平博士研究生：梁碧霞敬上 

本研究邀請台灣商業藝術品行業參與者，對藝術品收藏或愛好的消費者，對電商

網站熟悉的消費者和對區塊鏈有認知者為此次問卷調查受訪者，感謝您的撥冗惠

賜指教。本問卷僅供學術研究用途，所填寫相關資料不會外洩，請安心填答，敬

請受訪者依據個人情況填寫下列問卷。 

※敬請逐項作答，切勿省略※ 

第一部分：背景資訊 

 

1. 個人姓名： 

2. 性別：□男；□女 

3. 年齡：□18歲以下； 下 19-24； 425-35； 536-46； 6-46；□； 657-65； 

         ※略※以上 

4. 教育程度：□大專以下；□大專；□大學；□研究所以上 

5. 對電商網路的自認熟悉程度：□不曾使用；□低度參與(瀏覽但未購買)； 

                             研中度參與(平均一個月購買一次) ； 

                             □高度參與(平均二周購買一次以上)。 

6. 對區塊鏈應用自認熟悉程度：□完全不了解；□略為了解但未曾接觸過； 

                             過了解但未曾接觸過；□了解且接觸過； 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200182

112 
 

7. 對購買藝術品的經驗：□不曾注意；□低度參與(瀏覽但未購買)； 

                        中度參與(購買過，藝術品三件(含)以下) ； 

                        高度參與(購買過，藝術品四件(含)以上)。 

8. 在網路上購買藝術品的經驗：□不曾注意；□低度參與(瀏覽但未購買)； 

                             過中度參與(購買過，藝術品三件(含)以下) ； 

                             □高度參與(購買過，藝術品四件(含)以上)。 

9. 對購買藝術品的可接受的價位：□新台幣 5000 元以下；□新台幣 5000-1萬元

以下； 

                              ；新台幣 1萬-5萬元以下；□新台幣 5 萬元以

上； 

10. 工作性質：□在學，無固定職業；□資產管理者，投資者；□金融保險；□

服務業；□一般零售業；□製造業–高科技(如資通電子)；□製造- 傳統工業；□

其他 

 

 

第二部分：區塊鏈應用在台灣商業藝術品行業之問卷 

 

請根據最近的經驗和感覺，填答下列問題。 

① 完全不符合、②較不符合、③不確定、④較符合、⑤完全符合。 

一、認知有用性 (perceived usefulness) 

(   ) 1. 我認為，使用區塊鏈可以使我在藝術品交易上更容易。 

(   ) 2. 我認為，我認為使用區塊鏈在藝術品交易上可期待更好的結果。 

(   ) 3. 我認為，整體而言，區塊鏈在藝術品交易上是有實質幫助。 

(   ) 4. 我認為，使用區塊鏈技術之藝術品交易可為使用者現在和未來的利益服務。 

(   ) 5. 我認為，區塊鏈在藝術品交易的比傳統藝術交易有相對優勢。 
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二、認知易用性 (perceived ease of use) 

(   ) 1. 我認為，使用區塊鏈技術在藝術品交易的應用上很容易上手和熟練。 

(   )2. 我認為，如我有充分時間來完成藝術品之交易，我有信心使用區塊鏈在 

藝術交易上的應用。 

(   ) 3. 我認為，使用區塊鏈在藝術品交易能符合我交易藝術品的管理方式。 

(   ) 4. 我認為，使用區塊鏈產品(如數位證書)與我使用過類似的藝術品交易產品 

                 (來源證明) 經驗一致。 

(   ) 5. 我認為，我喜愛採用新的創新模式。 

三、使用者態度 

(   )1. 我願從區塊鏈網路平台銷售、拍賣或直接購買藝術品。 

(   ) 2. 我認為，藝術品交易使用區塊鏈技術是一個好主意。 

(   ) 3. 我喜歡區塊鏈在藝術品交易使用的運作方式。 

(   ) 4. 我認為，使用區塊鏈在藝術品交易將是令人愉快的。 

(   ) 5. 即使區塊鏈在藝術品交易上產品有些缺點，我仍會繼續使用區塊鏈產品。 

(   ) 6.在未來，我有意願經常使用區塊鏈應用來進行藝術品交易。 

(   ) 7.在未來，我會頻繁使用區塊鏈應用來進行藝術品交易。 

四、行為意圖 (Behavioral Intention to use) 

(   ) 1. 我預測在未來，我會使用區塊鏈在藝術品交易上。 

(   ) 2. 我打算使用區塊鏈應用軟體作為藝術品交易工具之一。 

 

請根據最近的經驗和感覺，填答下列問題。 

① 完全不符合、②較不符合、③不確定、④較符合、⑤完全符合。 

五、外部變數(external variables) 

(   ) 1. 我認為，在區塊鏈上之藝術品交易是可被信賴的。(信任) 

(   ) 2. 我認為，區塊鏈上之藝術品交易遵守其承諾和達成其任務。(信任) 
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(   ) 3. 我認為，整體而言，我信任區塊鏈上之藝術品交易。(信任) 

(   ) 4. 我認為，主要拍賣行的倡議將積極影響對藝術品區塊鏈的信任。(拍賣行倡議) 

(   ) 5. 我認為，拍賣行的倡議將對對藝術品交易使用區塊鏈之認知有用性有 

正面效益。(拍賣行倡議) 

請根據最近的經驗和感覺，填答下列問題。 

① 完全不符合、②較不符合、③不確定、④較符合、⑤完全符合。 

六、感知風險(Perceived Risk) 

(   ) 1. 考量使用區塊鏈時，個人重要個資和財務資訊被誤用所造成的可能傷害， 

我認為在藝術品交易上使用區塊鏈有很大的風險 

(   ) 2. 以區塊鏈在藝術品交易上造成金錢損失的可能性，我認為在藝術品交易上 

使用區塊鏈有很大的風險。 

(   ) 3. 我認為，使用區塊鏈在藝術品交易時，資訊安全性是重要的。 

(   ) 4. 我認為，我已經具備了安全使用區塊鏈在藝術品交易的能力。 

 


