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第五章 結論與建議 

    電子商務是商業行為與資訊科技應用的結合體，商業行為的順利進行根植於

買賣雙方的信任關係；而資訊科技的廣泛被應用則是根植於人們接不接受它－覺

得它容不容易使用或好不好用。因此在探討電子商務的相關議題時理應同時討論

此兩個面向與他們之間的關聯性。本研究的主題為個人使用者對於網路銀行的接

受度調查，屬於電子商務的領域，而網路銀行牽涉到敏感的金融資訊問題，因此

在這裡使用者的信任與否變得更形重要。然而不幸的是縱觀國內的相關網路銀行

接受度調查中，並無完整結合此兩個面向的理論與模型，除了無法完整解釋消費

者對於電子商務的接受行為外，更無從比較信任和科技接受哪個面向對於使用者

的使用願意有比較大的影響。因此本研究移植Gefen, Karahanna et al. (2003)的

整合模式來試圖完整地解釋網路銀行的接受行為，以下便是本研究在經歷了一系

列的移植理論的概念化、操作化、抽樣與分析後所得之結論與建議。在章節的安

排上，第一節為結論，主要是歸結第四章的小結來回應當初研究所設立的研究目

的與問題；第二節是介紹本研究的貢獻，包含了對於學術上的意涵與對於實務的

建議；第三節是研究限制；第四節則是對於未來研究的建議。 

 

5.1  結論 

    本小節主要是在回應第一章的研究目的與問題，陳述形式會以要點式呈現，

要點中先以不含統計文字的口語形式表達分析結果，接著再詮釋分析結果所引申

的涵義。而本節的最後一要點陳述了非研究目的發現。 

 

壹、使用者對網路銀行存有信任感有助於提昇其對網路銀行科技特質的觀感： 

1. 使用者對網路銀行存有信任感會大大地直接提昇其覺得網路銀行容易使用

的程度。因為當使用者信任網路銀行之後，就不需要花費額外的心思去監視、

注意、比對金融資訊是否正確、交易是否完整地被執行，因此會使使用者覺得
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容易使用。 

2. 使用者網路銀行存有信任感會直接與間接地提昇其覺得網路銀行有用的程

度。因為信任感會驅使使用者確認眼見、接觸到網路銀行所提供的功能特性－

如快捷、有效、即時等，並且相信這些特性為真。而這在日常生活中也常見此

類現象，如病人較相信信得過的醫師所開的特效藥有效、想瘦身或塑身的人較

相信由身材勻稱的人所推薦的瘦／塑身方法有用，父母會較相信名師所推薦的

教材有效果等………。 

 

貳、檢視影響使用者信任網路銀行與否的因素 

1. 具有影響力的因素 

(1) 對合作銀行所抱持的印象及觀感好壞是決定使用者是否相信網路銀行的

關鍵因素：台灣的網路銀行皆由實體銀行業所設立，網路銀行的申請依法需

透過臨櫃及複雜的手續取得，因此除非是銀行的老客戶或是對欲合作的銀行

具有相當好印象及觀感否則不會申請，因此此項因素具有決定性的影響力並

不令人意外。 

(2) 使用者愈熟悉網路銀行就愈會相信它：當使用者愈了解網路銀行時，就

愈不容易誤解或誤用網路銀行，因此會增加其信任度。 

2. 不具有影響力的因素 

(1) 使用者無法藉由對現有的體制的保障如法律、金融體制、網路科技的防

護機制增加對網路銀行的信任：這代表台灣的網路銀行使用者其實並不太相

信體制的保障會真得有效用。 

(2) 使用者感受到的網路銀行符合他們處理財務的型態(習慣、與過去的經驗

一致與切合需求)的程度並不會增加他們對網路銀行的信任感。這可能是因
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為使用者考量網路銀行是否符合他們處理財務的型態時，僅站在系統的功能

面考量。而由於配適性因素在文獻上出自於 Moore and Benbasat (1991)的認

知創新特質，在屬性上較偏向科技議題。在本研究結果驗證了配適性因素與

科技議題有很高的相關性，而在探討與信任議題的相關性上則發現不高。。 

 

參、檢視影響使用者判斷網路銀行容易使用及處理財務有用程度的因素 

１. 影響使用者判斷網路銀行容易使用的間接因素：由於使用者對於網路銀行

信任與否主導了大半他們對網路銀行系統功能特質的觀感，因此影響使用者

信任與否的因素便會間接地影響他們感受到網路銀行容易使用的程度。 

(1) 藉由使用者對合作銀行所抱持的印象及觀感好壞，會間接性地影響其認

為網路銀行容易使用的程度。 

(2) 使用者熟悉網路銀行的程度，會間接性地影響其認為網路銀行容易使用

的程度。其影響力相較於前一因素為小。而值得注意的是使用者熟悉網路銀

行的程度不會直接影響其認為網路銀行容易使用的程度，這可能是以網頁技

術為基礎的網路銀行本來就不需使用者花費太多心思去學習操作，而真正讓

使用者覺得網路銀行難以使用的是花費額外的時間去監督、比對查詢敏感的

金融資訊、交易的正常性，因此當使用者愈熟悉網路銀行時，就會因為愈相

信它而不需再多花費心思去監督，自然而然地便會覺得它容易使用。 

(3) 使用者感受到的網路銀行符合他們處理財務的型態的程度並不會直接

增加他們覺得網路銀行容易使用的程度。雖然前面有提到此因素偏重於網路

銀行的認知科技特質，但也由於以網頁技術為基礎的網路銀行不需使用者花

費太多心思去學習操作，因此此因素並不會直接影響使用者覺得網路銀行是

否容易使用。 

2. 影響使用者判斷網路銀行有用的的因素： 
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(1) 直接影響因素：使用者感受到網路銀行符合他們處理財務的型態的程度

並不會使他們覺得網路銀行是容易使用的，但會提升他們感受到網路銀行有

用的程度。也就是說當使用者覺得利用網路銀行相當符合他們處理財務的型

態－如快速、有效率地處理財務的需求、價值觀與經驗，僅會讓他們覺得網

路銀行是一個功能面上相當有用的工具，而不會影響他們認定網路銀行可不

可信或容不容易使用。 

(2) 來自於信任面的間接影響因素：因為使用者對網路銀行的信任感有助於

提昇其對科技特質的觀感，因此影響使用者是否信任網路銀行的因素都會間

接性地影藉其對科技特質的觀感： 

i. 藉由使用者對合作銀行所抱持的印象及觀感好壞，會間接性地影響其認

為網路銀行有用的程度。而其影響力則與來直接影響因素的效果差不多。 

ii. 使用者熟悉網路銀行的程度，會間接性地影響其認為網路銀行有用的

程度。其影響力相較於前一因素為小。 

  綜合而言，由於使用者的信任與否相當程度地影響了使用者對於網路銀行

的系統特質的觀感，因此使用者感覺網路銀行容易使用或有用的程度皆受到了

信任因素的間接影響。而其中容易使用的程度則是完全接受來自於信任因素的

間接影響；至於有用程度則除了受來自於信任因素的間接影響外，還受一因素

直接影響：用者感受到網路銀行符合他們處理財務的型態的程度。 

 

肆、比較使用者是否信任與認知系統特質對使用網路銀行意願的影響力： 

使用者所感受到的系統特質－認知易用與認知有用、使用者感受到網路銀

行的商業特質－是否值得信任，此二者會影響使用者使用網路銀行的意願。以

下討論此二者如何影響使用者使用網路銀行的意願： 
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1. 使用者信任的程度對其使用網路銀行意願的直接影響力皆最大；而覺得有

用的程度對其使用網路銀行意願的直接影響力則略小。 

2. 除了直接影響力上，使用者信任的程度還會間接影響其使用網路銀行意

願，因此在對影響使用意願的總合影響力上，使用者信任網路銀行與否的影

響力仍是最大： 

(1) 使用者信任網路銀行會先影響其認為網路銀行有用的程度，當其認為網

路銀行是有用時又會再影響使用意願。 

(2) 使用者信任網路銀行會先影響其認為網路銀行容易使用的程度，接著當

其認為網路銀行是容易使用時又會再影響其認為網路銀行有用的程度，最後

當其認為網路銀行是有用時又會再影響使用意願。 

(3) 由於使用者信任與否影響其使用網路銀行的意願甚大，因此探討使用者

信任網路銀行的原因就變得很重要，而在本研究的結果發現使用者對合作銀

行的印象、觀感是影響信任感的最大因素、而對網路銀行的熟悉程度則是信

任感來源的第二大因素。 

3. 使用者覺得網路銀行是否容易使用並不會直接影響其使用網路銀行的意

願，而是會間接地先提昇其感受到網路銀行好用的程度，再影響其使用網路

銀行的意願。 

 

伍、提昇使用者的信任感是才能有效提高其使用網路銀行意願 

  在前面的第壹點的說明當中，本研究已知道使用者對網路銀行的信任感主

導了其感受到網路銀行容易使用的程度、直接加間接地影響了其感受到網路銀

行有用的程度。而在第參點當中推論出，藉由信任感的提昇才能免去使用者去

監督、比對金融資訊、交易的正確性，因此會提昇其覺得網路銀行容易使用的

程度；而影響信任感的因素則是會間接地影響其覺得網路銀行有用的程度，其
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效大大小則是會略大於影響其覺得網路銀行有用的直接因素。而在第點肆當

中，本研究也知道了信任感對於提高網路銀行的使用率而言，較認知科技特質

(容易使用與有用性)的效力為大。 

綜合以上敘述可以知道，信任感在影響最終的使用意願上扮演著重要的角

色，因此思考著有效提昇使用者的信任感才能真正有效地提高網路銀行的使用

意願。 

 

陸、與 Gefen, Karahanna et al. (2003)的模型結果相比： 

1. 相同點：信任、認知易用、認知有用信念皆影響使用意圖；認知易用較信

任對認知有用的直接影響力較大。 

2. 相異點：相異如表 5.1 所示。 

表5.1 本研究模型與參照模型驗證結果的差異表 
差異內容 Gefen et al.的研究 本研究 

計算原則的信任

因素 
影響力較小 

具備了關鍵性的

影響力 
體制結構的保障 影響力最大 影響力微弱 
境遇正常性 

影響力次大 
(替代為配適性)沒

有影響力。 

影響信任的因素 

熟悉性 沒有影響力 具有影響力 
境遇正常性 影響力較大 影響力微弱 影 響 認 知 易 用 的

因素 熟悉性 影響力較小 沒有影響力 
影 響 認 知 有 用 的

因素 
無直接因素 

－ 
(配適性)具有影響

力 

認知易用與信任的關係 
認知易用影響信

任，有影響力。 
信任影響認知易

用，有影響力。 
比較信任與認知有用對於使用意圖的

影響 
認知有用的影響力

較大 
信任的影響力較

大 

  除去本研究以配適性取代境遇正常性以及反轉信任信念與認知易用的關

係外，與 Gefen et al.的研究最大的不同在於影響信任的因素以及信任信念在

本研究中呈現強大的影響力。探究其原因可能為： 
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(1) 情境的不同：Gefen et al.的模型是套用在探討顧戶在探訪一新網路店家

後再上門光顧意願的研究，而本研究則是在探討曾使用過網路銀行的使用者

再次使用網路銀行的意願。因為使用網路銀行將牽涉到敏感的個人金融資

訊，因此使用者需要較高程度的信任才能放心去操作；而另一方面，台灣的

網路銀行係由實體銀行所設立，使用網路銀行必須先實際臨櫃申請，手續也

較為複雜，因此會申請網路銀行者不是該家銀行的老客戶，不然就是對該家

銀行具有好印象或好觀感才會去申請。在 Gefen et al.的研究當中熟悉性因素

是直接對認知易用造成影響，而在本研究當中熟悉性因素是透過信任來間接

地對認知易用造成影響，其原因可能在於金融資訊具有高度的敏感性，如果

使用者對於網路銀行的信任度不高的話，那麼他就可能為提防金融資訊錯誤

或交易沒有被執行，因此他必須再花費額外的時間與精力去監督、比對正確

性與完整性，因此就比較不會覺得網路銀行是容易使用的。 

(2) 國情的不同：台灣民眾對於法律、金融體制及網路科技的防護措施普遍

沒有信心，所以才會造成本研究體制結構的保障因素對於信任信念的影響力

微弱。 

比較本研究與 Gefen et al.研究的不同的目的並不是在於反駁 Gefen et al.

的模式，而是在藉由闡釋造成模式移植前後結果不同的可能原因來彰顯移植

的合理性。另外本研究為國內第一篇後用完整結合商業面的信任與科技面的

認知有用與認知易用的模式來探討網路銀行被接受的行為研究，因此這樣的

比較過程應有助於未來後續研究審核本次移植的合理性、驗證本研究模型、

甚至改良本研究模型，或是能做為評估模型再移植至其它電子金融議題(如

Web ATM 的被接受度調查)的合理性參考。 

 

陸、非研究目的內的發現 

    在檢視過基本資料的敘述統計量之後對照創市際市場研究顧問股份有限公
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司 (2003)與黃怡音 (2005)的調查[如表 5.2]，本研究發現回收的網路問卷資料雖

符合預期高學歷、對於網路有相當的使用時間及倚重程度，但卻有過度年輕化

及月收入偏低的問題，然而這也並非單一個案，如蔡惠如 (2003)、陳靜怡 (2004)

與簡鴻賓 (2004)的研究也見此一現象。 

表5.2 網路調查研究論文與公信機構網路研究調查在人口結構上的差異表 

 碩士論文採用網路

問卷 

創市際市場研究顧問

股份有限公司 (2003)

的調查 

黃怡音 (2005)的調查

報告 

年齡 

20~29 歲世代的人最

多，佔樣本總人口比

例數的 70~80% 

25~35 歲世代的人最

多，佔樣本總人口數的

35% 

25~29 歲世代的人最

多，佔樣本總人口數的

26.3%，而 20~24 歲的人

佔 23.6%，30~34 歲的人

佔 21.7% 

收入 

20000 元月收入以下

的人數超過總樣本

人口的半數 

無直接資料但有職業

的分布側寫：學生佔

28%、一般白領職員佔

21%。 

每月可支配所得在

20000 元以下佔總樣本

人口的 41.4%，所得

20000~40000 元者則佔

34% 

樣本 

大小 

200 人上下 2 萬人 1,044 人 

抽樣 

設計 

網路問卷主要針對

金融社群進行問卷

訊息曝光。 

利用 NetRover 專利技

術紀錄固定樣本群每

日每一網路使用行為。

與各大入口網站合作

發放網路問卷。 

經由與兩個公信單位所做的調查比較後，本研究發現青壯年齡層的比例在論文

中相較於公信機構的調查減少了許多，同時論文中低月收入的人口比例也相較

於公信機構多了許多。而後本研究再與台灣的高薪高工作時數的職場現象做連

結，提出了一個樣本人口結構差異的解釋：台灣的工作環境高薪水通常伴隨著

高工作時數，因此忙碌於工作而高收入的青壯族群，縱使其熟稔於使用網路，

但仍沒有太多時間流連於專業社群網站。其中有一部分人對於網路科技的掌握

度並不高，因此僅做有限度的網路活動；而另一部分人對於網路科技的掌握度

較高，因此願意使用網路銀行來節省其處理財務所需花費的時間與精力。是故
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在這樣的情形下，調查研究相當難以在專業社群(如金融社群)網站捕捉到高收

入的青壯族群的蹤跡。 

 

 

 

 

 

5.2 研究貢獻 

    研究貢獻的內容分為學術的意涵與管理實務上的建議，茲敘述如下： 

壹、學術的意涵 

1. 網路銀行的表徵是資訊科技但本質是商業行為。信任是許多關係能夠維繫

的要素，對商業關係而言尤為重要；而科技接受模式是探討新資訊科技被使

用者接受使用的穩健理論。因此在電子商務的情境中，信任理論與科技接受

模式理應合併探討，然而在本研究之前，台灣並沒有完整結合兩者用來探討

使用者對於網路銀行的接受度調查研究上。因此本研究藉由移植 Gefen, 

Karahanna et al. (2003)的研究來彌補這樣的缺憾，同時也藉由比較本研究與

Gefen et al.研究的結果並提出造成差異的可能原因，來強化移植的合理性，並

且提供後續研究審視理論合理性與修改模型的依據。 

2. 因為本研究是結合信任理論與科技接受模型，因此能夠比較使用者的信任

感與覺得系統好不好用對於使用意願的影響，結果發現商業面的信任關係較

系統面的功能是否強大或容易使用來得重要且具有主導性的地位；而在信任

理論與科技接受模式的互動關係上，使用者所感知到網路銀行的科技特質一

直深受信任感影響。 

3. 在探討影響使用者信任網路銀行的因素上，本研究係承襲了 McKnight, 
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Larry et al. (1998)與 Gefen, Karahanna et al. (2003)整合探討影響信任的因素，

最後本研究修改自 Gefen, Karahanna et al. (2003)所選擇的四項因素，最後在以

配適性因素替代掉境遇正常性因素後，本研究結果最後得消費者對於其對合

作銀行的觀感或印象是最重要的信任因素，而熟悉性則是另一部份信任的來

源；而體制結構的保障則是相當微弱的影響因子；網路銀行是否符合使用者

處理財務的型態則是對信任沒有影響力。在這當中體制的保障因素的影響力

相當微弱，可能與台灣民眾普遍對於現有體制結構的保障如法律、金融體制、

網路科技的防護機制沒信心有關。 

4. 為求能使 Gefen, Karahanna et al. (2003)的整合模型能夠套用於使用者決定

是否接受繼續使用網路銀行的情況，本研究以配適性概念抽換掉 Gefen, 

Karahanna et al. (2003)中的境遇正常性概念，而結果也發現配適性因素僅會影

響使用者在科技層面上(認知有用)的考量，而不會影響其信任與否。而結果其

實也相當合理，原因為配適性原本就是屬於認知創新科技的特質之一，因此

僅與科技議題有所關聯性。 

5. 意外地，對網路銀行的熟悉性因素並沒有直接影響使用者覺得網路銀行容

易使用的程度，而是要先經由增加其對網路銀行的信任度後才會間接影響。

解釋其原因可能是因為金融資訊具有高度敏感性，若使用者對網路銀行沒有

信心，那麼勢必要額外去花費時間、精力去監督、比對金融資訊的正確性、

交易的完整性，而會覺得網路銀行不好使用。 

 

貳、管理實務上的建議 

1. 在本研究中發現當顧客在使用過網路銀行後，感受到網路銀行的功能貼近

他們的處理財務時的習慣、需求與以往處理財務的經驗時，便會覺得網路銀

行大有用處而提高再去使用的興致。因此在網路銀行的介面設計上及表單點

選過程應設計地讓客戶能直覺點選。 
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2. 除了强調網路銀行的多功能與有用性外，有效提昇顧客對網路銀行的信任

度才更能有效提高使用意願。因此銀行要吸引客戶使用網路銀行，應從如何

提昇其對網路銀行的信任感著手： 

(1) 銀行可以引導已有的老客戶嚐試使用網路銀行、或是藉由行銷手段來塑

造網路銀行的專業形象或是關心客戶的形象。 

(2)增加客戶對於網路銀行的操作、功能和一些保障措施、條款的了解。 

(3) 扭轉社會大眾對於法律、金融與網路科技的保障的看法及印象，這一方

面除了是有賴於持續改善保障體制使其更加健全之外，尚需宣導及宣傳。 

3. 銀行業可以利用本研究所發展的問卷及量尺來量測現行已有使用過網路銀

行客戶持續使用的意願，甚至預測潛在使用者的使用意願。 

 

 

 

 

 

5.3 研究限制 

1. 樣本代表性問題：由於「個人資料保護法」的規定，所以銀行無法透露顧

客資料，因此無法直接對銀行所擁有的客戶名單進行抽樣，因此本研究在時

間與成本的考量下採用網路問卷的方式進行調查[詳情在 3.3 節] ，而這些作

法有以下的研究限制： 

(1) 非使用者可能會為了獎品而來填寫問卷。 

(2) 優仕網會員的非網路銀行使用者可能會為了賺取優仕網紅利而填寫問

卷。 



 118

(3) 網路問卷無法保證所有填答者都能充份地理解問項語意。 

(4) 本研究問卷訊息發布在金融討論社群，接觸的族群為年齡層較為年輕、

收入較低，有時間上專業社群網站的人。至於較難以在網路上接觸到的是社

會上收入較高、工作也繁忙的青壯族群，有一部分人可能是對網路科技的掌

握不是那麼好，所以僅從事有限度的網路活動；而另一部分人對網路科技掌

握比較好，也願意使用網路銀行來節省處理財務的時間，但他們因為工作繁

忙，所以也沒有時間在專業社群網站上做長期逗留。 

(5) 在問卷的基本資料部分，月收入的問題採用的分類尺度並不適當，如社

會上鮮少有五千元、一萬五的月收入人口，因此此二數字做為分類標準其實

是不適當的，再者月收入問題並不能反應填答者的實際經濟能力，因此宜以

「可支配所得」來代替。 

2. 模型移植自網路商店的議題，在移植過程中替代掉一些構念，且在問卷問

項的操作化過程主要翻譯後再予以修正後適用於網路銀行的議題，因此有可

能造成問卷在語意與情境上的偏誤，或是模型無法完全契合網路銀行產業的

狀況，例如計算原則的信任因素的問卷問項在中文化後的語意上是比較有問

題的。 

3. 在後來的分析及推論中發現模型的計算原則的信任因素需要再被釐清，可

能需被釐清為對於合作銀行的印象或品牌印象。 

4. 本研究本欲驗證 Mayer, Davis et al. (1995)所指出的信任關係的存在是建立

在信任者所意識到環境中存在著風險的狀態之下，雖然本研究檢驗出了在信

任信念影響了使用意願認知風險的同時，認知風險的確對使用的意願造成了

負向的影響，然而此一關係式在統計的檢驗當中並不顯著，因此在本研究中

並沒有足夠的證據去驗證此一關係。造成的原因可能是認知風險操作化的過

程中出現問題：採用了不適用的參考問項或是轉譯成中文的過程中出現問題。 



 119

5. 本研究主要是探討信任議題與科技議題於網路銀行接受行為的整合性探

討，而引用自創新擴散理論當中的配適性概念也僅是做為整合模型中境遇正

常性的置換，因此並未深入探討信任議題、科技議題與創新擴散理論的整合

性探討。 

 

5.4 未來研究方向 

1. 由於本研究是移植自適用於網路商店情境的模型，也由於是首次驗證信任

理論與科技接受模式的結合模式於網路銀行被接受的調查研究，因此理論的

合理性與模型構念是否被精確地操作化以符合網路銀行的使用現況，有待後

續研究加以驗證與精化。除了驗證之外，未來的研究可以本研究的模型及結

果為基礎，加以延伸擴展以充實理論內涵，增加對現況的解釋能力。 

2. 將本研究模型延伸到其它的電子金融議題，如企業用戶網路銀行的被接受

度研究或是個人用戶對於 Web ATM 的接受度研究。 

3. 對於抽樣設計的建議：有鑑於網路問卷透過將問卷訊息公布在專業社群網

站的方式接觸客群但造成了樣本的年齡層偏低、收入偏低的現象。因此本研

究建議調查研究最好能與銀行機構合作對實際網路銀行使用者進行抽樣，若

無法獲得此類合作契機，進行網路問卷調查設計時應想辦法增加接觸到忙碌

的、收入高、能掌握網路應用的青壯族群的機會，如：與 Yahoo 奇摩或 pchome

之類的多功能複合網站合作，增加接觸到客群的廣度。 

4. 除了前一點的建議外，未來研究更可以彌補現有研究只接觸得到年輕客群

的缺點，設計專門對高學歷、高收入、熟稔網路應用，但工作繁忙的客群進

行調查研究(可以是質化、也可以是量化研究)。 

5. 本研究專注於信任議題與科技議題的整合，因此移植 Gefen, Karahanna et 

al. (2003)的模型至網路銀行的情境上，觀察 Gefen et al.的模型可以看出有點
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偏重在信任議題的傾向，雖然本研究結果也顯示出信任議題的重要性，但在

Gefen et al.的研究結果仍以認知有用較信任信念來得重要，因此後續研究可以

探究信任議題與科技議題的權重問題，在釐清權重問題後再調整研究模型。 

6. 由於本研究專注在信任與科技的整合議題上，並未太多著墨於創新擴散理

論上，因此後續研究可以此再做延伸，如考量加入其它認知創新特質於模型

當中。而對於本研究模型略顯偏重於信任議題上，這是一個可以採用的改善

方向。 

7. 未來研究透過選用合適的認知風險問卷選項，可以補足本研究沒有足夠證

據驗證的命題：信任關係存在於信任者認知到環境中存在風險。 

8. 本研究的研究對象為曾經使用過網路銀行至少一次的使用者，未來研究可

以使用本研究模型探討潛在使用者接受使用網路銀行的行為，並比較與本研

究結果的差異。 

9. 針對繼續使用的議題，Bhattacherjee (2001)分隔出了新科技被接受使用與

被接受繼續使用兩個不同階段的行為模式，未續研究可以考量這個新的議題

在本研究模型上的應用。 

 

 

 

 

 

 

 

 


