
2006 工研院創新與科技管理研討會 

 

1 

影響手機廣告簡訊接受意圖相關因素之探討 
楊惠貞、劉宜菁、 

曹文瑜 
國立勤益技術學院資

訊管理系 

曹文瓏 
中華技術學院資訊管 

理系 
 

林珮如 
東海大學工業工程與

經營資訊學系 

 

摘要 
可隨身攜帶的手機已成為現代人必需品，手機廣告簡訊(Short Message Service, SMS)常常是企業節省

成本的行銷手法，它比信件或電子郵件還具有行銷的傳播張力，所以手機廣告簡訊也成為目前業者青睞

的宣傳手法之一，但利用手機傳送簡訊來達到行銷，發送訊息與接收訊息雙方是否能夠達到一致性？值

得深入探討。本研究以 Davis (1989)的「科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)」為基礎，應

用在手機廣告簡訊上，從收訊者立場來探討手機廣告簡訊可信度、知覺有用和知覺風險是否會影響手機

廣告簡訊的態度與接受意圖？研究結果顯示手機廣告簡訊的可信度、有用性與知覺風險對此廣告簡訊的

態度有顯著的影響。再進一步，除了知覺風險外，手機廣告簡訊的可信度、有用性與簡訊態度對廣告簡

訊的接受意圖有顯著的影響。希望能提供企業界和實務界在傳送廣告簡訊時應考慮此廣告簡訊對收訊者

是有用的、可信的和降低知覺風險，將可避免此廣告簡訊產生反效果，讓收訊者產生負向的態度，進而

影響接受意圖和購買行為。 

關鍵字：科技接受模型、可信度、知覺風險 

 

1. 研究背景與動機 

由於資訊和科技的發達，廣告手法也層出不

窮，企業想盡辦法讓自己的廣告吸引消費者注意來

降低成本，都是企業界和實務界所需思考且不容忽

視的課題。廣告的行銷成效顯著是重要的關鍵。廣

告手法已經從傳統的廣告宣傳單、電視、報紙、廣

播、大型看板、活動宣傳車等模式，演變成創新電

子化的廣告手法，舉凡寄給消費者 E-mail 的廣告郵

件、入口網站刊登的廣告、手機簡訊廣告等等都是

電子廣告，而每一項廣告的成本低廉是業者所必須

考量的重要因素。根據交通部電信總局的資料，

2005 年第三季的手機簡訊（SMS）約 6.52 億，較

上一季（6.66 億）略遜一籌，成長率為-2%。2005

年 1 至 9 月份，手機簡訊成長率均不超過正負 3%，

顯示台灣民眾的手機簡訊使用習慣已趨穩定。資策

會 ACI-FIND 於 2005 年 10~11 月進行之「2005 年

全球行動上網調查（Worldwide Mobile Internet 

Survey, WMIS）」，受訪者中有 95%曾使用手機簡訊

服務，表示我國手機簡訊實為普及率最高的加值服

務。若是能夠推出更多元化的創新應用方式，手機

簡訊市場還是有機會進一步成長。 

根據商業周刊 2006 年調查，傳統 DM 透過印

製、派報、寄發後到達接受者手中，傳達率不到百分

之一，而手機簡訊的傳達率卻高達百分之八十。根據

英國 Enpocket 公司的 2006 年研究顯示，利用短訊服

務（Short Message Service, SMS）作為廣告媒介的情

況越來越多，行動電話電信業者之外的廠商利用此管

道輸送給消費者廣告訊息的模式已經逐漸成為媒體

廣告的手法之一，簡訊之所以能達到這種效果是因為

它具有以下特性：互動性佳、高廣告記憶度、效果持

久且具環保概念和分隔族群精確（參考資料 http：

//www.chgt.com.tw）。由於簡訊的成本低廉、效果強

大，讓企業的每分廣告皆花在刀口上，所以被業者視

為精緻成本的行銷手法，比信件或電子郵件還具行銷

傳播張力，整理如表 1 所示（參考 http ：

//www.chgt.com.tw），無線行銷的市場逐漸擴大之
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餘，消費者的接受度也向上提升，所以手機廣告簡訊

也成為目前受業者青睞的手法之一。雖然一般說來收

訊者不會太關心手機上的廣告活動，但是根據 In-Stat

研究機構(http://www.in-stat.com)的一項調查，有 20%

的行動電話用戶表示可以接受手機上的廣告。其中約

有半數願意接受手機廣告的用戶自願加入（Opt-in）

的廣告以及定址服務（LBS）的促銷訊息，也是手機

用戶接受度較高的廣告方式。但從收訊者立場來看手

機廣告簡訊可信度、知覺有用和知覺風險是否會影響

手機廣告簡訊態度與接受意圖？希望能提供企業界

和實務界在傳送廣告簡訊時的參考，將可避免垃圾廣

告 的 產 生 而 收 到 反 效 果 （ 參 考 http ：

//www.chgt.com.tw；http：//www.cht.com.tw）。

 
表 1 簡訊行銷與傳真及郵寄效益比較 

簡訊 需求／ 

解決方式 

傳真 郵寄 

一般 商業 

費用 以電話費計算，國內

二頁文件基本要 4 元。 

大宗郵件，普通信件一封

基本費 5 元；印刷品一封

3.5 元。 

網內互傳每則 2

元；網外每則 2.5

元。 

受訊對象為本公司 GSM 行動電話

者每則 1.5 元；受訊對象為其他業

者 GSM 行動電話者每則 2 元。 

時效 常佔線、隱密性差，

效果不清楚。 

以台北市區來算也要二天

時間。 

3~10 秒內可收到（正常條件下）。 

方便 可隨時發送，但受地

點、傳真機限制。 

需配合郵遞上班時間。 可隨時發送，不受時間、地點限制。 

回饋時效 一週。 三週。 無限制（24 小時）。 

大量傳送 費時。 費時。 即時。 

人力成本 耗費人力。 耗費大量人力。 省力。 

 

2. 研究目的 
根據前述的研究背景與動機，發現目前使用手

機的人數越來越多，幾乎是人手一機與一般人的生

活已經密不分，加上目前行銷手法推層出新，使得

大眾經常接收到廣告訊息或是業者行銷的促銷訊

息，而這些訊息的效果究竟如何是值得探討的，研

究結果可以提供給行銷人員在採用簡訊廣告之參

考。本研究主要的目的為：1. 手機廣告簡訊可信

度、有用性、知覺風險與收訊者態度之間的關係。

2. 手機廣告簡訊可信度、有用性、知覺風險、態度

與收訊者的接受意圖之間的關係。 

 

3. 文獻探討 
3.1 手機廣告簡訊有用性、態度與接受意圖 

科技接受模型(Technology Acceptance Model, 

TAM)由Davis (1989)提出知覺有用性是指「使用者

主觀認為使用此科技對於工作表現及未來有助

益」。在TAM 模型中，影響態度的兩個認知信念

分別為認知有用性(Perceived Usefulness)和認知易

用性 (Perceived Ease of Use)。本研究採用Davis 

(1989)的觀點將知覺有用性定義為「收訊者對手機

廣告簡訊主觀的認知目前表現及未來有助益」，而

認知有用性是使用電腦的行為意圖主要決定因素

（Albert et al., 2000; Szajna, 1996; Davis et al., 

1989），而使用意圖是指收訊者相信手機廣告簡訊
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的機率(Ajen & Fishbein, 1980)，本研究態度採用

Fishbein & Ajzen  (1975) 的定義為一個收訊者對

於手機廣告簡訊心中所抱持著正向或是負向的感

覺，態度經由對態度事物的信念及感覺，因此就成

為影響消費者行為重要的指引。最後接受意圖 採

用Ajen & Fishbein (1980) 的使用意圖，重新定義為

個人使用某一科技的機率。TAM模型提出使用者對

資訊科技的認知有用性會對資訊科技使用或意圖

有正向影響。此概念意謂著收訊者認為手機廣告簡

訊對其有用時較易產生正面的態度，因此才會產生

正向的使用意圖和使用行為(Davis, 1989; Davis et 

al., 1989)。過去有關有用性、態度與接受意圖研究

的文獻眾多，計有Howard & Sheth (1969)、Engel et 

al. (1983)、Holak (1988)、Kotler (1998)和Boyd & 

Mason (1999) 利用計劃行為理論、科技接受模式態

度為共同且直接或最接近影響消費者行為意圖的

因素，當使用者對於某資訊科技的容易使用程度愈

高，則採用科技的態度愈正向(Davis, 1986；Dishaw 

and Strong, 1999；Moon and Kim, 2001；Patrick (1996)

在研究中發現實用性的感受會間接透過對使用容

易度的感受 (Davis, 1989)影響接受度。Elena 與

Detmar (1999)針對電子郵遞的使用者接受情形的研

究中發現，使用者對電子郵遞的接受度會顯著的受

到「對實用性的感受」的影響。另外還有自我效能

(self-efficacy, Taylor & Todd, 1995b; Venkatesh& 

Davis,1996)；動機(motivation,Venkatesh, 2000)；個

人特質(demographics, Gefen & Straub, 1997;Igbaria, 

1993;Venkatesh & Morris, 2000)；訓練 (training, 

Al-Gahtani & King, 1999; Igbaria, 1993)；管理教育與

變 革 實 施 (management education and change 

implementation, Ong et al. , 2004)，還有網際網路應

用(Hsu et al., 2004; Shih, 2004a,b; Yu et al., 2005 )。

從過去的研究發現，很少針對手機廣告簡訊知覺有

用性、態度與接受意圖之研究。所以本研究從手機

廣告簡訊知覺有用性來探討收訊者的態度與接受

意圖的影響。 

 
3.2 可信度 

可信度又稱為「可靠性」（trustworthiness）或

「專家知識」（expertness）（Hovland, Janis & Kelly, 

1953），定義為消費者、投資者與所有相關者相信

這個企業誠信及專業的程度(Lutz, et al., 1983)。本研

究重新定義可信度「為收訊者相信手機廣告簡訊誠

信及專業的程度」，可信度是說服力的關鍵因素

（Fishbein & Ajzen, 1975），不論手機廣告簡訊的喜

好或接受與否，會受到收訊者認知的影響

（ Greenwald, 1968 ）。 Hovland, Janis & Kelley 

（1953）認為說服傳播的信服主要有二個因素：訊

息本身的說服力與訊息來源的說服力。Ohanian 

(1991) 所提出的訊息來源可信度有三構面，分別為

1. 吸引力：有吸引力的溝通能讓收訊者對其所推薦

介紹的產品產生正面的印象(Joseph, 1982 ; Kahle & 

Homer, 1985; Desarbo, 1985; McCracken, 1989; 

Ohania, 1991; Fogg et al., 1999,2001; Stanford et al., 

2002）；2. 可靠性：可靠性的意義是在溝通過程中，

而收訊者對於訊息的誠實特性會影響接受程度

（;Whitehead, 1968; Ohanian, 1990,1991; Simpson & 

Kahler, 1980; Wynn, 1987），也會影響收訊者個別的

感受、解讀和回應(Grewal, Gotlieb & Marmorstein 

1994; Sternthal, Dholakia & Leavitt, 1978)；3. 專業

性：專業性與權威性、能力、專家、資格相似，訊

息來源的專業性對於收訊者的態度有正面的影響

（Maddux & Roger, 1980;Simpson & Kahler, 1980; 

Rarick, 1984; Desarbo, 1985; Wynn, 1987; Ohanian, 

1991; Manfredo et al., 1991; Goldsmith,Laffery & 

Newell, 2000；Fogg et al., 1999,2001; Stanford et al., 

2002）。Lutz, Mackenzie & Belch（1983）研究中指

出訊息來源可信度會影響收訊者對廣告可信度的

認知，而廣告可信度又會影響個人對廣告的態度。

認為溝通者具有較高評價時，對於產品有較高的說

服力(Eagly & Chaiken, 1993)。當訊息來源可信度高

時，消費者對於廣告的訴求較不會打折扣（Grewal, 

Gotlieb, & Marmorstein, 1994; Yong et al., 1999）。訊

息來源可信度對廣告效果有重要的影響（Lutz, 

1985）。Sillence et al. (2006) 針對醫療諮詢網站研究

中可信度會影響此網站的信任進而選擇其所提的

建議。過去國內外有關可信度研究的文獻眾多，但

鮮少針對手機廣告簡訊做深入的探討。因此本研究
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試圖以收訊者對手機廣告簡訊可信度會影響感

受、認知、態度和接受程度來探討。 

 
3.3 知覺風險（perceived risk） 

知覺風險代表一種心理上的不確定感，在消費

者行為的研究中也被廣泛討論  (Bauer, 1960; 

Bettman, 1973; Cox, 1967; Zikmund & Scott, 1973; 

Kaplan et al., 1974; Locander & Herman, 1979; Lutz 

& Reilly, 1973; Gemunden, 1985)。消費者在購買產

品或服務時，因為無法預知結果，因此面對不確定

的狀況下，便產生了知覺風險。最早是由學者Bauer 

(1960)提出，其認為消費者行為本身就是一種從事

風險（risk-taking）的行為，本研究採用Bauer (1960)

重新定義知覺風險為「當收訊者無法預知相信手機

廣告簡訊時，所必須面對的不確定性」。Cox (1967)

則認為當消費者無法決定何種購買決策最能符合

或滿足其目標水準，或消費者假設其購買產品後，

發現無法達成預期的目標，將可能產生不利的後

果，就會產生知覺風險。知覺風險是一個多構面

（Multiple dimensions）的概念（Bettman, 1973; 

Cunningham, 1967; Jacoby & Kaplan, 1972; Kaplan 

et al., 1974）。消費者若在購買商品的過程中，感受

到過高的不確定性，可能會影響其消費行為，也有

不少研究顯示知覺風險與品牌忠誠度呈正向關

係，即當知覺到的風險愈高時，品牌忠誠度也愈高

（Roselius, 1971）。Cox & Rich (1964)則認為社會心

理因素（ social psychological）及財務上的因素

（financial）會影響消費者的知覺風險。Jacoby & 

Kaplan (1972)探討影響知覺風險：功能風險、財務

風險、時間風險、心理風險、社會風險的五種風險

型態。Dowling & Stalin (1994)發現知覺風險會影響

資訊搜尋的行為，當消費者知覺的風險愈高，便會

花費更多的時間來搜尋相關資訊以支援購買決

策，再加上時間風險（time risk）（Roselius, 1971; 

Kwon et al., 1991）。Murry & Schlacter（1990）又加

上了便利風險（convenient risk）兩種。綜合上述的

知覺風險分類，將消費者在作商品消費的決策時，

經常面臨的風險整理為 8 類： 1. 功能風險

（performance risk）：是指買回來的產品之功能可能

不如預期的風險。2. 財務風險（financial risk）：是

指產品的價格可能高於它的價值的風險，即產品的

價值不符合消費者所支付的成本。3. 社會風險

（social risk）：是指產品的購買會讓購買者的同儕

不認同、嘲笑的風險。4. 心理風險（psychological 

risk）：是指買到的產品可能傷害購買者的自尊的風

險，即產品和購買者的自我價值不符合。5. 時間風

險（time risk）：是指搜尋產品資訊的過程可能浪費

了購買者許多時間的風險（如果產品實際上不如預

期）。6. 機會成本風險（opportunity cost risk）：購

買者會擔心購買後，又會出現更好的選擇，因而產

生心理上的焦慮。7. 資訊風險（information risk）：

購買者在作購買決策時，無法充分掌握產品相關資

訊的風險。8. 便利風險（convenient risk）：消費者

購買服務而獲得了滿足時，所可能發生的時間或努

力的不確定損失。 

過去許多的知覺風險文獻中，有品牌評估和選

擇商店(Horton, Dornoff, & Kernan, 1972; Peter & 

Tarpey, 1975)； 購買決策 (Perry & Hamm, 1969)； 

個人性格 (Cunningham, 1967; Weber & Milliman, 

1997)；風險管理(Dowling & Staelin, 1994; Cox, 

1967)；消費者購物(Cox & Rich, 1964; Matthews, 

Spence, Engel, & Blackwell 1970)；網路安全與隱私

問題（Swaminathan et al., 1999, Jarvenpaa et al., 

1999）。多半以知覺風險理論來分析消費者的購買

行為。另外，學者 Murray et al. (1990)提出服務所知

覺到的風險，比對於產品所知覺到的風險還要高，

尤其是在社會風險、身體風險、和心理風險上。消

費者知覺到的風險也會受到購物情境的影響。Cox 

& Rich (1964)發現消費者以電話的方式購物，會比

直接到商店購物知覺到更多的風險。Spence et al. 

(1970)得到消費者以郵購的方式比在商店購物或直

接向銷售人員購物，知覺到更高的風險。沒有郵購

目錄的消費比有郵購目錄的消費，知覺到更高的風

險，因為無法直接評估商品的屬性（Kwon et al. , 

1991）。Mitchell & Greatorex (1993)認為由於服務的

四個特性（無形性、異質性、易逝性、不可分離性），

使得消費者在購買服務所知覺到的風險會大於購

買產品時所知覺到的風險。因此他們使用
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Cunningham (1967)的知覺風險理論，即經由「不確

定性」及「結果」來加以衡量知覺風險，並且探討

如何降低知覺風險的策略。消費者在購買產品的過

程中，會知覺到各種不同的風險，當這些知覺風險

過高時，會影響到消費者的購買產品的意願，因此

消費者在決策過程中所知覺到的風險，將會直接地

影響消費者購買意願（Garretson & Clow, 1999）。在

手機廣告簡訊中由於收訊者沒有接觸實體商品，付

款方式也非直接以現金支付，因此往往收訊者會感

受到的風險高，所以本研究認為收訊者對於手機廣

告簡訊感受到的高風險時，會負向影響手機廣告簡

訊的態度和接受意圖。 
 
4. 研究方法 

本研究主要是在探討收訊者對手機廣告簡訊

之看法，並了解此種廣告行銷方式是否會影響收訊

者態度與接受意圖提出研究架構如下：(如圖 1 所

示)。 

 
4.1 研究架構 

 

圖 1 研究架構圖 

 

4.2 研究假說 
Schulman & Worrall (1970)在研究中指出高可

信度的訊息來源比低可信度的訊息來源，更容易改

變收訊者對廣告訊息的態度。Kahle & Homer ((1985)

則認為有吸引力的溝通者能強化正面的態度。可信

度(corporate credibility)被認為是影響消費者態度及

購買意願的重要角色(Lafferty & Goldsmith, 1999; 

Goldsmith et al., 2000)。可信度對消費者態度及購買

意 願 有 正 面 的 影 響 (Kalwani & Silk, 1982; 

MacKenzie & Lutz, 1989; Goldberg & 

Hartwick,1990)。訊息來源的專業性對於收訊者的態

度也有正面的影響（Ohanian, 1991; Manfredo et al., 

1991; Goldsmith,Laffery & Newell, 2000；Fogg et al., 

1999,2001; Stanford et al., 2002），所以手機廣告簡訊

的可信度將會影響收訊者的態度。由以上的推論，

提出本研究第一個假說： 

[H1] 收訊者對手機廣告簡訊的可信度與其態

度成正向影響。 

Stern (1994)提出可信度是對品牌認知及購買

意願有直接的影響。Atkin ＆  Block (1983)、

Ohanian (1991)認為可信度會影響購買意願。若增強

可信度會影響消費者購買意願(Dhruv et al., 1997)。

可信度對消費者態度及購買意願有正面的影響

(Kalwani & Silk, 1982; MacKenzie & Lutz, 1989; 

Goldberg & Hartwick,1990)，繼而增加銷售MacInnis 

et al. (1991)。所以可信度被公認是影響購買意願的

重要角色(Lafferty & Goldsmith, 1999; Goldsmith, et 

al., 2001)，所以手機廣告簡訊的可信度會影響收訊

者的態度。由以上的推論，提出本研究第二個假說： 

 [H2] 收訊者對手機廣告簡訊的可信度與其

接受意圖成正向影響。 

使用者對於某資訊科技的容易使用程度愈

高，則採用科技的態度愈正向(Davis, 1986；Dishaw 

& Strong, 1999；Moon & Kim, 2001) 。而使用者知

覺易用性，會強化知覺有用性，進而影響使用者對

於使用資訊科技的態度(Davis, 1989; Davis et al., 

1989; Dishaw & Strong, 1999)。所以認為知覺有用將

會影響其態度 Pintrich (1989) 、 Pintrich et al. 

(1991)，所以手機廣告簡訊的知覺有用將會影響收

訊者的態度。由以上的推論，提出本研究第三個假

說： 

 [H3] 收訊者認為手機廣告簡訊有用性與其

態度成正向影響。 

Elena & Detmar (1999)針對電子郵遞的使用者

接受情形的研究中發現，使用者對電子郵遞的接受

度會顯著的受到感受有用性的影響。Patrick (1996)
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在研究中發現實用性的感受會間接透過對使用容

易度的感受影響接受度。所以認知有用性是使用電

腦的行為意圖主要決定因素（Albert et al., 2000; 

Szajna, 1996; Davis et al., 1989），所以手機廣告簡

訊的知覺有用將會影響收訊者的態度。由以上的推

論，提出本研究第四個假說： 

[H4] 收訊者認為手機廣告簡訊有用性與其接

受意圖成正向影響。 

McDougall, et al. (1998)指出減少消費者風險

認知也只僅有極少負面的結果。Corritore et al. (2003)

確認風險是信任的影響因子，而信任會影響商店的

態度與購買意願(Macintosh & Lockshin, 1997)。Liao 

et al. (1999）對消費者採用虛擬銀行的研究指出當

消費者知覺到的相對優勢愈高、相容度愈高或是複

雜度愈低，則對虛擬銀行的採用態度為正向。

Maignan & Lukas (1997) 探索使用者對於網際網路

的使用態度，結果顯示交易安全是最主要的負面考

量因素。Keeney (1999)研究發現，確保交易安全、

保護消費者資料和信用卡資料，均可以提高消費者

對於採用網路購物的態度。所以手機廣告簡訊的知

覺風險會反向影響收訊者的態度。由以上的推論，

提出本研究第五個假說： 

[H5] 收訊者對手機廣告簡訊的知覺風險與其

態度成反向影響。 

Kotler (1996)、Mitchell (1983)提到了風險認知

對消費者購買決策是有其影響力的，Bettman (1973)

若企業希望降低消費者風險認知，可以影響購買者

的決策法則。Kotler (1996) 認知風險和消費者購買

行為是相關的。透過降低風險及增強現存的顧客忠

誠度來激勵消費者的購買意願 (Hart, 1988)。

Jarvenpaa et al. (1999)針對網路商店的實徵研究

中，發現消費者對於網路商店的知覺風險較低時，

則購買意願較高。Swaminathan et al.(1999)對消費者

採用網路購物的研究中也認為當消費者知覺到愈

低的交易安全，則知覺風險愈高且購買意願也就愈

低，所以手機廣告簡訊的知覺風險愈高則收訊者的

購買意願就愈低。由以上的推論，提出本研究第六

個假說： 

 [H6] 收訊者對手機廣告簡訊的知覺風險與

其接受意圖成反向影響。 

Howard & Sheth, (1969)、Engel et al. (1983)、

Holak (1988)、Kotler (1998)和Boyd & Mason (1999) 

找出態度為共同且直接或最接近影響消費者行為

意圖的因素，當態度愈正向，則行為意圖愈高；當

態度愈負向，則行為意圖愈低 (Taylor & Todd, 

1995a,b; Harrison et al., 1997; Lynne et al., 2000; 

Klobas et al., 2000; Mathieson, 1991 )，所以手機廣告

簡訊的態度會正向影響收訊者的接受意圖。由以上

的推論，提出本研究第七個假說： 

[H7] 收訊者對手機廣告簡訊的態度與其接受

意圖成正向影響。 

 

4.3 變數測量 
    本研究的操作變數有可信度、有用性、知覺風

險、簡訊態度和接受意圖，採用李克特的七點尺度

來衡量，從「非常不同意」至「非常同意」代表答

者對這些變數所表達的感覺。其中有用性是採用科

技接受模式的相關研究（Davis, 1989）。本研究參

考Davis（1989）以及Venkatesh & Davis（2000）所

發展之問卷中關於「認知有用性」的衡量，共有6

題，總和愈大則代表收訊者對手機廣告簡訊有用性

愈高。可信度的量表修改自Ohanian（1990）的量表，

題項包括名人、背書人的吸引力，可信賴性和專業

性。採用李克特7尺度的測量方式，分為非常不同

意到非常同意來衡量可信度的程度，共有6題，總

和愈大則代表收訊者對手機廣告簡訊可信度愈

高。知覺風險構面採用 Ho, M. & Ng（1994）基於

Jacoby & Kaplan（1972）與 Roselius（1971）所提

出的操作型定義，並採用Stone 與 Gronhaug（1993）

所發展出來的知覺風險各構面量表來修改，分成財

務風險、功能風險、社會心理風險、時間風險及資

訊風險，共十三題來衡量知覺風險的程度，總和愈

大則代表收訊者對手機廣告簡訊知覺風險愈高。態

度是修改Fishbein & Ajzen (1975) 的使用態度，共

有2題，總和愈大則代表收訊者對手機廣告簡訊態

度愈正向。簡訊接受意圖是修改Davis & Venkatesh 

(1996)的使用意圖，共有2題，總和愈大則代表收訊

者對手機廣告簡訊接受意圖愈高。 
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5. 資料分析 
本研究經由問卷調查，將所蒐集之初級資料利

用SPSS套裝軟體對各項假設進行統計統計分析與

驗證，配合本研究所使用的統計方法，分別為敘述

性統計分析、信度分析、效度分析、線性迴歸分析。 

 
5.1 基本資料分析 
    本研究調查 600 份樣本，回收後實際有效份數

528 份，有效率為 88％。回收樣本的人口統計變項

之分佈情形，就性別而言，以女性樣本居多，女性

有 355 位，佔總樣本的 67.2％，男性有 173 位，佔

總樣本數的 32.8％，其中女性居多的原因是因為本

研究發放學生部分的問卷是發給中區的大專院

校，因為中區的大專院校中，商學院的比例較高，

而台灣目前商學院大部份是女學生多於男學生，所

以才會發生女性樣本比例大於男性的情形，因此衍

生出的理論可能會偏向於女性的推論，並無法完全

代表男性的推論。在年齡層方面，以 20~25 歲較多，

其中 20~25 歲佔總樣本數的 50.9％；15~19 歲次多，

佔總樣本數的 28.4％。至於職業方面，受訪者以學

生居多，其中學生佔了總樣本數的 65.7％，服務業

佔總樣本數的 16.3％。在婚姻狀況方面，受訪者以

未婚者居多，其中未婚佔了總樣本數的 84.1％，因

為取樣對象學生居大部份；其次已婚佔總樣本數

14.6％。居住地以中部居多，佔總樣本數 71.2％，

北部次多，佔總樣本數 18.6％，居住地區以城市居

多，佔總樣本數 45.6％，鄉下地區佔總樣本數 38.4

％。在教育程度方面，大部分散佈在大學及專科，

其中有 384 位受訪者的教育程度屬於大學及專科，

佔總樣本數的 72.7％。個人所得方面，以 25,000 元

以下居多，佔總樣本數的 79.5％，由於調查的樣本

主要是以學生佔大部份，故推測學生可能是因為目

前還在讀書還沒有經濟基礎，所以總樣本之社經地

位是屬於比較低的。至於收訊者行為分析為大部分

的人使用手機的時間都在三年以上；大部分的人都

在一年至二年以內換一次手機，其比例為 43.4％，

其次是在二年以上，比例為 35.4％；有將近百分之

二十二的人因為手機功能欠缺而更換新手機；高達

69.3％的人目前擁有一支手機；有百分之三十五的

人所用的手機價格在三千元至六千元以內；有 29

％的人是因為覺得浪費時間而不願意打開看，其次

是現在社會新聞時常耳聞有很多人都被詐騙集團

騙錢，所以有 26.7％的人是因為擔心這是詐騙集團

的新欺騙手法而不敢打開手機廣告簡訊看內容，深

怕一個不小心，就可能會受騙上當；有百分之七十

八的人不管多少錢，都不會考慮去購買手機簡訊傳

送的廣告商品，所以我們的問卷可以提供給業者作

為行銷方式的參考；有百分之六十五的人接到手機

廣告簡訊會進入看看，因為某些手機的訊息功能是

接收者必須開啟觀看後始能刪除，因此簡訊寄發可

以於瞬間到達顧客隨身攜帶的手機並具有強迫觀

看；雖然收訊者收到手機廣告簡訊會進入看看的人

高達百分之六十五，但是看到手機簡訊內容裡所留

的電話會打過去的人卻只有將近百分之二十七而

已，推測可能受訪者大部分以學生為主，所以會考

慮到電話費的問題。 

 
5.2 信度分析 

在社會科學的研究上，為求理論建構與實證分

析之嚴謹性，其構面與變數之衡量工具需具備有足

夠信度。本研究之信度分析利用 Cronbach’s α係數

檢定各構面的信度為可信度是 0.9438、有用性是

0.9198、知覺風險是 0.7954、簡訊態度是 0.8641 及

簡訊接受意圖是 0.8702。根據 Nunnally (1978) 的

「多變量統計分析」，信度分析之 Cronbach’s α係數

若大於 0.7，則代表問卷具有高信度，各構面之

Cronbach’s α 值介於 0.7~0.95 之間，因此本研究各

構面之測量皆具有相當程度的信度。 

 
5.3 效度分析 

由於本研究「可信度」、「有用性」、「知覺

風險」、「簡訊態度」及「簡訊接受意圖」之衡量

題項是修改自國外量表，顧及翻譯問題，為了評估

測量變項的判別效度，我們以相關分析(correlation)

測量各構面間的關係(Igbaria et al., 1995)。一個測量

模型如果具有判別效度，則在抽樣誤差的範圍內所

有因數間的估計相關係數不可包含 1。因此，本研

究將求得之測量模型中各因素間之相關係數整理
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如表 2 所示。由表 2 顯示，本研究測量模型因素間

的相關係數均小於 0.5，表示各構念間是不同的；

例如，網站熟悉度和網站體驗之相關係數為 0.479，

顯示此二構念是兩個不同的構念，其判別效度達一

定水準。另外，各因素間的相關係數均不為 0，顯

示彼此間的確存在某種實質上的關係，故本研究之

各構念的判別效度達一定水準。 

 

表 2 構面間估計相關係數矩陣與信度值 

變項 可信度 有用性 知覺風險 簡訊態度 簡訊接受意圖 

可信度 (0.9438)         

有用性 0.402*** (0.9198)       

知覺風險 0.401*** 0.112** (0.7954)     

簡訊態度 0.406*** 0.443 *** 0.159*** (0.8641)   

簡訊接受意圖 0.479*** 0.496 *** 0.171* 0.391*** (0.8702)  

***表示 p<0.00l，**表示 p<0.01，*表示 p<0.05 （對角線括號內為信度值） 

 

5.4 迴歸分析 
迴歸分析主要在了解自變數 (independent 

variable)與依變數(dependent variable)之間的因果關

係。其方法是將所要研究的變數區分為自變數

(independent variable) 與 依 變 數 (dependent 

variable)，利用所獲得的樣本資料做估計模型中參

數的方法。本研究採用迴歸分析來驗證假說

H1~H7，則本研究共有 2 條迴歸式。以簡訊態度做

為研究的自變數(independent variable)，可信度、有

用性和知覺風險為依變數(dependent variable)。分析

結果為簡訊態度和可信度、有用性、知覺風險的迴

歸效果達顯著水準（F=49.726，P=.000），也就是

收訊者對手機廣告簡訊可信度愈高、知覺手機廣告

簡訊愈有用和知覺手機廣告簡訊的風險愈低，則對

手機廣告簡訊態度愈正向。最後可信度、有用性、

知覺風險和簡訊態度做為研究的自變數，簡訊接受

意圖為依變數，得 1 條迴歸式，除了知覺風險外其

餘迴歸效果達顯著水準（F=71.687，P=.000），這

可能是收訊者大部份不會回應手機廣告簡訊，所以

知覺風險高低不會影響其接受意圖，而收訊者對手

機廣告簡訊可信度愈高、知覺手機廣告簡訊愈有用

和手機廣告簡訊態度愈正向，則收訊者對手機廣告

簡訊的接受意圖愈正向，也就是收訊者對手機廣告

簡訊趨向於購買廣告推銷的產品，又以特徵性在 t

檢定數值中可信度、有用性和簡訊態度相當，故本

研究推論可信度、有用性和簡訊態度對手機廣告簡

訊的接受意圖具有相同程度的影響。 

 

表3 各構面之迴歸分析 

依變數 自變項 Beta 值 T 值 顯著性 

可信度 0.175 2.941 .003* 

有用性 0.297 4.955 .000***

簡 訊 態

度 

F=49.726

R2=0.222 知覺風險 0.119 3.067 .002* 

可信度 0.266 4.853 .000***

有用性 0.266 4.765 .000***

知覺風險 -0.061 -1.709 .088 

簡 訊 接

受意圖 

F=71.687

R2=0.354
簡訊態度 0.175 4.396 .000***

***：p<0.001；**：p <0.01；*：p<0.05 
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6. 結論  
6.1 研究結論 

本研究經過資料分析，手機廣告簡訊的

可信度、有用性與知覺風險對其態度和接

受意圖的關係，將驗證結果整理如表5所示, 
並說明如下。

 

表 5 研究實證結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(1). 收訊者對手機廣告簡訊的可信度、有用性和知

覺風險對其態度的迴歸效果達顯著水準

（F=49.726，P=.000），也就是收訊者對手機

廣告簡訊可信度愈高、知覺手機廣告簡訊愈有

用和知覺手機廣告簡訊的風險愈低，則對手機

廣告簡訊態度愈正向，其中手機廣告簡訊知覺

有用對其態度最具影響力，接著是知覺風險，

最後才是手機廣告簡訊的可信度。 

(2). 可信度、有用性、知覺風險和簡訊態度對簡訊

接受意圖影響得知，除了知覺風險外其餘迴歸

效果達顯著水準（F=71.687，P=.000）。表示

收訊者對手機廣告簡訊可信度愈高、知覺手機

廣告簡訊愈有用和手機廣告簡訊態度愈正向，

則收訊者對手機廣告簡訊的接受意圖愈正向，

也就是收訊者對手機廣告簡訊趨向於購買廣告

推銷的產品，又因特徵性在 t 檢定數值中手機

廣告簡訊的可信度、有用性和簡訊態度相當，

故本研究推論可信度、有用性和簡訊態度對手

機廣告簡訊的接受意圖具有相同程度的影響。 

6.2 研究貢獻 
本研究主要是針對有使用行動電話的收訊者，

探討對其態度與接受意圖的影響因素，貢獻如下：  

(1). 雖然關於行動通訊方面的文獻已經不勝枚舉

(kim et al., 2004; Gerpott, 2001)，但目前為止

TAM應用在手機廣告簡訊的文獻很少，所以藉

由此研究先來了解收訊者的需求，再將有用與

可靠的廣告簡訊傳給收訊者。 

(2). 由於利用手機廣告簡訊來達到省成本的行銷，

雖然是個好方式，但它是否真的達到如期的效

果，為收訊者消費者量身訂做個別的手機廣告

簡訊，考慮到收訊者所重視的層面，而不是亂

槍打鳥的散播，這是業者所需考慮的。 

(3). 隨著網路廣告成長率逐漸下滑，媒體廣告成本

逐漸上升，手機廣告簡訊隨時隨地不受限制的

特性引起許多企業業者的興趣，藉由本研究可

以了解收訊者對手機廣告簡訊的態度與接受意

圖為何？ 

 

假           說 結 果 

[H1] 收訊者對手機廣告簡訊的可信度與其態度成正向關係。 成立 

[H2] 收訊者對手機廣告簡訊的可信度與其接受意圖成正向關係。 成立 

[H3] 收訊者認為手機廣告簡訊有用性與其態度成正向關係。 成立 

[H4] 收訊者認為手機廣告簡訊有用性與其接受意圖成正向關係。 成立 

[H5] 收訊者對手機廣告簡訊的知覺風險與其態度成反向關係。 成立 

[H6] 收訊者對手機廣告簡訊的知覺風險與其接受意圖成反向關係。 不成立 

[H7] 收訊者對手機廣告簡訊的態度與其接受意圖成正向關係。 成立 
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6.3 後續研究建議 
本研究提供以下幾點建議，可以作為後續研究

者一些新的思考方向： 

(1). 提供一個延伸的 TAM 概念性架構，可提供有

興趣的學者加入流行敏感度、知覺好用或接

受行為等其他構面進行深入的實徵研究。 

(2). 可以針對各類型的行動廣告(如具有互動效果

的廣告)，可以探討其廣告效果，因此後續研

究可以運用其它行動廣告型態進行廣告行銷

效果的衡量，以充實行動廣告的領域。 
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