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壹、緒論 
 

人格特質的創新性（innovativeness）近年來成為研究使用者行為的

重要變數，乃因創新性能顯著區別使用者對物品態度與使用行為。早期

學術研究大多集中在產品擴散過程中使用者採納階段（adoption）的創

新性（Rogers, 1995；Rogers & Shoemaker, 1971；Schiffman & Kanuk, 2000

），忽略許多民眾在採納某產品後並未實際使用，或者許多營運模式（

business models）是在民眾採納後（post-adoption）、且進入使用階段（

usage）方才啟動，例如電視頻道商的節目提供、電信服務業的服務項

目等。學者 Price & Ridgway（1983）首度發表人類的人格創新性時指

出，除了採用（adoptive）創新性與模仿（vicarious）創新性之外，還

應包含一種外顯於使用物品狀況的「使用創新性」（use innovativeness, 

UI），並定義「使用創新性」為一種會採取新穎方式使用物品、或以多

種不同方法來使用物品的人格特質。此論點近來逐漸獲重視，學界亦開

始主張：未考慮使用者之前，物品只是一個獨立物件，無法產生意義，

當物品與使用者發生交互關係時，方具意義（Baldwin, Hienerth, & von 

Hippel, 2006；Rosenthal & Capper, 2006），此論點即凸顯人格創新性中

「使用創新性」的重要性。 

相對於能夠影響整個人類文明的大型創造力表現而言，使用創新性

僅是存在於一般人日常生活當中的小型創造力，然而，各種小型創造力

如若能夠結合社會場域的運用，例如廠商的新產品研發單位，則使用創

新性將有助於新產品開發或導入（Olson & Bakke, 2001；Franke & Piller, 

2004）。 

過去的研究指出，領先使用者（lead users）無論在導入新產品或是

開發新用途上，都起了非常重要的帶頭作用，他們對物品以及使用規則

的創新，具有非常重要的影響力，廠商如果能及時掌握領先使用者社群

，並且從中吸收創意，即很有可能借力使力，引爆大量使用（Morrison, 

Roberts, & von Hippel, 2000；Lilien, Morrison, Searls, Sonnack, & von 
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Hippel, 2002）。因為領先使用者一方面引領風潮，另一方面也會自行修

改、微調產品，以鑲嵌入自己的生活脈絡中；而拜現代溝通管道暢通之

賜，這些非常微小的使用者創作，逐漸有機會匯流至廠商的創新活動當

中，廠商如果能及時掌握領先使用者社群所提供的訊息，並且從中吸收

創意，發展互補性產品線，促進產品線的創新，則可進一步開發出更吸

引大眾的產品（von Hipple, 1986；Franke, von Hippel, & Schreier, 2006

；Piller & Walcher, 2006）。事實上，不僅物品創新可能來自領先使用者

的創作累積，使用者對使用物品的創造力表現，亦會使其進入下階段採

用創新物的心理準備，而易於採用新科技。 

Price & Ridgway（1983）提出的 UI，雖然可以成為連結人類創新

性與物品使用狀況之間的重要研究構念，不過，學界後續以微波爐、電

腦、錄放影機、食物處理器、照相機等物品，來檢證 UI 對使用者使用

物品行為的影響，卻出現效果不一的反應，例如對使用率與使用多元性

兩者皆為顯著影響，或只對其中一變項關係顯著（Ram & Jung, 1989；

Shih & Venkatesh, 2004）。迥異之實證結果透露出非常有趣的學理缺口

，本文可以合理推測：除了物品本身使用功能多寡不同與使用情境差異

之外，使用者也可以使用手邊物品的功能，「自行創造」（self-create）

出嶄新的功能與情境組合；倘加入考慮使用者「自行創造」的面向，則

過去實證研究固著於廠商給定的物品功能以及使用情境之缺失，必顯露

無遺。未來顯然需要修正此一前提，讓使用者「自行創造」的構面能發

揮作用。要言之，在研究設計上，值得考慮 UI 包含異質構念的組合，

這種來自使用者的好奇心以及探究行動，會對其他變項產生相異之影響

效果。 

創造力研究大師 Amabile（1986, 1997）累積多次實證結果，提出

著名的創造力組成理論（componential theory of creativity），主張個人創

造力是由創造力技能（creativity skills）與內在動機（intrinsic motivation

）——尤其是好奇心（curiosity）以及專業才能（expertise）——所共

同組成；她指出，創造力技能決定一個人是否有表現的能力，而好奇心
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（內在動機）則決定了這個人會否去表現，且能否驅動創造力技能，亦

即好奇心影響行為意圖，也影響創造力技能。Amabile 的主張不僅佐證

好奇心與創造力技能之異質性，本文亦可據此推論；好奇心與創造力技

能理應對現階段的使用擴散，與對下階段的創新採用意圖，展現不同之

影響效果。因為使用現代科技產品除了需要使用者的好奇心之外，往往

也需要某程度的物品操作能力，否則徒有好奇心而無能力操作，恐尚不

足以影響造成使用擴散；另一方面，好奇心愈強，確實愈能接受創新（

Reio & Callahan, 2004），而創造力技能愈強，則愈能對現有物品發展新

用途以滿足需求，也愈可能延長該物品的生命週期，反不利於採用創新

（Hoyer & MacInneis, 2001）。 

本研究初步檢視 Price & Ridgway（1983）的 UI 構面，認為其中已

包含好奇心與創造力技能兩項構念，且基於二構念在反應「迎新」與「

留舊」之效果應具差異，因此主張不宜將 UI 視為單一構面，而擬藉檢

驗好奇心與創造力技能對產品使用擴散、採用創新意圖之影響，釐清好

奇心對創造力技能之因果關係與差異性。 

本研究以台灣提供服務項目眾多、甫由 2G 飽和市場跨入 3G 世代

之電信服務產業為實證對象，採實地調查研究法，對台灣地區 2G 行動

電信產業使用者進行區域、性別、年齡三維配額抽樣，並執行線性結構

模型分析，比較「模式一：UI 作為單一外衍變項」與「模式二：區分

好奇心、創造力技能構念」的差異，以佐證本研究主張。 

本研究所欲探討問題包括： 

(1) 重建使用者之 UI 的構念效度，檢證 UI 乃創造力技能與好奇心

的組合展現。 

(2) 探究好奇心與創造力技能對現有物品使用擴散（使用率與使用

多元性）之影響，驗證是否對使用率與使用多元性產生不同效果。 

(3) 探究好奇心與創造力技能對採用新階段創新物意圖之影響，檢

驗兩者之差異效果。 
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貳、理論基礎 
 

一、人格創新性 

（一）使用創新性 

Hirschman（1980）首先提出使用者的創新性除會表現在物品採用

行為上，也應包括物品使用（use）的創新；惟其將使用創新性界定在

行為表現層次，而非人格層次。 

Price & Ridgway（1983）則將 UI 界定在人格層次，並指出 UI 組

合成分包括：(1) 好奇心；(2) 不怕嘗試新事物的承擔風險偏好（risk- 

taking preferences）；(3) 願解決問題的自願簡化性（voluntary simplicity

）；(4) 多種方式使用之偏好與傾向（preferences/propensity for multiple 

use）；(5) 創造性地重新使用物品之偏好與傾向（preferences/propensity 

for creative reuse）。兩位學者後來還進一步將 UI 定位在人格創新性之

下，視為介於人格與行為之間，一種能外顯於行為層次、較易被觀察到

的次級人格特質（secondary traits），與採用創新性、模仿創新性並列

，以凸顯 UI 的重要性（Ridgway & Price, 1994）。 

UI 量表經兩次實證檢驗，對使用者的使用率（rate of use）與使用

多元性（variety of use）之效果不一，不過這些研究均主張人格創新性

對使用多元性的影響力較大（Ram & Jung, 1989；Shih & Venkatesh, 2004

）。推敲 Price & Ridgway（1983）提出的 UI，實為滿足好奇心與探索

新穎解題途徑的組合。五構面中，好奇心與承擔風險偏好二項皆具有嘗

試新物品之意圖傾向（Hirschman, 1980），惟大眾消費性科技產品較無

傷害性風險之虞，且現代法規對消費者權益的保障，亦降低了使用者的

財務風險損失，故只需承擔低度風險損失的使用者會更有好奇心、更能

追求新穎性。至於以既有物品解決問題、創造性地重複使用、多用途地

使用既有物品等項，則皆為創造性技能的特質，且聚焦於對當前物品之

發揮。由此可見，UI 實則包含好奇心與創造力技能二構念。 
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再者，依據 Amabile（1986, 1997）的創造力組成理論觀點，個體

創造力包含三個要素，其一是展現技巧純熟度的專業才能，其二是能發

現問題且設法解決問題所需要的創造力技能，其三是驅動創造行為的內

在動機；其中好奇心作為一種內在動機，尤其能驅動並強化創造力技能

（Amabile, Conti, Coon, Lazenby, & Herron, 1996；Amabile, 1997）。將

此理論投射在現代 3C 消費性科技產品上，可發現 3C 科技產品多朝操

作簡易之友善介面設計，廠商確實會儘可能化科技專業障礙於無形，以

利大眾接受，如此一來，一般大眾使用這類產品所需負荷的科技專業技

能門檻降到最低，也讓驅動創造行為的好奇心與創造力技能得以暢行發

揮。因此 Amabile（1997）之論點乃呼應：在大眾 3C 科技產品的使用

創新範疇中，使用者所展現的創新，實為好奇心與創造力技能之結合，

且好奇心與創造力技能之間應具某程度的關聯。 

（二）好奇心 

好奇心被視為重要的內在動機，以兩種方式呈現。其一，它是一種

由觀念衝突或不確定感所引起的情緒激發狀態，這種會隨情境變動的心

理狀態，常引動資訊需求以及學習動機（Fazio, Herr, & Powell, 1992；

Loewenstein, 1994），假如搭配適當的線索，好奇心有可能被誘導為目

標取向的資訊搜尋活動，以達成適應力優勢（Frijda, 1994；Reio & 

Callahan, 2004）。其二，視好奇心為一種人格特質，同時兼具情緒與認

知的特性（Boyle, 1983；Clore, Ortony, & Foss, 1987；Frijda, 1994），這

種較為持久的人格特質會觸動個體的學習動機以及資訊蒐集的行為（

Izard, 2002）。因此，可以合理的推論，好奇心愈高的人，也會更長期

地關注多方面的事物發展（Menon & Soman, 2002）。 

（三）創造力技能 

創造力技能指終究能產生前所未有的新穎性所需要之能力，例如，

建立理解問題的新角度、發展探索事情的新技巧（直覺、水平思考、聯

想、組合等），與個人的獨立性、風險承擔傾向有關（Amabile, 1997）
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。過去的研究亦指出，透過親身操作去發現前所未有的想法，是增強創

造力非常重要的途徑（Finke, Ward, & Smith,, 1992），存在於真實世界

的問題，通常不那麼明確，也不那麼具體，創造力技能就在於發現並定

義一個非預定的想法或非設想中問題的過程（Okuda, Runco, & Berger, 

1991；Kay, 1994）；早期研究常忽略創造力在求解問題方面的展現，近

來的研究相繼指出，發現問題的技巧搭配解決問題的能力，對創作產生

非常重要的功能（Cropley, 1992；Gardner, 1993；Csikszentmihalyi, 1996

）。Amabile（1986）所提出的創造力三元說，即包括創造力技能、專業

才能與內在動機，並且三者缺一不可；據此理論基礎，本文指稱之創造

力技能已內含專業才能的運用。 

二、使用擴散 

（一）使用擴散之意涵 

Rogers & Shoemaker（1971）提出「創新擴散」理論，造就後續學

界對新科技「採用」之豐富研究成果，然而學界亦相繼主張應延伸創新

擴散研究及於使用者的物品使用狀況，因為新產品被採用程度，只能反

應新產品擴散的一部分事實，況且科技創新的擴散速度，亦取決於使用

者發展新知識或新經驗模式的能力，尤其消費性科技產品會因產品功能

數量與使用者使用習性各異，使得擴散的軌跡與時間規模延長（Golder 

& Tellis, 1998；Lewis & Seibold, 1993）。Shih & Venkatesh（2004）因

此提出採用後的使用擴散模式（use-diffusion model, UD），並以使用多

元性與使用率來衡量之。 

（二）使用率與使用多元性 

早期對於物品使用的研究，大多以使用率或使用量作為衡量的單一

依據。而後隨著科技演進，科技性產品功能不斷提升，展現其物品的複

雜性與多用途功能，使得只採取單一衡量標準，已無法充分呈現使用狀

況。近來，同時以使用率與使用多元性來衡量研究物品被使用的深度與
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廣度，則成為學術主流（Dutton, Kovaric, & Steinfield, 1985；Gatignon & 

Robertson, 1985；Zaichkowsky, 1985；Shih & Venkatesh, 2004；Ram & 

Jung, 1989）。 

使用率指使用者使用物品的程度，而不論使用者如何使用這項物品

，其衡量方式常以使用的總時間多寡或使用次數作為計算基礎。使用多

元性乃指使用者以多少種不同方式來使用物品，其衡量還受到物品本身

功能多寡所影響。現代科技產品主要朝向多功能整合、操作簡易化的趨

勢開發，因此益發凸顯使用多元性的重要性；在反映物品的使用程度與

對市場的影響性方面，使用多元性被認為比使用率稍微重要些（Shih & 

Venkatesh, 2004；Ridgway & Price, 1994）。 

三、創新採用意圖 

創新採用乃指「個別使用者接受創新物」，此為一新產品創新擴散

（diffusion process）歷程中的重要階段（Rogers, 1995），而創新採用意

圖即是「使用者接受創新物的意願程度」。就產品技術規格角度而言，

由行動電信服務產業 2G 提升至 3G 的產品創新，由於能夠處理圖像、

音樂、視訊形式，並且提供網頁瀏覽與電子商務，無異是改變了使用者

行為模式，但改變幅度不大，因此屬於動態連續型創新（dynamically 

continuous innovation）。從市場導向（market-oriented）觀點判定創新程

度，則可分別從上市時間與使用者人數來定義，一般界定在 5％以內的

使用者使用該新產品，或上市三個月之內，稱為創新物（Schiffman & 

Kanuk, 2000）。 

 

參、研究架構與假說 
 

過去學術文獻已提出人格 UI 對使用擴散之使用多元性與使用率影

響（Hirschman, 1980；Price & Ridgway, 1983, 1994；Ram & Jung, 1989

），以及從 UI 經由使用擴散影響接受未來科技傾向之路徑（Shih & 
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Venkatesh, 2004）。然而，本研究基於主張 UI 為不同構念所組成，因

此提出好奇心與創造力技能對使用率、使用多元性，乃至創新採用意圖

應導致不同效果之命題，擬重新解構變數關係假說，形成本研究基礎觀

念架構（見圖 1）。 

 

 

圖 1：本研究觀念架構圖 

 

一、使用創新性路徑 

本研究主張 UI 實乃好奇心與創造力技能的組合，其對使用多元性

、使用率與創新採用意圖之影響，則應為兩者效果之總和，此亦將於本

研究中予以檢驗。 

總和過去 Hirschman（1980）、Price & Ridgway（1983, 1994）、

Ram & Jung（1989）、Shih & Venkatesh（2004）等文獻與實證研究結

果，UI 對使用多元性的影響較顯著，且物品具備的功能項目愈多，愈

能顯現 UI 之正向效果。雖然人格 UI 愈高，不代表對物品某功能的使

用時間會愈久，不過，使用項目愈多元、項目數量愈多，則累積的總使

用量也會因此受影響，可知 UI 可能因綜合了好奇心與創造力技能二構

念效果而直接影響使用率，亦可能是透過使用多元性之中介而間接影響

使用率。 
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至於 UI 對新科技的創新採用意圖，應可獲致正向顯著關係，原因

除了 UI 中包含好奇心，可顯著影響創新採用意圖之外，文獻亦佐證：

創新物的早期使用者，通常會顯現較不畏懼冒險、勇於新嘗試的特質（

Schiffman & Kanuk, 2000）。Wang & Yang（2005）曾對行動電話手機

使用者實施實證調查，發現人格創新性（innovativeness）愈高的使用者

，只要有新產品出現，比較容易替換原有手機，即使原來的手機功能也

還順手好用。因此，本研究提出假說：使用創新人格愈高則創新採用意

圖也愈高。 

H1：使用創新性正向影響使用多元性。 

H2：使用創新性正向影響使用率。 

H3：使用創新性正向影響創新採用意圖。 

二、好奇心路徑 

在各種影響創造力技能的前置因素中，內在動機是最重要、也最直

接的影響因子，甚至可以彌補創造力技能之不足，尤其在內在動機／好

奇心驅使下，使用者會努力獲致所需要的技能（Amabile, 1997；Ryan & 

Deci, 2000）。此外，好奇心會引動資訊需求、學習動機以及長期關注多

方面的事物發展（Menon & Soman, 2002；Reio & Callahan, 2004），好

奇心愈高的使用者，愈會去嘗試各種不同的使用途徑，也因此更關注新

產品或者新用途的資訊。不但如此，好奇心高的使用者有可能為了探索

合適的（或下一世代的）新產品，而努力搜尋相關資訊。因此本研究推

論使用者好奇心愈強，其創造力技能愈強；而好奇心程度亦正向影響使

用者的創新採用意圖。 

好奇心會激發搜尋以及探索行為，但是不至於驅使創作者擴大資訊

量（Loewenstein, 1994；Reio & Wiswell, 2000），此可從使用者基於溝

通需求而非好奇心高低來決定是否撥接電話或發放簡訊上，獲得合理解

釋；另一方面，電信業者提供的線上遊戲、圖鈴下載等個人化特殊加值
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項目，使用者仍可能因好奇心而嘗試使用。因此本研究主張好奇心會影

響使用多元性，但不直接影響使用率。 

H4a：使用者的好奇心正向影響創造力技能。 

H4b：使用者的好奇心正向影響對物品使用多元性。 

H4c：使用者的好奇心正向影響創新採用意圖。 

三、創造力技能路徑 

已有相當的研究指出，發現問題與解決問題的技巧，亦即所謂的創

造力技能，對創作產生非常重要的功能（Cropley, 1992；Gardner, 1993

；Csikszentmihalyi, 1996），因此本研究推論，使用者把玩物品是「用途

創新」的重要來源；如果使用者把玩物品的技巧愈純熟，加上適度的好

奇心，使用者就愈有可能發現物品在使用上的新問題，並且激發出更多

、更新穎的解決途徑，進而更充分、更多用途地使用物品。本研究也進

一步主張：使用者表現在物品上的創造力技能愈高，則物品使用多元性

會愈大。 

另一方面，使用樣式多卻不等於各項目都會使用得久，而此類使用

擴散型式（UD pattern）中的非特殊使用者（nonspecialized users），就

是能廣泛使用物品但使用率卻不高的族群（Shih & Venkatesh, 2004），

因此本研究尚無法論證創造力技能對使用率具有直接效果。 

此外，使用者愈能對現有物品發展新用途、新用法，愈能滿足其使

用需求，則愈能延長該物品的生命週期（Hoyer & MacInnis, 2001）。

值得注意的是，技能熟練度與時間累積呈正相關，因為創造力技能可以

藉由學習與技術的練習，來改進認知的彈性與智識的獨立性（Amabile, 

1997），那麼也就有可能因為學習與習慣而產生無法逆轉的路徑依賴（

David, 1985；Barnes, Gartland, & Stack, 2004），造成行為套牢（behavioral 

lock-in）而延後嘗試新的產品——即使新產品更好、更新。故本研究擬

提出假說： 
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H5a：使用者的創造力技能正向影響使用多元性。 

H5b：使用者的創造力技能負向影響創新採用意圖。 

四、使用擴散路徑 

使用者實際使用 2G 項目愈多，則累計總使用量會愈大，乃合理推

論。然而另一方面，使用項目愈多，也愈可能滿足他對行動電信的需求

，並形成慣性而產生行為套牢。況且甫入 3G 世代初期，尚未能產生多

數人使用的網路外部性效果，未能察覺 3G 優勢的使用者，就未必有轉

換 3G 新世代科技的意圖；此時使用項目愈多的 2G 使用者，更可能因

學習型轉換成本（learning switching costs）較高，而愈不願轉換——因

為當物品項目使用得愈多，愈需要花心力去比較替代品的特性，亦即為

了學習與適應新產品特性，而必須做更多努力（Schmalensee, 1982）。

故本研究提出使用多元性愈高，則創新採用意圖愈低之主張： 

H6：使用多元性愈高，則使用率愈大。  

H7：使用多元性程度負向影響創新採用意圖。 

至於使用率，最具體表徵即為每月使用電信服務項目的總費用。在

屬於寡佔且用戶數達飽和狀態的 2G 行動電信服務業市場，廠商間五花

八門的收費公式，導致價格的同質化，已證實涉及金錢或各種可計算之

利益、優惠的財務型轉換成本，不構成使用者跳槽至其他 2G 品牌的障

礙（胡婉玲，2006；Kim, Park, & Jeong, 2004），反倒是廠商將行銷目標

鎖定新 3G 用戶，採取差別定價（price discrimination），針對通話量愈

高者，採折扣愈大、價格愈低的差別定價策略，以吸引大用量客戶。易

言之，使用者使用率愈高，優惠的誘因愈大，則其轉換供應商的意圖可

能愈大。據此，本研究提出假說：在行動電信服務業中，物品使用率愈

高，則使用者轉換 3G 意圖——亦即創新採用意圖愈高。 

H8：使用率愈大，則使用者創新採用意圖愈高。 
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肆、研究設計 
 

本研究採用實地研究之調查研究法，並以紙本問卷方式，透過結構

式題項蒐集各變項資料。問卷採用 Likert 六等分尺度，問卷對象限定在

2G 行動電話使用者。 

一、變項定義與問卷發展 

（一）使用創新性 UI 

Shih & Venkatesh（2004）於經典管理期刊 Journal of Marketing 發

表「使用擴散模式」，以家用電腦使用者作為實證對象，檢驗 UI 對

UD 之影響，屬於創新擴散的典型研究。兩位學者乃由 Price & Ridgway

（1983）原始 UI 各子構面中，隨機各抽取一題項，合組精簡版 UI 量

表，用以衡量家用電腦使用者之人格特質。 

鑑此，本研究採用 Shih & Venkatesh（2004）之五題量表，作為本

研究衡量依據，譯製成中文並修改語意，以符合行動電信服務之使用背

景，而後邀集具行動電信服務使用經驗者進行測試與討論（包括三位博

士、十五位資訊管理碩士生以及四位傳播從業人士，共二十二人），反

覆推敲問卷內容，以確定題項內容適當且語意順暢，符合表面效度。所

採用的五題項為： 

(1) 我對使用手機通訊的各種新科技功能，感到興趣、好奇。 

(2) 即使沒有人教我或先看過說明手冊，我也會嘗試使用行動電話

各種功能。 

(3) 我會將手機上的基本功能調整成符合我自己的需求。 

(4) 如有任何使用功能的需求，我會先尋求自己的廠商能否供應。 

(5) 我能比大多數人使用更多行動電信門號公司的各種功能。 

其中題項(1) 對科技功能感興趣、好奇，以及題項(2) 展現嘗試新

用途的傾向，皆符合好奇心意涵，故作為好奇心題項。至於題項(3)、(4)

、(5) 檢測使用者以既有物品解決問題、創造性地重複使用、多用途地
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使用既有物品之傾向，則符合創造力技能之意涵，故作為創造力技能題

項。要言之，Shih & Venkatesh（2004）所建構的 UI 構念，已被進一步

分解成創造力技能與好奇心兩項子構念。 

（二）使用擴散 UD 

使用擴散之衡量，乃著眼於行動電話使用者對行動電話服務業所提

供的語音通話、行動網路服務等產品之使用率與使用多元性，作為衡量

構面。 

1. 使用率 

本研究以行動電話使用者平均每月使用帳單作為衡量標準。由受測

者記錄平均每月帳單金額。 

2. 使用多元性 

使用多元性乃指使用者使用了多少種行動電信服務公司所提供的

服務。本研究由受訪者勾選曾經使用過的項目，所勾選的項目數量加總

，即為使用多元程度。 

為精確瞭解使用多元性的項目，本研究於 2005 年 9 月 20 日，透過

兩階段方式進行資料蒐集。第一階段是蒐集國內各家行動電話門號公司

於網站上所公布的各種服務項目；第二階段則以第一階段蒐集之資料為

基礎，邀集 16 位行動電信服務重度使用者（heavy users）確認服務項

目的種類與數量。 

兩階段所蒐集的多元性使用行為，經整理，共計 22 項（見附錄表

A），再分為基本功能（撥接）、一般加值與特殊加值三類。各家皆提

供之加值項目列為一般加值，非所有業者皆提供之加值項目則歸於特殊

加值服務。 

（三）創新採用意圖 

3G 科技被視為有別於 2G 世代的動態連續型創新。本研究調查執

行時間，正值 3G 在台推行上市的 2005 年 10 月，從上市時間與採用人
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數不及 5％的標準判斷（Schiffman & Kanuk, 2000），適合以 2G 行動

電信使用者對提升至 3G 行動電信的接受意圖，作為使用者表達創新採

用意圖之題項。 

二、分析工具 

本研究使用 SPSS 12 執行樣本敘述性統計與差異檢定，包括平均數

、標準差、t 檢定、ANOVA、Sheffe 檢定等，並以 LISREL 8.51 進行驗

證性因素分析、信效度檢驗以及各變項關係假說之整體模式檢定。 

三、抽樣與研究對象 

為兼具理論與實務管理意涵，反映台灣民眾的使用狀況，本研究採

性別、年齡與地區分布三項人口統計變數之配額抽樣。性別與年齡分配

主要參酌資策會（2005）調查台灣地區行動電話用戶的人口結構，男生

佔 53.33％，女生佔 46.67％；年齡的分布上，14 歲以下佔 4％，15-24

歲佔 22％，25-34 歲佔 25％，35-49 歲佔 32％，50 歲以上則是佔了 17

％；至於區域分配則按照內政部於 2005 年 7 月底公布之各縣市人口數

目，以及北中南東四區分類法，以區域人口結構比例 44（北）：25.29

（中）：28.11（南）：2.60（東）進行分配抽樣。本研究所採取前述三維

配額抽樣的樣本，雖未能完全反映本國 2G 使用者之理論母體，然亦具

有研究參考價值。 

四、調查方法 

本研究採取紙本結構式題項問卷方式，進行實地研究之調查工作，

正式執行期間為 2005 年 10 月 7 日至 19 日，藉以蒐集受測者對各變項

之自評資料。本研究乃透過人員親訪，分別於北、中、南、東各區發放

問卷，累計有效問卷達到配額數量時，即停止發放。全程共計有效樣本

600 份。 
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伍、實證分析 
 

一、樣本描述與差異性檢定 

使用率之操作型定義為「每月帳單金額」。經各組計次統計，每月

帳單金額 500-999 元人數最多，佔 24.83％，其次是 1000-1499 元；此

外也發現絕大多數使用者之帳單金額落在 1500 元以下，佔總樣本 84.83

％，而帳單超過 3000 元以上者，則在本正式調查研究中屬於極少數，

只有 16 人，佔 2.6％（見表 1）。 

 

表 1：樣本使用行為描述性統計：每月帳單金額 
金額 次數（人） 百分比（％） 

0-99 元 11 1.83 

100-199 元 46 7.67 

200-299 元 81 13.50 

300-399 元 76 12.67 

400-499 元 64 10.67 

500-999 元 149 24.83 

1000-1499 元 82 13.67 

1500-1999 元 35 5.83 

2000-2499 元 26 4.33 

2500-2999 元 14 2.33 

3000-3499 元 2 0.33 

3500-3999 元 4 0.67 

4000-4999 元 5 0.83 

5000 元以上 5 0.83 

總和 600 100.00 
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使用多元性則依照行動電信系統業者所提供的通信功能進行分項

（見表 2），最常使用的功能分別為撥打（100％）、接聽（99％）、

簡訊（80.83％）、語音信箱（62.67％）等，較少使用的功能為 MMS、 

 

表 2：樣本使用行為描述性統計：使用項目 
使用項目 次數（人） 百分比（％） 

撥打 600 100.00 

接聽 594 99.00 

簡訊 485 80.83 

語音信箱 376 62.67 

鈴聲下載 223 37.17 

話中插接 210 35.00 

圖片下載 113 18.83 

指定轉接 85 14.17 

MMS 56 9.33 

線上遊戲 50 8.33 

字典 49 8.17 

電郵 41 6.83 

多方通話 40 6.67 

行動叫車 40 6.67 

影片下載 25 4.17 

新聞路況 21 3.50 

行動秘書 19 3.17 

氣象 15 2.50 

行動理財 14 2.33 

行動數據 6 1.00 

行動交友 5 0.83 
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線上遊戲、行動理財、行動數據、行動交友、星座算命等特殊加值服務

項目。綜合而言，大多數使用者皆可以使用到三至六種功能，佔 55.34

％，其中以使用四種功能者為最多，佔 23.17％。 

本研究量表採取 Likert 六等尺度，分數愈高表示愈同意，平均數之

中間值應為 3.5。其他自評變項中，以好奇心最高（平均數 4.26），創

造力技能次之（平均數 3.81），受評最低且低於中間值的是轉換 3G 之

新科技意圖（平均數 2.90），其標準差最大 1.49，凸顯轉換 3G 意圖意

見的離散程度，也初步顯示多數使用者無意在甫入 3G 世代初期就採用

此新科技。 

性別之差異性 t 檢定部分，男女性別在使用率、使用多元性上並無

顯著差異，然而在好奇心（t = -4.313，p < 0.001）、創造力技能（t = -3.959

，p < 0.001）與創新採用意圖（t = -3.382，p < 0.01）三變項上，男性

皆顯著高於女性（見表 3）。 

表 3：各變項之敘述性統計與分群差異檢定 
性別 (t 檢定) 區域 (ANOVA) 年齡 (ANOVA)  平均數 

(標準差) t 值 p 值 F 檢定 p 值 F 檢定 p 值 
使用率 
 

2.96 
(1.16) 

-1.365
 

0.183
 

4.360
 

0.005
 

7.560
 

0.001 
 

使用多 
元性 

2.79 
(1.17) 

-1.527
 

0.127
 

1.476
 

0.220
 

12.279
 

0.001 
 

好奇心 
 

4.26 
(0.98) 

-4.313
 

0.000
 

0.815
 

0.486
 

4.441
 

0.002 
 

創造力 
技能 

3.81 
(0.937) 

-3.959
 

0.000
 

1.463
 

0.223
 

15.626
 

0.001 
 

創新採 
用意圖 

2.90 
(1.49) 

-3.382
 

0.001
 

1.239
 

0.769
 

2.017
 

0.091 
 

 

(1) 14  

(2) 15-24 35-49 50 25-34 35-49 50
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(3) 14 35-49 50  

(4) 14 25-34 35-49 50 15-24

35-49 50 25-34 35-49 50  

(5)  

 

接續執行 ANOVA 暨雪菲多重比較分析（Scheffe’s test）比較各區

域、年齡分層差異。在不同區域之樣本比較中，惟北部與中部受測者的

使用率皆顯著高於南部（**p = 0.005），其餘使用多元性以及好奇心等

變項皆無差異，初步顯示地域並非區別人格特質的變項。另在年齡分層

比較上，14 歲以下學生族群的使用率明顯低於其他年齡層，其餘在人

格特質的好奇心、創造力技能以及使用行為的多元性方面，皆呈現年輕

世代優於中高年齡層（見表 3）。 

二、信效度分析 

受限於調查實證方法所採用的量表，經常必須操作化研究構念，而

操作化也無可避免地承受構念過於化約的風險，因此研究上需要搭配各

種有關量表的信效度檢討，以儘可能地讓測量工具能取得有效的變數量

值。本研究採用之量表，分別來自經過實證研究之文獻與受測者的記錄

，故可逕以驗證性因素分析（CFA）來檢驗問卷量表之信效度，並發展

出可被接受的衡量模式（見表 4）。 

（一）指標信度（indicators reliability；R2） 

指個別觀察變項信度，亦即每個題項的變異量被潛在構念所解釋的

程度；一般是以主成分分析個別變項負荷值的平方作代表，係數愈高愈

理想，至少應大於 0.5（Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998）。指標

值未達門檻的個別題項，宜視為無法反映所研究構念而予捨棄。本研究

各題項對潛在構念的指標信度 R2 在 0.55-1.000 之間，意味潛在構念對

題項變異的解釋力有一定水準。 
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表 4：驗證性因素分析 

潛在 
構念 

題項 
代號 

參數 
(t 值) 

指標 
信度 
(R2) 

合成 
信度 
(CR) 

平均變異 
萃取量 

(AVE) 
1.1 0.9 (23.61) 0.78 0.852  0.742 好奇心 

1.2 0.82 (20.38) 0.60   

2.1 0.82 (22.62) 0.67 0.872 0.695 

2.2 0.78 (20.98) 0.62   

創造力技能 

2.3 0.74 (19.57) 0.55   

使用率 3.1 1.0 (36.61) 1.0 1.0 1.0 

使用多元性 4.1 1.0 (34.61) 1.0 1.0 1.0 

5.1 0.92 0.90 0.948 0.907 創新採用意圖 

5.2 0.96 0.95   

one-tail test t | t | > 1.645 *p < 0.05 | t | > 2.326 **p < 

0.01 | t | > 3.090 ***p < 0.001 χ2 /df = 49.23/19 = 2.66 CFI = 0.99 GFI 

= 0.98 AGFI = 0.92 RMSEA = 0.052 

 

1.1 

1.2 

 

2.1 

2.2 

2.3 

3.1 

4.1 

5.1 

5.2 

(INNOV1) 

(INNOV2) 

(INNOV3) 

(INNOV4) 

(INNOV5) 

 

 

2G 3G  

2G (R) 
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（二）合成信度（composite reliability；CR） 

主要用來檢視篩選後的題項組合整體反應潛在構念的程度，亦即題

項組合的一致性程度；CR 值愈高代表這些題項愈能測出該潛在變項，

太小則表示題項組合無法反映研究構念。本研究具多題項的好奇心、創

造力技能、創新採用意圖之合成信度，分別為 0.852、0.872、0.927，均

符合大於 0.5 的要求（Hair et al., 1998），亦即各組題項共同享有該潛

在構念的程度，已達到評鑑標準。 

由於本研究採用結構方程式模型（structural equation model, SEM）

分析法，所以還必須在以上兩個與測量工具有關的信度檢討之外，另外

再檢討與模型結構有關的效度值。 

（三）收斂效度（convergent validity） 

在以整體模型結構作為背景之下，本研究採用 SEM 的收斂效度來

反映個別測量變項（題項）與潛在構念之間的關聯強度。一般以個別題

項與潛在構念之間的檢定值作代表，t 絕對值大於 2 是最常用的準則值

，t 絕對值小於 2 則代表在結構模型當中，此一測量變數無法被認定可

歸聚為潛在構念的成分之一（Anderson & Gerbing, 1988）。另依 Fornell 

& Larcker（1981）提出 R2應大於 0.5、CR 值大於 0.7，平均變異萃取

量（AVE）大於 0.5 之三項標準評估，亦顯示各組題項皆具有足夠用以

反映潛在構念的效度。從相關數值觀之，本研究各構念皆具良好收斂效

度（見表 4）。 

（四）區別效度（discriminant validity） 

SEM 分析還必須確保不同潛在構念之間區別得開。以各構念平均

變異萃取量（AVE）之平方根與兩兩潛在構念間相關係數作評比，AVE

平方根之數值必須大於同一欄之相關係數值（Fornell & Larcker, 1981

），才表示兩兩潛在構念之間是可以區別的。本研究各構念相關係數介

於 0.152-0.588 之間，遠小於斜角線個別構念之 AVE 平方根值（0.787-1.0

），故可謂本研究各構念間具符合要求之區別效度（見表 5）。 
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再者，衡量模式中 CFI = 0.96、NFI = 0.96、GFI = 0.96、AGFI = 0.92

等數值皆大於 0.9；至於數值應愈小愈好的卡方自由度比 χ2/df = 2.66、

RMSEA = 0.052，皆介於理想值範圍內（Hair et al., 1998）。綜合上述，

CFA 各指標顯示整體衡量模式與資料的配適度在可接受狀態，得以依

據此衡量模式來進行結構模式分析。 

 

表 5：各構念之相關係數與區別效度檢驗表 

 
使用 

多元性
使用率 好奇心

創造力

技能 

創新採 

用意圖 

使用多元性 1.000     

使用率 0.270 1.000    

好奇心 0.297 0.152 0.861   

創造力技能 0.460 0.169 0.588 0.787  

創新採用意圖 0.205 0.174 0.398 0.259 0.998 

註：對角線數值代表平均變異抽取量之平方根，非對角線為各構面間的相

關係數。 

 

三、模式檢驗與討論 

本階段擬以線性結構方程式進行兩種模式比較，以驗證區分好奇心

、創造力技能等外衍變項之效果，是否優於視為單一構面的 UI；同時

並分析好奇心、創造力技能對使用率、使用多元性以及創新採用意圖之

關係。 

首先，模式一選取包含完整五題項的 UI，分析對使用率、使用多

元性與創新採用意圖變項間關係。經程式分析結果，幾項不易受樣本大

小所影響的指標，如 GFI = 0.96、AGFI = 0.93、CFI = 0.97，皆符合大

於理想值 0.9 以上的要求。然而，檢驗幾個應愈小愈好的數值，包括標

準化均方根殘差指數 SRMR = 0.049，已接近應 0.05 的臨界值（Joreskog 

& Sorbom, 1993），模式契合度的卡方自由度比 χ2 /df = 5.53，已超過應
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小於 5.0 的寬鬆規定（Hair et al., 1998）；近似誤差均方根 RMSEA = 0.089

雖然尚在小於 0.10 的可接受範圍，不過已經超出了理想模式的邊際值

0.08（Hair et al., 1998）（見表 6）。綜合上述指標，以五題項之 UI 作 

 

表 6：模式之整體配適度與結構模式係數 
 模式一 模式二 

樣本數 600 600 

整體適合度   

χ2 / df 127.27/23 = 5.53  49.23/19 = 2.62 

GFI / AGFI / CF 0.95/0.91/0.96 0.97/0.95/0.98 

RMSEA / SRMR / CN 0.089/0.049 0.052/0.025/451.54 

內在適合度   

使用創新性→使用多元性 0.45 (10.56)***  

使用創新性→使用率 0.12 (2.28)*  

使用創新性→創新採用意圖 0.20 (4.31)***  

使用多元性→使用率 0.22 (4.77)*** 0.24 (5.11)*** 

使用多元性→創新採用意圖 0.07 (1.62) 0.07 (1.49) 

使用率→創新採用意圖 0.12 (2.82)** 0.12 (2.82)** 

好奇心→使用率  0.12 (1.62) 

好奇心→使用多元性  0.01 (0.17) 

好奇心→創新採用意圖  0.48 (6.59)*** 

好奇心→創造力技能  0.72 (14.67)*** 

創造力技能→多元性  0.53 (7.32)*** 

創造力技能→使用率  0.02 (0.30) 

創造力技能→創新採用意圖  -0.06 (-0.83) 

one-tail test t | t | > 1.645 *p < 0.05 | t | > 2.326 **p < 0.01

| t | > 3.090 ***p < 0.001 
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為外衍變項所形成之整體模式，各項指標水準雖在可接受範圍，但殘差

大，顯示以 UI 作為一潛在構念，造成觀察題項對潛在構念的指標信度

偏低。 

再從模式一的結構模式係數分析，可知 UI 對使用多元性、使用率

與創新採用意圖等三變項，皆呈正向顯著關係（r 值分別為 0.45***，

0.12*，0.20***），支持本研究假說 H1、H2 與 H3，顯示行動電信服務

產品使用者的 UI 愈強，則其使用行動電信服務項目的種類與使用率也

會愈高，其中對使用多元性的影響效果，遠大於對使用率的影響；而

UI 愈強者，則愈有意願從 2G 提升到 3G，亦即採用創新科技的意圖也

會愈大。 

至於使用多元性對使用率的強烈正向顯著關係（r = 0.22***），顯

示假說 H6 亦通過檢驗，支持手機使用者使用行動電信服務的項目愈多

，則使用總量愈大的邏輯推演。然而，使用多元性與使用率對創新採用

意圖之影響，只有 H8 使用率對創新採用意圖呈正向顯著（r = 0.12*）

，使用多元性與創新採用意圖關係雖已接近顯著水準（r = 0.07，t = 1.62

），但並不足以支持假說 H7；也就是說，行動電信服務項目使用量愈

大者，則進階至新科技的意圖愈強，而使用行動電信服務業項目愈多者

，並不一定愈有提升科技產品層次的意圖（見圖 2），使用多元性乃透

過使用率間接影響創新採用意圖。 

 

圖 2：模式—測量結構關係圖 
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本研究接續建立模式二，將 UI 的五題項，按題意區分為好奇心與

創造力技能，並以好奇心作為外衍變項，用以檢驗對創造力技能的線性

關係，以及對使用率、使用多元性與創新採用意圖之線性結構模式。經

程式分析，模式二的整體適合度明顯比模式一更為理想，因為參考不易

受樣本大小所影響的指標（Joreskog & Sorbom, 1993），GFI = 0.97，

AGFI = 0.95，CFI = 0.98，不僅皆大於理想值 0.9，且均大於模式一之

數值，符合愈大愈好的要求。另外，模式契合度的卡方自由度比 χ2/df = 

2.62，而 RMSEA = 0.052，SRMR = 0.025，這些應愈小愈好的數值均低

於指標水準，且皆比模式一之數值更小。綜合上述指標，模式二之模式

配適度確實優於模式一（見表 6）。 

至於模式二的線性結構模式係數分析，可具體區別出好奇心與創造

力技能的影響效果。H4a 好奇心對創造力技能呈強烈正向顯著關係（r = 

0.72***），充分支持創造力技能會為好奇心所驅動（見圖 3）。 

 

圖 3：模式二測量結構關係圖 

 

同時，好奇心不顯著影響使用多元性（r = 0.01），不支持 H4b，

亦不影響使用率（r = 0.07），顯示好奇心所影響的並非使用擴散層次

。連同 H4c 好奇心對創新採用意圖呈現強烈顯著關係（r = 0.48***），
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這些係數顯示好奇心程度無法影響使用者使用行動電信服務產品的使

用率或使用多元性，但確實會驅使使用者勇於接受更進階之新科技。整

體線性結構模式係數可檢驗假說 H5a、H5b，亦可求證創造力技能對使

用率之關係。結果創造力技能對使用多元性呈強烈正向顯著（r = 

0.53***），也不影響使用率（r = 0.02）或創新採用意圖（r = -0.06），

顯示愈具有創造力技能者，則愈能多項目地使用行動電信服務產品，但

是並不能導致大量使用某項產品，也不能增加其轉換進階科技之意圖。

至於使用擴散層次到新科技轉換意圖階段，模式二驗證結果與模式一相

同，同樣支持 H6 使用多元性影響使用率（r = 0.24***），而 H7 不獲

支持，結果再次顯示使用多元性無法影響對創新採用意圖（r = 0.07，t = 

1.49），以及再次得證 H8 使用率會影響創新採用意圖（r = 0.12**）。 

綜合前述，模式二比模式一更具解釋力，模式一證明此二構念如合

併為單一潛在構念 UI 的配適度薄弱，解釋力較為不足，至於模式二則

成功地釐清好奇心與創造力技能二構念之差異與線性關係。好奇心乃經

由創造力技能的中介效果（mediator）影響物品使用多元性，而創造力

技能透過使用多元性才影響使用率，使用多元性則透過使用率才影響創

新採用意圖。 

 

陸、討論 
 

一、研究結果之討論 

過去的研究純粹檢驗使用者的使用創新性對使用擴散中使用率與

使用多元性的效果差異，本研究則進一步將使用創新性區別出好奇心與

創造力技能，求證此二構念對物品使用行為與對採用創新科技意圖有所

差異。透過兩種線性結構方程模式，檢驗得證使用創新性對使用多元性

、使用率與創新採用意圖具正向顯著影響，大致吻合 Ram & Jung（1989

）與 Shih & Venkatesh（2004）的研究結果。然而本研究進一步將使用
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創新性區別為好奇心與創造力技能二構念，驗證所得之模式效果則更為

理想，變項關係亦較為清晰合理，模式二證明好奇心與創造力技能對其

他變項的效果並不一致。 

本研究的主要貢獻在援引創造力組成理論，並運用實證調查研究，

成功地修正 Price & Ridgway（1983）所提使用創新性的構念效度，證

明使用者的物品用途創新性，實乃好奇心配合創造力技能的展現；其中

好奇心程度決定了使用者是否願意接納新科技，而創造力技能所影響的

是對當前物品使用程度，尤其是使用廣度而非使用深度。 

採用物品不等於使用物品，人與物品交互作用的使用行為，除了個

人因素條件外，尚必須考慮廠商所提供的誘因。科技提升過程中，往往

新舊世代並存，社會上同時存在新舊世代的使用族群，無論此消彼長，

供應商猶須對兩世代科技雙邊經營、雙管齊下，以滿足使用者需求。另

一方面，人格創新性程度較高者，不必然一味地喜新厭舊，或一再地企

圖更新產品；像是創造力技能蘊含著發現問題、解決問題的特質，能讓

使用者使用物品過程中，滿足解決問題的需求，甚至產生慣性，因而能

留滯於現階段的物品使用，直到新階段的創新物提供足夠的轉換誘因。 

本研究路徑分析結果證實，人格特質的創新性，從對現有物品的採

用後使用階段（post-adoption usage），到對下階段創新物品的採納意圖

（adoption intention of next innovation）展現，乃出於內在動機、學習與

技巧展現的接續激勵，不同路徑的交錯運行，而好奇心正是關鍵因子，

引領出兩路徑，包括：其一，領先使用者乃在好奇心驅使下，展現採用

新科技意圖；其二，由好奇心驅動使用者去學習、熟悉物品操作技巧，

因此促進創造力技能的展現，才使創造力技能影響使用者對既有物品的

使用擴散程度。總和各構念之研究結論如下： 

（一）好奇心為採用新科技的重要前置因子 

Price & Ridgway（1983）的使用創新性構念對創新採用意圖之正向

影響，實乃出於其中好奇心、追求新穎的動力所驅使。此外，好奇心並
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不影響對現階段物品使用之使用率或多元性，且對物品使用率更呈不顯

著關係，此亦與先前的實證研究結果吻合（Loewenstein, 1994；Reio & 

Wiswell, 2000）；而好奇心不影響對現階段物品的使用多元性，亦即好

奇心強的人，未必會使用較多的物品功能。推敲原因，在於 2G 世代電

信服務項目，仍以提供撥打、簡訊等基本通訊功能為主，晚近推出的特

殊加值項目，如 MMS、線上遊戲、行動理財、行動數據、行動交友、

星座算命等，使用人數確實偏少，一方面可能使用者尚無此類需求，另

一方面則是這些項目需要手機上網能力，使用者如果缺乏相關知識與技

術，或缺乏學習操作的精神，則徒有好奇心亦無法展現使用多元能力，

此亦印證了好奇心必須經由建構創造力技能，才能影響使用者的物品使

用多元性。此結果吻合創造力組成理論主張（Amabile, 1997），顯示使

用現代科技性產品，確實需要解決問題的能力，徒有好奇心，仍不足以

影響實際的使用行為。 

（二）創造力技能乃物品使用多元性的關鍵前置因子 

創造力技能可激發使用者對既有物品發展出更多、更新穎的用途，

以符合當下使用需要。過去的實證中，使用創新性構念獲致對使用多元

性具顯著效果（Ram & Jung, 1989；Shih & Venkatesh, 2004），與創造力

技能所發揮之影響力關聯甚深。此外，使用多元性與創造力技能二構念

，皆對新科技的創新採用意圖無顯著關係，顯示愈能將原有物品使用得

淋漓盡致、愈能將原有物品調整成符合自己的需求、愈能在既有環境中

解決問題以滿足物品使用的需求，就能減少或延緩對新科技功能的需求

，也較不易瓦解使用者與原有物品間的使用慣性與行為套牢。換言之，

強化使用者對現有物品的創造力技能與實際的使用多元性，有助於既有

物品的使用擴散，延長其生命週期，但相對不利於創新物的採用擴散。 

（三）既有物品的使用率是邁向下階段採用創新的途徑 

經實證，既有物品使用用途的擴散，傾向滿足使用者當前之使用需

求，甚至產生行為慣性，無助於採納新科技意圖。如能有所突破，實乃
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行銷手法營造出新產品可被察覺的相對優勢，突破點在使用率，反映市

場所提供更低價格已產生可被察覺的價值（perceived value）。基於使用

者付費，使用率愈大則所需支付金額愈高，因此當廠商採取圖利大用戶

的差別定價，必與使用者的理性抉擇產生利益交集點，當使用者察覺轉

換（採用）新科技之利益超越該交集點，亦即能感受其利益大於停留在

原物品的使用價值時，則使用者會產生轉換（採用）新科技之意圖。 

二、研究限制與未來研究建議 

台灣已於 2005 年 10 月底逐步進入 3G 科技時代，儘管 3G 市場初

期成長率突飛猛進，然對行動電信服務業而言，營業對象仍以 2G 用戶

為主，因此行動電信服務業供應商猶須兼顧新舊兩代科技，分別在兩種

市場留舊（客戶）搶新（客戶）。在理論層次上，使用者所面臨的是兩

種轉換意圖，包括同質性產品競賽中，廠商各使奇招以吸引使用者產生

的轉換意圖，以及技術水平提升的異質性產品誘使使用者汰舊換新的另

一種轉換意圖。使用者人格層次的創新性、好奇心與創造力技能對前述

兩種不同層次之轉換意圖影響為何？有何差異？一旦3G科技逐漸為民

眾接受，2G 使用擴散對轉換 3G 意圖之影響是否產生改變？特別是使

用多元性對轉換意圖能否呈顯著關係？此皆本研究尚未著墨之處，值得

進行後續學術研究。 
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附錄 

 

表 A：行動電信服務業者所提供服務項目表 
加值功能  

基本功能 
一般加值 特殊加值 

撥打 話中插接 行動秘書* 

接聽 指定轉接 鈴聲下載 

 簡訊 圖片下載 

 語音信箱 影片下載 

 多方通話 錄影郵件／多媒體簡訊（MMS） 

 行動叫車 線上遊戲 

  新聞路況* 

  氣象* 

  行動數據（收傳真）* 

  行動理財* 

  行動交友 

  教育／字典 

  星座算命 

  電子郵件（e-mail）* 

註：「特殊加值」服務中，* 者表示非各家業者均有之服務。 

資料來源：本研究 2005 年 10 月整理。 
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Restructuring the Use Innovativeness
Model: How Creativity Matters
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Abstract
Post-adoption innovation diffusion is an important area of research that

has illuminated consumer innovativeness in product use and extended innova-

tion diffusion. The scale of use innovativeness (UI) proposed by Price &

Ridgeway (1983) has produced inconsistent results for the rate-of-use and vari-

ety-of-uses for a given product due to the heterogeneity of UI components. This

study references the componential theory of creativity to redefine the concept

of UI. An SEM comparative model analysis demonstrated that UI should

include 2 heterogeneous constructs: curiosity and creativity skills. Curiosity can

influence users to accept innovative technologies, while creativity skills influ-

ence the degree of product usage. Curiosity is the key to an individual's tenden-

cy for new technology adoption and also promotes learning and creative think-

ing, which in turn leads to the emergence of creativity skills. Through creativity

skills, curiosity indirectly promotes use diffusion. 

Keywords: curiosity, rate of use, variety of use, creativity skills, intention

to adopt innovation
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