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第一章  緒論 

本研究旨在探討高等教育磨課師（MOOCs）線上學習消費行為，本章共分

為四節，第一節為研究背景與動機；第二節為研究目的與問題；第三節為研究範

圍與限制；第四節名詞釋義；第五節為研究流程。 

 

第一節  研究背景與動機 

隨著數位學習科技及開放式教育資源的快速發展，台灣的教育在進步，學習

方式也從紙本書面轉變成數位結合科技的方式。從學校教育到補習課輔，到如今

輕鬆可從手機程式中獲得的學習軟體，線上教育市場不斷推展，大規模開放式課

程（Massive Open Online Courses, MOOCs）不僅改變線上遠距學習的形式，也引

起高等教育的重大變革。 

磨課師（Massive Open Online Courses，簡稱 MOOCs），也稱為大規模開放

式線上課程，是一種透過網路所開設的大規模互動參與與開放式課程，提供有興

趣修習課程者註冊選讀（吳清山，2013），磨課師起源於 2008 年，加拿大學者

Brya Alexander and Dave Cormier 開設一門「關聯論與關聯知識」，傳統教室只有

25 人在聽課，然而網路修讀者高達 2,300 人，學生可在課前通過網絡平臺學習課

程內容，課堂雙方藉由線上論壇互動，課後採用不同社群工具保持多向互動，改

變開放式課程學習者單方面吸收知識的創新教育方式。之後美國 Cousera、edX、

Udacity 等專門經營磨課師的網絡平臺陸續創建，推動全球教育機構及相關產業

的發展，各國也紛紛推出磨課師教育平台，如英國的 FutureLearn、中國大陸的

慕課、日本的 JMOOC 等，台灣於 2013 年開始推動「磨課師（MOOCs）計畫」，

引導大學院校建立學校磨課師課程發展支援機制，促進磨課師發展，以實現全民
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教育。通過磨課師的學習，可以突破傳統教育的時空限制，讓學習者隨時隨地自

主學習，讓學習方式更加彈性、靈活。此外，網絡平臺的課程能夠反覆觀看與學

習，也能提升學習者的學習效果。傳統實體教學被視為一種安全感的來源，然 -

MOOCs 與傳統學校教育並非相互取代，而是強化教育成效的工具（林上十，

2019）。 

隨著學習者對線上學習方式接受度日益提高，線上學習用戶規模也得以快速

增長，TechNavio 於 2020 年發佈的「數位學習的全球市場:2020 年～2024 年」，

報告指出全球數位學習市場在 2020 年至 2024 年間，將以 13%的年複合成長率，

達成 936 億 4,000 萬美元的規模。而依據我國資策會於 2016 年發佈的「數位學

習產值調查報告」，台灣線上教育市場持續成長中，每年約有 1,000 億新台幣規

模（資訊工業策進會數位教育研究所，2017）。線上教育學習市場潛力巨大，許

多投資者更是看到 MOOCs 可商業化特性，能夠面向學生、校園、教職工甚至政

府收費潛力，紛紛向平臺注入資金以獲得成長收益（何榮桂，2013）。 

在台灣，大規模開放式線上課程發展始於 2013 年，對於磨課師的營運模式

與營利模式之探索仍屬有線，磨課師網絡課程從商品角度可視為一種網路數位內

容產品，因此從消費者角度探討其付費課程的購買意願是突破的關鍵。隨著線上

學習市場的不斷擴大，業者間的競爭將會越來越激烈，對於起步較早、規模較大

的 MOOCs 網絡平臺服務者而言，在提供優質的學習內容之外，探索與分析高等

教育者消費行為，減少註冊用戶流失率，真正留住忠誠於平台的潛在消費群體，

進而透過課程付費、增值服務等模式，培養更多付費用戶，進而發展台灣 MOOCs

營利模式，是值得研究的議題。 
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購買意願是消費者想要購買某種商品或服務的可能性（Zeithaml,1988）,購

買意願是消費者最終付諸消費行為的關鍵影響因素，購買意願越高，未來購買某

種商品或服務的可能性越大。影響購買意願的因素很多，自我效能是一個重要動

機變數，過去實證研究探討 APP 預售商品購買意願，結果指出顧客自我效能感

越高，其購買意願越強（林宗賢，2019），磨課師線上學習者認知自身線上學習

的能力以及所需軟硬件資源的支持容易程度越高，便越有信心，其購買意願也越

高。因此，本研究將自我效能作為影響線上學習者購買意願因素之一。 

關係行銷是企業追求顧客忠誠度時所採取的不同關係行銷方式（Berry & 

Parasuraman,1991）， 網際網絡特性使得消費者能夠及時取得與分享資訊，磨課

師線上教育平台可藉由網絡網絡互動功能，做好關係行銷，能夠增強消費者對於

平台的認同感，建立長期互惠關係，提升其購買意願，林文寶、吳淑靖（2009）

探討影響線上學習市場購買行為因素，研究指出關係行銷對購買意願具有顯著正

向影響。藉由社交互動了解不同顧客需求，提供最好服務與最適合產品，建立穩

固關係，並通過提供附加價值利益與服務顧客，提高顧客整體滿意度，進而提升

其購買課程的可能性。因此關係行銷對於購買意願的影響，是值得探討的變項之

一。 

整 合 科 技 接 受 模 式 （ Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology,UTAUT）常被用來預測用戶的使用意圖，Venkatesh et al.(2003)認為

預期績效、付出預期、社會影響會影響用戶使用意圖，對於磨課師線上學習者而

言，預期績效是指個體相信藉由磨課師付費課程學習會獲得一定知識及學習成效，

付出預期是個體相信平台容易使用的程度，社會影響是個人知覺身邊朋友購買付

費課程對個體的影響，使用因此本研究將預期績效、付出預期、社會影響三項也
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納入研究，探討自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響等五個因

素對購買行為的影響。 

過去雖有不少學者針對磨課師線上學習進修探討，然多集中於磨課師線上學

習歷程、行為與學習成效的研究，也有很多學者探討磨課師線上學習持續使用意

願的研究但是卻少有學者針對高等教學付費磨課師課程購買意願進行探究，有鑒

於此，本研究援引整合科技接受模式理論，加入自我效能、關係行銷兩個變項，

探討高等教育磨課師線上學習消費行為，經由問卷調查法蒐集資料並整理分析後，

更深入了解磨課師線上學習者對於付費磨課師課程的購買意願，通過實證分析結

果，提出相關建議，以彌補過去研究之不足並提供磨課師（MOOCs）網絡平臺

服務者對 MOOCs 用戶消費行為分析和商業化運營實踐策略提供參考。 

 

 

 

第二節  研究目的與問題 

基於上述研究背景與動機，本研究將以自我效能、付出預期、績效預期、關

係行銷、社群影響等六個因素，探討高等教育磨課師（MOOCs）線上學習者消

費行為，歸納研究目的如下： 

一、研究目的 

（一）分析磨課師線上學習者對自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、

社群影響與購買意願的認知現況。 

（二）分析不同背景變項學習者在自我效能、付出預期、績效預期、關係行

銷、社群影響與購買意願上的差異情形。 
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（三）分析自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響與購買意

願間相關情形。 

（四）分析自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響對購買意

願影響情形。 

二、研究問題 

依據上述研究目的，本研究問題說明如下： 

（一）磨課師線上學習者對自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社

群影響與購買意願的認知現況為何？ 

（二）不同背景變項學習者在自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、

社群影響與購買意願上的差異情形為何？ 

（三）自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響與購買意願間

相關情形為何？ 

（四）自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響對購買意願影

響情形為何？ 

 

第三節  研究範圍與限制 

受限於人力、時間等限制，本研究仍有諸多限制，本研究將研究範圍與限制

說明如下： 

一、研究對象 

本研究是以磨課師線上學習平台的高等教育學習者為研究對象，如美國的

Coursera、Udacity、edX 等三大平臺，台灣的 ShareCourse 學聯網、ewant 育網等



- 10 - 
 

的課程學習者，需符合大規模且公開授課之特性，因此其他網路學習平臺（如英

文線上學習平臺）不在本研究範圍內。 

二、研究方法 

本研究採用問卷調查法，以網路社群媒體方式發放問卷，之後採用統計軟體

進行分析，受限於量化研究的的局限性，未能瞭解磨課師線上學習者對消費決策

更深層的意見與看法，此為限制之一。 

三、研究變項 

影響高等教育磨課師線上學習消費行為的因素很多，本研究彙整相關文獻後，

選取自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響等五個因素進行探討，

至於其他影響因素，無法顧及，亦成為本研究限制。 

 

 

第四節  名詞釋義 

本研究將重要名詞，如磨課師、線上學習及消費行為、解釋如下： 

一、磨課師(MOOCs) 

磨課師（Massive Open Online Courses,簡稱 MOOC 或 MOOCs），也稱為大規

模開放式線上課程，是藉由網絡開設的大規模互動參與和開放式課程，提供有興

趣修習課程者註冊選讀，磨課師有別於傳統開放式課程（Open Course 

Ware,OCW），傳統開放式課程單純以錄像方式單向傳遞教學內容，而磨課師是

教師自行設計並錄製小單元分段課程，並規劃作業內容，學生可自行決定學習進

度、線上學習、評量，並給予即時回饋（吳清山，2013），本研究磨課師線上學
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習平台的需符合大規模且公開授課之特性，如美國的 Coursera、Udacity、edX 等

三大平臺，台灣的 ShareCourse 學聯網、ewant 育網等。 

二、線上學習（E-learning） 

線上學習（E-learning）的定義，廣義而言，是指運用資訊和通訊科技間的

學習，狹義而言是指透過世界網絡的線上學習，線上學習是利用資訊科技或網路

進行傳遞、獲得學習資訊的學習方式（呂美慧，2012）。本研究線上學習是指高

等教育學習者透過台灣 MOOCs 網路學習平臺進行學習的行為。 

 

三、消費行為（Consumer Behavior） 

消費行為，也稱為消費者行為，是指消費者購買產品或服務的決策過程與行

動。Demby(1973)也認為消費行為是人們評估、取得及使用具有經濟性商品或服

務是的決策程度與行動。本研究消費行為是指高等教育線上學習者購買磨課師付

費課程的決策過程與行動。具體而言，是探討影響高等教育線上學習者對於磨課

師付費課程購買意願的影響因素，包括自我效能、付出預期、績效預期、關係行

銷、社群影響對購買意願的影響。 

 

 

第五節  研究流程 

本研究經由研究者興趣與學術文獻之搜集、閱讀、分析，確定研究方向，並

與指導教授討論後，確定研究主題為「高等教育磨課師線上學習消費行為分析」。

之後說明本研究動機、目的及問題等，並著手開始搜集相關資料，彙整影響因素

變數（自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響），建立研究架構

與假設。接著參考相關學者所發展的量表，設計本研究調查問卷，並發放預試問
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卷，問卷分析後刪除不適切題項修訂成正式問卷。正式問卷完成後，發放並回收

問卷，將回收資料進行資料分析與統計檢定，進行結果分析，最後歸納結論，提

出實務及未來研究建議。研究流程如圖 1-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1  研究架構 
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問卷設計與修訂 

問卷發放與回收 

資料處理與分析 

結論與建議 
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第二章  文獻探討 

本章共分為五節，第一節為大規模開放式線上課程；第二節為整合科技接受

模式；第三節為自我效能；第四節為關係行銷；第五節為購買意願。 

 

第一節  大規模開放式線上課程 

一、大規模開放式課程的起源與發展 

磨課師(Massive Open Online Courses，簡稱 MOOCs)，也稱為大規模開放式

線上課程，是 2008 年由加拿大學者 Alexander and Cormier 提出，教師與學習者

透過一個主題產生連繫，學生可在課前通過網絡平臺學習課程內容，課堂雙方藉

由線上論壇互動，課後採用不同社群工具保持多向互動(吳清山，2013)。此種

MOOCs 教學模式稱為 connectivist MOOCs(c-MOOCs)，具有自主、多樣、開放、

連通及交互等特性(Downes,2007)，遵循教學者是學習者的老師的原則(Teacher as 

Learner as Teacher)，熱門課程包括 CCK08、PLENK2010、Change11、LAK12、

CFHE12、Oped12(Rodriguez,2013)。2012 年被稱為 MOOCs 元年，美國先後成立

edX、Coursera、Udacity 三大磨課師線上教育平臺，學習者註冊課程，教師以影

片教學，並藉由線上學習平臺進行作業、測驗、學習互動，並掌握學生學習成效

(簡祥育、陳昭秀，2016)。此種MOOCs教學模式稱為 extended MOOCs(x-MOOCs)，

是基於行為主義教學(Behaviorist Pedagogy)的原則，多以集體教學方式，能夠認

證課程(免費或付費)，也能提供學生學習記錄(Davis,et al,2014)。而 x-MOOCs 提

供者包括 edX、Coursera、Udacity，說明如下： 

1.edX 是麻省理工學院於 2012 年推出一個非盈利線上服務課程，其提供的

免費高品質課程由各大學提供，包括 Harvard、MIT 及 Berkeley，只要通過測驗
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即可獲得該課程學校和 edX 頒發的學習證書(Camilleri & Tannhauser,2013)。 

2.Coursera 是兩位史丹佛(Stanford)大學的電腦科學家 Andrew Ng and Daphne 

Koller 於 2012 年創立，與全球百大名校合作課程，是以營利為目的線上學習平

臺，具有免費認證與簽名認證(Verified Certificate)，其中簽名認證的學分課程是

被許多美國教育委員會(ACE)成員學校所認可(Clarke,2013)。 

3.Udacity 是由 Sebastian Thrun,Davd Stavens and Mike Sokolsky 於 2012 年投

資一個私立教育組織，也是以營利為目的，課程以理工科為主，如大部分的科學

和數學課程(Odom,2013)，自 2014 年 5 月 16 日起，Udacity 不再提供免費認證，

課程按月收費，課程學習時間越久費用越高。 

隨著磨課師線上教育平臺的發展，至 2017 年底，全球已出現五大磨課師平

臺，包括 Coursera、edX、學堂在線、Udacity 及 Future Learn，註冊人數分別為

3,000 萬人、1,400 萬人、930 萬人、800 萬人、710 萬人，五大平臺註冊人數接

近 7,000 萬人(黃朝曦，2018)。而中文線上磨課師平臺建構方面，中國大陸也產

生中國大學 MOOC、好大學在線和學堂在線三大磨課師平臺。北京清華大學、

北京大學、香港大學已經加入 edX，香港中文大學、復旦大學已經加入 Coursera，

香港科技大學同時加入 edX 及 Coursera。 

目前台灣推動的 MOOCs 為 x-MOOCs，教育部於 2013 年推動「磨課師

MOOCs 計畫」，提供線上選修課程，之後清華大學、中央大學、交通大學、陽

明大學四校聯合建置大雲端經典課程平臺。清華大學與捷鎏科技共同建置

ShareCourse 學聯網，以供國內大專院校開始與管理專屬 MOOCs 課程。交通大

學與大陸 4 所交通大學共同建置全文華 MOOCs 平臺-ewant 育網，交通大學與空

中大學共同建置 Taiwan Life 全民學習平臺，結合實體測驗，授予空中大學的學
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分認證。2014 年開始徵件補助大學教師發展磨課師課程，2015 年教育部推動「行

動磨課師課程服務應用計畫」，鼓勵大學錄製影片置於 Youtube，並推廣行動磨課

師課程，建立全面學習觀念，培養終身學習習慣，進而促進自主學習。 

二、磨課師線上學習的優勢與挑戰 

磨課師提供多樣且豐富的教育資源，能夠讓大眾人群不分國界、不分貧賤、

跨越政治和社會界限，同等享受線上教育資源(黃朝曦，2018)，此也契合磨課師

創立的目的，讓教育更開放，實現全面教育機會，讓所有想學習的人都能透過網

絡平臺獲得學習的資源。過往的開放式課程(open course ware)僅僅將課程置於線

上平臺，提供學習者觀看，缺少討論、作業與評量等教學者與學習者之間的溝通

互動(李威儀，2018)，而磨課師是以小單元制分段錄製，影片時長 5-10 分鐘，於

段落間配合線上討論與回饋、同儕合作及線上作業與測驗等方式，學生可自由把

握自己學習安排學習進度，是一種雙向互動學習方式(吳清山，2013)。 

磨課師與傳統學習的結合的混成式學習方式，被認為比過往任何學習模式更

具學習成效(Means,Toyama,Murphy,Bakia,&Jones,2009)。磨課師學習跳脫教室學

習的空間限制，教師可藉由線上網絡平臺掌握學習者的學習進度與成效，將注意

力集中於解決學生問題、學習安排等活動，而學生也能透過開放式課程和互動參

與，依據其學習興趣與專業註冊並選讀課程(鄭念慈，2017)。因此磨課師具有以

下特性： 

1.自主性：學習者可自由掌握學習進步與學習安排，展現自主學習精神； 

2.分段式：學習內容被劃分為各種小單元，避免學習疲勞； 

3.互動式：轉變以往傳統擔心傳授內容，保持師生互動雙向溝通； 

4.社群式：學員形成較大的學習社群，透過網絡相互討論，分享學習心得與
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經驗(吳清山，2013)。 

汪耀華、張基成(2018)研究指出磨課師線上教學對於教學者的意義包括： 

1.轉換專業實務經驗：教師將個人實務經驗融入教材製作，改變創投課程的

內容與型態，能夠提升學生興趣及知覺有用性。 

2.善用多媒體建構教材：教師構思教學劇本架構，編導影片與動畫，結合生

活經驗，學生更容易理解。 

3.增加多元學習經驗：教師採用多元資源教學，安排實務專家參與課程，能

夠擴增學生視野及知識。 

4.精進數位教學知能：教師放下個人名利心，體驗 MOOCs 教學，能夠獲得

磨煉與反思。5.做中學的精神：教師懷抱創新教學熱情，用於嘗試執行。 

磨課師興起讓學習不受時空限制，成為非常實用的學習管道，然磨課師發展

仍面臨一些挑戰，主要包括課程設計與影片製作層面、使用者使用狀況層面及科

技條件與資源不均層面(陳怡文，2019)： 

1.課程設計與影片製作層面：磨課師課程多以單一影片解說方式，內容冗長

且單調，降低學習學習動機(陳宇宸，2017)，而相關學者磨課師課程完課率的統

計，結果顯示超過 90% 學習者不會完成課程 (Kay,Reimann,Diebold & 

Kummerfeld,2013)。因此若能在影片中設計互動問題或電腦動畫呈現方式，將會

吸引學習者學習(陳怡文，2019)，黃朝曦(2018)也指出現今許多磨課師課程會加

入非正規學習元素及視覺化效果設計進行改善。因此磨課師在課程設計與影片製

作層面，對教師的科技運用能力是一個極大的挑戰，以及教師是否願意花費更多

額外時間錄製影片也是挑戰之一。 

2.使用者使用狀況層面：磨課師的教學模式對於學生自主性與學習動機的要
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求較高，磨課師的成效也取決於學生自律的聽課，若磨課師課程被教師當做作業

或課堂規定，可能會出現影片打開而學生另做其他的事情的情況。因此若能在影

片製作中設計相關互動問題或小測驗，可能會增加學習者的投入與課程完成率

((陳怡文，2019)。 

3.科技條件與資源不均層面：磨課師是採用線上網絡平臺方式進行學習，磨

課師雖倡導終身學習，然對於不經常接觸科技產品的人來說，使用磨課師學習也

會遇到困難。而在資源不均地方，對於弱勢群體學生沒有電腦或手機也無法使用

磨課師線上學習方式(陳怡文，2019)。Daniel(2012)研究也指出 MOCCs 多數使用

者為發達過大大學畢業生，顯見 MOCCs 並未達成真正的教育不平等。 

 

第二節  整合科技接受模式 

一、科技接受模式(TAM) 

科技接受模式(Technology Acceptance Model,TAM)是消費者使用資訊系統行

為意願的重要研究模型，最早由 Davis 基於社會心理學研究領域的理性行為理論

(Theory of Reasoned Action,TRA)。Davis(1989)認為用戶對資訊系統的接受與使用

取決於用戶的行為意向(Behavioral Intention)，而行為意向會受到用戶使用態度

(Attitude)和知覺有用性(Perceived Usefulness)的影響，而模型中的用戶使用態度

又受到知覺有用性和知覺易用性(Perceived Ease of Use)的共同影響，並據此建構

最原始的科技接受模式(Davis,1989)，如圖 2-1 所示。 
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圖 2-1  科技接受模式(TAM) 

資料來源：Davis(1989) 

在初始科技接受模式中，相關變項定義說明如下： 

1.外部變數(external variables)是指系統特性、任務特性及用戶特徵等變項； 

2.知覺易用性(Perceived Ease of Use)是指系統使用者主觀的認為在用特定系

統時容易使用的程度； 

3.知覺有用性(Perceived Usefulness)是指系統使用者主觀認為使用特定系統

能夠提升其工作效能的程度； 

4.使用態度(Attitude Toward Using)是指個人傾向採取某種目標行為的正面態

度； 

5.行為意向(Behavior Intention)是指使用者企圖使用特定系統之意願程度； 

6.實際行為(actual system use)是指使用者在上述變項影響後，所採取的實際

使用行為。 

從上述科技接受模式可知，知覺有用性與知覺易用性是影響使用態度的直接

因素，並透過使用態度影響行為意向，而系統特性、任務特性、及用戶特性等外

部變數作為前因變量對知覺有用性與知覺易用性具有顯著正向影響，並透過其影

響使用態度，用戶最終的使用行為是由用戶的行為意向決定，並受到使用態度的

間接影響。原始的科技接受模式提出之後，被廣泛應用於相關資訊系統用戶接受

外部變數 

知覺易用性 

 

知覺有用性 

使用態度 行為意圖 實際行為
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行為研究，為增強科技接受模式的解釋力，Davis et al. (1989)在後續研究中不斷

改進原始的 TAM，Venkatesh and Davis(1996)研究指出使用態度是個人主觀的情

緒喜好，無法直接反應知覺有用性與知覺易用性對行為意向的直接影響，因此刪

除原始科技接受模式中的使用態度，提出修正後的 TAM 模型，如圖 2-2 所示。 

 

 

 

 

 

圖 2-2  修正科技接受模式(TAM) 

資料來源：Venkatesh & Davis(1996) 

二、延伸式科技接受模式(TAM2) 

Venkatesh and Davis(2000)透過引入認知工具性過程(Cognitive Instrumental 

Processes)、社會影響(Social Influence)等變量構建延伸式科技接受模式(TAM2)，

如圖 2-1 所示。其中認知工具性過程包括工作相關性(Job relevance)、輸出品質

(output quality)、結果展示性(result demonstrability)及知覺易用性，社會影響包括

主觀規範(subjective norm)、印象(image)、經驗(Experience)、自願性(voluntariness)，

各變數定義說明如下： 

(一)認知工具性過程(Cognitive Instrumental Processes) 

1.工作相關性(Job relevance)：使用者認為資訊系統對於工作應用之相關程

度。 

2.輸出品質(output quality)：資訊系統的產出符合使用者需求的程度。 

3.結果展示性(result demonstrability)：資訊系統使用後結果可預期程度。 

外部變數 

知覺易用性 

 

知覺有用性 

行為意向 實際行為
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4.知覺易用性(Perceived ease of use)：資訊系統的容易學習使用程度。 

(二)社會影響(Social Influence) 

1.主觀規範(subjective norm)：使用者與其具有重要關係的人認為他是否該接

受新科技，對他的影響程度。 

2.印象(image)：使用者使用新資訊系統後對其社會地位增強程度。 

3.經驗(Experience)：使用者使用資訊系統的經驗。 

4.自願性(voluntariness)：使用者使用資訊系統是自願或被強迫接受的。 

原始 TAM 以知覺易用性為基礎，然 TAM2 則以知覺有用性為決定因素，因

知覺有用更能讓組織設計幹預措施，進而提高用戶對系統的使用與利用率。因此

TAM2 重點在於瞭解知覺有用性的外部影響因素，其中工作相關性、輸出品質、

結果展示性、知覺易用性是知覺有用性的決定因素，而主觀規範對知覺有用性與

使用意圖均有直接影響，而主觀規範又受到經驗與自願性所調節，只有在強制性

使用環境及早期經驗中，主觀規範才會對使用意圖產生直接影響(Hartwick & 

Barki,1994)。然隨著使用經驗的增加，原先的強制性會慢慢內化為自願性，主觀

規範對使用意圖的直接影響力減弱，經驗因子也無法直接影響知覺有用性，轉變

為印象直接影響知覺有用性。 
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圖 2-3  延伸式科技接受模式(TAM2)、 

資料來源：Venkatesh & Davis(2000) 

三、整合科技接受模式(UTAUT) 

Venkatesh ,Morris,and Davis(2003)整合相關研究中出現的多種資訊系統接受

理論模型，包括科技接受模式、理性行為理論(Theory of Reasoned Action,TRA)、

動機模式(Motivational Model,MM)、個人電腦使用模式(Model of PC 

Utillization,MPCU)、計畫行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB)、創新擴散理

論(Innovation Diffusion Theory,IDT)、TAM&TPB 整合模型(C-TAM-TPB)和社會認

知理論(Social Cognitive Theory,SCT)等八個相關理論模型，結合實證分析，提出

一個更完整的科技接受模型用來分析用戶資訊系統使用行為的，即為整合科技接

受模式(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,UTAUT)。學者研究也

指出此模型有效性高於過去任何一個模型，對用戶資訊科技使用行為結解釋能力
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高達 70%(Venkatesh ,Morris,& Davis,2003)。如圖 2-4 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-4  整合科技接受模式(UTAUT) 

資料來源：Venkatesh ,Morris,and Davis(2003) 

整合科技接受模式(UTAUT)中，用戶的行為意圖受到績效預期(Performance 

Expectancy,PE)、付出預期(Effort Expectancy,EE)、社群影響(Social Influence,SI)、

促進條件(Facilitating Conductions,FC)四個因素的直接影響，且性別、年齡、經驗、

自願性具有調節效果。其中績效預期是指使用者知覺系統能夠幫助提升工作績效

程度，包含知覺有用(Perceived Usefulness)、外在動機(Extrinsic Motivation)、工

作適配(Job-fit)、相對優勢(Relative Advantage)、結果預期(Outcome Expectations)

等五個概念；付出預期是指使用者知覺使用系統所要付出的努力程度，包含易用

認知(Perceived Ease of Use)、複雜性(Complexity)、容易使用(Ease of Use)三個概

念；社會影響是指使用者知覺其受周遭重要他人影響使用系統程度，包括主觀規

範(Subjective Norm)、社會因素(Social Factors)、公眾形象(Image)三個概念；促進

績效預期 

付出預期 

社群影響 

促進條件 

行為意圖 使用行為 
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條件是指使用者受到組織在相關技術、設備對使用系統的支援程度，包括知覺行

為控制(Perceived Behavioral Control)、促進條件(Facilitating Conditions)、相容性

(Compatibility)三個概念，本研究將各因素及概念整理如表 2-1 所示。 

表 2-1  整合科技接受模式(UTAUT)各因素及概念 

因素 概念 定義 

績效預期

(PE) 

知覺有用 使用者知覺資訊系統能夠提升工作績效的程度 

外在動機 使用者因外在誘因或獎勵去採取某項行為。 

工作適配 使用者認為資訊系統對於工作應用之相關程度。 

相對優勢 創新的產品或服務會比舊的產品還要好的程度。 

結果預期 使用者知覺使用科技資訊系統可以提升工作效能的程

度。 

付出預期

(EE) 

易用認知 使用者知覺資訊系統容易使用的程度。 

複雜性 使用者知覺資訊系統操作困難或難以理解的程度。 

容易使用 使用者知覺資訊系統操作簡易的程度。 

社群影響

(SI) 

主觀規範 使用者與其具有重要關係的人認為他是否該接受新科

技，對他的影響程度。 

社會因素 使用者受所在團體之主觀影響而形成內在意識，以及在

特定社會情況下的人際約定。 

公眾形象 使用者採用某項創新產品或服務可以增加個人形象、社

會地位的程度。 

促進條件

(FC) 

知覺行為

控制 

使用者判斷自己能夠完成某項特性行為的難易程度。 
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促進條件 在環境中促進個人的某項行為可以輕易達成的因素。 

相容性 消費者提早採用此項資訊系統與個人原有的價值觀、經

驗及需求相符合程度。 

資料來源：Venkatesh ,Morris,& Davis(2003) 

 

 

第三節  自我效能 

一、自我效能的定義 

自我效能的概念最早源於 White(1959)提出效能(effectance)概念，是指員工

執行工作業務的行為是依據其專業知識、經驗累積及面對環境變化學習的新技術，

使得其在執行困難工作時充滿信心。Bandura(1977)提出社會認知理論，認為自我

效能預期(expectation of self-efficacy)是個體對於組織及執行相關能獲得既定成就

行為所持有的能力信念。自我效能是個人對自己能夠成功的自我知覺，也是評估

自身表現良好的程度(李新民、周俊良，2007)。Di Giunta et al. (2010)認 \為自我

效能對員工認知會產生影響，一是結果預期(outcome expectancies)，是指員工在

外部幹擾因素影響對事物的認知，二是效能預期(efficacy expectancies)是指員工

自我主觀意識下對事物的認知。具有高度自我效能者，具有較高自我評價及較積

極的自我信念，因而努力付出動機較強，在遇到困難時候也會展現毅力、韌性，

能夠堅持不放棄；反之自我效能較低者，對自己評價低，自我信念及自信心不足，

遇到困難容易退縮或選擇逃避以避免失敗 (Philliips & Gully,1997) 。

Youssef-Morgan ,luthans and Avolio (2015)認為自我效能是個體知覺自己有信心及

堅持不懈完成任何具挑戰性的任務，以開放性的信念完成目標。本研究將購買意

願定義整理如表 2-2 所示。 
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表 2-2  自我效能的定義 

學者(年代) 定義 

Bandura(1977) 個體對於組織及執行相關能獲得既定成就行為所持

有的能力信念。 

Philliips & Gully(1997) 具有高度自我效能者，具有較高自我評價及較積極

的自我信念，因而努力付出動機較強，在遇到困難

時候也會展現毅力、韌性，能夠堅持不放棄。 

Nilsen(2009) 自我效能信念足以影響個人對於行動的決定、努力

程度與堅持程度。 

Di giunta et al.(2010) 自我效能對員工認知會產生影響，一是結果預期

(outcome expectancies)，是指員工在外部幹擾因素影

響 對 事 物 的 認 知 ， 二 是 效 能 預 期 (efficacy 

expectancies)是指員工自我主觀意識下對事物的認

知。 

Schwarzer(2014) 自我效能是個人對於自己能夠完成任務的能力的信

念與信心。 

Youssef-Morgan ,luthans & 

Avolio(2015) 

自我效能是個體知覺自己有信心及堅持不懈完成任

何具挑戰性的任務，以開放性的信念完成目標。 

Dull(2015) 自我效能是指個人在執行任務時對於任務主題掌握

的信心程度。 

李新民、周俊良(2007) 自我效能是個人對自己能夠成功的自我知覺，也是

評估自身表現良好的程度 
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翁淑緣(2013) 自我效能是個人對自我能力的察覺與判斷，並非人

格的總體特質，僅針對特定工作或任務的自我判斷。 

梁瑞芸、魏志雄(2013) 自我效能是個人有足夠之能力完成任務的心理感

受。 

資料來源：本研究整理。 

綜合上述，自我效能是個人對於特定任務的自我能力判斷，一項工作的強弱

程度取決於個體對於自我效能的評估，當個體面對一項特殊任務時，自我效能是

個體認為自己能夠從事工作的能力或工作完成的程度的一種主觀性評價。本研究

將自我效能定義為高等教育學習者對於 MOOCs 的網站系統及操作介面有信心

且使用該系統完成學習的程度。 

二、自我效能的衡量 

Bandura(1977)認為自我效能可分為三個構面，一是程度(magnitude,level)：

是個人面對困難時的解決能力的分層；二是類化性(generality)：是以多個類似的

新舊經驗進行教導；三是強度(strength)：是指個人能夠接受困難任務的範圍程

度。 

Sherer and Maddux(1982)將自我效能分為兩個構面：1.自我效能型：是個體

對於自身業務行為表現所具備的能力；2.目標導向型：是個體對於自己能力範圍

內行為的主觀意識。 

Bandura(1986)將自我效能分為一般性自我效能(General Self-Efficacy)及特殊

性自我效能(Task Specific Self-Efficacy)兩個構面，前者是指個體對於自我意識能

力的信任，後者是指個人對於特定工作自我意識能力。 

Rudolf and Johannes(1998)認為自我效能可分為三種類型：1.努力程度：是指
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個人在確定目標後努力去完成目標的信念；2.持續程度：是指個人在執行任務遇

到困難或挫折時堅持完成的信念；3.主動程度：是指個人在遇到困難時，主動去

尋找解決方案的信念。 

綜合上述學者的研究，自我效能的衡量依據學者研究不同略有差異，本研究

主要探究高等教育學習者使用 MOOCs 的網站系統自我效能程度，主要參考

Bandura(1986)中一般自我效能，是指高等教育學習者對於自身 MOOCs 的網站系

統操作、介面使用能力的信任，意即有信心去使用系統完成學習的程度。 

 

 

三、自我效能與購買意願的相關研究 

Huam et al.(2010)探討馬來西亞最大州之一網絡購物者的購買意願，研究顯

示自我效能是影響購買意願的重要因素之一。彭思舟、許立群、黃永進(2012)以

科技接受模式觀點探討網路購物者的消費心理與購買決策行為，研究指出自我效

能更是調節顧客購買意圖與行為間的重要因子。蕭智升(2016)探討顧客閱聽完威

士卡廣告後，其購買動機、自我效能、廣告態度、品牌態度對購買意願影響，研

究指出不管是品牌態度或購買意願，皆因自我效能變項的加入而有所改變，亦即

產生幹擾。蕭家錦(2016)探討網路旅遊購買意願的影響因素，研究指出消費者高

網路自我效能會增強消費者網站品質、便利性知覺，並降低網絡風險知覺，進而

對網路旅遊產品購買意願產生正向影響。林宗賢(2019)研究顧客在使用便利商店

APP 選購預售商品影響因素，研究指出顧客自我效能感高對顧客使用 APP 購買

預售商品意願有顯著正向影響。綜合上述學者研究可知，自我效能會購買意願確

實會產生直接或間接的影響，因此本研究針對磨課師線上學習平臺，探討高等教

育學習者自我效能對其磨課師付費課程的購買意願的影響。 
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第四節  關係行銷 

一、關係行銷的定義 

關係行銷(Relationship Marketing，RM)是指透過與顧客互動關係建立一種長

期持續關係，並創造高涉入與高忠誠度，最終達成提高銷售業績的長期目標

(Copulsky & Wolf,1990)。關係行銷的核心是互惠主義(Bagozzi & Yi,1988)，最終

目的是達成顧客滿意與顧客忠誠度(Armstrong& Kolter,2000)，Gronroos(1990)主

張關係行銷是透過互惠方式達成與顧客建立持續的長期關係。Wilson(1995)指出

關係行銷是基於信任與合作，發展與維持個人或組織間緊密且長期互利的關係而

從事的一切行為。Berry(1983)認為關係行銷是一種策略，其階段順序為吸引

(Attracting)、建立(Building)、維持(Maintaining)及提升(Enhancing)四個策略，，

如圖 2-5 所示，關係行銷強調維持良好顧客關係的關鍵是讓新舊顧客獲得滿足，

並依據四個策略制定目標。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-5  關係行銷策略 

資料來源：Berry(1983) 

提升（Enhancing） 

維持（Maintaining） 

建立（Building） 

吸引（Attracting） 
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關係行銷對於企業而言，能夠提升顧客忠誠、增加品牌產品使用量、建置資

料庫以支援企業行銷活動、提升企業市佔率、增加交叉銷售的機會及減少大眾媒

體的廣告支出(Christy,Oliver, & Penn,1996)，對於個人而言，企業的關係行銷能夠

幫助消費者減少選擇，提升購買決策效率、降低資訊處理的複雜過程及減少未來

購買行為的風險(Sheth & Parvatiyer.1995)。徐茂練(2004)認為關係行銷是以互惠

為核心的行銷，藉由互動、個別化及具附加價值的長期接觸，與顧客保持長期的

網絡關係，其兩個關鍵是互動與互利，其中互動是企業與顧客間產品、服務、資

訊及知識等內容的往來，而互利是企業提供顧客具效益產品與服務，顧客也會因

認知提升提高再購意願。曾光華(1995)認為關係行銷是頭故宮個人化及多元化溝

通方式，與顧客保持長久且互惠互利關係網絡。石晉方(2005)認為有效的關係行

銷是將企業與個別顧客、供給者、受僱者及其他合作夥伴串連起來，維持彼此利

益。本研究將購買意願定義整理如表 2-3 所示。 

表 2-3  自我效能的定義 

學者(年代) 定義 

Berry(1983) 關係行銷是一種策略，其階段順序為吸引(Attracting)、

建立(Building)、維持(Maintaining)及提升(Enhancing)四個

策略，關係行銷強調維持良好顧客關係的關鍵是讓新舊

顧客獲得滿足，並依據四個策略制定目標。 

 Copulsky & Wolf 

(1990) 

關係行銷是指透過與顧客互動關係建立一種長期持續關

係，並創造高涉入與高忠誠度，最終達成提高銷售業績

的長期目標。 
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Gronroos(1990) 關係行銷是透過互惠方式達成與顧客建立持續的長期關

係。 

Wilson(1995) 關係行銷是基於信任與合作，發展與維持個人或組織間

緊密且長期互利的關係而從事的一切行為。 

Landry(1998) 關係行銷是企業運用資料庫技術分析顧客特性，藉由各

種溝通工具建立不同型態的關係，以達成個人化訊息傳

遞與服務。 

Armstrong & 

Kolter(2000) 

關係行銷的最終目的是達成顧客滿意與顧客忠誠度。 

Taleghani,Gilaninia & 

Mousavian(2011) 

關係行銷是以企業市場為導出，與供應商、顧客建立長

期合作關係，創造共同價值，關係行銷是一種互動關係，

企業可以為顧客創造價值，顧客也可對產品提出創新或

改進意見。 

徐茂練(2004) 關係行銷是以互惠為核心的行銷，藉由互動、個別化及

具附加價值的長期接觸，與顧客保持長期的網絡關係，

其兩個關鍵是互動與互利。 

曾光華(1995) 關係行銷是頭故宮個人化及多元化溝通方式，與顧客保

持長久且互惠互利關係網絡。 

石晉方(2005) 有效的關係行銷是將企業與個別顧客、供給者、受僱者

及其他合作夥伴串連起來，維持彼此利益。 

資料來源：本研究整理。 

綜合上述學者觀點發現，關係行銷已經有過去的單一產品行銷，逐漸轉變為
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將顧客變成合作夥伴的夥伴型行銷，企業注重以提供客戶有感、有價值的服務維

持顧客忠誠度，關係行銷的核心是互惠主義，最終目的是顧客滿意與顧客忠誠，

關係行銷的方式是藉由互動、個性化及提供具附加價值的服務，與顧客保持長期

的網絡關係，在企業提供顧客具效益產品與服務外，顧客也會因認知的提升對企

業產生滿意，進而提升顧客忠誠。本研究將關係行銷定義為磨課師線上學習平臺

以互惠為核心，藉由互動、個別化及提供具附加價值的知識資訊與服務，與高等

教育學習者保持長期的網絡關係，提升顧客滿意與顧客忠誠，進而提升磨課師付

費課程的購買意願。 

 

二、關係行銷的類型 

企業可透過一種或多種連結建立顧客關係，其中財務性連結、社會性連結及

結構性連結對維持顧客忠誠度是最為重要的，層次愈高，其連結愈強收益愈高

(Berry and Parasuraman,1991)，不同關係階段之類型顧客(如舊顧客、新顧客、潛

在顧客)應以不同方式對待(方世榮譯，2008)。Berry and Parasuraman(1991)將關係

行銷連結方式分為三個層面，分別為： 

1.層次一：財務性連結(Financial Bonds) 

此為一般行銷方式，也稱為常客行銷或保留行銷，企業通過價格誘因行銷，

給予老顧客贈品、折扣優惠、手續費優惠、貴賓卡分級、集點優惠等訊息連結，

提升顧客忠誠度，然這種財務性連結易被其他競爭者模仿取代，是關係行銷中最

薄弱的層級。。 

2. 層次二：社會性連結(Social Bonds) 

此種行銷方式強調個性化服務，是指買方雙方間建立某種特殊且緊密的情感

聯繫(Han,1996)。如企業透過員工定期與顧客保持聯繫，發送生日卡片與優惠訊
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息，讓顧客感覺被重視，利於建立長期的顧客關係。 

3. 層次三：結構性連結(Structural Bonds) 

此種行銷方式強調提供客戶有感、不易被競爭對手模仿取代的具有價值服務，

某些企業(如汽車維護、銀行、醫院等)，因轉換成本高，使得顧客與企業產生結

構性連結，為企業帶來長期競爭力，也是關係行銷的最終關係連結。 

表 2-4  關係行銷的三個層次 

層次 行銷導向 行銷重點 顧客化 

服務程度 

持久差異化 

競爭潛力 

層次一：財務性連結 顧客 價格誘因 低等 低 

層次二：社會性連結 客戶 性化服務 中等 中 

層次三：結構性連結 客戶 有價值服務的傳遞 中至高等 高 

資料來源：Berry and Parasuraman(1991)。 

 

Kotler(1992)依據企業市場顧客的多寡及本身獲致利潤水準將關係行銷分為

基本(Basic Level)、反應(Reactive Level)、責任(Accountable Level)、主動(Proactive 

Level)及夥伴(Partnership Level)五個層次（梁基岩譯，1992），胡政源(2016)在「顧

客關係管理-創造關係價值」一書中依據商品關係至顧客關係將關係行銷也分為

五種類型：1.基本型行銷：以產品行銷為主；2.反應型行銷：產品行銷外，傳遞

企業服務價值；3.責任型行銷：企業追蹤顧客滿意並改善回饋；4.主動型行銷：

主動關懷並傳遞產品訊息；5.合夥型行銷：徵求顧客意見共同改良產品。本研究

整理關係行銷五個層次概念如表 2-5 所示。 

 

 



- 33 - 
 

表 2-5  關係行銷五個層次 

行銷層次 說明 

層次一 

基本型行銷 

以產品行銷為主，並沒有做進一步接觸，顧客關係並

未真正建立。 

層次二 

反應型行銷 

產品行銷外，傳遞企業服務價值，此關係僅建立於顧

客有問題時隨時反應，被動與銷售人員聯絡。 

層次三 

責任型行銷 

企業銷售產品後，追蹤顧客滿意，並請求顧客提供任

何改善產品相關建議，並將資訊提供給製造部門人員，作

為企業持續改善產品品質參考。 

層次四 

主動型行銷 

企業銷售產品後與顧客持續保持聯絡，積極向顧客推

薦改良產品或其他產品，使得消費者認為企業仍重視其需

求。 

層次五 

合夥型行銷 

企業持續提供顧客服務，徵求顧客意見共同改良產

品，並幫助顧客提升交易效率，以互惠方式建立長期合作

關係，此為關係行銷最終層次。 

資料來源：整理自 Kotler(1992)、胡政源(2016)。 

綜合上述，企業應運用不同關係行銷類型，提升顧客忠誠率，並增加獲利性，

對於磨課師線上學習網絡平臺而言，可將高等教育學習者視為顧客群，善用關係

行銷財務性結合策略，激發學員學習註冊與選讀，維持學習者忠誠度，之後藉由

社會性結合策略，通過個人化方式溝通瞭解需求，提供個性化服務，建立與學習

者間的長久關係。運用結構性結合策略提供附加價值，並讓學習者感知，提升學

習者的轉換成本，以穩固與學習者間的關係，繼而提升學習者的忠誠度，增強磨
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課師線上學習平臺競爭力，因此本研究採用 Berry and Parasuraman(1991)發展的

關係行銷類型，包括財務性結合、社會性結合及結構性結合，探討關係行銷對磨

課師線上學習付費課程的購買意願的影響。 

 

 

二、關係行銷與購買意願的相關研究 

黃俊瑋(2007)探討線上拍賣購物模式，以結構方程模式(SEM)驗證關係行銷

與購買意願間的關係，研究指出結構性連結對於消費者購買意願影響最為顯著。

黃偉聖(2015)針對廚具購買意願的研究，結果指出關係行銷對購買意願有正向影

響，意即企業提供合理價格、專業服務及客製化產品給消費者時，會提升其購買

意願，進而提升簽約率。陳欽雨、張宏源、鍾惠婷(2016)針對金融業的研究，結

果顯示金融業施行關係行銷對顧客購買金融商品意願具有顯著正向影響，且以財

務性結合的影響程度最高。林南宏、蔡明真、王蘭薰(2016)研究認為對於搜尋型

產品，消費者資訊容易取得進行比價，因此寄發折價券等給予折扣的財務性連結

方式對於顧客維繫效果有限，而社交性連結對於搜尋型、經驗型及信任型產品都

是必備條件。而結構性連結對於信任型產品影響最大，提供顧客專業化知識與產

品資訊，有助於降低顧客購物風險。許依儒(2018)針對台中銀行的研究，結果顯

示關係行銷與購買意願具有顯著正相關。蔡婷婷(2019)探討美容醫學產業運用關

係行銷策略，研究指出財務性連結與結構性連結會顯著影響消費者購買意願。 

綜合上述學者研究，不同學者針對不同產業(如金融業、銀行業、美容醫學

產業等)的研究結果皆顯示關係行銷與購買意願具有顯著影響，證實二者確實存

在相關性，因此本研究也將進一步探討二者關係，針對線上教育產業，探討磨課

師線上學習平臺關係行銷對於高等教育學習者購買意願的影響。 
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第五節  購買意願 

一、購買意願的定義 

消費者的購買行為是一種持續過程，先收集各種相關資訊，再經由方案評估、

問題確認、消費決策到最後選擇等階段，最終完成整個消費行為(Engel etal.,1978)。

消費者的購買行為往往不能實際去研究，而是以購買意願作為預測消費者行為的

重要指標(Schiffman & Kanuk,2002;Kimery & McCord,2002)，意即消費者的購買

意願愈高，其購買的可能性愈大。Hsu and Lin(2016)實證研究也發現購買意願與

持續使用意向具有高度相關性。購買意願(Purchase Intention)是指個人想要購買

某種產品或服務所要作出的努力，是體現消費者購買的心理傾向(Spears & 

Singh,2004)。Zeithaml(1988)認為購買意願是個人從事特定行為的主觀機率，取

決個體知覺其獲得的利益價值。Dodds,Monroe and Grewal(1991)將購買意願定義

為消費者搜集產品知識與廣告虛心後產生的行為傾向，意即消費者願意購買的可

能性。許士軍(1987)認為購買意願是消費者對產品或品牌的評價與消費者外部因

素刺激組合之後闡述一種交易交易行為。李忠儒(2010)認為購買意願是消費者的

未來意願，是在進行購買決策時，對於相關產品或品牌的評價，加上外在刺激，

逐漸形成行為傾向。許家祥等人(2010)認為購買意願是消費者在購買產品前，收

集相關產品知識及考量外部因素，評估自身需求後產生購買決策行為。本研究將

購買意願定義整理如表 2-6 所示。 

表 2-6 購買意願的定義 

學者(年代) 購買意願的定義 
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Zeithaml(1988) 購買意願是個人從事特定行為的主觀機率，取決個體知覺

其獲得的利益價值。 

Dodds,Monroe & 

Grewal(1991) 

購買意願定義為消費者搜集產品知識與廣告虛心後產生

的行為傾向，意即消費者願意購買的可能性。 

Spears & Singh(2004) 購買意願(Purchase Intention)是指個人想要購買某種產品

或服務所要作出的努力，是體現消費者購買的心理傾向。 

許士軍(1987) 購買意願是消費者對產品或品牌的評價與消費者外部因

素刺激組合之後闡述一種交易交易行為。 

李忠儒(2010) 購買意願是消費者的未來意願，是在進行購買決策時，對

於相關產品或品牌的評價，加上外在刺激，逐漸形成行為

傾向。 

許家祥等人(2010) 購買意願是消費者在購買產品前，收集相關產品知識及考

量外部因素，評估自身需求後產生購買決策行為。 

資料來源：本研究整理 

綜合上述學者的定義可知，購買意願是預測消費者消費行為的重要指標，購

買意願愈，真正購買的機率越大。購買意願是指個體購買某種產品或服務的可能

性，本研究將購買意願定義為高等教育線上學習者對於磨課師付費課程採取購買

行為的可能性。 

 

二、購買意願的衡量構面 

Zeithaml(1988)指出購買意願是消費者對產品或服務產生知覺價值後才會衍

生購買意願，因此以知覺價值衡量將購買意願分為可能購買、想要購買及考慮購

買三種類型。Dodds,Monroe,and Grewal(1991)認為購買意願是消費者想要購買某
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以產品或服務的機率，分為購買考慮、購買行動及購買延伸三個構面。Cronin and 

Taylor(1992)以單一問項詢問消費者的購買意願，Biswas(1992)認為在衡量構面意

願時，問項設計可考量消費者購買的可能性、消費者已經決定購買時會去購買的

可能性及推薦他人購買的可能性等。Zeithaml and Bitner(1996)認為購買意願可分

為忠誠度(Loyalty)、轉移行為(Switch)、願意支付更多(Pay moer)、外部反應

(External response)及內部反應(Internal response)等五個構面。本研究主要探討高

等教育學習者對於磨課師線上學習平臺付費課程的購買意願，因此參考

Biswas(1992)所提出的衡量構面，將購買意願分為可能構面及向他人推薦購買。 
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第三章  研究設計與方法 

本章共分為四節，第一節為研究架構與假設；第二節為研究對象；第三節為

研究工具；第四節為資料處理與分析。 

第一節  研究架構與假設 

本研究依據 Venkatesh ,Morris,and Davis(2003)整合科技接受模式(UTAUT)歸

納出績效預期、付出預期及社群影響對購買意願的影響，並依據第二章文獻探討

結果加入自我效能、關係行銷變項，建立本研究架構，如圖 3-1 所示，自變項包

括自我效能、付出預期、績效預期、關係行銷、社群影響等五個因素，依變項為

購買意願，探討高等教育磨課師(MOOCs)線上學習者消費行為。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1  研究架構 

依據研究目的及研究架構，本研究提出研究假設如下： 

H1：磨課師線上學習者自我效能對購買意願具有顯著影響。 

H2：磨課師線上學習者付出預期對購買意願具有顯著影響。 

H3：磨課師線上學習者績效預期對購買意願具有顯著影響。 

購買意願 

績效預期 

付出預期 

社群影響 

自我效能 

關係行銷 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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H4：磨課師線上學習者關係行銷對購買意願具有顯著影響。 

H5：磨課師線上學習者社群影響對購買意願具有顯著影響。 

 

第二節  研究對象 

本研究以磨課師線上學習平臺之高等教育學習者為研究對象，如美國的

Coursera、Udacity、edX 等三大平臺，台灣的 ShareCourse 學聯網、ewant 育網等

的課程學習者，本研究採用問卷調查法，以網路社群媒體方式發放問卷。茲將研

究對象抽樣方法說明如下： 

一、預試問卷 

為考量研究題項是否趨於穩定及一致，本研究首先發放預試問卷進行信效度

分析，刪除不適切題項後修訂為正式問卷，依據吳明隆、涂金堂（2016）的觀點，

預試問卷取樣應為最多題項分量表的3-5倍人數，因此本研究將發放XX份問卷，

回收後提出填答不全及重複填答等無效問卷後，有效問卷 XX 份，有效問卷回收

率為 XX%。 

 

二、正式問卷 

預試問卷完成之後修訂為正式問卷發放，研究者採用便利取樣方式以以網路

社群媒體方式進行問卷調查，正式問卷取樣標準，依據吳明隆（2014）的觀點，

樣本量至少要佔母群體 10%，或以傳統經驗法則，小區域研究取樣為 300-500人，

中區域研究取樣為 400-800 人，大區域研究取樣為 500-800，而全國性研究，則

應為 800-1200。本研究參考學者的觀點，共計發放問卷 XX 份，回收後提出填答

不全及重複填答等無效問卷後，有效問卷 XX 份，有效問卷回收率為 XX%。 
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第三節  研究工具 

本研究依據整合科技接受模式之績效預期、付出預期、社群影響及購買意願，

加上自我效能、關係行銷等變項，參考相關文獻統整後訂定問卷題項，初稿問卷

經由指導教授討論後，將語音不清及贅詞進行修正，開始發放前測問卷。本研究

問卷題項採用李克特五點尺度量表(Likert type scale)進行策略，從非常不同意到

非常同意分為五個等級衡量，依據學習者的實際體驗情況進行填答，問卷共分為

七個部分，分別為績效預期、付出預期、社群影響、自我效能、關係行銷、購買

意願及個人基本資料，其中個人基本資料包括性別、年齡、就讀的學院、就讀年

級、個人每月可支用金額、購買課程金錢的來源、每個月願意花費在 MOOCs 的

預算等變項，其他量表構面、題項及參考來源整理如表 3-1 所示。 

表 3-1  量表購買、題項及參考來源 

構面 題項 參考文獻 

績效

預期 

1.MOOCs 可以幫助我提昇我的學習表現。 黃欣儀(2018) 

2.MOOCs 的課程能夠讓我獲得我需要的相關知識。 黃欣儀(2018) 

3.比起傳統的學習方式，使用 MOOCs 能夠更能幫助我

的學習。 

黃欣儀(2018) 

4.MOOCs 銷售的課程，能符合我的自我要求。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

付出

預期 

5.我認為 MOOCs 的系統和操作介面十分完善。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

6.我認為 MOOCs 的系統和操作介面十分容易使用。 林文寶、吳淑靖
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(2009) 

7.對於 MOOCs 的網站操作，我很容易上手。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

社群

影響 

8.在社群媒體上看到朋友分享的 MOOCs 課程，會增加

我使用的可能性。 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

9.朋友在 MOOCs 使用課程有顯著成效，我也會想跟著

使用。 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

10.即使沒有使用過 MOOCs，只要朋友購買，我也會想

要一起買 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

11.我相信我購買的 MOOCs 可以增加我與朋友的生活

話題。 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

自我

效能 

12.只要使用過類似的 MOOCs 系統，我就有信心完成

學習。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

13.只要曾看過他人操作 MOOCs 系統，我就有信心使

用該系統並且完成學習。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

關係

行銷 

14.成為會員後，可得到免費禮物和課程優惠。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

15.若 MOOCs 提供折扣，提升我的購買意願 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

16.若是舊會員推薦新會員加入時，可得到贈品或獎

金的酬謝 ，會促使我購買課程。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

17.MOOCs 會定期或不定期的透過各種方式，寄給我新 林文寶、吳淑靖
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課程資訊，方便看到新的優惠資訊 (2009) 

購買

意願 

18.我會再回到 MOOCs 上課的可能性很高。 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

19.我持續在 MOOCs 上課的可能性很高。 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

20.我認為如果我需要學習時，就會來 MOOCs 的可能

性很高。 

李來錫 、謝明晃

(2006) 

21.MOOCs 課程會讓我想要長期地購買。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

22.我會主動向朋友或家人推薦 MOOCs 課程。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

23.即使其他親友介紹非線上學習課程，我仍會繼續

使用 MOOCs 的課程。 

林文寶、吳淑靖

(2009) 

 

第四節  資料處理與分析 

本研究使用 SPSS19.0 之軟體統計針對已經回收的問卷資料進行分析，涉及

統計方法說明如下。 

一、敘述性統計分析 

針對高等教育線上學習者個人背景資料，採用百分比、次數分配等方法，瞭

解樣本的分佈情形，針對績效預期、付出預期、社群影響、自我效能、關係行銷

及購買意願等變項採用平均值、標準差及排序等方式，瞭解高等教育線上學習者

的認知情況。 
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二、探索性因素分析（Exploratory Factor Analysis，EFA） 

探索性因素分析是一項用以找出多元觀測變數的本質結構，並進行處理降維

的技術。目的在於萃取構念或隱性因素，並用以建構量表，為了萃取最佳共同因

素，採用直交轉軸法，以最大變異數法取得轉軸後因素負荷量，其絕對值應大於

0.40（邱皓政，2010），最後就萃取出的共同因素予以命名。 

三、信度分析 

本研究以 Cronbach’s α衡量量表的內部一致性，若 Cronbach’s α值低於

0.35 者屬低信度，應予以拒絕；若介於 0.5-0.7 之為尚可接受；高於 0.7 為信度良

好（Nunnally,1978）。 

四、獨立樣本 t 檢定 

本研究採用獨立樣本 t 檢定不同性別高等教育磨課師線上學習者在效預期、

付出預期、社群影響、自我效能、關係行銷與購買意願各因素構面是否有顯著差

異之情形。 

五、單因子變異數分析 

本研究採用單因子變異數分析探討不同年齡、就讀的學院、就讀年級、個人

每月可支用金額、購買課程金錢的來源、每個月願意花費在 MOOCs 的預算的高

等教育磨課師線上學習者在效預期、付出預期、社群影響、自我效能、關係行銷

與購買意願。若存在顯著差異(p<0.05)，則採用 Scheffee'法進行事後比較，以檢

定背景變項群組間對於構面間的差異情形。 

六、皮爾森積差相關分析 

本研究採用皮爾森積差相關分析效預期、付出預期、社群影響、自我效能、

關係行銷與購買意願間的相關程度，若相關係數介於 0 和 1 之間，表示正相關，
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若相關係數介於 0 和-1 之間，則表示負相關。 

七、多元迴歸分析 

本研究採用多元迴歸分析探討績效預期、付出預期、社群影響、自我效能、

關係行銷對購買意願的預測情形。以績效預期、付出預期、社群影響、自我效能、

關係行銷作為預測變數，購買意願作為效標變數。預測變數與效標變數的相關越

高越好；預測變數間的相關越低越好。 
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附錄一 研究問卷 

您好： 
感謝您撥空參與本問卷調查。這是一份學術性問卷，針對大學在學生及進修

學生購買 MOOCs 的行為調查，若您已非在學請您分享您在學 時或是在學的那
個時期購買的課程及當時的消費狀況。若您有購買過類似 MOOCs 的線上課程，
都歡迎您分享購買時的狀況及購買當下的意願度，還有那些因素會影響您購買線
上課程的感受。本問卷採「不記名方式」填答，所有資料僅供研究之用，請您放
心就您個人觀察做填答。本問卷個題目答案無對錯之分，因此，請依找您的個人
看法與事實填答此問卷即可。 

再次感謝您的支持與協助 
敬祝 平安快樂 

淡江大學教育科技研究所 
指導教授：鍾志鴻 博士 
學    生：凌榆舜  

敬上 

第一部分：個人資料 
1.您的性別：男 女 
2.您的年齡：___________ 
3.您所就讀的學院別：教育學院 工學院 理學院 文學院 

  商管學院 國際研究學院   
  外語學院 全球發展學院 

4.您目前就讀年級：大一 大二 大三 大四 碩士班 博士班 

第二部份：個人經濟狀況 ： 
1.您個人每月可支用金額 

3000 元（含）以下 
3001～5000 元  
5001～10000 元  
10001～15000 元  
15001～20000 元  
20001 元(含)以上 

2.您購買課程時，金錢的來源為何？ 
完全由自己賺取 
完全由家人供給 
由自己賺取居多 
由家人供給居多 

3. 您對於每個月願意花費在 MOOCs 的預算為何？ 
1000 元(含)以下  
1001～1500 元 
1501 元～2000 元  
2001～2500 元  
2501～3000 元  
3001～3500 元  
3501～4000 元 
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第三部分：購買行為與動機探討 
 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我會再回到 MOOCs 上課的可能性很高。      

2. 我持續在 MOOCs 上課的可能性很高。      

3. 我認為如果我需要學習時，就會來 MOOCs 的可能性很高。      

 

第四部份：自我效能 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1.只要使用過類似的 MOOCs 系統，我就有信心完成學習。      

2.只要曾看過他人操作 MOOCs 系統，我就有信心使用該系統
並且完成學習。 

     

3. MOOCs 銷售的課程，能符合我的自我要求。      

 

第五部分：關係品質 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1. MOOCs 課程會讓我想要長期地購買。      

2.我會主動向朋友或家人推薦 MOOCs 課程。 
     

3. 即使其他親友介紹非線上學習課程，我仍會繼續使用
MOOCs 的課程。。 

     

4. 成為會員後，可得到免費禮物和課程優惠。 
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第六部分：PM2 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1. 若 MOOCs 提供折扣，提升我的購買意願。      

2. 若是舊會員推薦新會員加入時，可得到贈品或獎金的酬
謝 ，會促使我購買課程。 

     

3. MOOCs 會定期或不定期的透過各種方式，寄給我新課程資
訊，方便看到新的優惠資訊。 

     

 

第七部分：績效預期 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1. MOOCs 可以幫助我提昇我的學習表現。      

2. MOOCs 的課程能夠讓我獲得我需要的相關知識。 
     

3.比起傳統的學習方式，使用 MOOCs 能夠更能幫助我的學習。      

 

第八部分：付出預期 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 MOOCs 的系統和操作介面十分完善。      

2. 我認為 MOOCs 的系統和操作介面十分容易使用。 
     

3. 對於 MOOCs 的網站操作，我很容易上手。      
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第九部分：社群影響 
 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

尚
可 

同
意 

非
常
同
意 

1. 在社群媒體上看到朋友分享的 MOOCs 課程，會增加我使
用的可能性。 

     

2. 朋友在 MOOCs 使用課程有顯著成效，我也會想跟著使用。 
     

3. 即使沒有使用過 MOOCs，只要朋友購買，我也會想要一起
買。 

     

4. 我相信我購買的 MOOCs 可以增加我與朋友的生活話題。      

 


