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管理意涵 

全球各產業受到新冠肺炎(COVID-19)疫情的影響，皆面臨到很大的衝擊。其中旅宿業加速了將各

式科技資訊產品的導入以及使用，目的是為了減少接觸及降低傳染風險，因此導入智能科技的旅館將

成為未來住宿的一種新趨勢。本研究以有導入智能科技產品之旅館為研究範圍，探討旅客對於智能科

技的行為意圖以及影響旅客對智能科技使用意願之因素。結果發現，影響旅客使用智能科技的重要因

素是「易用性」和「有用性」，旅館導入的智能科技產品必須操作簡單、且對住宿體驗有幫助。例如

自助入住系統及智慧電視，若能提供設計簡易的操作介面、提升系統的靈敏度，皆會影響旅客的使用

意願。 此外，「體驗」也是影響旅客行為意圖的另一要素，當旅客在住宿時能更有效率的使用智能科

技滿足需求，即能預測有較愉快的體驗。良好的體驗包含旅館智能科技能讓顧客感覺有趣、新奇、能

沉浸在使用過程中並學習到新知識，例如手機 app 房卡系統和智慧管家系統，當旅客使用旅館智能科

技時有較愉悅的經驗，其未來再次使用以及推薦他人使用的意願也會提高。多數人入住旅館仍希望受

到無微不至的「服務」，未來的旅館智能科技應力求在提供服務時更人性化、更有溫度，當旅客體驗

到智能科技的易用、有用、好用時，使用意願也會隨之提升。本研究針對旅館智能科技的導入提出具

體建議，提供給相關領域之業者或經營管理者參考。 
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摘要 

本研究目的旨在探討科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)中的知覺有用性、知覺易

用性對於旅客使用旅館智能科技之行為意圖的影響，並進一步檢驗體驗的中介效果。研究工具採用量

化分析及便利抽樣法，透過網路問卷調查兩年內使用過旅館智能科技的旅客，共取得有效問卷 586 份，

問卷有效率 93.5%。本研究使用 SPSS26.0 及 AMOS28.0 軟體進行資料分析，採用敘述性統計及結構

方程模式(SEM)進行假設驗證。研究結果發現：1.知覺易用性對知覺有用性和行為意圖有正向顯著的影

響；2.知覺有用性對行為意圖有正向顯著的影響；3.知覺易用性及知覺有用性對體驗有正向顯著的影

響；4.體驗對行為意圖有正向顯著的影響；5.體驗對知覺易用性及知覺有用性與行為意圖的關係具有部

分中介效果。本研究亦針對旅客使用旅館智能科技之體驗與行為意圖提出實務與後續研究建議。 

關鍵字：科技接受模式、體驗、行為意圖、旅館智能科技 

Abstract  

This paper seeks to explore the relations of Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, experience and 

behavioral intention while hotel guests using smart technological amenities. The Technology Acceptance 

Model (TAM) was adopted as study framework; quantitative analysis and convenience sampling were used to 

survey the hotel guests who had ever stayed at a hotel equipped with smart technology devices in the past two 

years. 586 valid online questionnaires were obtained (93.5% valid rate). The study used structural equation 

modeling (SEM) and regression analysis to test hypotheses and to examine the mediating effect. The result 

indicated that Perceived Ease of Use had a positive effect on Perceived Usefulness and behavioral intention；

Perceived Usefulness had a positive effect on behavioral intention；Experience had partial mediation effect on 

the relation of Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness and behavioral intention. The research also 

provided the practical and academic suggestion for guests' experience and behavioral intention with respect to 

smart technological amenities. 

Keywords：Technology Acceptance Model, Experience, Behavioral Intention, Smart Hotel Technology  
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壹、緒論 

一、研究背景與動機 

2020 年開始全球的各項活動都受到新冠肺炎(COVID-19)所影響，為了降低疫情的擴散，世界各國

對人口的移動進行嚴格控管，使得國際觀光產業受到了嚴重的影響。聯合國世界旅遊組織(World 

Tourism Organization, UNWTO) 統計顯示，隨著施打疫苗的覆蓋率提升，以及許多國家放寬或取消了

旅遊限制，使得 2021 年全球旅客人數比 2020 年微幅成長了 4%，然而相比 2019 年疫情尚未爆發前依

舊減少 72%，儘管觀光產業整體的復甦有所進展，不過速度仍然相當緩慢(UNWTO, 2021；UNWTO, 

2022)。交通部觀光局的資料顯示 2021 年來臺旅客人數僅有 14 萬 479 人次，與 2020 年比較降低了

89.80％，和 2019 年相比更是減少了 98.82%，而住宿產業的總營收則是下降了約 35%。碰到無法預料

的國際疫情，臺灣的旅宿產業必須積極思考如何去重新定位、轉變以及創新，為面對後疫情時代創造

出新的觀光旅遊模式。 

全球各產業皆受到疫情的衝擊，其中旅宿業為了避免疫情擴散，在進行服務時需要降低人與人之

間的接觸，因此加速了各式資訊科技設備產品在線上(online)服務與線下(offline)服務場景中的導入以

及使用（申元洪、陳惠慈，2021）。近年來為了滿足後疫情時代旅客對於健康防疫等需求，以及為了讓

旅客在住宿時得到更多新鮮感，越來越多飯店業者將數位科技使用在旅館住宿方面，儘管採用的科技

類型和水準會因飯店而產生差異，但人工智慧 (AI)、數據驅動系統和服務機器人等科技在飯店業被越

來越廣泛的應用(Ivanov et al., 2018；Kabadayi et al., 2019)。導入智能科技的旅館會成為未來住宿的一

種新趨勢，因此本研究欲以導入智能科技產品之旅館當作研究範圍，探討旅客對於旅館導入新智能科

技的行為意圖以及探討影響旅客對旅館智能科技使用之因素。 

二、研究目的 

由於將智能科技導入旅館業是近年來的趨勢，將旅客使用旅館智能科技的接受度與其個人感受之

變數結合的相關研究比起其他領域較少，故本研究擬將體驗加入科技接受模式對旅客的行為意圖進行

探討，研究目的如下： 

(一) 透過科技接受模型探討旅客使用旅館智能科技之體驗及行為意圖。 

(二) 探討旅客使用旅館智能科技的體驗之中介效果。 

貳、文獻探討及研究假設 

一、智能旅館與旅館智能科技的應用 

(一) 智能旅館 

智能旅館(smart hotel)為一種採用最先進的技術，透過數位化及科技的結合為旅客提供非傳統服務

的旅館(Dalgic & Birdir, 2020)。此類型的旅館可以透過大數據分析和科技的整合，藉此預測旅客的需

求，並且根據各式不同的情況來進行服務上的調整，使旅客的個人化需求得到滿足，進而提高旅館管

理、服務品質和滿意度(Kabadayi et al., 2019)。使用科技提升旅館管理水準是旅宿業未來能夠持續發展

的重要條件之一，從旅館營運的角度來看，創新的科技致力於透過自助化服務來實現高效率，智能旅
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館最大的好處是能透過科技提升工作效率與節省勞動人力成本，藉此獲得財務方面的優勢(Ivanov & 

Webster, 2018；Wu & Cheng, 2018)。本研究定義之智能旅館為大量導入新旅館智能科技產品之旅館，

透過人工智能科技減少服務勞動成本及人員接觸，此類型旅館亦稱作無人旅館。 

(二) 旅館智能科技 

Ivanov et al. (2017) 提到了先進的科技能讓旅館使用新穎的方式提供產品和服務，包括自動化、智

能化和無接觸服務。Kabadayi et al. (2019)以及 Tuominen & Ascenção (2016)等學者指出，科技產品可大

略分成需要依照流程指示學習才能使用的科技產品，以及可直接得到產品服務，不須額外操作使用，

是不需要經過學習變得以使用的科技產品。Kabadayi et al.(2019)指出透過科技、人工智能(AI)等高科技

技術的使用所替代的服務即為智能服務(smart service)。智能旅館常見之科技產品如下：自助入住(check-

in/check-out)系統、手機 app 房卡系統、智慧電視、電子報章雜誌、數位管家系統、AI 智慧型服務機器

人、無線充電設備、客房智慧化控制系統、智慧語音助理等。 

二、科技接受模式 

科技接受模式 (Technology Acceptance Model, TAM) 是由 Davis 在 1986 年透過 Fishbein & 

Ajzen(1975)的理性行動理論(Theory of Reasoned Action, TRA)做為基礎，探討認知以及情感因子和科技

應用間的關係發展出科技接受模型，並在 1989 年正式提出科技接受模式(Davis, 1989)。 

如圖 1 所示，科技接受模式包含以下構面，「知覺有用性」(Perceived Usefulness) 當使用者認為系

統容易被使用時，會促進使用者以相同的努力完成更多的工作，提高工作績效；「知覺易用性」(Perceived 

Ease of Use) 知覺易用性是指使用者主觀的認為特定資訊科技產品是容易使用的，代表當系統在使用

上越容易，用戶會表現得更加有信心，使用該系統的意願會提升更多；反之若是使用上困難，需要花

費較多時間以及操作較為複雜的系統，會讓使用者感覺負擔、擁有負面情緒反應，降低使用系統的意

願。「態度」(Attitude) 當用戶在使用資訊系統時，會產生正向以及負向兩種情緒感受，主要是會受到

個人主觀信念以及實際操作該系統的行為影響；「行為意圖」(behavioral intention) 用戶對科技產品有

越正面的感覺，對科技產品的使用意願也會隨之提高；「實際行為」(Actual System Use) 實際使用行為

代表真正會去使用該科技產品 (Davis et al., 1989)。 

 

圖 1 科技接受模式（資料來源：Davis et al., 1989） 

Davis et al.(1989)提出的科技接受模式中證實了知覺易用性對於知覺有用性有正向影響。過去的研

究皆證實了知覺有用性和知覺易用性被描述為對於行為意圖有直接正向影響，然而，態度對行為意圖

並沒有顯著的影響效果，屬於科技接受模式中的較不顯著的預測因子(Agrebi & Jallais, 2015；Saadé & 
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Bahli, 2005)。Davis(2003)指出消費者對資訊技術的行為意圖主要受到知覺易用性和知覺有用性影響，

建議在後續研究中可排除科技接受模式中的態度構面。而在觀光餐旅方面，藉由過去學者們的研究成

果可得知科技接受模式是一個重要的研究架構，可以用來了解旅客對旅館網站及相關科技應用之體

驗，研究同樣也驗證了知覺有用性和知覺易用性對行為意圖有一定的影響(Kim, 2016；Yang, 2017；申

元洪、陳惠慈，2021)。本研究推測知覺易用性及知覺有用性對旅客使用旅館智能科技的行為意圖會產

生影響，提出以下假設： 

H1：知覺易用性對知覺有用性有正向顯著的影響。 

H2：知覺易用性對行為意圖有正向顯著的影響。 

H3：知覺有用性對行為意圖有正向顯著的影響。 

三、可能的中介變數-體驗 

體驗是指顧客在使用產品以及服務時，將所有感官接收到的資訊組織在一起所形成的感受

(Carbone, 2004)。體驗經濟是 Pine & Gilmore 在 1998 年所提出的觀念，他們認為可將經濟模式的推進

過程分為四個階段；以農產品等初級產品為主的農業經濟、以製造販賣商品為主的工業經濟、將服務

品質視為重點的服務經濟還有強調用戶體驗過程的體驗經濟。由單純的採收產品到將產品製造成商品

販賣，在送交的過程中產生了服務到最後向顧客展示使其獲得了體驗，此過程稱之為經濟價值遞進過

程。體驗是一種令人難忘而且無形的服務，所以顧客會特別重視在消費過程中感受到的體驗。 

根據 Pine & Gilmore (1998)的說法，顧客的參與程度分為被動參與和主動參與，被動參與指的是

這次的事件不會直接對顧客產生影響；主動參與則是指此次事件會對顧客造成影響，對於產出的體驗

也會直接造成影響。而體驗與環境之間的關係可以分為吸收訊息(吸收)或融入情境(沉浸)，吸收訊息指

的是讓顧客對環境產生瞭解，讓顧客被環境吸引進而產生注意力；融入情境指的是讓顧客本身變成體

驗的一部分，進入產生體驗的環境中。以「顧客參與程度」為橫軸，「體驗與環境間的關聯」為縱軸，

生成出有關體驗的四個構面即分別為：「娛樂性」(entertainment)顧客在娛樂性體驗上的參與較為被動，

主要是讓顧客在體驗活動的過程吸收資訊，從中得到樂趣，認為活動過程中體驗到的都是愉快的；「教

育性」(education)是使用者積極參與活動的同時吸收知識並且實際使用它，涉及了客人在體驗互動中的

自主認知及參與；「美學」(esthetics)重視顧客的個人感受，與顧客個人所感受到的美觀程度有關；「逃

脫現實」(escapist)顧客在進行活動時完全的投入情境當中，將注意力集中在當下進行的體驗中，排除

與現在無關的其他感受而暫時逃脫現實生活(吳肇銘，2004；曹文瑜等，2007)。 

Oh et al. (2007) 的研究中使用體驗經濟結構並開發了對旅宿業顧客體驗的測量量表，並指出體驗

的四個構面有助提升消費者的住宿體驗。過去學者之研究證實了體驗的四個構面會對行為意圖產生影

響(Huang et al., 2019；Jung et al., 2016) ，增加了本研究使用體驗模型擴展科技接受模式的可行性。

Sheng & Teo (2012)的研究發現，體驗模型可以做為科技接受模式的中介變數，證實知覺有用性和知覺

易用性會對體驗產生影響，而體驗會對行為意圖產生影響。本研究推測知覺易用性及知覺有用性會影

響旅客使用旅館智能科技的體驗，此體驗也會影響旅客使用旅館智能科技的行為意圖，據此提出以下

假設： 
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H4：知覺易用性對體驗有正向顯著的影響。 

H5：知覺有用性對體驗有正向顯著的影響。 

H6：體驗對行為意圖有正向顯著的影響。  

H7：旅客體驗對知覺易用性及知覺有用性與行為意圖的關係具有中介效果。 

根據前述文獻探討及整理多位學者的研究發現，本研究將旅客在使用旅館智能科技的知覺有用性

和知覺易用性當作自變項，行為意圖為依變項，並以體驗為中介變項，本研究之研究架構如圖 2 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 研究架構圖 

參、研究方法 

一、研究工具 

本研究使用便利抽樣(Convenience Sampling)及量化研究(Quantitative Research)，問卷的題目為結

構式類型問卷(Structure Questionnaire)，並採用名目尺度測量和李克特式(Likert)五點量表為測量工具，

量表尺度分為「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常不同意」五個尺度，分別給予 5 分、

4 分、3 分、2 分、1 分。 

問卷量表共計五大部份，第一部份為受測者之基本資料共五題，包括年齡、性別、教育程度、使

用過之旅館內科技產品類型及過去兩年內入住旅館之頻率；第二部份為知覺易用性、第三部分為知覺

有用性，量表題目皆參考 Davis (1989)所提出之「知覺易用」指標及林靖文(2011)之研究進行修改，各

四題；第四部份為體驗，測量題目乃參考與修改自 Oh et al. (2007)和 Huang et al. (2019)之研究，共計

十三題，包括「娛樂性」、「教育性」、「逃脫現實」和「美學」四個構面；第五部份為行為意圖，測量

題目係參考 Lin et al. (2007)與柴康偉等(2021)之研究進行修改，共三題(問卷題項如表 1 所示)。 

二、研究範圍與對象 

雖然目前國內旅宿業有愈來愈多強調無人的智能旅館，但考慮其旅館數有限，本研究以導入新智

能科技之一般旅館為主要範圍。研究對象以過去兩年內曾入住並使用過旅館智能科技產品之旅客進行
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問卷調查。使用網路問卷進行施測，於社群平台與旅遊相關討論區進行問卷發放。本研究經問卷發放、

回收以及刪除無效問卷後，總計有效問卷共 586 份，有效回收率為 93.5 %。 

三、預試問卷 

 本研究共計回收 52 份預試問卷，針對內容一致性分析，採用信度係數 Cronbach’s α 值做為信度

測量的方法。本研究各變數之 Cronbach’s α 值介於.797 至.948 間，符合 Hee(2014)所建議量表信度需

達.7 以上之標準。顯示本研究問卷各量表具有良好可接受的信度。 

四、資料分析方法 

 本研究以 SPSS26.0 統計軟體和 AMOS28.0 統計套裝軟體作為分析工具，依據研究目的及假設採

用相關的統計方法，統計分析方法包含敘述性統計、信度分析、驗證性因素分析及結構方程式(structural 

equation modeling, SEM)。 

表 1 問卷題項量表 

變項名稱 構面 題 項 

 

 

知覺易用性 

 

 

知覺易用性 

1.使用旅館內科技產品是很容易的。 

2.旅館內科技產品的使用不需耗費我太多時間。 

3.旅館內科技產品的操作對我來說清晰易懂。 

4.我能夠快速並熟練地使用旅館內科技產品。 

 

 

知覺有用性 

 

 

知覺有用性 

1.使用旅館內科技產品是很容易的。 

2.旅館內科技產品的使用不需耗費我太多時間。 

3.旅館內科技產品的操作對我來說清晰易懂。 

4.我能夠快速並熟練地使用旅館內科技產品。 

 

 

 

 

 

體 驗 

 

娛樂性 

1.旅館內科技產品的使用不需耗費我太多時間。 

2.旅館內科技產品的操作對我來說清晰易懂。 

3.我能夠快速並熟練地使用旅館內科技產品。 

 

 

教育性 

4. 使用旅館內科技產品讓我更有知識。 

5. 使用旅館內科技產品能使我獲得學習經驗。 

6. 使用旅館內科技產品激發了我學習新事物的好奇心。 

7. 使用旅館內科技產品能讓我學到更多技能。 

 

逃脫現實 

8. 使用旅館內科技產品時感覺自己在不同的世界 

9. 使用旅館內科技產品時我感覺離開了平常的生活 

10.使用旅館內科技產品時我完全脫離了現實 

 

美 學 

11.使用旅館內科技產品讓我的感官愉悅。 

12.使用旅館內科技產品時我的心情是平靜的。 

13.旅館內科技產品對我來說很有吸引力。 

 

行為意圖 

 

行為意圖 

1.我認為旅館內的科技產品是值得使用的。 

2.我未來會更常使用旅館內的科技產品。 

3.我會與人分享旅館內科技產品的相關訊息。 

肆、資料分析與結果 

一、基本資料分析 

本研究之樣本基本資料的敘述統計其結果如表 2 及表 3，可得知男女人數的比例各為 36%及 64%，

女性占多數。而在年齡部分占比最多為 21~30 歲(58.2%)；教育程度是由大專院校占大多數(70.3%)；入
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住次數則是由入住 2~3 次的旅客最多(43.9%)；較多受訪者使用過的旅館智能科技為自住入住系統

(55.9%)、智能電視(47.6%)及無線充電設備(39.2%)。 

表 2 敘述性統計分析表(N=586) 

項目 類別 人數 百分比 

性別 男 

女 

211 

375 

36% 

64% 

總和 586 100% 

 

年齡 

20歲(含)以下 50 8.5% 

21歲~30歲 341 58.2% 

31歲~40歲 129 22% 

41歲~50歲 45 7.7% 

51歲以上 21 3.6% 

總和 586 100% 

 

教育程度 

高中職 43 7.3% 

大專院校 412 70.3% 

研究所 131 22.4% 

總和 586 100% 

 

 

您過去兩年內入住旅館之頻率 

1次 138 23.5% 

2-3次 257 43.9% 

4-5次 109 18.6% 

6次(含)以上 82 14% 

總和 586 100% 

 

表 3 次數統計分配表 

項目 類別 人次 百分比 

 

 

 

 

使用過之旅館內科技產品類型 

自助入住系統 328 55.9%  

手機app房卡系統 147 25.1% 

智能電視 279 47.6% 

電子報章雜誌 81 13.8% 

數位管家系統 87 14.8% 

智慧型服務機器人 90 15.3% 

無線充電設備 230 39.2% 

智慧化控制系統 202 34.4% 

智能語音助理 99 16.9% 

二、驗證性因素分析 

藉由驗證性因素分析 (Confirmatory Factor Analysis, CFA)，將不符合標準的因素排除。根據

Anderson、Tatham、Black & Hair(1998)訂定之評估標準，本研究變項之因素負荷量皆大於 0.5、多元相

關係數平方皆大於 0.5、組成信度皆大於 0.7、平均變異萃取量皆大於 0.5，如表 4 所示，故保留所有構

面與題項。為使模式表達更為精簡，以單一指標取代多重衡量指標，體驗測量模型將以各構面的衡量

題項得分之平均值作為該構面的得分，再將該得分作為潛在構面的觀測變數。 

三、SEM 結構方程模式 

本研究藉由 Amos28.0 建立結構方程式(Structural Equation Modeling, SEM)來進行假說驗證，用來
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驗證 H1-H6 是否成立。依據 McDonald & Ho (2002)、Schreiber (2008)的建議檢驗指標，經分析得知整

體模型之配適度如圖 3：卡方值χ²=330.483、卡方/自由度(χ²/df)= 3.98、RMSEA=.071、GFI=.931、

AGFI=.901、NFI=.934、CFI=.95、IFI=.95，皆符合標準值，顯示樣本資料與假設模型間的配適度良好。

SEM 分析結果彙整如表 5、圖 3 所示，路徑係數以γ值表示，所有 p 值＜.05 達顯著水準，研究架構

中六項假設皆成立。 

表 4 CFA 收斂效度彙整表 

變項名稱 題數 因素負荷量 SMC CR AVE 

知覺易用性 4 .739-.858 .546-.736 .885 .660 

知覺有用性 4 .710-.757 .504-.573 .820 .533 

娛樂性 3 .838-.861 .702-.771 .884 .718 

教育性 4 .776-.798 .602-.637 .865 .616 

逃脫現實 3 .795-.849 .632-.778 .880 .710 

美學 3 .716-.822 .513-.676 .801 .573 

行為意圖 3 .779-.915 .607-.837 .880 .712 

 

表5 SEM結構模型之路徑 

假設 路徑 γ值   t值     p值 檢驗結果 

H1 知覺易用性→知覺有用性 .529 10.515 ＜.001*** 成立 

H2 知覺易用性→行為意圖 .246 5.706 ＜.001*** 成立 

H3 知覺有用性→行為意圖 .143 2.247 .025*   成立 

H4 知覺易用性→體驗 .153 3.248 .001**  成立 

H5 知覺有用性→體驗 .651 11.205 ＜.001*** 成立 

H6 體驗→行為意圖 .488 7.704 ＜.001*** 成立 

*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001 
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卡方值=330.483，(P 值=.000)，卡方/自由度（χ²/df）= 3.98，RMSEA=.071 

GFI=.931，AGFI=.901，NFI=.934，CFI=.950，IFl=.950 

圖 3 SEM 結構模型配適圖 

同時本研究採用Bootstrap法來對H7進行檢驗，Bootstrap法是以估計間接效果的標準誤及信賴區間

來進行中介效果之檢定及分析。透過表6得知，知覺易用性與行為意圖的總效果值為0.565；知覺有用

性與行為意圖的總效果值為0.630，且兩者信賴區間皆不包含0，直接效果值和間接效果值得信賴區間

也不包含0，所有效果之p值亦皆小於0.05，屬於部分中介效果，故H7成立 (Lau & Cheung, 2012；

Mackinnon, 2008)。 

表6 中介效果摘要表 

 Estimate 95％ 信賴區間 

間接效果  BC/PC P值 BC PC 

知覺易用性→體驗→行為意圖 .286 .001/.001 .226~.357 .222~.351 

知覺有用性→體驗→行為意圖 .401 .001/.001 .294~.511 .293~.510 

直接效果     

知覺易用性→行為意圖 .278 .001/.001 .184~.366 .185~.367 

知覺有用性→行為意圖 .229 .006/.007 .082~.400 .076~.391 

總效果     

知覺易用性→行為意圖 .565 .001/.001 .482~.640 .482~.640 

知覺有用性→行為意圖 .630 .001/.001 .539~.731 .540~.715 
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伍、結論與建議 

一、結論 

本研究目的旨在探討科技接受模式中的知覺有用性、知覺易用性對於旅客使用旅館智能科技之行

為意圖的影響，進一步檢驗體驗的中介效果。依據研究發現歸納出以下結論： 

(一) 科技接受模式運用在旅館內智能科技的可行性 

路徑係數顯示，知覺易用性對知覺有用性(γ=.529，p＜.001)呈現顯著正向影響(H1)，其兩者也皆

對旅客使用旅館智能科技的行為意圖(γ=.246，p＜.001；γ=.143，p=.025)產生顯著正向影響 (H2、H3)。

意即旅客覺得旅館內智能科技使用上越簡單、對於住宿方面是有幫助的，那麼將會提升旅客使用旅館

內智能科技產品的意願。此結果與 Davis(2003)的研究結果吻合，與過去學者們在餐旅業使用科技接受

模式所進行之研究也有相同的結果，因此本研究證實了將科技接受模式運用在旅宿業的可行性。敘述

統計發現，最多旅客使用過的是比較普及的自助入住系統(55.9％)，及使用上很簡單的無線充電設備

(39.2％)；而電子報章雜誌(13.8％)及較為複雜的智慧管家系統(14.8％)，使用過的旅客較少，可知除了

普及化之外的產品，簡單的操作會提高旅客對智能科技產品的使用意願。 

(二) 體驗對知覺易用性及知覺有用性與行為意圖的關係具有中介效果 

路徑係數顯示，知覺易用性(γ=.153，p＜.001)及知覺有用性(γ=.651，p＜.001)對體驗會產生正向

影響 (H4、H5)；體驗對行為意圖(γ= .488，p＜.001)也會產生正向影響 (H6)。知覺有用性對體驗的影

響力最大，當旅客在住宿時能更有效率的使用智能科技滿足需求，即能預測旅客有較愉快的體驗。良

好的體驗包含旅館智能科技產品能讓顧客感覺是有趣、新奇的、專注地沉浸在使用過程中並學習到新

知識、產品的外觀設計具吸引力。Bootstrap 分析也顯示，體驗對知覺易用性及知覺有用性與行為意圖

的關係具有部分中介效果(H7)，當旅客能方便快速及更有效率地透過智能科技產品解決住宿時的問題，

即能擁有較愉快的體驗，未來再次使用和推薦他人使用旅館智能科技的意願也會提高。此外，本研究

之結果與過去學者們的研究結果相同(Huang et al., 2019；Jung et al., 2016)，證實了加入體驗此變數的

科技接受模式能運用於旅宿業。 

二、建議 

(一)旅館智能科技的設計須簡單及人性化 

旅客使用旅館智能科技的意願會受到設備是否容易使用所影響，簡單易懂的設備會讓旅客覺得在

住宿時較有幫助而去使用。因此設計簡單易懂的智能科技產品就變得相對重要，例如自助入住系統和

智慧型機器人等能減少飯店人力的設備，若是旅客在操作時需要花費大量的心力去學習，反而會降低

旅客想使用的意願。縱使這項產品對於住宿再有幫助，旅客因為覺得麻煩而不用，也無法達到旅館導

入這些設備想獲得的效果。其他智能科技如手機 app 房卡系統，若是能簡化操作過程讓顧客能快速上

手；智慧語音助理在語音辨識方面能更加快速且清楚瞭解旅客的意思，並提供更自然趨近於真人的使

用情境，勢必能增進旅客的使用效率。 

(二)提高使用智能科技時的體驗 
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根據結構模式結果發現，知覺有用性(γ=.651)對體驗、體驗對行為意圖(γ=.488)的影響力最大，

在使用的過程中，假如旅客很容易就體驗到智能科技帶來的便利，且認為這些設備能增進住宿品質，

則旅客再次入住及使用智能科技的意願便會提高。近年來流行的虛擬實境(Virtual Reality, VR)、擴充實

境(Augmented Reality, AR)等亦可導入飯店業，透過 VR 旅客便可先預覽旅館內的設施、房型等，選擇

自己喜歡的房型；AR 方面可導入虛擬管家系統，透過手機平板等設備就能為旅客導覽及介紹，有任

何需求可透過虛擬管家處理。多數人入住旅館仍希望受到無微不至的「服務」，未來的旅館智能科技應

力求在提供服務時更人性化、更有溫度，當旅客體驗到智能科技的易用、有用、好用時，使用意願也

會隨之提升。 

三、研究限制及研究建議 

本研究在實證與研究的過程中雖希望符合嚴謹以及客觀性，但由於資源、時間及財力等其他無法

掌握的外在因素影響，仍有許多限制，故提出兩點研究建議供後續研究者：首先，本研究僅針對兩年

內使用過旅館智能科技之旅客採用便利抽樣法進行問卷收集，未對旅館之等級加以限制，建議未來可

探討不同等級旅館之旅客在使用旅館智能科技上之感受與行為意圖是否有所不同。其次，本研究選擇

曾入住使用過旅館智能科技的旅客進行調查，待未來無人旅館發展越趨成熟後，可針對入住過無人旅

館之旅客進行研究。  
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