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摘  要 

當前設計領域正面臨生成式 AI 快速滲透的挑戰，設計師在面對 AI 輔助創作時，常出現動機不確定、

價值評估模糊與使用意願差異等問題。雖然生成式 AI展現了高度的創造潛能，但其在專業設計決策過程

中的心理動機與認知評估機制仍缺乏系統性探討。為此，本研究以期望價值理論（expectancy-value theory, 

EVT）為理論基礎，探討設計師觀看生成式 AI 所生成之設計方案後，依據其當下情境反應所產生的動機

與行為意圖，並檢視 EVT 於自動駕駛汽車內裝設計的生成式 AI 應用中的適用性，藉此揭示影響設計師

使用生成式 AI 之行為動機與使用意願的關鍵因素。透過問卷調查，共取得涵蓋不同設計領域與專業水平

的 215份有效數據，確保研究成果的廣泛性。結果顯示，感知價值在 EVT模型中具有核心作用，可直接

影響設計品質與使用意願，同時在績效期望與感知成本中，設計品質與使用意願的影響之間具有中介效

果。儘管感知成本的正向影響較為微弱，但結果證實生成式 AI 的感知成本具有一定的激勵效果。這一發

現表明，當設計師認為生成式 AI 帶來的價值足夠高時，即便感知成本較高，仍可提高對 AI 生成的設計

品質與使用意願。本研究驗證了 EVT模型在 AI 協作設計決策中的應用價值，為生成式 AI在設計實務上

提供理論支持，以及優化未來生成式 AI 工具的應用策略。 

關鍵詞：期望價值理論、生成式 AI、自動駕駛汽車內裝設計、設計品質、行為意圖 

論文引用：陳圳卿、鍾晨嬈、林金隆（2026）。基於期望價值理論探討生成式 AI 在設計中的應用—以自 

          動駕駛汽車內裝設計為例。設計學報，31（3），47-70。 

 

一、前言 

人工智慧（artificial intelligence, AI）已廣泛應用於各行各業，並融入各項技術中，例如：機器自動

化、機器視覺、社交機器人與自動駕駛汽車（Javaid et al., 2022; Prentice et al., 2020）。這些技術的持續演
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變離不開設計創新的驅動，AI 的快速發展正逐步重塑設計師的創新思維與實踐方式，並對設計流程與方

法論產生了深遠的影響。設計師使用 AI 協作在雙鑽設計流程中的支援效果會因階段而異（Lee et al., 2025），

其在設計構想、方案造型、技術實現及視覺效果等方面展現出顯著優勢，但在文化語意與工藝材料的運

用上仍存在侷限（Lyu et al., 2024）。與此同時，人們開始建立並完善人工智慧應用的相關準則，特別是

針對其應用型分支「生成式 AI」（Feuerriegel et al., 2024; Wood & Moss, 2024）。近年來，如何高效、精

準地運用生成式 AI 以創造優質成果，已成為學術界與產業界頗為關注的熱門話題（Jin et al., 2025; 

McDonald et al., 2025）。在學術教育領域，生成式 AI 可協助教師在學習、教學、評估與管理方面的工作

範疇（Chiu, 2024），同時引導學生在加強專業能力時熟練運用 AI 技術，提高在數位時代的社會競爭力

（Hashmi & Bal, 2024; Wood & Moss, 2024）。在設計教育方面，許多設計教師已將生成式 AI 融入課程，

並鼓勵學生與生成式 AI 協作進行設計創作（Bartlett & Camba, 2024; Hwang & Wu, 2025）。相關課程通

常以設計流程為主軸（Zhu et al., 2024; Stige et al., 2024），利用生成式 AI 先進行文本生成，提取關鍵字

後進而生成圖像（Hwang & Wu, 2025）。產業界亦不例外，各企業積極推動設計師運用 AI 技術，藉由生

成式 AI 提升設計價值，以創造更多潛在效益（Zhu et al., 2024）。然而，Lee et al.（2025）指出目前生成

式 AI 所產生的內容仍未完全滿足設計師對 AI 的期望，存在著一定的差距和局限性。因此，生成式 AI 作

為一種設計輔助工具，設計師應如何從 AI 生成的品質與感知的角度來評估其動機，並進而影響未來持續

使用 AI 的意願（Chan & Zhou, 2023; Nguyen et al., 2022; Prentice et al., 2020），成為了值得探討的議題。 

從新興技術的視角觀之，人工智慧與自動駕駛汽車的發展猶如兩條齊頭並進的軌道，AI 的出現為汽

車設計帶來了全新的機遇和挑戰，更是推動自動駕駛汽車智慧化發展的關鍵驅動力（Sestino et al., 2022）。

AI 技術不僅支持自動駕駛功能的研發（Karnati & Mehta, 2022），同時也為車內空間的使用者體驗產生意

想不到的可能性（Gao et al., 2024）。具體而言，自動駕駛系統依賴 AI 演算法處理各類感測器的數據，

用以實現即時的環境感知與智能駕駛決策（Karnati & Mehta, 2022）。在車內體驗方面，AI 加速了智慧座

艙技術的發展，致力於為使用者提供智慧化與個性化的服務，包括資訊娛樂系統、語音助理與自適應車

內環境等（Gao et al., 2024; Sestino et al., 2022）。這些技術創新促使汽車設計師在內裝設計上思考如何結

合 AI 技術的潛力，打造兼具智慧化的自動駕駛汽車空間，以滿足未來多元化的使用情境與乘客需求。 

在此背景下，期望價值理論（expectancy-value theory, EVT）能夠從期望與價值評估的角度解釋使用

者的行為動機與決策過程，並有助於解釋使用者應用生成式 AI 的意願與信任（Chan & Zhou, 2023），尤

其是針對專業人士應用生成式 AI 進行設計創新的意願。以設計師為例，本研究關注其對生成式 AI 品質

的期望與價值感知之間的落差，以及這些感知如何影響持續使用意願。為彌補這一空白，本研究透過 EVT

探討設計師在特定情境下，對生成式 AI 應用於自動駕駛汽車內裝設計應用中的結構關係，並分析其如何

影響使用意願。具體來說，本研究聚焦於以下核心問題：（1）設計師對生成式 AI 的動機由哪些因素組

成？（2）由設計師主觀感知的 AI 生成品質與 EVT 之間存在何種關聯？（3）如何進一步影響設計師使

用生成式 AI 的意願？本研究將透過結構方程模型分析各構面之間的路徑關係，以驗證理論假設並解答

提出的研究問題。有鑑於此，本研究以自動駕駛汽車內裝設計為案例情境，採用問卷調查法考察影響設

計師在情境反應中對生成式 AI 的行為動機與意願。 
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二、文獻探討 

2-1生成式 AI在汽車設計上的應用 

人工智慧作為當前汽車產業最具前景的技術創新機會之一（Sestino et al., 2022），現階段已廣泛應用

於自動駕駛汽車，並展現出涵蓋語音、音訊、視覺、語言處理與多模態互動等方面的應用成效（Stappen 

et al., 2023）。當 AI 技術應用於自動駕駛汽車，可有效增強駕駛員的知覺行為控制，進而積極影響對自

動駕駛汽車的使用意願（Sestino et al., 2022）。然而，儘管透過機器學習和大數據分析，AI 技術已展現

出強大的數據處理與即時決策的能力，可提升導航優化、交通預測與駕駛決策的功能應用（R. Zhang et 

al., 2024），但仍未完全發揮出其技術潛力。特別是在自動駕駛技術逐步成熟的過程中，駕駛員追求更加

智慧化與個性化的座艙體驗，這使得未來自動駕駛汽車內裝的開發與設計面臨極大的挑戰。如何打造符

合駕駛員需求，且具未來感與創新性的汽車內裝環境，成為了車廠頗受關注的設計議題。 

在此背景下，生成式 AI 的應用為汽車內裝設計帶來新的創作思路。目前生成式 AI 基於強大的創造

生成能力，在藝術設計領域得到了廣泛的應用。相比於其他 AI 技術，生成式 AI 專注於創造新穎且極具

創新性的內容，涵蓋文本、圖像、影片、虛擬環境與互動媒體等多種形式（Feuerriegel et al., 2024），在

設計領域的應用與協作已逐步形成雛形。除了使用生成式 AI 進行創作外，如何提升 AI 生成內容的品質

也至關重要（Nguyen et al., 2022）。在智慧駕駛系統上，可透過多模態語意感知框架（multi-modality 

semantic-aware framework）來優化生成式 AI 的服務品質，進而提高車載系統的可用性和運行效率（R. 

Zhang et al., 2024）。其服務品質的衡量標準主要聚焦於資訊品質與系統品質，涵蓋準確性、時效性、可

靠性、靈活性和及時性（Nguyen et al., 2022）。但這些標準針對的是技術層面，較少從設計品質的角度

進行衡量。為此，Stige 等人（2024）基於系統性文獻分析指出，生成式 AI 不僅能實現設計流程自動化，

亦能創造出高品質的產品。因此，他們強調設計師應在使用者經驗（user experience, UX）設計過程中引

入生成式 AI，以提高設計效率和生成品質，並創造出更具創新性的解決方案。然而，現有研究卻較少關

注設計師主觀感知的 AI 生成設計品質與設計師的期望及價值之間的差異，以及這種差異是否會影響設

計師後續使用生成式 AI 的意願。 

2-2期望價值理論與品質 

期望價值理論（EVT）最初被用於解釋性別在課程與職業選擇上的動機差異，主張個人的行為動機

取決於對任務成功的期望程度，以及對任務賦予的價值與重視程度（Eccles, 1983; Eccles & Wigfield, 2024）。

隨著理論發展，目前已廣泛應用於多個領域，以探討動機對行為選擇與持續使用意願的影響。根據先前

研究，EVT 主要由期望信念（expectancy beliefs）與主觀任務價值（subjective task values）兩個核心構面

組成，構建出個體動機的理論框架。EVT 的信念涵蓋了自我效能與結果預期（Eccles, 1983; Parsons et al., 

1982），可進一步區分為能力信念與期望信念。在技術應用研究中，整合科技接受模型（unified theory of 

acceptance and use of technology, UTAUT）提出了績效期望（performance expectancy）的概念，被定義為

個體對特定技術能夠提升工作績效的成功信念與預期（Venkatesh et al., 2003）。這與 EVT 中的期望信念

具有一定相似性，但關注焦點不同。期望信念著重於個體自身的感知與認知，而績效期望則聚焦於技術

或工具所帶來的效能提升。隨著 AI 技術的廣泛應用，既有研究指出績效期望不僅顯著影響著使用者對生

成式 AI 的信任態度與使用意願，亦是構成其行為決策的關鍵動機因素（Li, 2025）。對設計師而言，他

們期望生成式 AI 工具能夠提供豐富的互動模型、強大的支援功能以及文化情感能力來輔助設計師，從而

提升其設計績效（Xia & Chen, 2025）。另一方面，主觀任務價值則涵蓋內在價值、成就價值、效用價值
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以及負向的感知成本，被定義為個體對賦予價值的主觀感知與權衡（Eccles, 1983; Parsons et al., 1982）。

在 EVT 研究中，感知成本作為價值中單一的負向成分往往較少受到關注。有研究認為，感知成本可作為

多維度或單維度應用於 EVT 中（Muenks et al., 2023），並與期望和價值成分相互獨立，因此應視為一個

獨立因素，用以解釋個體的動機表現（Barron & Hulleman, 2015; Flake et al., 2015）。因此，EVT 的價值

構面逐漸劃分為正向的感知價值與負向的感知成本。 

價值本質上是一種感知概念，而非產品本身可直接量測的屬性。當作為產品品質衡量時，價值可透

過特定的方式被評估，譬如 Dell’ Isola（1997）從建築設計的角度提出價值評估公式：「價值 =（功能+

品質）╱成本」。準確來說，感知的品質與價值之間存在顯著影響（Agarwal & Teas, 2001）。基於 Eccles

（1983）對 EVT 價值的初始定義，價值同時包含正向與負向成分，這使得品質在其理論中的假設關係更

為複雜。現有研究普遍將感知成本視為負向構面，並發現與其他構面呈現負相關關係（Chan & Zhou, 2023; 

Flake et al., 2015; Perez et al., 2019）。然而，也有研究指出在某些情況下感知成本並非完全為負相關（Perez 

et al., 2019; Yin & Goh, 2024）。Zeithaml（1988）提出手段－目的理論（means–end theory），概述感知

價格、感知品質與感知價值之間的關係；Spreng 等人（1993）將期望、願望和績效納入動態價值模型，

從而探討對感知價值的影響。這些研究都反映出成本、品質、期望和價值之間可能存在著正向影響（Chang 

& Wildt, 1994; Spreng et al., 1993; Zeithaml, 1988）。另一方面，對於感知成本的定義與性質也尤為重要，

在不同產品類型或情境下可能產生不同的影響（Kim, 2020; Monroe, 2012）。以體驗型產品（如電影、遊

戲）為例，當投入較高的努力、情緒和金錢等成本時，其感知價值有可能較高，呈現出正相關關係（Lee 

et al., 2017; Yoo, 2015）。而對於實體型產品而言，較高的成本通常會導致感知價值下降，顯示其為負相

關（Yoon & Oh, 2022）。由此可見，感知成本在「品質」與「產品類型」的影響下，並非總是產生負向

影響，而是會隨之產生正負變化。 

「品質」最初透過生產者與顧客的互動體現，顧客滿意度是品質評估的關鍵因素（Aydemir & Türkel, 

2022）。Walter Shewhart 於 1924年引入統計品質控制（statistical quality control, SQC），並提出了品質

控制與品質保證的概念（Mantysaari, 2019）。隨著品質管理的發展，逐漸衍生出全面品質管理（total quality 

management, TQM）和品質機能展開（quality function deployment, QFD）。而 DeLone 與 McLean則提出

了資訊系統成功模型（information systems success model, ISSM），強調以資訊品質、系統品質、服務品

質、使用、使用者滿意度和淨收益這六個維度來衡量資訊系統（information system, IS）影響品質與使用

者效益的成功指標（DeLone & McLean, 2003）。在設計領域，建築設計從品質的概念中提出設計品質指

標（design quality indicator, DQI），用作評估建築設計品質的工具，旨在透過提供反饋和捕捉建築中所呈

現的設計品質，以感知測量建築性能的一種方法（Gann et al., 2003; Thomson et al., 2003）。而產品設計

品質評估旨在衡量產品的特徵或屬性是否有滿足使用者的需求（Thomson et al., 2003），可採用產品效能

和使用者體驗的方法來評估產品的有效性、可學習性和易用性，用以優化後續的設計，不同設計品質對

消費者在不同產品類別中產生的決策行為也將有所差別（Yoo & Donthu, 2001）。 

設計品質由主觀和客觀因素構成，因此難以被單一標準加以量化（Gann et al., 2003）。由於不同設

計領域對品質的概念存在差異，目前尚未對設計品質提出明確的定義或範疇。Gann等人（2003）嘗試提

出評估設計品質的方法，主張衡量設計品質時應考量特定結果下資源配置的適當性，或者透過各系統間

的相互依賴性來評估物件導向設計的品質。從資訊系統（information system, IS）的設計科學研究（design 

science research, DSR）觀點來看，其核心在於以系統化的設計準則為基礎，透過分析、設計、實作與使

用的實證方法，建構兼具效能和效率的 IS 解決方案（Hevner & Chatterjee, 2010; Hevner et al., 2004）。

Venable（2010）彙整 Hevner 等人提出的多項評估設計品質準則也佐證了此觀點，同時強調應將設計理

論與行為理論緊密結合，以確保評估方法的全面性和科學性（Hevner & Chatterjee, 2010; Hevner et al., 2004）。 
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EVT 已廣泛應用於教育學、心理學和行為學等領域的研究，用以解釋個體動機如何影響決策行為與

使用意願。相較之下，人工智慧相關研究多以技術接受模型（technology acceptance model, TAM）與整合

科技接受模型（UTAUT）為主要理論基礎，從多重構面探討使用者對 AI 技術的接受程度（Chan & Zhou, 

2023; Kelly et al., 2023），強調感知有用性、績效期望、態度、信任與努力期望等因素對使用者行為意願

的影響（Cabrera-Sánchez et al., 2021; Kelly et al., 2023）。然而，隨著 AI 技術逐漸成熟並能滿足使用者對

操作系統的基本期望後，傳統 TAM 與 UTAUT 所聚焦的有用性與易用性已難以充分揭示使用者對生成

式 AI 的深層動機。當生成式 AI 廣泛應用於設計創新與實務，使用者更看重價值所帶來的情感需求與心

理投入（Kang et al., 2025）。在此脈絡下，EVT 提供了一個更具動機導向的視角，以此瞭解使用者應用

生成式 AI 的意願與信任度。在生成式 AI 應用的設計情境中，設計師的成功與效能不僅取決於個人設計

能力，還取決於與 AI 工具協作的績效。績效期望被認為能準確反映出設計師對 AI 協作所帶來的技術效

能與生成品質之認知，進而影響其價值感知與行為意圖（Li, 2025; McNeill et al., 2025）。鑑於本研究聚

焦於生成式 AI 技術，將績效期望概念取代傳統 EVT 框架中的期望信念，有助於更全面捕捉設計師對生

成式 AI 在設計任務中所展現之效能與期望，從而揭示設計師如何依據 AI 技術所展現的價值與品質，形

塑其態度與使用意願。 

目前，僅有少數研究嘗試以 EVT 探討生成式 AI 的使用動機，多聚焦於教育領域（Chan & Zhou, 2023; 

Wang et al., 2023; Yin & Goh, 2024），對於專業群體（如設計師）的應用仍屬缺乏。這些研究忽略了生成

式 AI 在創意設計領域中，如何透過績效期望與價值感知影響設計師對 AI 生成品質的主觀評估與使用意

願。因此，本研究並非採用教育領域中嚴格意義下的 EVT 架構，而是基於設計情境進行理論轉化，採用

EVT 的應用型變體。這一轉化旨在將 EVT 的應用情境延伸至專業決策與創作行為中，並有效揭示設計

師在 AI 輔助創作中所展現的行為動機與意圖，進而補足 TAM 與 UTAUT 在技術接受層面上的不足。 

2-3研究模型與假設 

本研究以 AI 生成的自動駕駛汽車內裝設計範例為應用情境，探討設計師對生成式 AI 的動機因素，

以此分析生成式 AI 的設計品質與 EVT 構面之間的關係，進而影響設計師的持續使用意願。值得說明的

是，本研究將採用「績效期望」作為模型中的信念因素，明確定義為設計師對生成式 AI 技術的效能信

念。此外，在 EVT 的基礎上納入「設計品質」作為模型構面，用於探究 EVT 如何影響設計師主觀感知

的 AI 生成內容品質與意願。如圖 1所示，本研究基於生成式 AI 提出 EVT 模型的五個構面：績效期望、

感知價值、感知成本、設計品質和使用意願，並以此提出了 10個研究假設。這些假設皆是基於現有文獻

對 EVT 的建構與拓展，並結合生成式 AI 的理論發展探討出新的研究架構。根據先前文獻，生成式 AI 屬

於體驗型產品，其品質與價值的評估機制可能與傳統實體型產品有所不同。相對而言，當投入更多成本

時，體驗型產品的品質與價值可能會更高（Lee et al., 2017; Yoo, 2015）。對設計師來說，使用生成式 AI

進行設計所付出的時間、努力、認知負荷與機會成本遠低於傳統設計方法，且能夠提升設計效率與創新

性（Channi et al., 2025）。因此，設計師對使用生成式 AI 所投入的成本持有較高的包容性，並可能視為

提升價值的一部分。基於此，本研究假設在生成式 AI 的應用情境下，感知成本可能具有激勵作用。 

據此，提出的研究模型各構面定義如下：「績效期望」指的是設計師對使用生成式 AI 能夠提升其設

計效能的期望程度。「感知價值」則指設計師在完成生成式 AI 任務後所獲得的正向效益，本研究參考

Jiang等人（2018）的建議，將內在價值、成就價值和效用價值整合為一個構面，並將成本作為獨立構面

加以探討，以建構「期望－價值－成本」的動機模型。根據先前研究，「感知成本」可作為獨立構面來

預測行為意圖（Barron & Hulleman, 2015; Flake et al., 2015; Yin & Goh, 2024），因此本研究將其定義為設

計師對執行生成式 AI 任務時所付出的努力、情緒和機會的成本，具有激勵作用的正向構面。「設計品
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質」用於表示設計師對生成式 AI 生成的設計內容是否滿足其需求，包含了設計準則的多個維度評估。

「使用意願」則表示設計師對持續使用生成式 AI 的意圖和傾向。 

 

圖 1. EVT模型對生成式 AI的研究假設 

績效期望被視為個體認為技術能夠提升工作績效的信念與期望程度（McNeill et al., 2025），具體來

說是設計師對使用生成式 AI 如何提升工作效率、品質改進和流程自動化上的期望程度（Li, 2025; McNeill 

et al., 2025）。先前關於 EVT 的研究顯示，期望信念對感知價值具有正向影響（Chan & Zhou, 2023; Eccles, 

1983），因此基於期望信念與績效期望在定義上的相通性，本研究推測績效期望同樣正向影響感知價值，

提出假設 1。早期研究普遍將價值視為是雙向定義，即成本與效益，精準考量行為決策的影響因素。相比

之下，感知成本的影響則具有雙向性，呈現出正向與負向關係（Perez et al., 2019; Yin & Goh, 2024）。在

生成式 AI 的應用背景下，本研究從成本與收益的角度來探討。相較於傳統方法，生成式 AI 能夠有效提

升收益並降低成本，透過減少所需的努力或提高生成品質而完成所需任務（Channi et al., 2025）。因此，

生成式 AI 所付出的感知成本並非無積極影響，正如樂觀的績效期望可能使個體更願意投入成本，以換取

技術帶來的長期效益（Chen et al., 2019）。換言之，當設計師以積極的績效期望使用生成式 AI 時，所投

入的成本可能產生價值增益，為此本研究提出假設 2與假設 3。 

H1：使用生成式 AI 時，績效期望會顯著地正向影響感知價值。 

H2：使用生成式 AI 時，績效期望會顯著地正向影響感知成本。 

H3：使用生成式 AI 時，感知成本會顯著地正向影響感知價值。 

關於品質評估的類別尚無明確標準，Cheng（2023）依照線上平臺性質將其劃分為資訊品質、系統品

質、知識品質、介面設計品質、互動品質與協作品質這五個構面，從而探討影響持續使用意願的因素。

而在本研究中，主要圍繞生成式 AI 生成的設計品質進行探究。針對設計品質的研究並不少見，主要聚焦

在建築、產品與視覺設計等領域，而對於人工智慧生成內容的品質研究仍存在廣泛的探索空間。目前，

有研究關注感知品質對產品價值感知的影響（Agarwal & Teas, 2001），偏重於設計後端的消費者視角，

而對感知品質如何影響設計前端的個體動機與行為意圖的探討仍較為有限。Agarwal 與 Teas（2001）發

現，感知品質與價值之間存在著正向關係，即當感知品質較高時，可透過降低風險來提升感知價值。正

如 Panchal 等人（2012）所強調，高品質的設計體驗應以較高的期望值為基礎，並結合具有較高的感知價

值以提升使用者的行為動機與意圖。在生成式 AI 情境下，Schönberger（2024）提出應在 AI 協作的設計

流程中探究使用者期望和偏好與設計品質之間的關係。由此預測，績效期望會受到生成性能的影響，即

AI 工具所產出的內容是否能符合設計師對高品質設計成果的期待（Xia & Chen, 2025）。基於此，本研究

提出假設 4與假設 5。 



設計學報第 31 卷第 3 期 2026 年 9 月  53 

 

另一方面，Appanagari 等人（2025）指出個體在應對各類先進技術時可能會產生認知失調（cognitive 

dissonance）現象。尤其當個體對先進技術的期望與實際感知不符時，這種落差會引發顯著的心理失調，

而這種內在矛盾則會促使個體嘗試透過改變自身認知或行為來恢復心理平衡。鑑於本研究提出的感知成

本是建立於生成式 AI方案生成的應用情境，因而可從心理學的認知失調理論（cognitive dissonance theory）

與努力正當化效應（effort justification effect）加以解釋。當個體投入較多時間或精力來學習和應用生成

式 AI 所形成的成本，為減少因投入成本與預期回報不符所產生的心理失調（Chung & Cheng, 2018），個

體傾向於重新評估 AI 生成的價值與成果，進而強化對生成式 AI 效能的正向認知（Marikyan et al., 2023）。

這種認知轉化促使個體對生成式 AI 的成果產生心理所有權（psychological ownership），從而認可成本投

入所生成的設計品質（Hermann, 2025）。換言之，設計師在使用生成式 AI 時所投入的成本越高，越可

能因努力正當化與心理所有權而提升對 AI 生成品質的主觀評價，因此提出假設 6。 

H4：感知價值對生成式 AI 生成的設計品質有顯著的正向影響。 

H5：績效期望對生成式 AI 生成的設計品質有顯著的正向影響。 

H6：感知成本對生成式 AI 生成的設計品質有顯著的正向影響。 

過去研究指出，個體對正向價值的認知能夠促進正向的激勵效果，即當感知價值較高時將更傾向於

主動學習與應用生成式 AI（Kelly et al., 2023; Yin & Goh, 2024）。具體而言，內在價值與效用價值在影

響學生使用生成式 AI 的行為意願中發揮著中介作用（Yin & Goh, 2024），或者說感知價值對使用意願有

明顯的正向影響（Chan & Zhou, 2023），因此提出假設 7。在 UTAUT 框架中，績效期望在於預測和探究

行為背後的動機與意圖，並以此影響著使用意願。正如 Li（2025）基於 UTAUT 驗證了績效期望對設計

師使用生成式 AI 的意願具有正向影響。準確來說，使用者在操作前感知的績效期望將正向影響後續的使

用意願（Cheng, 2023），為此本研究提出假設 8。根據先前的 EVT 觀點，當個體的期望信念與感知價值

較高，而感知成本較低時，其動機激勵效果最為顯著（Eccles, 1983; Perez et al., 2019）。然而，在生成式

AI 的應用情境中，設計師為學習和適應生成式 AI 所投入的時間與精力，可能引發認知失調與努力正當

化效應，使其對 AI 生成的成果產生心理所有權，進而增強擁有感與歸屬感以認可自身的付出（Hermann, 

2025）。基於此，本研究推測設計師在使用生成式 AI 時所投入的成本越高，越傾向於認可 AI 生成內容

的品質，進而提升其使用意願，據此提出假設 9。 

H7：感知價值對生成式 AI 的使用意願有顯著的正向影響。 

H8：績效期望對生成式 AI 的使用意願有顯著的正向影響。 

H9：感知成本對生成式 AI 的使用意願有顯著的正向影響。 

Cheng（2023）透過對線上學習平臺的品質評估發現，感知品質將影響學生持續使用該平臺進行學習

的意願，尤其是介面設計品質會顯著影響使用時的專注力和滿意度。這一發現與 Yoo 與 Donthu（2001）

對網頁介面品質提出的結論一致，即不同視覺效果的品質會對消費者在不同產品類別中的決策行為產生

不同程度的影響。Prentice et al.（2020）將品質評估引入人工智慧，其服務品質與使用者對滿意度和參與

度有關，並進一步影響使用者對 AI 的使用意願。綜上可見，設計品質的優劣可能影響後續的使用意願，

因此提出假設 10。 

H10：生成式 AI 生成的設計品質對使用意願有顯著的正向影響。 
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三、研究方法  

3-1問卷設計 

本研究以 EVT為基礎，針對生成式AI與設計師之互動情境擴展理論模型，參考 Chan和 Zhou（2023）

所提出的模型問卷進行改編。首先，將「使用頻率」設計為二元變數題項，用以篩選無生成式 AI 使用經

驗的受測者。同時，根據研究對象與題項意涵，將原有構面調整為「績效期望」、「感知價值」、「感

知成本」與「使用意願」四個構面。基於研究目的，刪除了與績效期望主軸不符的「生成式 AI 的偏見與

不公平」題項，以及與研究對象不符的「生成式 AI 取代教師」題項。最終，問卷歸納出四個構面共 20

道題項，並依研究脈絡對題項內容與措詞進行細微修訂。關於「感知價值」題項包含 2道「內在價值」、

4 道「成就價值」與 4道「效用價值」。雖然部分研究傾向於將三者區分為獨立構面進行探討，但亦有多

項研究指出三者之間常呈現高度相關，因而將其整合為單一構面（Chung & Kim, 2022; Eccles & Wigfield, 

1995）。這在一定程度上簡化了模型結構，但可提升模型的適配度。此外，本研究將「感知成本」從傳

統 EVT 的價值構面中獨立出來，作為與「感知價值」相對應的獨立變數，以宏觀層面探討設計師對生成

式 AI 的期望、價值、成本與使用意願之間的關聯。基於上述考量，本研究將「感知價值」與「感知成本」

均以單一構面進行探討。 

先前理論架構中，生成式 AI 已被證實與 EVT 存在關聯（Chan & Zhou, 2023; Wang et al., 2023; Yin 

& Goh, 2024），卻較少關注生成式 AI 所生成的品質與 EVT 構面之間的關係。基於此，本研究引入了「設

計品質」作為設計領域中的評估構面。傳統設計領域的評估理論往往侷限於產品美學或使用者體驗等層

面，著重於人（設計師或使用者）的感知與認知歷程，卻忽略了現階段 AI 協作設計所形成的人機共創模

式。生成式 AI 作為資訊系統中一項新興的技術應用，其品質評估準則不應拘泥於傳統設計理論，而應強

調人（設計師）與機（AI）之間的互動感知與協作效能。相較之下，資訊系統領域的設計科學研究框架

強調設計理論與行為理論的結合，能夠系統性捕捉人機協作過程中的動態互動、創新價值與實用效能

（Hevner & Chatterjee, 2010），因而更適用於探討設計師在 AI 協作情境下的品質評估。依據 Venable

（2010）整理 Hevner 等人的 DSR 準則，經本研究人員篩選出與 AI 設計創作相關的 9 項準則：相關性

（relevance）、重要性（importance）、解決力（resolution）、清晰度（clarity）、深度（depth）、有效

性（effectiveness）、簡單性（simplicity）、新穎性（novelty）和可行性（viability），並依這 9項準則衍

生出 9 道題項。值得說明的是，本研究對「設計品質」的評估並非客觀導向的設計評鑑結果，而是設計

師在評估 AI 輔助設計成果時所形成的主觀品質感知，這一感知可視為個體在決策過程中的心理評估因

素。最終整合 EVT 各構面題項與設計品質題項，共涵蓋五個構面與 29 道題項，並採用李克特（Likert 

scale）五點量表收集受測者對生成式 AI 的態度（可參見附錄）。 

3-2實驗樣本生成及步驟 

為了應用 AI 工具生成優質的實驗樣本，本研究以設計流程中發散再收斂的方式進行創作，分別於設

計調研與概念發想兩個階段運用 AI 工具進行生成（Hwang & Wu, 2025）。在設計創作過程中，設計師事

先會進行市場調研，以瞭解目前的設計趨勢，進而再以調研文本的設計方向發想出概念方案。在設計調

研階段，本研究採用先前的研究結果（Zhong et al., 2025），選用 ChatGPT 生成的調研文本作為後續圖像

生成的內容，用以支持概念方案的精準生成。 

此階段所挑選出的調研文本仍處於概念化階段，尚無法聚焦出具體的設計方案。因此，需要對其內

容進行提煉與深化。本研究人員將調研文本重新輸入至 ChatGPT，並設定明確指令，要求從文本中提取



設計學報第 31 卷第 3 期 2026 年 9 月  55 

 

創新設計要點，並生成多份詳細的概念方案。該指令重複執行四次後，研究人員交叉對比後發現新生成

的概念方案與前三次所生成的方案完全重複，進而停止再次執行指令。透過多次執行相同指令，旨在充

分挖掘調研文本中潛在的創新點，確保獲得多樣化且具有參考價值的概念方案。經過前三次指令共生成

出 10 套 L5 級自動駕駛汽車內裝的概念方案，但方案內容仍存在著相似性。因此，為避免創新點重複，

本研究剔除掉彼此間概念內容高度相似的方案。最終歸納出 4 套具有不同創新點的概念方案文本，並將

方案命名為：方案一「居家風」、方案二「智駕風」、方案三「科技風」和方案四「座艙風」。 

在完成明確具體的概念方案文本後，本研究將選用應用廣泛且極具創造力的 Midjourney工具進行圖

像生成。首先需要將方案文本轉變為「/imagine」指令的提示詞（prompts），本研究邀請 ChatGPT 扮演

Midjourney提示詞的創作者，並提供了提示詞的基本結構和具體範例，要求 ChatGPT 按照提示詞的基本

結構分別生成 4 套概念方案專屬的 Midjourney提示詞。由此，將 4 組提示詞分別輸入 Midjourney，利用

「/imagine」指令實現文生圖的功能。在圖像生成過程中，本研究人員透過 Midjourney 的按鍵指令對圖

像的角度、光源及環境等進行細微調整，最後每套概念方案生成出 2 張高品質的 L5 級自動駕駛汽車內

裝圖像。4套概念方案共生成 8張具有 L5級自動駕駛汽車內裝的概念設計圖，將文本與圖像構建成一份

評估生成式 AI 的調查問卷（可參見附錄）。 

在問卷開始前，本研究人員將先向受測者說明問卷評估的內容與概念方案的來源，協助其初步理解

問卷的基本邏輯和研究背景。隨後，依序展示由 AI 生成的 4套概念方案，每套方案皆以文字與圖像呈現

L5級自動駕駛汽車內裝的創新點，使受測者能直觀感受其未來感及設計特徵。當瞭解完所有概念方案後，

受測者需於觀看完 AI 概念方案後，需立即依其情境反應填寫問卷，整個評估過程約需 5分鐘完成。本研

究受測者皆具備生成式 AI 使用經驗，然而其過往應用情境可能存在著差異。為確保主觀評估基準的一致

性，本研究採用情境反應式設計，將 AI 生成的概念方案作為刺激材料，協助受測者對 AI 輔助設計情境

進行評估。此設計既可控制生成式 AI 輸出品質的差異，同時亦可降低受測者對 AI 工具熟悉度差異所帶

來的干擾，使得研究結果更聚焦於心理評估與行為意圖形成機制。然而，此設計無法完全反映實際操作

生成式 AI 之動態互動歷程，相關動態互動影響仍有待進一步驗證。 

3-3實驗受測者 

本次研究之線上問卷採用立意抽樣（Purposive Sampling）的方式徵集各類設計領域的受測者，以確

保受測者的專業背景符合研究議題，收集到符合研究目的且具有效性的實驗數據。線上問卷調查採取匿

名且自願參與原則，並於填答前提供研究說明與參與同意資訊，以確保其知情同意。同時亦採取適當之

資料保密措施，保障受測者隱私權益與資訊安全，整個研究程序遵循《赫爾辛基宣言》之研究倫理原則。

本次問卷共有 225 名受測者填寫了問卷，剔除 10 份無效回覆，最終獲得 215 份有效問卷，有效率達

95.56%。215 名受測者皆使用過生成式 AI 工具（92 名男性與 123 名女性），年齡範圍介於 19 至 55 歲

（M = 29.69, SD = 6.88），教育程度涵蓋大學學歷 93名、碩士學歷 72名和博士學歷 50名。在設計經驗

方面，受測者的設計經歷從 1 年至 25 年不等（M = 7.41, SD = 5.69），充分包含了不同經驗層級的設計

師群體，包括初學設計的大學生與擁有豐富實踐經驗的設計專家。為了廣泛瞭解生成式 AI 驅動設計在不

同設計領域中的應用成效，本次問卷的受測者涵蓋了多個設計專業類別，例如產品與工業設計類、視覺

傳達與數位設計類、空間與環境設計類、藝術與時尚設計類和服務與策略設計類等。 
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四、研究結果 

本研究採用近年來應用廣泛的 PLS-SEM 進行驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, CFA），

用以檢驗 EVT 在生成式 AI 的功能特徵下模型構面之間的關係。PLS-SEM 是以變異數為基礎的 SEM，

適用於小樣本的複雜模型架構，更具備分析彈性。基於現有 EVT 文獻，本研究提出了 10 個研究假設，

這些假設與 EVT 模型的內容相呼應，為此進行結構方程模型分析。結構方程模型分析為兩個階段，首先

檢驗測量模型中潛在變數的信效度，接著確認潛在變數之間的因果關係，因此細分為測量模型分析與結

構模型分析。 

4-1測量模型分析 

測量模型分析旨在檢驗潛在變數與觀察變數之間的關係性與解釋力。透過檢驗內部一致性信度、收

斂效度與區別效度，以確保模型的測量品質（Hair et al., 2012）。本研究採用的評估指標包括 Cronbach’s 

α、組合信度（CR）、標準化因素負荷量（λ）、平均變異數萃取量（AVE）、FL（Fornell-Larcker）準則

和 HTMT（heterotrait-monotrait ratio）準則，用以確認測量模型的信度和效度。 

本研究首先計算了各題項的平均數（M）與標準差（SD），並進一步檢驗各題項在其所屬構面上的

因素負荷量（λ），遵循負荷量須大於 0.7 的標準，以確保各因子對構面題項的有效性（J. Hair et al., 2017; 

Hair et al., 2012）。檢驗結果顯示，題項 PV5（λ = 0.607）、PV6（λ = 0.698）、DQ7（λ = 0.699）和 DQ8

（λ = 0.690）之因素負荷量皆低於 0.7，而其餘題項的因素負荷量則介於 0.717至 0.911之間，呈現出良

好的指標適配性。因此，本研究刪除未達標準的四道題項後再重新進行檢驗，表 1 結果顯示所有保留題

項的因素負荷量均大於 0.7，符合因素負荷量標準，證明所有題項適合作為 EVT 模型各構面的測量指標，

並具備一定程度的收斂效度。 

表 1. 問卷題項之描述性統計與因素負荷量分析結果 

構面 題項 λ（t） M SD 構面 題項 λ（t） M SD 

績效

期望 

DF1 0.776（17.233） 4.028 0.917 

感知

成本 

PC1 0.719（4.901） 3.167 1.140 

DF2 0.911（57.957） 4.079 0.901 PC2 0.780（6.752） 3.251 1.137 

DF3 0.893（44.496） 4.009 0.957 PC3 0.764（5.562） 3.084 1.185 

DF4 0.882（40.933） 4.084 0.898 PC4 0.777（9.070） 3.293 1.082 

感知

價值 

PV1 0.792（22.314） 4.140 0.981 

設計

品質 

DQ1 0.804（25.106） 3.817 0.902 

PV2 0.796（22.441） 3.935 1.021 DQ2 0.800（25.665） 3.567 0.983 

PV3 0.800（19.208） 4.274 0.883 DQ3 0.863（44.750） 3.651 0.949 

PV4 0.843（33.950） 4.009 1.032 DQ4 0.795（24.737） 3.586 1.005 

PV7 0.820（25.385） 4.195 0.922 DQ5 0.763（20.839） 3.405 1.041 

PV8 0.832（29.644） 4.074 0.929 DQ6 0.824（33.774） 3.888 0.900 

PV9 0.775（22.326） 3.907 0.948 DQ9 0.717（17.013） 3.437 1.002 

PV10 0.803（30.111） 3.842 0.987 使用

意願 

IU1 0.891（38.101） 3.893 0.877 

/ / / / IU1 0.884（30.641） 4.061 0.958 

接著，本研究採用 Cronbach’s α 係數與 CR值來評估模型的內部一致性信度，並透過 AVE 值檢測構

面的收斂效度。檢驗結果顯示，各構面的 Cronbach’s α 係數介於 0.730 至 0.924 之間，CR 值介於 0.847

至 0.938之間，皆高於建議值 0.7（Hair et al., 2012），表示各構面具有良好的內部一致性信度。此外，各
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構面的 AVE 值介於 0.580至 0.788之間，皆有達到建議標準 0.5（Fornell & Larcker, 1981），顯示測量模

型具有良好的收斂效度，能有效反映其所測量之潛在變數。 

為檢驗模型的區別效度，本研究採用了 FL準則和 HTMT 準則進行檢驗。FL準則主要檢驗各構面的

AVE 平方根是否大於其與其他構面之間的相關係數（Fornell & Larcker, 1981），而 HTMT 準則則參考

Henseler et al.（2015）提出的基於多特質多方法（multitrait-multimethod, MTMM）矩陣，即透過異質-單

質相關比率（HTMT）來評估構面之間的區別效度。結果顯示，各構面的 AVE 平方根介於 0.762至 0.888

之間，皆高於其與其他構面相關係數（0.204 至 0.735）。此外，各構面的 HTMT 值介於 0.235至 0.892 之

間，均低於衡量標準值 0.9（Henseler et al., 2016; Henseler et al., 2015），顯示本研究測量模型具有良好的

區別效度。綜上檢驗結果，可確認本研究之測量模型具有良好的信度與效度。 

4-2結構模型分析 

結構模型分析旨在評估模型的解釋能力、預測能力及潛在變數間的路徑關係，並透過路徑分析與假

說檢定各研究假說。首先評估結構模型的解釋能力，其 R2值常作為衡量內生變數可由前置變數解釋的變

異比例，數據介於 0 至 1 之間，數值越高表示模型具有越佳的解釋力。依據 Chin（1998）的界定標準，

使用意願（R2 = 0.567）和設計品質（R2 = 0.421）的解釋力達中等，而感知價值（R2 = 0.234）與感知成本

（R2 = 0.042）的解釋力相對較弱，顯示其可能尚受其他未納入模型之因素影響。為此，本研究進一步檢

視效果量 f 2值，以此評估各前置變數對內生變數的影響程度。Cohen（1988）將 f 2值的標準定義為：當

0.02 ≤ f 2 < 0.15 時，表示小效果；0.15 ≤ f 2 < 0.35時，表示中效果；f 2 ≥ 0.35時，則為大效果。結果顯示，

感知價值對使用意願（f 2 = 0.521）與感知價值對設計品質（f 2 = 0.377）皆具有大效果，顯示感知價值是

影響使用意願和設計品質的重要前置變數。此外，績效期望對感知價值（f 2 = 0.206）具有中等效果，其

餘路徑之效果量皆屬於小效果，說明其對內生變數的影響程度相對有限。本研究進一步採用 Q2值來評估

模型的預測關聯性。結果顯示，各內生變數的 Q2值皆大於 0，表示模型具有良好的預測關聯性。其中，

感知價值（Q2 = 0.181）的預測關聯性最高，其次是使用意願（Q2 = 0.113）和設計品質（Q2 = 0.111），而

感知成本（Q2 = 0.029）的預測關聯性相對較低。 整體而言，感知價值不僅具有較佳的解釋能力與預測能

力，亦為影響使用意願與設計品質的重要關鍵構面。 

本研究透過變異數膨脹因子（variance inflation factor, VIF）檢驗結構模型的共線性。結構顯示，其

VIF 值範圍在 1至 1.797 之間，遠低於 J. F. Hair et al.（2017）建議的閥值 5.0，表明模型不存在顯著的共

線性問題。此外，本研究以標準化均方根殘差（standardized root mean square residual, SRMR）初步評估

模型適配度。根據 Henseler et al.（2016）的標準，SRMR 值應低於 0.08 以確保模型適配良好。本研究的

SRMR 值為 0.073，符合該適配標準，顯示本研究所建構之結構模型具有良好的整體適配度。 

路徑分析是評估結構方程模型中潛在變數之間假設關係的重要指標。本研究採用 Smart PLS 軟體之

拔靴法（bootstrapping）進行 5000 次重新抽樣，以檢驗各路徑關係的顯著性。分析結果顯示，績效期望

對設計品質（t = 0.992, p > 0.05）與使用意願（t = 0.322, p > 0.05），以及設計品質對使用意願（t = 1.283, 

p > 0.05）的直接效果皆未達到顯著標準，因此假設 H5、H8和 H10未獲得實證支持。進一步分析如圖 2

所示，績效期望對感知價值（t = 4.771, p < 0.001）與感知成本（t = 2.638, p < 0.01）、感知價值對設計品

質（t = 9.055, p < 0.001）與使用意願（t = 13.468, p < 0.001）、以及感知成本對感知價值（t = 2.683, p < 0. 

01）、設計品質（t = 2.839, p < 0.01）與使用意願（t = 2.652, p < 0.01）之路徑皆達到統計顯著水準，支

持 H1、H2、H3、H4、H6、H7 和 H9這七條假設關係。上述結果顯示，績效期望並未直接影響設計品質

與使用意願，而是透過感知價值與感知成本等心理評估機制產生影響。 
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圖 2. 修正後的模型圖 

在結構方程模型中，路徑係數可用於評估前置構面對內生構面的影響程度，其係數絕對值越大表示

影響程度越強（J. Hair et al., 2017）。圖 2直接效果結果顯示，績效期望對感知價值（β = 0.407, p < 0.001）

與感知成本（β = 0.204, p < 0.01）具有顯著正向影響。而感知價值對設計品質（β = 0.569, p < 0.001）與

使用意願（β = 0.694, p < 0.001）亦呈現顯著正向影響，其中感知價值對使用意願的影響程度最高。此外，

感知成本對感知價值（β = 0.192, p < 0.01）、設計品質（β = 0.183, p < 0.01）和使用意願（β = 0.150, p < 

0.01）皆具有顯著正向影響，但整體影響程度相對有限。再從表 2 所示的間接效果來看，感知成本透過

感知價值對使用意願（β = 0.133, p < 0.01）與設計品質（β = 0.109, p < 0.001）產生顯著間接的正向影響。

此外，績效期望透過感知價值才會對設計品質（β = 0.231, p < 0.001）與使用意願（β = 0.282, p < 0.001）

產生顯著間接影響，而績效期望透過感知成本所產生的間接效果則未達顯著水準。綜合上述分析結果，

發現感知價值是期望價值模型中的核心構面，不僅直接影響設計品質與使用意願，亦在績效期望與結果

變數之間發揮重要的中介作用。 

表 2. 路徑分析之影響效果 

a 表示 β值有顯著性影響。 
* 表示 p < 0.05有顯著差異；** 表示 p < 0.01有顯著差異；*** 表示 p < 0.001有顯著差異。 

 

 

 

 

 

構面關係 
間接效果 總體間接效果 

β t p β t p 

感知成本→感知價值→使用意願 0.133
a
 2.660 0.008 0.133

a
 2.660 0.008 

感知成本→感知價值→設計品質 0.109
a
 2.853 0.004 0.109

a
 2.853 0.004 

績效期望→感知成本→使用意願 0.031 1.883 0.060 

0.340
a
 4.627 0.000*** 績效期望→感知價值→使用意願 0.282

a
 4.427 0.000 

績效期望→感知成本→感知價值→使用意願 0.027 1.870 0.062 

績效期望→感知成本→感知價值 0.039 1.939 0.053 0.039 1.939 0.053 

績效期望→感知成本→設計品質 0.037 1.920 0.055 

0.291
a
 4.047 0.000*** 績效期望→感知價值→設計品質 0.231

a
 3.970 0.000 

績效期望→感知成本→感知價值→設計品質 0.022 1.895 0.058 
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五、討論 

生成式 AI 在設計領域的應用與協作對開創新穎的設計方式至關重要。本研究從設計師視角出發，以

自動駕駛汽車內裝設計為應用案例，探討設計師在觀看生成式 AI 所生成之設計方案後，依據其當下情境

反應所產生的動機與行為意圖，並試圖分析影響設計品質與使用意願的因素。本研究採用實證方法開發

基於生成式 AI 的 EVT 模型，將對生成式 AI 的績效期望與設計品質作為變數納入模型中，有效闡明影

響設計師對生成式 AI 的行為動機與決策因素。透過驗證模型中的 10 個假設，本研究梳理數據分析並討

論其研究結果。 

5-1感知價值是設計師生成 AI決策的關鍵因素 

透過路徑係數的檢驗結果，研究假設 H1、H3、H4 和 H7 皆獲得實證支持，由此本研究發現感知價

值不僅對設計品質與使用意願具有顯著的正向影響，同時也對其他構面發揮了間接強化的中介效應。由

此說明，感知價值在使用生成式 AI 的行為決策中起到關鍵作用，主要體現在對 AI 效用的正向反饋。這

與 Al-Abdullatif和 Alsubaie（2024）的研究一致，均表明生成式 AI 的感知價值對使用者的行為意願展現

出顯著的積極影響。本研究推測，AI 技術所帶來的效用價值與成就價值有助於提升使用者的行為意願

（Yin & Qiu, 2021），進而增強使用者對生成式 AI 的接受度與信任感。具體而言，感知價值的影響不僅

關聯到產品的品質期望，亦涉及設計師對成果實現的自我期望，最終反饋在其行為與態度上（Thomson et 

al., 2003）。從研究結果來看，在自動駕駛汽車情境中，生成式 AI 作為設計師的輔助工具，能夠有效協

助其創作出回應使用者需求與情感體驗的設計方案，為自動駕駛汽車的創新應用提供新的發展方向與價

值維度。然而，亦有研究對生成式 AI 的價值效益持觀望態度。Li et al.（2024）指出，UX設計師對採用

生成式 AI 工具仍趨於謹慎，部分設計師擔憂 AI 技術在道德倫理、技術限制與隱私偏見等方面存在潛在

風險，可能導致 AI 協作過程偏離以使用者為中心的設計原則。由於 AI 生成的成果難以反映創作者的投

入程度、真實性和創作意圖，使得價值評估與信任建立的過程更加複雜（Cunningham, 2025）。 

作為使用者與產品互動所形成的綜合感知，感知價值的權衡標準是多維且複雜的，包含感知到的成

本、品質、利益與風險等因素，這些因素均可能進一步影響使用者的行為決策（Sánchez-Fernández & Iniesta-

Bonillo, 2007）。過去的消費者行為研究普遍將品質視為感知價值的衡量標準之一，然而部分學者持有不

同觀點，主張應透過感知價值來評估服務品質（Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2007）。本研究結果

支持了這一主張，感知價值的確會顯著影響生成式 AI 的設計品質。在設計領域，生成式 AI 的品質與使

用意願對提升創作效率與設計成果品質具有重要作用，能夠強化 AI 技術在設計上的應用價值，並促使設

計師更積極地採用這一技術。值得注意的是，本研究假設 H10未能證實設計品質對使用意願的正向影響，

顯示兩者之間可能並非存在單向因果關係。換言之，設計師對生成式 AI 的品質與使用意願之間可能存在

更為複雜的權衡過程，例如信任感、道德倫理與隱私風險等眾多因素（Zhou et al., 2024）。因此，未來生

成式 AI 的研究可再進一步探討設計品質與使用意願的關聯，以揭示生成式 AI 潛在的影響機制。 

從研究結果的另一層面來看，感知價值在 EVT 模型中發揮著關鍵的橋樑作用，是連結績效期望與感

知成本的中介效應，影響著生成式 AI 的設計品質與使用意願（Yin & Goh, 2024）。透過感知價值的中介

作用，績效期望與感知成本對設計決策的影響得以強化，促使設計師更積極地使用生成式 AI，以優化創

作流程與設計成果。鑑於感知價值的多維屬性，設計師使用生成式 AI 時的享受感與行為意圖同樣發揮著

中介作用（Zhou et al., 2024），而不同價值類型間的影響則可能分別形塑個體對生成式 AI 的使用意願

（Yin & Goh, 2025）。這與本研究的發現一致，進一步確認感知價值是設計師考量是否持續使用生成式
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AI 的關鍵因素，得以推動 AI 技術在設計領域的深度應用。然而需要指出的是，本研究雖然透過分析結

果驗證了感知價值在 EVT 模型中的正向影響與中介效應，但尚未能明確辨識何種類型的價值在影響設計

師決策時具有較強的作用力。這一限制與 Yin 和 Goh（2025）的研究形成有益對照。該研究針對學生群

體進行調查，發現僅有效用價值會顯著影響學生使用生成式 AI 的意願，而感知價值（涵蓋內在價值、成

就價值與效用價值）則是預測學生學習生成式 AI 意願的重要因素。隨著生成式 AI 的持續發展，已有研

究證實其在設計師工作情境中的核心價值，AI 工具正逐步深化成為設計流程中重要的協作夥伴（Zhu et 

al., 2024; Stige et al., 2024）。因此，以設計師為主體的應用情境，其價值形成機制可能與一般使用者存

在差異，後續研究可進一步探討不同價值類型在設計任務中的影響力。 

5-2績效期望影響設計師對生成式 AI的感知 

本研究將績效期望定義為設計師對使用生成式 AI 能夠提升其設計效能的期望程度，以此探討其對

生成式 AI 的動機與意圖。檢驗結果顯示研究假設 H1 與 H2 獲得實證支持，說明績效期望對感知價值與

感知成本皆具有正向影響。這意味著在生成式 AI 的應用情境下，設計師的績效期望不僅提升了對生成式

AI 的效益評估，同時也增強對投入成本的主觀認可。在實際決策過程中，設計師往往將「是否能滿足工

作績效期望」視為採用生成式 AI 的關鍵考量因素，並傾向於透過學習與應用新興技術以實現效能提升，

如提高設計效率、縮短開發週期以及優化設計品質等（Jiang et al., 2025）。這種對生成式 AI 績效的正向

期待，強化設計師對 AI 技術能夠促進設計成果的信念（Li, 2025）。對設計師來說，使用生成式 AI 能夠

顯著提升工作績效並獲得正向價值回饋，因而績效期望成為使用 AI 技術的重要驅動力（McNeill et al., 

2025）。整體而言，設計師相信 AI 技術具有潛在價值，傾向投入更多時間與精力等成本來學習生成式

AI，以此獲取更高的設計效能（Li, 2025）。由此推論，設計師之所以展現對生成式 AI 的高度績效期望，

在於預期使用 AI 技術所帶來的潛在價值遠高於投入成本。生成式 AI 的便捷性與創新性有效降低設計師

對感知成本的負面認知，使其傾向將學習與應用生成式 AI 視為必要的成本投資，而非具有壓力的負擔。 

研究指出，績效期望是直接影響生成式 AI 使用態度與意願的關鍵因素（Xia & Chen, 2025）。設計

師普遍相信生成式 AI 能夠提升工作績效並創造出高品質的設計成果，因而績效期望常被視為推動行為

意圖的重要前因（Li, 2025）。然而，本研究結果顯示假設 H5 與 H8 未獲得支持，說明績效期望對設計

品質與使用意願未能產生顯著的直接影響。這一現象可能源於設計師需在顯著提升感知價值之後，方能

有效增強對生成式 AI 的品質評價與使用意願（Al-Abdullatif & Alsubaie, 2024）。換言之，單純依賴績效

期望不足以直接提升使用者的行為動機與意圖，而是需要透過感知價值的強化來驅動意圖形成。這可能

與設計品質和使用意願屬於由主觀感知導向的行為特性有關，設計師須在明確 AI 技術能力的基礎上，藉

由激發感知價值來增強對生成式 AI 的認同感與行為意圖。這與 Y. Zhang et al.（2024）在自動駕駛汽車

上的發現相呼應，當個體期望與感知高度一致時，將有助於促進強烈的動機與意圖。這一發現反映出設

計師在評估生成式 AI 時，更關注實際應用中所帶來的設計價值與投入成本之平衡，而非僅以工作績效的

提升作為決策依據。當設計師投入較多成本學習生成式 AI，並在實踐中感受到價值回饋時，績效期望所

產生的動機信念才可能轉化為持續的使用意願（Li et al., 2025; Li, 2025）。與本研究相似的結果也反映在

韓國企業對使用生成式 AI 的調查中，該研究同樣未發現績效期望對使用意願的顯著影響（Kim et al., 

2024）。研究指出，早期 AI 技術成熟度有限，尚不足以引發績效期望的實質效應，因而認為生成式 AI

能提升工作績效的期望並不是推動使用意願的決定性因素。 

另一方面，本研究亦未發現設計品質與使用意願之間存在顯著關聯，這與 Kim J.和 Kim H.（2025）

指出的「高品質的生成式 AI 服務能夠促進使用者對 AI 技術的信任與持續使用意願」的結果並不一致。
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該差異可能源於本研究採用了基於受測者觀看生成式 AI 潛力範例後所進行的情境反應研究，並未使受

測者實際體驗 AI 協作設計的過程與成果。由於受測者未能直接感知生成式 AI 在設計任務中所產生的品

質差異，因而可能削弱了設計品質對使用意願的影響效果。綜上所述，本研究驗證績效期望需經由感知

價值的中介作用，才能有效轉化為具體的行為意圖。值得注意的是，不同產品的應用情境下，績效期望

對感知價值的影響可能存在差異，情境與背景因素的改變皆可能影響價值機制的形成。 

5-3生成式 AI的感知成本具有正向激勵作用 

感知成本在既有研究中通常被視為具有負向成分，因其代表著個體為獲得效用所需承擔的額外負擔。

然而，部分研究發現感知成本亦可能發揮正向作用（Yin & Goh, 2024）。依據 Jiang 等人（2018）的建

議，將成本作為獨立構面以探討「期望－價值－成本」之間的結構關係。與之不同的是，本研究並未發

現成本的負向影響，而是透過情境反應研究的實證方法驗證出假設 H3、H6 與 H9 均獲得支持，即感知

成本對其他構面均呈現顯著但偏弱的正向影響，說明生成式 AI 的感知成本具有正向激勵作用。這一結果

與 Chan與 Zhou（2023）及 Jiang等人（2018）以學生群體為研究對象的結果並不一致，顯示了研究對象

的差異可能是影響結果的重要因素。設計師作為高度創新的專業群體，往往具有強烈的自我實現動機與

自我效能感（Li et al., 2025）。在 AI 技術迅速發展的背景下，設計師可能對自身專業能力產生焦慮與不

安，因而更加重視學習與適應 AI 技術所需的投入成本。儘管生成式 AI 的應用伴隨著成本投入及潛在風

險，設計師仍傾向於保持積極態度，期望 AI 協作能夠提升工作績效與設計品質。由此反映了設計師在技

術採用決策中的「風險–效益權衡」心理機制，即傾向於放大技術創新的感知價值，並淡化潛在的隱性成

本與隱患，以維持對自身能力與技術成效的信念（Li et al., 2025）。這一現象與心理學的認知失調理論與

努力正當化效應相契合，說明設計師會透過心理合理化來維持內在動機與行為一致性。 

基於生成式 AI 屬於體驗型產品（Kim, 2020），需經歷持續學習與實踐才能轉化為可感知的價值與

品質。以個體心理來說，當投入大量時間與精力等成本卻未達到預期時，往往會強化對努力的價值認同

以降低心理的失衡感（Marikyan et al., 2023）。另一方面，生成式 AI 的高效性與便利性雖提升了感知價

值，但其幻覺誤導與隱私洩漏等潛在風險，也可能造成使用者的期望與實際感知之落差，引發認知失調

（Zhou & Zhang, 2025）。如 Appanagari 等人（2025）的研究顯示，青少年與成年人在使用 AI 或自動駕

駛汽車等先進技術時，可能因期望與實際差距而產生心理調適行為，嘗試透過改變認知或行為以合理化

其期望與投入。相似地，設計師傾向於相信 AI 技術的潛在價值，願意投入更多成本來學習生成式 AI，

以提升其使用效能（Li, 2025）。 

值得注意的是，當使用者投入較多努力成本時，會形成心理所有權。例如 Joshi 與 Vogel（2025）的

研究發現，在生成式 AI 寫作任務中，當使用者投入更多時間和精力撰寫提示詞時，將會增強對成果的心

理歸屬感，進而形成心理所有權。這一結果與 Jiang等人（2022）的研究相呼應，表明心理所有權通常能

激勵使用者採取積極行為，進而可能產生有益的結果。這與本研究對設計師的應用情境相似，設計師依

照設計流程應用生成式 AI 進行創作，需經歷從文本生成到圖像生成的反覆創作與修正過程，投入大量努

力成本後，從而對生成成果產生心理所有權，增強對生成品質的認可與使用意願。這可解釋為 AI 技術的

準確度、互動性與洞察力有助於設計師將投入的努力轉化為效用價值與成就價值（Yin & Qiu, 2021），

進而強化持續使用生成式 AI 的動機與行為意圖。Yin 與 Goh（2025）的研究進一步指出，對生成式 AI

的關注程度會影響感知成本的正負作用。具體而言，社交媒體上越關注生成式 AI 的使用者越傾向將努力

成本視為正向投入，而情感成本則可能降低使用意願。此外，社會支持程度亦會影響生成式 AI 的使用意

願。隨著技術普及與社會接受度提升，使用者逐漸將學習 AI技術視為有價值的投資（Chan & Zhou, 2023）。 
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本研究結果還顯示，透過感知價值的中介作用，感知成本也間接正向影響設計品質與使用意願。由

此說明，其關鍵在於如何將付出的成本轉化為價值，進而強化對生成式 AI 的動機與行為決策。然而，本

研究結果顯示，感知成本對生成式 AI 相關構面的正向影響較為微弱，且未呈現顯著的中介效果，無法強

化績效期望對設計品質與使用意願的影響。當感知成本未透過感知價值發揮作用時，對後續行為決策的

作用將被弱化，這一發現與 Chang和 Wildt（1994）的研究結果一致。對設計師而言，即使生成式 AI 被

視為高效的協作工具，若其投入成本無法轉化為具體的價值體驗，其行為動機與意圖仍可能受到抑制。 

 

六、結論 

本研究基於 EVT 將績效期望與設計品質納入模型，建構並驗證生成式 AI 適用在自動駕駛汽車內裝

設計應用中的結構關係，旨在探討設計師在觀看生成式 AI 生成之設計方案後的情境反應所產生的動機

與行為意圖。結果顯示，生成式 AI 的設計協作應遵循價值至上原則，即績效期望與感知成本透過感知價

值間接影響著生成式 AI 的品質與意願，感知價值的中介作用至關重要。同時，感知價值與感知成本亦對

生成式 AI 的設計品質與使用意願產生直接影響，而感知成本的正向影響較為微弱。設計師對生成式 AI

的感知成本與使用意願之間的正向關係，並非藉由設計品質的形成，而是透過感知價值的中介作用而產

生。當設計師衡量生成式 AI 的使用成本時，若感受到 AI 工具帶來足夠的效益與價值，使用意願將會增

強，而非直接受到對生成品質主觀評估的影響。然而，目前此影響仍相較微弱，可能還受到設計經驗、

應用場景或個體差異等其它因素的調節作用。綜合而言，結果進一步驗證了感知價值在 EVT 模型中的核

心作用，凸顯其在設計師決策行為中的重要性。鑑於生成式 AI 的技術優勢與產品屬性，感知成本對設計

師而言未必構成負擔，反而可能發揮正向的激勵作用，進而影響對 AI 生成品質的主觀評價與使用意願。

這一結果不僅驗證了生成式 AI 在設計實務中的應用潛力，也呼應了認知失調理論、努力正當化效應與心

理所有權的內在機制。當設計師為學習與運用生成式 AI 付出較高的努力與時間成本時，為了維持心理一

致性，他們往往會提升對 AI 技術的感知價值，進而增強對 AI 生成成果的品質認同與持續使用意願。 

儘管本研究具有理論與實證貢獻，但仍存在著一些研究限制。首先，本研究主要探究設計師在觀看

生成式 AI 所生成之設計方案後的情境反應研究，而非實際使用生成式 AI 的反饋與經驗，因此本研究結

果主要反映設計師在特定情境下的主觀評估與行為意圖，尚無法完全呈現實際操作過程中的互動體驗與

長期使用行為。其次，本研究的感知價值構面未細分為效用價值、成就價值與內在價值等子構面。雖然

整合構面在一定程度上提高了模型的整體適配度，但也限制了深入探究不同價值類型的影響差異，使得

研究結果無法明確辨識何種類型的價值對設計師使用生成式 AI 的影響力更為顯著。再者，為確保題項與

潛在構面之間的收斂效度，本研究刪除了因素負荷量低於 0.7 的題項，這可能導致構面內涵相對窄化。

最後，本研究以二元變數篩選是否具有 AI 工具使用經驗的受測者，以確保樣本符合設定之實驗條件，但

未能充分反映不同 AI 使用經驗層級的設計師在熟練程度、使用頻率與應用範圍上的差異。 

基於上述研究限制，未來研究可從多個面向進行延伸。由於本研究採用主觀量表進行量測，受測者

回饋主要反映其認知層面的理解與態度，難以與實際應用場景的體驗相對照，因此未來研究可將研究場

域擴展至真實設計環境，如透過設計工作坊或企業專案進行協作實驗，以探討設計師在真實應用中對生

成式 AI 的績效期望、感知成本與設計品質之動態變化，進一步驗證本研究提出之理論模型。值得注意的

是，動機具有動態變化的特性，隨著生成式 AI 技術的快速發展，設計師使用 AI 的動機與意圖亦可能持

續演化。因此，未來研究可延伸本研究模型，持續探討不同價值與成本子構面的相互影響，並觀察其在

不同時期與技術成熟階段的變化趨勢。最後，本研究結果僅驗證了 EVT 模型在生成式 AI 應用於自動駕
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駛汽車內裝設計的適用性，未來可再延伸至其他設計領域的應用，以進一步擴展生成式 AI 在設計創作中

的影響力與實務價值。 
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附錄 

調查問卷 

AI設計方案展示：以下是本研究中使用 AI 工具產生的自動駕駛汽車內裝的設計方案文字與圖片，意在為大家提

供生成式 AI 的實踐案例和創意啟發，僅供參考使用。 

 

「設計方案一：居家風」   「設計方案二：智駕風」  「設計方案三：科技風」   「設計方案四：座艙風」 

                   

下列選項需在觀看完生成式 AI 生成的設計方案後，依據自身當下的情境反應進行評分。 
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量表題項 評分標準 

1. 我期望生成式 AI技術在處理複雜任務時的能力不存在限制 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

2. 我期望生成式 AI技術不會產生與實際不準確的輸出 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

3. 我期望生成式 AI技術不會產生斷章取義或不恰當的輸出 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

4. 我期望生成式 AI技術能力和理解程度高度一致，不會導致輸出不當 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

5. 我覺得設計師必須學會如何在職業生涯中充分使用生成式 AI ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

6. 我相信生成式 AI可以提升我的設計創新能力 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

7. 我相信生成式 AI可以提高我的設計工作效率 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

8. 我認為生成式 AI可以幫助我成為更好的設計師 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

9. 生成式 AI不會批評我的設計想法，我對此感到很舒服 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

10. 我認為生成式 AI 匿名使用可以保護隱私，是支援設計創新的好工具 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

11. 我相信生成式 AI 可以幫助我節省時間 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

12. 我相信生成式 AI 可以為我提供獨特的見解和觀點 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

13. 我認為生成式 AI 可以為我的設計工作提供個人化且即時的反饋 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

14. 我認為生成式 AI 是個可以無限創作的好工具 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

15. 使用生成式 AI 來完成設計方案的創作會損害設計師的價值 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

16. 使用生成式 AI 將限制我在設計創作時與他人互動和社交的機會 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

17. 使用生成式 AI 將阻礙我發展設計師所需的通用工作技能，例如團隊 

協作、解決能力和領導技能 
○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

18. 我可能會過度依賴使用生成式 AI ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

19. 我認為生成式 AI 能夠展現設計需求與市場產業的相關性 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

20. 我認為生成式 AI 清楚闡述設計需求對市場產業的重要性 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

21. 我認為生成式 AI 有提出解決相關且重要的設計方案 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

22. 我認為生成式 AI 產生的設計意圖和需求分析是清晰易懂的 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

23. 我認為生成式 AI 對新的設計方向提出了深入見解 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

24. 我認為生成式 AI 提出的設計方向產生了有用的效果 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

25. 我認為生成式 AI 提出的設計方向是簡單易行的 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

26. 我認為生成式 AI 提出的設計方向是創新的 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

27. 我認為生成式 AI 提出的設計方向是具有可行性的 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

28. 從長遠來看，生成式 AI 在設計工作中的整合使用將會對設計創作產

生正面影響 
○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 

29. 我會設想未來生成式 AI 將整合到我的設計工作中 ○1-非常不認同 ○2 ○3 ○4 ○5-非常認同 
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Abstract 

The rapid adoption of generative artificial intelligence (GenAI) is reshaping design practice, 

yet designers often differ in their motivation, value evaluation, and intention to use AI-assisted 

design. Drawing on Expectancy-Value Theory (EVT), this study examines designers' motivations 

and behavioral intentions after evaluating the best design solution generated by GenAI and 

investigates the applicability of EVT to autonomous vehicle interior design. A questionnaire 

survey collected 215 valid responses from designers across diverse backgrounds. Structural 

equation modelling showed that perceived value is the key determinant in the EVT framework, 

directly influencing design quality and intention to use while mediating the effects of performance 

expectancy and perceived cost. Although the positive effect of perceived cost is relatively weak, 

it still exerts a motivational influence. When designers perceive greater value from GenAI, higher 

perceived costs do not reduce, and may even enhance, their evaluation of AI-generated design 

quality and intention to use. These findings confirm the applicability of EVT to AI-assisted design 

decision-making and provide theoretical support for the effective application of GenAI in design 

practice.  

Keywords: Expectancy-Value Theory (EVT), Generative AI, Autonomous Vehicle Interior    

Design, Design Quality, Behavioral Intention. 


