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摘要 

據國際數據資訊統計，2014 至 2017 年全球行動支付交易規模年均複合成長

率高達 54.3%。行動支付的擴散速度顯著影響未來經濟與商業模式。本研究探討

行動支付被採納現況、接受者與未接受者之人格差異、與不同說服途徑的有效性，

找出創新落後採用者最有效之兩種溝通途徑，並透過實地測試，於資訊展中進行

溝通說服。本研究以 Rogers 創新擴散理論模式為基礎，設計問卷，於 106 年 10

月至 12 月進行問卷調查，分析創新決策過程變項、認知價值及人格特質分類，

研究結果發現：消費者對於行動支付認知，最注重於經濟價值層面；創新者與落

後者，於不同情境下，皆透露出從眾效應。在 12 月進行廠商拜訪簡報問卷成果，

進而協助廠商進行資訊展實測。實測結果發現與問卷分析結果不同的是，多數消

費者容易受優惠、折扣等誘因影響，應併入行銷溝通設計，從眾與經濟效益為主

要說服途徑。希望研究結果可提供給業者參考，並可應用至其他新興產品的推廣

途徑中。 
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第壹章 緒論 

一、研究背景與動機 

科技發展快速、日新月異的時代，不同新科技已普遍地融入人們日常生活節

奏中，但在新科技上市或接受量不足不斷發生之下，有些產品、觀念性創新會流

傳人世，影響深遠；有些產品卻因過早流行於一時，這說明了一項好科技創新若

沒有在健全的擴散體系、完善的行銷策略推廣下，可能會因不被大眾採納而功敗

垂成，這也正是本研究所要探討與著力的部分。 

因此本研究利用創新擴散理論創造出更高附加價值(Rogers,1995)；更有效更

容易讓消費者認同的行銷方法，可讓他們更快接受，享受創新帶來的便利，因為

創新是一種突破思考，帶來更高品質的生活型態。 

近日來行動支付發展日益完善，根據研究機構 Transparency Market Research

追蹤，全球近端行動支付市場在 2017 年的市場價值將接近 580 億美元，預計到

2022 年，市場價值將可達到 4,110 億美元，這五年期間的年平均複合成長率可達

48%(科技產業資訊室, 2017)。 

回到台灣來看，金管會在報告中指出，至 2017 年 10 月底，行動支付累計刷

卡金額已達 131.2 億元，較 9 月底的 103 億元，成長達 27.37%。銀行業者表示至

2017 年 3 月底時，相關行動支付刷卡累計金額僅 30 億元，7 個月內可淨增 101.2

億元(聯合報,2017)，並且 Yahoo 奇摩 2016 年電子商務紫皮書調查 1,000 位智

慧行動裝置使用者，未來願意使用線下行動支付的人口比高達 60%，行動支付使

用人數可望在 3 年內破千萬人(Yahoo 電子商務紫皮書, 2016)。 

可見行動支付來被採納的趨勢與速度，會顯著影響台灣未來三年的經濟數據

與商業模式發展，並且根據 Rogers(2003)創新擴散理論，非第一時間接受創新族

群，比例高達 50%。由此可知，此族群會是市場消費主力，因此我們將針對此

族群進行探討，研究出落後消費者接受的行銷方法，進而擴展市場，創造商機。 

二、研究目的 

  本研究主要探討落後族群對行動支付的認知影響因素，以 Rogers (2003)所

彙整的創新擴散為主要架構。本研究以創新採納的變項為擴散四大要素和創新產

品特性，故以兩大構面探討消費者對行動支付的接受程度，對於研究結果屬於低

依附與非創新性的族群，探討其對行動支付的使用意願與行為影響分析，期望提

供相關單位做為推廣行動支付的參考依據，並規劃合適的配套措施，刺激潛在使

用者的購買意圖。因此本研究目的如下： 

 探討落後族群接受創新的方法。 

 藉由創新擴散理論延伸應用在創新產品和創新科技上。 

 針對落後族群設計行銷手法，給予業者作為改善及修正之參考依據。 
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三、行動支付 

行動支付係指消費者通過行動終端對消費進行帳務支付的一種支付方式

(MBA 智庫百科)，消費者透過行動裝置、近距離感測等方式傳送支付指令以產

生貨幣支付及資金的轉移，完成支付作業。 

在台灣的行動支付模式市場中，可分為五大類型如下(表 1)所示： 

表 1 台灣市場目前普遍的行動支付類型彙整 

類型 說明 

NFC 近端/遠端 

將信用卡、金融卡、儲值卡等金融支付工具載入安全

元件(SE)或雲端平台(HCE)，利用近場通訊技術 (Near 

Field Communication, NFC)進行近端與遠端交易，此

項技術又稱為近距離高頻無線通訊。 

第三方支付 

建立中立虛擬支付平台，透過與銀行結合，提供支付

結算系統介面，達到資金移轉的通路及服務之網路支

付模式。業者提供手機 App「電子錢包」服務，會員

預先將信用卡/金融卡資訊註冊於會員網站，即可透過

「行動裝置」進行消費。 

QR Code 
以手機 App 介面掃描 QR Code，進行「刷卡消費」或

「轉帳付款」等消費交易。 

電信帳單 

電信業者透過「簡訊」，到指定的電信商據點或是 ATM

無卡提現，結合電信帳單辦理付款，此一模式可適用

低階手機。 

mPOS 

利用「智慧型行動設備」加載「mPOS」經由刷卡或

晶片插卡等方式，提供商店信用卡付款服務，適用於

中小型商店，並可降低安裝實體 POS 機設備之成本。 

資料來源:本研究整理。 

（一）台灣行動支付市場現況 

根據 Visa(2017)的未來支付調查 ，在台灣約有四成台灣民眾(40.8%)已經使

用過。全球近端行動支付市場在 2017 年的市場價值將接近 580 億美，市場佔有

率達 75.3%，預計到 2022 年，市場價值將可達到 4,110 億美元，這五年期間的年

平均複合成長率可達 48%。綜合以上結果可知從現在開始到未來 5~10 年，行動

支付是所有廠商布局的競爭市場(科技產業資訊室,2017)。 
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第貳章 文獻探討 

一、創新擴散理論 

（一）創新之定義 

當一個觀念、做法或事物被接收端的某個人或某個團體認可為「新的」時，

這項觀念、做法或事物都是一種創新(Rogers,1995)。相關創新的定義彙整如下(表 

2)。 

表 2 創新的文獻彙整 

年份 學者 創新定義 

1928 Schumpeter 一種獨特性的任務。 

1983 Rogers 

創新不一定是指新的知識，它也可能是採用者對某些知識形成一種新的態度

或新的決定。 

創新本身不但可影響採用率，且可透過媒體影響顧客採用或接受之速度。 

1986 Van de Ven 創新是由人員發展和執行的新創意，持續透過機制與消費者進行交易。 

1991 Damanpour 
創新可以是新的計畫、產品或服務、新的生產技術、新的管理架構或管理系

統。創新的採用包含新計畫及行為的產生、發展與實施等過程。 

1993 Grover & Goslar 創新是指對有關的接受單位而言，感覺為新的想法、作法或技術。 

1995 Rogers 一種被個人或是接受者認為是新的觀念或是行為、物件。 

1999 Blythe 
「以前從來沒見過的」或是「來自工廠的新鮮物」，會隨著不同的內容而有

不同的含義。 

2006 Calantone et al. 創新定義為相對於市場上現有產品，具有新穎程度的新產品。 

2007 Spath & Fhnrich 

服務創新是整合企業內部資源，涵蓋的範圍包括管理組織、生產銷售、實用

技術和其他人員的合作努力，創造出服務創新活動，使得產品符合市場上需

求。 

2008 
Panesar & 

Markeset 

創新管理的焦點，從早期的產品創新、創新行為與創業家精神，轉變為今日

的服務創新。 

資料來源：本研究彙整 

（二）擴散之定義 

    擴散研究理論架構起源於歐洲大陸，由當時社會學、人類學相繼出現，成為

新興之社會學科。社會學鼻祖之一 Trade(1903)將觀察到之創新擴散現象定義為

「模仿定律」，即表示一個人藉著模仿「接受創新事物的他人」。Rogers 與 Kincaid 

(1981)認為擴散應該是雙向求同的過程，而不應該是單向的、線性的行為，不只

是一方尋求把自己的意見強加在他人身上而已。 

  本研究認為擴散為「人與人」之間的溝通過與模仿的過程。 

（三）擴散之四大要素 

    Rogers(2015)彙整擴散過程中擴散活動的四種影響因素，當一項創新透過特

定購買管道，於一段時間內在社會體系中成員之間傳播，則在每個擴散活動中都
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或多或少可以觀察到四大因素：創新、溝通管道、時間、社會體系。 

1.創新：創新的屬性，對於接受者所主觀知覺到該項創新的屬性，有助於該項

創新被接受的可能性。 

2.溝通管道：參與者相互提供及分享資訊，以達到某種程度共識的過程。可將

溝通管道分為兩種(Rogers, 1995)： 

（1）大眾傳播媒體管道：指一切能傳播資訊的管道。 

（2）人際溝通管道：指人與人透過溝通進行資訊交換的過程。 

3. 時間：時間相關測定的變項如下： 

（1）創新決策過程。 

（2）相對於體系中其他成員，個人或其他接受單位的創新性。 

（3）體系的接受率，通常是以某段時間內，體系內有多少成員接受來衡量。 

4. 社會體系：社會體系是指一群相互關聯的單位，一起參與解決共同面對的問

題，並達成共同的目標。 

因此本研究將考量以上四種因素，研究令落後族群可更快接納創新產品或服

務的行銷方式。 

（四）創新決策過程 

  「創新決策過程」指消費者接收到創新資訊時，得知形成對創新之看法及產

生興趣，最後做出接受或拒絕之決策，並執行使用創新之整體過程。本研究將針

對此決策過程中影響消費行為之變數及接受、拒絕行為之因素進行探討。

Rogers(1983)認為個體對創新所產生之決策反應過程，共分為五個階段(圖 1)： 

1.社會經濟特性 

2.人格特質 

3.溝通管道 

認

知 

說

服 

決

策 

執

行 

確

認 

1.相對優勢 

2.相容性 

3.複雜性 

4.可實驗性 

5.可觀察性 

6.人際溝通 

1.接受 

 

 

2.拒絕 

繼續使用 

稍後才使用 

終止使用 

繼續使用 

 

 

圖 1 創新決策過程，資料來源：Rogers (1962) 
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1. 認知階段：個人1註 1知道創新的存在，並了解到它的功能。 

2. 說服階段：個人對創新形成喜歡或不喜歡的態度。 

3. 決策階段：個人做出抉擇跟取捨相關的動作。 

4. 執行階段：個人把創新的取捨具體執行。 

5. 確認階段：個人先前所做出的決策進一步確認。 

  針對創新產品特性，Rogers(1983)提出以下五大特性，可加速創新接受者對

於創新產品的接受率。 

1. 相對優勢(Relative Advantage)：指相對於被取代的舊事物，創新所具有的優

勢程度。 

2. 相容性(Compatibility)：創新事物和目前的價值體系、過往經驗，以及潛在

接受者的需求吻合程度。 

3. 複雜性(Complexity)：關於了解和使用某項創新的難易程度。 

4. 可實驗性(Trial ability)：指創新是否可以在有限的資源上被驗證的程度。 

5. 可觀察性(Observability)：使用創新的階段或創新的後果可以讓旁人觀察的程

度，稱之為可觀察性。 

  本研究認為，相對優勢、相容性、複雜性、可實驗性、可觀察性，均會影響

消費者對於行動支付之使用意圖。因此，本研究提出假設 H1~H5。 

H1：產品之相對優勢與使用行動支付使用行為呈正向關係。 

H1.1：產品之相對優勢與人格特質呈正向關係。 

H1.2：產品之相對優勢與人格特質有顯著差異。 

H2：產品之相容性與使用行動支付使用行為呈正向關係。 

H2.1：產品之相容性與人格特質呈正向關係。 

H2.2：產品之相容性與人格特質有顯著差異。 

H3：產品之複雜性與使用行動支付使用行為呈反向關係。 

H3.1：產品之複雜性與人格特質呈正向關係。 

H3.2：產品之複雜性與人格特質有顯著差異。 

H4：產品之可實驗性與使用行動支付使用行為呈正向關係。 

H4.1：產品之可實驗性與人格特質呈正向關係。 

H4.2：產品之可實驗性與人格特質有顯著差異。 

                                                      

1註 1：在 Rogers(1983)提到為個人或決策單位，因本研究以個人消費者為主，以下皆以個人表示。 
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H5：產品之可觀察性與使用行動支付使用行為呈正向關係。 

H5.1：產品之可觀察性與人格特質呈正向關係。 

H5.2：產品之可觀察性與人格特質有顯著差異。 

（五）創新接受者五大類群 

  Rogers(1962)將個人接受創新的程度，分類為近似於常態分配之系統，並將

其分為五大類別：創新先驅者、早期接受者、早期接受大多數、後期接受大多數、

落後者。Rogers(1962)指出，每一類族群之特質均不相同：(1)創新者愛好冒險、

擁有新觀念，常使自己能超越社會體系之框架，擁有世界公民性的社交關係；(2)

早期接受者較受尊敬，相對於其他族群擁有較多意見領袖；(3)早期接受大多數

與同儕接觸較頻繁，扮演著人際溝通上重要樞紐；(4)後期接受大多數對於創新

抱持著多疑的態度，必須等到創新的不確定性消除後才願意接受；(5)落後者較

為保守及傳統，並且依循著社會規範，通常根據過往經驗進行決策，對於創新

資訊較為侷限。分段在本研究中將針對創新較晚接受的後半族群進行消費

情境、接受行為因素之探討。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 創新接受者五大類群 

  落後者聽起來不是個好名稱。不過，擴散學者在研究運用此名詞時，並非對

落後者有任何不敬。因為即使他們使用其他的字眼，像是「後期接受者」取代「落

後者」，相信很快也會染上同樣的輕蔑色彩，但是，如果認為落後族群較晚接受

創新的行為是一種錯誤的話，或許有些偏頗。或許，把責任歸咎於社會體系的觀

點，來解釋落後族群的真實處境會更加準確合理。落後者某種程度上是社會穩定

的一大族群，他們遵守原有模式，不容易快速變化造成大幅度改變。 

  本研究為創新採納者（接受創新並進入決策階段）相對於行動支付之認知價

值、產品特性及接受度之探討。在此將結合後面章節之情境題，針對不同特性之
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人格特質，設計一系列行銷情境策略。 

  針對消費行為推論：不同的行銷情境手法對於不同的創新採納者，會構成影

響。因此，本研究提出假設 H6~H11。 

H6：大眾媒體情境對於創新採納者有顯著差異。 

H 6.1：大眾媒體情境與使用行動支付之意願呈正向關係。 

H 7：人際溝通話題對於創新採納者有顯著差異。 

H 7.1：人際溝通話題與使用行動支付之意願呈正向關係。 

H 8：創新產品普遍程度對於創新採納者有顯著差異。 

H 8.1：創新產品普遍程度與使用行動支付之意願呈正向關係。 

H 9：人際互動情境對於創新採納者有顯著差異。 

H 9.1：人際互動情境與使用行動支付之意願呈正向關係。 

H 10：意見領袖推廣者對於創新採納者有顯著差異。 

H 10.1：意見領袖推廣者與使用行動支付之意願呈正向關係。 

H 11：社會輿論對於創新採納者有顯著差異。 

H 11.1：社會輿論與使用行動支付之意願呈正向關係。 

二、認知價值 

  本研究採用 Rintamaki, Kanto, Kuusela & Spencer (2006)之經濟、功能、情感、

形象等四構面來評量認知價值： 

一、 經濟的價值  

  滿足顧客購物消費的目的與需求、市場認知品質、產品與服務的價格等條件

組合，偏重於財務方面的衡量。  

二、 功能的價值  

  產品或服務本身所給予消費者解決問題的能力，滿足消費者購買產品或服務

本身的功能或效用上的需求，進一步使消費者感受到提高利益或減少成本的效

用。  

三、 情感的價值  

  等同於關係或經驗價值，屬精神層面的考量，其中包括習慣、便利、情感及

其他附加利益等因素。  

四、 形象的價值  

  企業商店的公益形象與商業口碑，產品品牌知名度等附加價值，完整的銷售

服務與商品品質的保證，屬於消費安心層面。  

  由於本研究以「未使用行動支付者」作為研究對象，欲瞭解研究對象對於行

動支付服務所產生之經濟、功能、情感、形象等認知價值，故本研究將參考

Rintamaki 等人(2006)對於認知價值的衡量構面量表為基礎，在各構面之間交互
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發展出研究之問卷量表，探討認知價值與使用意願。 

  本研究推論，不同類別的認知價值會對行動支付的採用構成影響。因此，本

研究提出假設 H12~H15。 

H12：消費者之經濟價值在採用行動支付上有顯著差異。 

H12.1：消費者之經濟價值在採用行動支付上呈正向關係。 

H 13：消費者對於新產品情感在採用行動支付上有顯著差異。 

H 13.1：消費者對於新產品情感在採用行動支付上呈正向關係。 

H 14：消費者對於創新之功能價值在採用行動支付上有顯著差異。 

H 14.1：消費者對於創新之功能價值在採用行動支付呈正向關係。 

H 15：消費者對於創新之行為價值在採用行動支付上有顯著差異。 

H 15.1：消費者對於創新之行為價值在採用行動支付呈正向關係。  
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第參章 研究方法 

一、研究架構 

  依據過去相關文獻探討，本研究參考 Hurt、Joseph 與 Cook (1997)所發展出

的創新接受態度量表進行修改，整理出影響消費族群對創新科技產品認知之因素，

設計成正式調查問卷，採用問卷調查法的方式進行問卷調查，並分析問卷調查結

果，找出哪些因素對「落後消費族群對創新科技產品認知」有顯著的影響。 

圖 3 研究架構 

二、研究方法 

（一）研究資料收集 

  本研究運用先前的研究背景，定義出研究目的與問題，為探討本研究「落後

消費族群對創新科技產品認知的影響因素」之相關策略，發展出研究設計。主要

以探索性研究為目標，收集與本研究相關的資料，進行分析與探討，更進一步了

解其研究的問題並策畫出解決方法，發展後續研究可以使用之方法。 

表 3 資料收集來源及說明 

資料來源 資料內容 方法 

次級資料 

為過去許多學者或研究者所發表過的期

刊、論文，與本次研究有關聯性的理論或

者數據資料，以補充本研究之探討物。 

從網路上搜索、各個學術網站以及書籍搜尋

與本研究相關的期刊文章、理論以及數據資

料，加以進行整理彙整。 

問卷填答 

問卷填答者經問卷中的問題敘述後，從有

限的答覆選項中表達出自身的看法和想

法。 

將所要蒐集之資料及研究的問題編製成問

題表格，當面作答的方式填答，從而瞭解受

測者之意見，加以整理、彙整。 

創新採納者 

採納意願 

情境決策過程 

購買行為意圖 

創新決策類型： 
個人決策模式 

科技產品的特性 
一、創新認知屬性 

社會影響 

二、溝通傳播管道 

三、社會體系特性 

四、推廣人員 
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實地測試 

彙整先前問卷分析結果，收集近期行動支

付市場概況和台灣 PAY 近期相關資訊以及

觀察彰化銀行目標客群及市場定位。 

利用「知曉－意願－行為」有效溝通途徑，

12 月 10 日實際於資訊展－台灣 PAY 彰化銀

行攤位扮演業務推廣進行實地測試。 

（二）問卷調查法 

  本研究以問卷資料進行假設驗證，問卷編制以過去研究者對人格特質與認知

價值、各構面定義及已發展測量工具為基礎，六大創新擴散途徑與五大產品特性

理論作為情境題依據，綜合上述，擬定問卷題項，本研究施測方式以兩階段進行，

第一階段為問卷前測；第二階段為依據前測結果修正問卷，進行正式問卷發放。 

1.研究步驟 

  本研究主要透過實體發放與網路委託施測方式，進行問卷資料蒐集，分

析族群年齡層在 30 至 65 歲之間的未使用過行動支付者為調查對象。 

  為使本次研究數據更為精準，將情境問題根據前測結果做文字修正，並

新增職業與修改收入此兩項題，使其更接近受訪者狀態，最後請教市調機構

人員協助編修，修改為正式問卷。 

2.施測方式 

  六位組員每人發放固定問卷數量，施測期間為 11 月 2 日開始至 11 月 8

日，於事先告知受訪者，該問卷為學術研究無其他私人用途，待問卷收齊後

統一彙整，並使用 SPSS 統計分析軟體進行問卷分析。 

將本研究分析結論及有效溝通途徑與銀行提案及討論後，於後續臨櫃及

資訊展中做實地測試其問卷溝通途徑有效性。 

3.研究工具 

  本研究所採用創新擴散理論設計問卷及量表，並與指導教授及專家討論

修改而成。所有量表採用採用李克特（Likert）七點尺度量表予以量化。在

情境題與產品特性量表中，使用態度 ABC 模型，進一步了解受訪者的使用

意圖與傾向，設計反向題之題項數比例 1:1 於認知價值與人格特質量表。(正

式問卷請參閱附錄一) 

（三）實務實測法 

  本研究為驗證問卷分析結果，採用敘述性資料中平均數最高兩項與意願排序

一名，利用創新擴散途徑以及態度 ABC 模型「知曉－意願－行為」為有效溝通

途徑，找尋可能合作廠商，經輾轉介紹與彰化銀行總行電子營運處聯繫，於 12

月 4 日至彰銀總行簡報研究成果，獲得合作研究機會與進行實地測試，並以「策

畫→討論→執行→結果→回饋」作為研究的循環架構。 
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1.策畫：行動方案的第一階段，彙整先前問卷分析結果，收集近期行動支付

市場概況(註2、註3)和台灣 PAY 近期相關資訊(註4)以及觀察彰化銀行目標客群

及市場定位(註5)。 

2.討論：12 月 4 日將資訊展企畫案提出與彰化銀行總行電子營運處討論，並

了解彰化銀行目前遇到的問題以及期望改善的地方，確認資訊展－台灣

PAY 相關活動細節，並與本研究分析結果結合，當日與彰銀提案及擬定推

廣途徑之照片如下： 

(1) 12/4 與彰銀提案 

  

(2) 態度 ABC 模型為推廣途徑： 

 

 

 

 

 

圖 4 有效溝通途徑推廣 SOP 

                                                      

2 

https://www.techbang.com/posts/53944-taiwan-pay-qr-code-common-to-pay-to-start-mobile-scan-codes-for-payment-

or-collections 

3 http://iknow.stpi.narl.org.tw/Post/Read.aspx?PostID=13871 

4 https://www.taiwanpay.com.tw/content/info/about.aspx 

5 https://zh.wikipedia.org/zh-tw/%E5%BD%B0%E5%8C%96%E9%8A%80%E8%A1%8C 

知不知道行
動支付

有效溝通途
徑介紹

有沒有用過

有效溝通途
徑介紹

目前使用的
是哪種

有效溝通途
徑介紹

N 

Y 

Y 

N 

知曉 意願 行動
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(3) 有效溝通途徑選用情境題人際互動、傳統規範及人際溝通 

表 4 有效溝通途徑 

(4) 有效溝通途徑選用產品特性中相對優勢及可實驗性，比較產品的優劣勢

以及方便性，使用實測新聞關鍵字「市場使用率達四成以上」、「可繳稅」，

支付工具比較如下(表 5)： 

表 5 支付工具比較表 

3.執行：於 12 月 8 日進行場地勘查與觀察該行員推銷行為與消費者反應，於

12 月 10 日彰化銀行攤位進行實地測試，並使用有效情境道具作為輔助工

具。 

  

項目 有效溝通途徑 

人際互動 

記憶中有沒有人(朋友、路人…)曾經用過? 

你知不知道目前有多少人在用? 

可以綁定金融卡，不會有刷爆的問題。 

傳統規範 

行動支付比現金更環保、便利。 

提及使用地點(如百貨公司、停車場、看展等)，建立此產品與自身

是息息相關的記憶點。 

提及法律相關議題、有安全的疑慮，政府有立法及對銀行進行監

督，一切的交易將變得更合法化，讓消費者安心。 

提及該行動支付的申辦及使用過程是非常便利及快速，並告知其合

作之銀行業者也已是非常大眾化的階段。 

人際溝通 
別人都已經用了行動支付付款，已經落後了，沒有跟上時代的腳步。 

發現自己身邊朋友有使用，會進而增加想要使用的機會。 

比較 
台灣 PAY 的優勢(如使用 QRCODE 掃描、可綁定金融卡) 

他牌的劣勢，如 apple pay 曾出現過集體當機事件…等。 

項目 台灣 PAY 三大國際支付 

適用手機 不限手機品牌(ios 107 年上市)、型號、系統 特定手機品牌、型號、系統 

應用技術 QR CODE NFC 感應 

交易方式 近端/遠端 僅限於近端 

交易類型 繳稅/繳費、轉帳、購物 僅限於消費 

支援卡別 金融卡、信用卡 僅限於信用卡 

支援銀行 首波 12 家，明年將擴增至 26 家 目前合作僅 10 家 

未來功能 
未來將與國際六大組織(VISA、MasterCard、

JCB、中國銀聯、美國運通與 Discovery)合作  
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第肆章 分析結果 

一、樣本敘述統計 

  本研究以未使用過行動支付者為調查對象，其中總受測人數為 169 人，通

過審核檢定之有效受測者為 158 人，有效填答率為 91.1%。請參閱下(表 6)填答

者基本資料分析。 

表 6 研究樣本結構 

類別 項目 人數(人) 
百分比

(%) 
類別 項目 

人數

(人) 

百分比

(%) 

受測者

性別 

男 73 46.2 曾經是否使用過行動支

付 

無 71 44.94 

女 85 53.8 有 87 55.06 

每月平

均收入 

40,000 元以下 43 27.22 
您曾經使用行動支付消

費超過 1,000 元嗎? 

無 108 64.56 

40,001-60,000 元 39 24.68 有 47 29.75 

60,001-80,000 元 31 19.62 遺漏值 3 1.90 

80,001-100,000 元 29 18.35 您會想要多瞭解行動支

付的相關資訊嗎? 

不會 39 24.68 

100,001 元以上 16 10.13 會 118 74.68 

每月可

自由支

用金額 

20,000 元以下 62 39.24 
您會想要使用行動支付

嗎？ 

不會 42 26.58 

20,001-40,000 元 56 35.44 會 114 72.15 

40,001-60,000 元 17 10.76 遺漏值 2 1.27 

60,001-80,000 元 6 3.80 

  80,001-100,000 元 5 3.16 

100,001 元以上 10 6.33 

  本研究採用李克特七點尺度量表。將 158 份有效問卷針對人格特質、認知價

值、創新擴散之情境題與產品特性，彙整平均數、標準差如下(表 7)所示。 

  分析結果顯示，人格特質所有題項的平均數為 4.09；認知價值構面中，受訪

者普遍最為認同為「經濟價值」層面，其平均數 4.87；情境題最高為「人際互動

程度」，其平均數 5.17，次要為「傳統規範」，其平均數 5.09；在產品特性中，受

訪者最同意為「相對優勢」，其平均數 5.22，次要是「可觀察性」平均數 5.15，

並依照此量表分析結果，在第七小節實際施測有效溝通途徑之有效性。 

表 7 各變項之敘述統計 

項目 平均數 標準差 項目 平均數 標準差 

認知價值 

1.經濟價值 4.87 1.40 人格特質   4.09 1.31 

2.功能價值 3.96 1.44 

情境題 

A.大眾媒體 4.96 1.38 

3.情感價值 3.74 1.54 B.人際溝通 4.94 1.42 

4.行為價值 4.06 1.47 C.傳統規範 5.09 1.43 

產品特性 1.相對優勢 5.22 1.35 D.人際互動程度 5.17 1.38 
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2.相容性 5.04 1.42 E.意見領袖 5.08 1.37 

3.複雜性 5.01 1.43 F.社會輿論 4.58 1.37 

4.可實驗性 5.13 1.42 

 5.可觀察性 5.15 1.38 

二、描述性統計分析 

Rogers(1962) 將創新接受者分類五大類別，其中早期大眾、早期採用者、創

新者佔 50%；晚期大眾、落後者同樣佔 50%，因此將樣本數區分為兩大類。 

透過敘述性資料分析，人格特質量表平均數為 4.09，加總後為 77.80，標準

差在 0.985 至 1.602 區間，根據二分法，將高於 77.80 分歸類為創新者；低於 77.80

分則歸類為落後者，創新者佔全部的 48.4%，而落後者佔 50.9%。 

表 8 人格特質 

類別 項目 人數(人) 百分比(%) 

受測者人格特質 
落後者 81 50.9 

創新者 77 48.4 

依受訪者對情境題與產品特性排序，情境題中「人際溝通」佔多數 25.5%；

次要為「大眾媒體」24.8%，產品特性中「相對優勢」佔 31.4%；次要為可實驗

性 24.3%。後續實證將採用，無論創新或落後者都有效用之情境來設計有效溝通

途徑，並進行實測。 

表 9 敘述性統計-使用意願影響的前三名 

題項 類別 次數(次) 百分比(%) 題項 類別 次數(次) 百分比(%) 

情境題 

人際溝通 38 25.5 

產品特性 

相對優勢 46 31.29 

大眾媒體 37 24.83 可實驗性 36 24.49 

傳統規範 36 24.16 可觀察性 28 19.05 

人際互動程度 19 12.75 相容性 21 14.29 

意見領袖 14 9.4 複雜性 16 10.88 

社會輿論 5 3.36   

三、信效度分析 

信度分析：本研究各量表變數之信度水準以 Cronbach’s Alpha 值判定，其信

度水準均高於 0.84，如下(表 10)所示代表本研究設計之量表具有可信度。 

效度分析：本研究問卷設計主要參考文獻理論修改而成，經由碩士班學生指

導，及多次與指導教授開會逐項確認其所意及所屬構念，並與行動支付高階主管

多次探討，以及其他非本研究群之專業人士確認，進行前測判定其效度，以避免

問卷內有題意不清等容易誤解的情況發生，最後訂立此問卷，因此應具有一定的

內容效度。 
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表 10 信效度分析 

信度分析 

量表名稱 
Cronbach’s 

Alpha 值 
信度 量表名稱 

Cronbach’s 

Alpha 值 
信度 

人格特質 0.849 高 

情境題 

大眾媒體 0.865 高 

認知價值 0.852 高 人際溝通 0.878 高 

產品特性 

相對優勢 0.839 高 傳統規範 0.893 高 

相容性 0.863 高 人際互動 0.891 高 

複雜性 0.869 高 意見領袖 0.871 高 

可實驗性 0.909 高 社會輿論 0.88 高 

可觀察性 0.867 高 
    

四、卡方檢定 

此部分利用卡方檢定之統計方式，來檢測人口統計變數及使用行為變數對於

人格特質是否有顯著差異，其中性別、年齡、職業、教育程度、居住狀況、可支

配金額再使用行為與人格特質中沒有顯著差異，而透過(表 11)發現不同的人格特

質所展現的行為意圖都不相同，且人格特質越創新的人對於使用行為的意願也越

高，其收入也較高(*P<0.05)。印證了 Rogers (2003)創新理論內早期接受者都會先

行去了解、嘗試、使用的理論。 

表 11 卡方檢定顯著性總表 

變數 
是否有顯

著差異 

Pearson 卡方 

數值 自由度 顯著性 顯著水準 

收入 是 17.472a 4 .002 ** 

曾經使用行動支付小費超過 1,000 元嗎 是 5.404a 1 .020 * 

會想要多瞭解行動支付的相關資訊嗎? 是 5.125a 1 .024 * 

會想要使用行動支付嗎? 是 9.936 a 1 0.002 ** 

資料來源：本研究整理 

五、獨立樣本 T檢定 

（一）使用行為分析 

  為了解問卷第二部份行動支付之使用行為，分別為「你曾經使用過行動支付

嗎?」、「您曾經使用行動支付單次消費超過 1,000 元嗎?」、「您會想要多瞭解行

動支付的相關資訊嗎?」、「您會想要使用行動支付嗎？」四項題項，對應量表是

否有顯著差異，共分為以下三項獨立樣本分析： 

1.認知價值分析 

    本研究為了判定認知價值是否與使用行為有關聯，故使用 T 檢定判定在受測
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者不同的使用行為之下，與認知價值是否有差異，結果除了「你曾經使用過嗎」

對於行為價值認知無顯著差異，其他的使用行為對認知價值都有顯著差異，且使

用行為是曾經使用、想多瞭解、想要使用的使用行為，選擇情境題時平均數都是

大於 4，因此可以說明正向使用行為的人對於行動支付認知價值都是較高的。  

2.情境題與產品特性分析 

    本研究為了判定情境的有效性，使用 T 檢定檢測在受測者不同的使用行為之

下，與創新擴散情境、產品特性情境是否有差異，發現「你曾經使用過行動支付」、

「你會想要多瞭解行動支付的相關資訊」、「您會想要使用行動支付嗎」，對應六

大創新擴散情境、五大產品特性情境都是有顯著差異的，且使用行為是曾經使用、

想多瞭解、想要使用的使用行為，選擇情境題時平均數都是大於 4，因此可以說

明這些情境對於這些正向使用行為的人都是肯定的，也更加證實此情境的有用

性。 

3.人格特質分析 

為了解問卷第一部份生活經驗描述，區分出受訪者為創新或落後兩者，在對

應量表是否有顯著差異，共分為以下三項獨立樣本分析： 

(1)認知價值分析 

表 12 人格特質對應認知價值 

T 檢定 

問卷題項 人格特質 平均數 標準差 顯著性 顯著水準 

經濟價值 
落後者 18.31 4.77 

.002 ** 
創新者 20.61 4.22 

資料來源:本研究整理*P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001 

透過分析人格特質的認知價值，發現經濟價值，達到極顯著差異(**P<0.01)，

同時也為創新與落後者平均數最高者，因此在推廣上需更加注重經濟價值的意涵，

如「讓生活更便利」、「讓人感到值得使用」、「以消費習慣與額度下願意使用」。 

(2)情境題分析 

表 13 人格特質對應情境題 

T 檢定 

問卷題項 人格特質 平均數 標準差 顯著性 顯著水準 

社會輿論 
落後者 13.01 3.95 

.010 ** 
創新者 14.52 3.28 

資料來源:本研究整理*P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001 

透過分析發現人格特質對應創新擴散的途徑中，在「大眾媒體」、「傳統規範」
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中，達顯著標準(*P<0.05)；在「社會輿論」下達到極顯著標準(**P<0.01)，表示

在這三個有效途徑下，創新者與落後者填答上有很明顯差異。 

而創新與落後者的平均數皆高於 4，表示多數受訪者填答「有點同意」，以

應證途徑之有效性。而在不同人格特質情境題的平均數中，我們發現，落後者在

「人際互動程度」與「意見領袖」下最為同意；而創新者在「傳統規範」與「人

際互動程度」最為同意，因此可以針對不同人格特質做最有效途徑的推廣。 

(1) 產品特性 

表 14 人格特質對應產品特性 

T 檢定 

問卷題項 人格特質 平均數 標準差 顯著性 顯著水準 

相對優勢 
落後者 14.81 3.75 

.002 ** 
創新者 16.57 3.08 

可實驗性 
落後者 14.56 4.15 

.009 ** 
創新者 16.19 3.60 

可觀察性 
落後者 14.64 3.76 

.004 ** 
創新者 16.32 3.45 

資料來源:本研究整理*P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001 

註:問卷各題項標準差為 0.9 至 1.5 之間，上述為彙總 15 題題項後之分析資料 

透過分析發現，產品特性對應創新擴散的途徑中，「相容性」、「複雜性」達

顯著標準(*P<0.05)，而「相對優勢」、「可實驗性」、「可觀察性」達到極顯著標準

(*P<0.01)，表示創新者與落後者面對不同產品特性的填答上，有明顯差異。 

而創新與落後者的平均數皆在 5 左右，表示多數受訪者填答「有點同意」至

「同意」階段，可以應證途徑之有效性。 

從平均數較高與標準差較小的觀察，我們發現，無論是創新者或落後者，在

「相對優勢」與「可觀察性」下最為同意，表示這兩者產品特性，無論在哪種人

格特質都具備有效性，與 Rogers 創新擴散理論人格特質的論點較為不同。 

六、相關分析 

    有關人格特質與創新理論、認知價值的研究假設驗證，針對各研究變項進行

相關分析，以瞭解各變項之間的相關情形，是否與研究假設所預測的趨勢相符合。

各變數的平均數、標準差、及相關係數如表(15)所示。 

    在控制變項中，每月平均收入與想要多瞭解行動支付的相關資訊呈現正相關

(r=0.174，P<0.05)，每月平均收入與想要使用行動支付呈現正相關(r=0.173，



18 
 

P<0.05)，每月平均收入與曾經使用行動支付消費超過 1,000 元呈現正相關

(r=0.285，P<0.1)，顯示收入對使用行動支付意願具有影響力，亦即收入越高使

用行動支付的意願越高，也願意想要多了解，並且願意在日常生活中除了小額支

付外也願意使用行動支付付款。 

    依照人格特質量表，將受測者分為創新者及落後者，並且分析人格特質對於

認知價值、創新理論情境、產品特性都是正相關，其中顯著相關的是，人格特質

與經濟價值呈現正相關(r=0.249，P<0.1)；人格特質與相對優勢呈現正相關

(r=0.249，P<0.1)；人格特質與可實驗性呈現正相關(r=0.207，P<0.1)；人格特質

與可觀察性呈現正相關(r=0.228，P<0.1)；人格特質與相容性呈現正相關(r=0.158，

P<0.05)；人格特質與複雜性呈現正相關(r=0.198，P<0.05)；人格特質與大眾媒體

呈現正相關(r=0.170，P<0.05)，創新落後者對於媒體得傳遞具有吸引力，人格特

質與傳統規範呈現正相關(r=0.160，P<0.05)，創新落後者對於現金被取代的觀念

仍有疑慮，在第一時間有傳統的實體交易觀念存在，人格特質與社會輿論呈現正

相關(r=0.204，P<0.05)，代表創新落後者對於社會影響力具有被感染力，當發現

身邊的人都開始跟上趨勢時，會更刺激其願意使用的意願。 
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表 15 相關分析總表 

  M S.D. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 

1.請問您的性別? 1.54 .50                                                       

2.請問您的年齡是? 45.80 7.15 .109                                                     

3.請問您從是什麼職業? 4.37 2.04 .239** .047                                                   

4.請問您已完成的教育程度是? 2.87 .80 -.051 -.288* -.321*                                                 

5.請問您的家庭共同居住狀況? 2.86 .98 .090 .329** .084 -.055                                               

6.請問您個人每月平均收入? 2.59 1.33 -.331* .056 -.261* .398** .029                                             

7.請問您每月可自由支用金額? 2.14 1.40 -.138 .065 -.095 .229** -.004 .646**                                           

8.人格特質分類(標準差平均數) 1.49 .50 -.087 .047 -.061 .122 .010 .221** .105                                         

9.您曾經使用過行動支付嗎? .55 .50 -.021 .014 -.053 .143 .118 .137 .074 .143                                       

10.您曾經使用行動支付消費超

過 1,000 元嗎? 

.30 .46 -.089 .019 -.074 .157 .043 .286** .131 .187* .591**                                     

11.您會想要多瞭解行動支付的

相關資訊嗎? 

.75 .43 -.063 .033 -.075 .037 .008 .174* .059 .181* .248** .115                                   

12.您會想要使用行動支付嗎？ .73 .44 -.135 -.026 -.085 .088 .085 .173* .174* .252** .519** .367** .651**                                 

13.經濟價值 19.43 4.64 -.122 -.027 -.044 .122 .138 .111 .218** .249** .510** .395** .416** .638**                               

14.功能價值 15.84 3.61 -.053 .032 -.137 .129 .189* .034 -.031 .154 .316** .220** .281** .374** .587**                             

15.情感價值 14.97 4.24 -.033 .014 -.084 .167* .217** .077 .039 .066 .269** .226** .314** .288** .556** .588**                           

16.行為價值 4.06 1.47 -.047 .047 -.061 .012 .209** .033 .042 .027 .178* .164* .253** .218** .443** .464** .569**                         

17.大眾媒體 14.87 3.71 -.052 -.048 .015 .144 .145 .142 .209** .170* .413** .288** .433** .548** .750** .432** .494** .501**                       

18.人際溝通 14.81 3.83 -.049 .000 -.068 .158* .133 .215** .223** .151 .428** .337** .471** .550** .717** .394** .497** .548** .876**                     

19.傳統規範 15.28 3.93 -.035 -.067 .024 .197* .160* .191* .188* .160* .483** .340** .459** .544** .751** .439** .526** .495** .888** .886**                   

20.人際互動 15.51 3.78 -.010 .039 .014 .116 .182* .127 .111 .148 .460** .295** .415** .493** .654** .403** .439** .481** .789** .851** .835**                 

21.意見領袖 15.25 3.67 -.085 .038 -.027 .110 .135 .167* .181* .151 .476** .314** .433** .546** .681** .385** .459** .470** .798** .879** .822** .871**               

22.社會輿論 13.75 3.70 -.108 .076 -.002 .034 .114 .103 .122 .204* .359** .289** .395** .491** .629** .368** .424** .503** .749** .781** .698** .707** .769**             

23.相對優勢 15.67 3.54 -.050 -.034 -.052 .104 .115 .097 .145 .249** .388** .311** .377** .509** .698** .383** .454** .461** .780** .743** .798** .772** .727** .665**           

24.相容性 15.11 3.79 -.012 -.040 -.005 .145 .126 .081 .150 .158* .384** .364** .377** .523** .690** .367** .438** .436** .786** .774** .813** .711** .736** .686** .802**         

25.複雜性 15.02 3.83 -.062 -.012 -.083 .189* .123 .107 .160* .198* .441** .348** .373** .530** .697** .386** .409** .390** .754** .772** .763** .756** .788** .682** .770** .784**       

26.可實驗性 15.35 3.96 -.036 -.148 -.053 .152 .076 .025 .049 .207** .335** .202* .369** .456** .578** .373** .422** .395** .700** .678** .706** .636** .679** .598** .726** .706** .722**     

27.可觀察性 15.46 3.70 -.142 -.048 -.061 .174* .084 .122 .144 .228** .341** .212** .413** .449** .645** .340** .410** .401** .775** .760** .757** .753** .732** .697** .797** .780** .808** .761**   

資料來源:本研究整理*P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001



20 
 

七、實務實測法 

（一）實測結果： 

2 小時大約八成的民眾都對行動支付的資訊有興趣，可藉由台灣 PAY APP

或彰化銀行粉絲團與民眾互動，增加品牌影響力。 

1.現場狀況 

12/8 場地勘查 12/10 實測狀況 

  

2.每階段消費者狀態及人數 

表 16 消費者狀態及人數 

態度 ABC 模型 消費者狀態 人數 總人數(遞減) 

知曉 
有使用行動支付 15 

34 
無使用行動支付 19 

認知 

有意願了解相關資訊並於彰化銀行粉絲團按讚。 5 

27 
有意願使用但是手機型號不符。 3 

現場下載台灣 PAY 但沒有支援的銀行。 6 

願意使用下載台灣 PAY，但認為綁定時間過久。 1 

行為 

現場綁定台灣 PAY 並成功消費。 3 

12 原本已有使用台 PAY，現場消費。 8 

本身無使用台灣 PAY，願意參加活動集點。 1 

（二）成果回饋： 

透過實測結果，我們驗證問卷分析中最有效的情境題與產品特性，確實讓多

數消費者願意從知曉到購買行為，證實問卷情境之有效性。另有以下幾點發現： 

1. 多數消費者，認同行動支付的好處，了解無安全性疑慮時，願意嘗試使用。 

2. 有伴同行的情況下，在彼此討論下，更樂於嘗試有效縮短接受時間。 

3. 多數消費者，從眾效果充分展現，在聽到四成人在用後，會更加感興趣。 

4. 部分消費者，儘管沒有可配合手機或銀行帳戶，也願意多了解台灣 PAY。 

5. 本身為彰化銀行帳戶的消費者，因忠誠度與信任性，使用意願最具強烈。 

6. 多數消費者因現場提供飲料優惠之誘因，進而影響其關注與使用意願。 
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第伍章 結論 

一、研究結果總結 

表 17 假說總表 

研究推論 研究假設 驗證結果 

產品特性對

消費者人格

特質之影響

程度。 

H1：產品之相對優勢與使用行動支付使用行為呈正向關係。 支持 

H 1.1：產品之相對優勢與人格特質呈正向關係。 支持 

H 1.2：產品之相對優勢與人格特質有顯著差異。 支持 

H 2：產品之相容性與使用行動支付使用行為呈正向關係。 支持 

H 2.1：產品之相容性與人格特質呈正向關係。 支持 

H 2.2：產品之相容性與人格特質有顯著差異。 支持 

H 3：產品之複雜性與使用行動支付使用行為呈反向關係。 不支持 

H 3.1：產品之複雜性與人格特質呈正向關係。 不支持 

H 3.2：產品之複雜性與人格特質有顯著差異。 支持 

H 4：產品之可實驗性與使用行動支付使用行為呈正向關係。 支持 

H 4.1：產品之可實驗性與人格特質呈正向關係。 支持 

H 4.2：產品之可實驗性與人格特質有顯著差異。 支持 

H 5：產品之可觀察性與使用行動支付使用行為呈正向關係。 支持 

H 5.1：產品之可觀察性與人格特質呈正向關係。 支持 

H 5.2：產品之可觀察性與人格特質有顯著差異。 支持 

不同的溝通

情境手法對

於人格特質

所構成影響

程度。 

H 6：大眾媒體情境對於創新採納者有顯著差異。 支持 

H 6.1：大眾媒體情境與使用行動支付之意願呈正向關係。 支持 

H 7：人際溝通話題對於創新採納者有顯著差異。 支持 

H 7.1：人際溝通話題與使用行動支付之意願呈正向關係。 支持 

H 8：創新產品普遍程度對於創新採納者有顯著差異。 支持 

H 8.1：創新產品普遍程度與使用行動支付之意願呈正向關係。 支持 

H 9：人際互動情境對於創新採納者有顯著差異。 支持 

H 9.1：人際互動情境與使用行動支付之意願呈正向關係。 支持 

H 10：意見領袖推廣者對於創新採納者有顯著差異。 支持 

H 10.1：意見領袖推廣者與使用行動支付之意願呈正向關係。 支持 

H 11：社會輿論對於創新採納者有顯著差異。 支持 

H 11.1：社會輿論與使用行動支付之意願呈正向關係。 支持 

人格特質對

於產品認知

價值之影響

程度。 

H 12：消費者之經濟價值在採用行動支付上有顯著差異。 支持 

H 12.1：消費者之經濟價值在採用行動支付上呈正向關係。 支持 

H 13：消費者對於新產品情感在採用行動支付上有顯著差異。 支持 

H 13.1：消費者對於新產品情感在採用行動支付上呈正向關係。 支持 

H 14：消費者對於創新之功能價值在採用行動支付上有顯著差異。 支持 

H 14.1：消費者對於創新之功能價值在採用行動支付呈正向關係。 支持 

H 15：消費者對於創新之行為價值在採用行動支付上有顯著差異。 支持 

H 15.1：消費者對於創新之行為價值在採用行動支付呈正向關係。 支持 
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二、研究限制與未來研究方向 

  本研究提出 3 項研究限制，作為提供未來研究之參考依據，其分別為地區、

年齡、人格特質之限制。 

（一）地區限制 

  本研究樣本近 8 成為大台北地區之消費者作為研究對象，建議後續研究者，

可將有效溝通途徑使用於不同地點，例如：臨櫃等，以瞭解本專題研究在實務上

可類推的場合與範圍。 

（二）年齡限制 

  不同年齡族群與生活習慣於實證結果方面皆可能產生差異性，本次研究目的

為有效推廣行動支付普及化，故後續研究可針對其他年齡層，沿用本研究程序，

使落後族群加速使用之目標進行探討。 

（三）人格特質 

  本研究採用李克特七點尺度量表並根據二分法將原架構之五大類人格特質，

分為創新者與落後者，因無法確實分析出五大類族群，因此本研究採用兩群分類，

作為行銷策略之情境題及有效溝通途徑之設計基礎。 

三、研究貢獻 

  本研究之結論發現，其針對理論及實務兩大部分有相關之運用及貢獻之特點，

以下說明。 

（一）理論上的貢獻： 

  本研究針對使用意圖之變數設計出創新者、落後者均適用之情境題、產品特

性兩大量表，藉由理論架構延伸出溝通情境及目標族群對於產品特性之使用意願

與否，可套用於其他創新科技與產品之應用。 

  本研究發現，產品特性與意見領袖雖是限制落後者使用新科技意願之主要因

素，但在實地受測的過程中可以發現，消費者因對於合作銀行有極高的忠誠度及

信任感，故能夠加速落後族群之綁定意願。 

（二）實務上的貢獻： 

  經由統計分析結果可以得知，消費者對於「落後」此關鍵字相當敏感，在實

務上的有效溝通途徑使消費者認知到此科技已有非常多人在使用，說服其使用意

願。 

  本研究之分析結果可知，對於行動支付之認知，大多數消費者較擔心其安全

性、個資與購物隱私，因此市場業者，可進行重點式推廣，提升消費者認同。  
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