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摘  要 

 

「P2P 網路電話」是利用網路上點對點的技術，直接在網路上通電話，不受時間地

點的限制，費用只有上網費而已。它是最新在台灣出現之產品，屬於一種「破壞性

的創新」，對電信業產生結構性的改變。本研究主要之目的在探討影響消費者對

「P2P 網路電話」採用時間的因素有哪些，採用 Holak 的新產品採用模式為研究

基礎，針對不同消費者特性、認知之產品屬性及環境變數進行分析，期望能對企

業在行銷規劃及產品設計上有所幫助。 

本研究以「Skype」為實證標的，採取便利抽樣，研究對象為大台北地區目

前已擁有寬頻上網之消費者，以民國 94 年 2月台北市「2005 遊戲軟體暨多媒體

電腦展」參觀民眾為抽樣對象。本研究依消費者採用新產品的時程，將消費者分

成極早者、次早者、一般早者。在人口統計變數方面，經研究發現未婚、年齡較

低、可支配所得較低的消費者會較早採用。在生活型態上，「精打細算」、「追

求新奇」、「自我完成」、「重視廣告」、「衝動購買」的消費者會較早採用；

「重視社交」的消費者反而較晚採用。在認知的產品屬性上，重視產品「外在形

式」、「心理知覺」的消費者會較早採用；重視產品「基本性能」、「衍生利益」

的消費者反而較晚採用。在環境變數上，訊息來源為「網路媒體」、功能認知為「多

方通話」、看法態度為「比傳統電話能提供更多元服務」、通話費用為「可收費但要比

傳統電話便宜」、使用地點為「家裡」的消費者會較早採用。 

關鍵字:網路電話、創新採用、採用時間、skype 
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ABSTRACT 

「P2P Internet Phone」takes the technology of point to point on internet to talk directly via 

internet without the limit of time or space, and only need to pay for the internet. It is a new product 

in Taiwan and a “Destructive innovation” to make a structured change in the telecom. market. The 

purpose of this research is to find out the factors that influence consumers’ adopted time for P2P 

Internet Phone. The paper takes Dr. Holak’s “new product adoption model” as base to analysis the 

following factors “different consumer characteristics”, “percept for characteristics of product” and 

“environment variables”. We hope it can help enterprises on making marketing plants and product 

Designing. 

This research adopts「Skype」to be the object and uses convenience sampling method. The 

research object is the residents of Taipei district who use the network of broadband transmission. 

The sample is drawn the visitors to the “2005 game software and multimedia Exhibition” in Taipei 

World Trade Center during February, 2005. This research divides consumers into three groups: 

most earlier, second earlier, general earlier by their adoption time. As the result of the population 

statistics variables, the research found the people who adopted skype earlier are unmarried, younger 

than thirty, disposable income less than 20,000 adopted earlier. For the life style variables, the 

research found the people who have strictly living budgeting, chase novelty, do things by 

themselves, highly attention to advertisement, and purchase by impulse will adopt earlier; the 

people who value friendship will adopt later. In the “percept for characteristics of product” 

variables, the research found the people who care about product’s External Forms, Mental feeling 

adopted earlier; the people who care about product’s Basic Functions and Augmented Benefits 

will adopt later. For the environment variables, the people whose information resource is from 

internet, whose function perception is multi-talking, whose attitude toward skype is better than 

traditional phone, who thinks price should lower than traditional phone and who use it at home will 

adopt earlier. 

Keyword：internet phon、innovation adopt、adoption time、skype 
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第一章 緒論 

 

1.1 研究背景與動機 

 

    2004年7月PCHome正式在台灣推出Skype這套在PC與PC間進行「點對點」即時通

話的軟體，短短四個月內就有191萬人次下載，並以每天1.5萬到2萬人次的數量增

加，預估到2006年中，全台將有600萬人次下載，300萬人固定使用。這套在全球已

超過4200萬人次下載，總通話時間超過30億分鐘(至2004年12月)的軟體到底有什麼

魅力呢?  

 

    Skype是由Niklas Zennstrom與Janus Friis於2003年9月在盧森堡所共同創立

的。Niklas Zennstrom在四年前就已被大公司們視為「麻煩製造者」，因為其撰寫

的P2P檔案分享軟體「KaZaA」加速了MP3音樂檔的快速傳撥，被視為非法軟體下載的

元兇。而今，他們再度運用「點對點」的技術，避開各種防火牆裝置，讓使用者能

直接在線上通話，而且音質高度清晰，完全無異於傳統電話。最重要的一點，由於

是經由網路通話，其費用只需要上網費而已，根本不需要通話費，這對電信業者來

說可謂投下震撼彈，徹底改變了通訊遊戲的本質。 

 

   「Skype」網路電話是屬於「P2P網路電話」，為最新在台灣出現之產品，具有相

當龐大的商機。然而目前國內並無相關之研究，現有的網路電話研究皆為VoIP網路

電話(另一種形式的網路電話)，而且這些研究大多以產業面、技術面為主，較少與

消費者相關之研究。因此，本研究希望能從消費者的角度去了解影響消費者對「P2P

網路電話」採用時間的因素，以作為日後欲進軍P2P網路電話市場之業者行銷規劃的

參考。 
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1.2 研究目的 

 

    「P2P網路電話」是屬於創新性的產品，對於一般會上網的消費者而言是個全新

的嘗試。本研究的目的是藉由此一全新的產品來探討影響消費者對創新性產品採用

時間的因素有哪些，重視哪些因素的消費者會率先採用創新性產品，消費者特色、

產品屬性知覺及環境因素對採用時間的影響為何，以作為日後P2P網路電話業者及後

續研究者進行行銷規劃及消費者行為分析時的參考依據。 

 

    因此，根據研究背景與動機，茲將本研究之問題與目的，具體說明如下： 

1. 探討網路電話市場概況。 

2. 探討不同採用時間之消費群體，在「人口統計」及「生活型態」等變數上，是否

有顯著的差異。 

3. 探討不同採用時間之消費群體，在對認知之「產品屬性」變數上，是否有顯著的

差異。 

4. 探討不同採用時間之消費群體，在環境變數－「採用過程」上，是否有顯著的差

異。 

5. 依據上述分析結果，提出結論與建議。 
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1.3 研究架構 

 

    依據本研究之研究動機與目的，提出研究架構如圖1-3-1所示。首先從已知的不

同消費者採用時間去區隔出不同的消費者群體，依據Holak之新產品採用模式歸納出

三大類變數，然後針對三大類變數就不同的消費者群體進行分析，找出哪些變數對

消費者採用時間有顯著的影響，最後導引出結論與建議。 

 

 

圖1-3-1 本研究之研究架構 

 

環 境 變 數 消 費 者 特 色 

消費者採用時間 

結論與建議 

認知之產品屬性
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1.4 研究範圍與對象 

 

    本研究主要是根據不同採用時間的「Skype」消費者來探討影響其採用時間之因

素，俾以對「P2P網路電話」產業之未來發展提供參考與建議。但基於時間、人力及

物力的考量，本研究係以期刊媒體、網路電話業者網站所收集到網路電話產品的屬

性，再透過消費者理論，探索消費者的生活型態與創新採用過程作為研究範圍，而

研究對象則以台灣地區會上網的消費者為主。 

 

 

1.5 研究步驟 

 

本研究所採取的研究執行步驟如下： 

1. 確立研究主題： 

經由研究動機的產生，對於相關文獻的研讀，確立研究目的、對象及範圍。 

2. 相關文獻探討： 

依據研究目的，進一步蒐集和探討相關文獻，再擬定主要的研究架構。 

3. 建立研究方法與假設： 

依據研究目的，參考相關文獻，擬定研究方法與建立研究假設。 

4. 問卷設計： 

以研究假設為基礎，研究方法為衡量規範，參考相關文獻來設計問卷。 

5. 問卷調查： 

針對研究對象發出問卷，進行問卷調查。 

6. 資料分析與解釋： 

根據資料類別與分析方法，設計程式以分析資料，並針對各項假設進行統計方法之

檢定及分析。 
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7. 結論及建議： 

依據資料分析、歸納結果，驗證研究假設以作成結論，最後並據以提出研究建議。 

 

 

圖1-5-1 本研究之研究流程 

確立研究主題 

相關文獻探討 

建立研究方法與假設

問 卷 設 計 

問 卷 調 查 

問 卷 回 收 

資料分析與解釋 

結論與建議 
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第二章 文獻探討 

 

    本研究的研究目的在探討影響消費者對網路電話採用時間的因素有哪些，在本章第一

節，將針對「網路電話」進行介紹；第二節，介紹「創新採用」理論；第三節，探討

「生活型態」理論；第四節，說明「產品屬性」理論。 

 

2.1 網路電話 

    傳統的電話是藉由「電流」傳遞音訊，再藉由「交換機」解碼，成為我們聽到

的聲音。它需要專屬的一條線路，而且使用中不能被其他人干擾或做其他事情。而

網路電話是將音訊以「數位資料」的形式封包，使用既有的Internet傳送，不需另

有專屬線路傳送電流。它可同時多人使用，也可同時傳送其他文字、圖形、音訊檔

案，可說是功能倍增。最重要的是由於使用既有的網際網路傳輸，不需佔用一條專

屬的電話線路，所以通訊費用大幅減少。而這對傳統電信業來說可謂是一種「破壞

性的科技」(Disruptive technology)，如同電子郵件對傳統郵政業者一般，從根本

上改變了通訊的規則。根據IDC估計，全球網路電話的營收，將從2003年的1057.8

億美元成長到2008年的1931.7億美元，年複合成長率達12.8%，受衝擊最深的事傳統

電信公司市內、長途、國際電話的營收直線下滑，預估年複合成長率為-1.7%，-3.8%，

-5.4%。 

 

    而「P2P網路電話」與一般「VoIP網路電」話又有什麼不同呢？一般提供VoIP

網路電話的ISP業者必須向網路線路公司租用一定的頻寬傳送資料，再本質上也變成

另一種形式的「專屬線路」，而且它是經由一個整體控管的「中央伺服器」去掌握

通訊，傳送與接收兩端都必須是「固定IP」才可使用，因此在使用普及性與親近性

就比較差。P2P網路電話是利用軟體去搜尋兩個通話點之間最適當的連線的路徑，不

一定是直線，只要能快速連線就好，所以不需要專屬的頻寬。再者他沒有中央控管
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的伺服器，所以不論固定或變動IP皆可使用，比起VoIP網路電話限制較少。 

    本節首先回顧傳統電話，接著介紹網路電話，並進行兩者之比較。其後，再介

紹網路電話市場概況，及其技術發展與未來需求。 

 

2.1.1 傳統電話之回顧 

    貝爾(Alexander Graham Bell)於1876 年成功地利用鐵線來傳送聲音，自此開

啟了電話時代的紀元。傳統的電話系統起源於美國貝爾實驗室所發明的公眾交換機

電話系統，它是針對語音訊號而設計，需透過電信局的線路交換(Circuit Switching)

來傳送訊號。 

(圖2-1-1)為各種通訊型態之發展歷程。(曾柏興, 2002) 

 

圖 2-1-1 各種通訊型態之發展歷程 

 

2.1.2 網路電話起源、定義與通話類型 

    網路電話(Internet Telephony, IT)起源於1995 年以色列軟體公司VocalTec 

所推出的第一套網路電話軟體Internet Phone(簡稱I-Phone)，使用者在安裝該軟體

於電腦後，即可透過網際網路進行電腦對電腦的語音通訊。 

 

    網路電話，是指利用網路電話軟、硬體將輸入之聲音信號取樣，然後將該信號
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壓縮與轉換成數位語音封包，並透過TCP 或UDP 協定，以網際網路作為通訊的介質，

並以數據分封交換的方式送往遠端的對方，而受話端會將網路封包重組回語音封

包，再解壓縮並加以轉換，恢復成語音的訊號，並以壓縮演算法對延遲或失蹤的訊

號作補償與微調，以進行雙方通話 (王蕙君, 2000)。在本研究，考量其技術發展與

應用，擴展定義網路電話為：透過網際網路進行交談之應用，並以語音交談為主。 

 

    一通網路電話的建立和終止，和傳統電話十分相似，主叫端(即撥打電話者)必

須輸入被叫端(即被連絡者)的位址，以送出通話請求，待被叫端應答後，即可開始

通話，並於通話雙方有一人掛斷電話後終止。不過，和傳統電話不同的，是網路電

話間不一定能互通，通話雙方的網路電話還必須使用相容的通訊協定，方能建立通

話。而目前市場上的網路電話軟、硬體間仍然缺乏統一的標準，有待整合。 

     

目前網路電話的通話類型可分為電腦對電腦(PC－PC)、電腦對電話(PC－Phone)

及電話對電話(Phone－Phone)三種(曾柏興, 2002)，個別說明如後。 

 

1. 電腦對電腦(PC－PC) 

    通話雙方的電腦需配備麥克風、音效卡、揚聲器及網路設備，並安裝網路電話

軟體。目前常見的軟體有Skype、Microsoft的Netmeeting、MSN Messenger Service

及Yahoo Messenger等，不過各軟體間缺乏統一的標準，故兩端使用者必須使用相容

的軟體才能通話。 

 

    當電腦連上網路後，使用者需執行網路電話軟體，利用線上的使用者目錄找尋

通話對象，或直接輸入對方的識別碼，等對方應答後即可進行通話。因此，採用電

腦對電腦通話方式的費用，只有連接到網際網路之費用，最為低廉。通話方式如下： 
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圖 2-1-2 電腦對電腦的通話方式 

 

2. 電腦對電話(PC－Phone) 

    電腦至電話的使用者需向網路電話服務業者(Internet Telephony Service 

Provider, ITSP)(如Skype,Seneet)註冊。在電腦至電話，使用者用網路電話軟體撥

打電話號碼，透過網際網路連至ITSP 的轉接站(網路電話閘道器)，在密碼確認無誤

後，由此轉接站透過當地區域電話網路PSTN(如中華電信)，撥號給受話者(不限定有

無註冊)來達成通話。目前的Skype-out就是採用這種通話方式如下： 

 

 

圖 2-1-3 電腦對電話的通話方式 

 

3. 電話對電話(Phone－Phone) 

    撥號的使用者需事先向ITSP 註冊，使用傳統電話從區域電話撥號至ITSP 的轉

接站，確認密碼並輸入受話方的電話號碼(一般為國際電話號碼)後，即可透過ITSP

在全球各地的網路電話閘道器，轉接到離受話方最近的網路電話閘道器，再從當地

的區域電話網路撥話到受話方的傳統電話，建立連線，如(圖2-4)。 
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圖 2-1-4 電話對電話的通話方式 

 

2.1.3 網路電話與傳統電話之比較 

    傳統的電話網路是利用公眾電話網路(Public Switching Telephony Network, 

PSTN)以電路交換(Circuit Switching)的方式傳送電話訊號，而網路電話是利用用

戶端網路閘道器將語音資料以數位封包透過網際網路傳遞， 故為分封交換(Packet 

Switching)。傳統電話採電路交換；網路電話採分封交換，此為兩者的主要差別，

故比較如(表2-1)。 

表 2-1-1 電路交換與分封交換之比較 

項目 電路交換 分封交換 

傳送資料方式 連續音訊 數位封包 

傳輸資料型態 聲音 聲音、文字、影像等數位檔案

使用線路方式 佔用專線 不佔用專線 

聲音品質 保證 未受保證 

頻寬使用 雙向固定64K 機動不固定 

頻寬使用效率 低 高 

系統範圍 專用及封閉系統 共用及開放系統 

資料時間延遲 低 高 

計費標準 視距離及通話時間 上網費 

本研究整理 
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2.1.4 市場需求 

 

    「目前占電信產業營收約四成的語音服務收入，未來就將蒸發不見，」前中華

電信董事長毛治國直言，而這改變就是網路電話全面興起。據市場研究公司IDC 

(International Data Corporation)的報告指出，全球網路電話使用量己由1998年

的3億1千萬分鐘，成長至1999年底時的27億分鐘，預估2004 年時將達1,350億分鐘，

成長速度以數倍計。另外，網路電話服務的市場產值則將從1999年的4億8千萬美元

成長至2004年的190億美元(FIND,2002)。而在全球國際語音話務量的使用上，ITU

預測網路電話所佔百分比將從2000年的4%成長至2005年的5.5%(王惠君, 2002)。 

 

   在台灣，國內中華電信於民國89年月推出的012超值型國際經濟電話，就是使用

網路電話的技術(VOIP)，故比撥打002 國際電話的費率更為便宜。在國內，電信總

局於2001 年七月正式開放「批發轉售」、「網路電話」與「國際語音單純轉售」

(International Simple Trescale, ISR)三項業務，降低了市場經營的門檻，掀起

另一波電信服務的熱潮。未來我國長途電話與國際電話語音服務市場將會持續增

加，且使用網路電話比例亦會呈現上升的趨勢(曾柏興, 2002)。 

 

    目前的「P2P網路電話」雖然只有「Skype」較為流通，但是其他業者已經虎視

眈眈準備積極投入，包括Microsoft，MSN，Yahoo等等。其中Yahoo將於2005年5月開

始進行測試，8月正式在台灣推出，預料到時將再掀起一波使用「P2P網路電話」的

高潮，而電信市場也將再進入一個新的戰國時代。 
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2.2創新採用理論 

 

    由於 P2P 網路電話是屬於創新性的服務產品，本節首先將說明創新的意義與類

型，接著討論新產品之意義與類型，最後探討創新採用模式之理論，藉以了解本研

究「P2P 網路電話」之採用狀況。 

 

2.2.1 創新的意義 

    「創新」(innovation)是指創造新的產品、服務或程序；凡是被人們認為新穎

的商品、服務或創意，不論是有形的新產品、新流程及新行為，或是無形的新觀念、

新創意及新服務，只要不同於既存的形式，及可稱之為創新。學者從不同的觀點，

有不同的定義。以下為整理： 

表 2-2-1 創新定義彙整表 

提出學者 創 新 定 義 

Barnett(1953) 凡在品質上與現有刑事有所不同的任何觀念、行為或事

物，皆可視為創新 

Mohr(1969) 創新是任何觀念、行為或事物可視為新者，乃在品質上與

現有之形式者不同。 

Kegerries, Engel, 

Blackwell(1970) 

任何新構想、產品或服務，只要消費者認為是新的，即是

創新 

Rogers(1983) 創新不一定是指新的知識，他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 

Vrakking(1990) 創新是一個組織相對其他競爭者而言，用以創造優勢的更

新與策略 

Veryzer(1998) 創新乃是創造新的產品、服務或程序，可以是連續性的進

化，稱為連續性的創新；也可以是非常大的變革，稱無不

連續創新 

Kolter(2000) 不論何者商品、服務或創意，只要被人們認為是新穎的，

即是所謂創新 

楊必立、劉水深(民77) 所謂「創新」，係指對某人而言，屬於「新」的產品、勞

務或構想而言。這個產品、勞務或構想也許已存在許久，

但只要有人認為他是新的，對他而言，便屬於「創新」。

本研究整理 
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    因此，從過去一些研究對「創新」所做的定義可以發現，對於創新的解釋，可

以分別從其範圍及過程兩方面加以說明。亦即若從創新的範圍觀之，則創新可以包

括一切新的構想、程序、有形的產品和無形的服務；若將創新視為一種活動，則可

以包括從新事物的創造、傳播與接受的一系列過程。 

 

 

2.2.2 新產品的意義 

    創新產品可由不同的角度與方法來定義與分類，不同領域都有不同之見解，茲

將許多學者之定義整理如下： 

表 2-2-2 新產品定義彙整表 

提出學者 新 產 品 定 義 

Lager ＆ Bell(1968) 如果某一種產品在某一特定地區之現有市場滲透率

小於 10％，則此產品為一種創新 

Drucker(1973) 產品創新系各種新產品的推出 

Gobeli ＆ Brown(1987) 從消費者的立場而言，產品的創新，意味著一種能顯

著增進整體利益的產品；從生產者的立場而言，創新

是最先或最早使用一種可信而且嶄新的科技來生產

一種產品 

Trott (1998) 產品是多重維度的，所包含的維度有技術、特徵、包

裝、價格、品質、規格、品牌、服務水準，而只要改

變其中任一維度及可稱為新產品 

Kotler(2000) 新產品係指那些透過公司本身研究發展的努力以發

展出來的原始產品、改良產品、修正產品以及新的品

牌 

司徒達賢(民74) 由市場需求而言，只要產品能滿足市場上尚未滿足的

需求，即構成一種新產品 

許士軍(民 89) 相對於顧客需求或消費系統，能提供不同滿足能力的

產品，皆可稱之為新產品 

本研究整理 

 

    學者 Drucker(1973)對企業的創新活動從本質上加以分類，共區分為「產品創

新」、「社會創新」、「管理創新」。然而，所謂的「產品創新」其實整體創新部份雖然
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由生產者從事，另一方面卻又由消費者對其改變加以認知，因此究竟何為新產品，

又可分別從生產者(亦即供應者)及消費者(亦即需求者)之觀點進一步加以區分。 

 

 

2.2.3 創新採用之定義 

    在創新採用的定義上，本研究參考過去學者之定義進行整理，分述如下： 

表2-2-3 創新採用定義彙整表 

提出學者 創新採用定義 

Lionberger（1960） 人們決定使用一項新事物 

Roberson（1971） 使用並連續使用一種新事物 

Rogers(1983) 創新採用乃ㄧ種擴散過程，也就是指創新在ㄧ

定時間內，透過特定溝通管道，在ㄧ社會系統

成員間溝通的過程 

Holt(1988) 運用知識或相關資訊而創造、引入有用東西的

過程 

Tornatzky and Fleischer(1990) 新工具和元件被開發且使用的過程 

Strutton,H David.et al(1994) 有關創新的採用應是一連串之過程，而非ㄧ個

立即之決定 

Newell ＆ Swan(1995) 特定廠商首次導入含有新創意的產品或製程 

本研究整理 

 

 

2.2.4 創新採用模式 

    創新採用模式(Innovation Adoption Model)為Kotler(2000)提出四個最著名的

「反應層級模式」(Response Hierarchy models)之一。它假設消費者會經歷認知

(Cognitive)、情感(Affective)、行為(Behavioral)三個反應階段，且依照這種順

序，也就是「學習(learn)→感覺(feel)→動作(do)」的順序，以完成新產品的最終

購買決策。然而，根據創新採用模式來看，消費者對新產品的最終購買決策，必先

經過認知(Awareness)、興趣(Interest)、評估(Evaluation)、試用(Trial)、採用

(Adoption)五個階段。此即為Rogers(1995)將採用過程歸納成之五個階段。 
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    此理論最先出現在1950年代中期的農村社會文獻中，而後經Rogers(1962)整

理，並提出五個階段來描寫創新採用的過程。 

(1) 知曉(awareness)—消費者知道有創新產品存在，但是缺乏有關的資訊。 

(2) 興趣(interest) —消費者受到激勵去尋求有關創新的資訊。 

(3) 評估(evaluation)—消資者考慮是否值得試用該項創新。 

(4) 試用(trial)—消費者小規模的試用該項創新，以改進對其價值的估計。 

(5) 採用(adoption)—消費者決定全面正式地使用該項創新。 

 

    在每一種產品的領域中，Rogers認為依據創新採用時間為基礎的採用者類別有:

創用者(2.5％)、早期採用者(13.5％)、早期大眾(34％)、晚期大眾(34％)以及落後

者(16％)，並將消費者採用的過程以常態分配圖，如圖2-2-2 表示，橫軸表示創新

採用時間。不過，這五種消費者的價值觀是完全不同的。 

 

 

圖2-2-1：依各段相對創新接受時間為時基之採用者分類 
資料來源：Rogers,Everett M., Diffusion of Innovation,,1995. 
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    學者Holak（1988）則主張消費者在評估新產品屬性與消費者特色同時考量，由

於創新的特色和接受程度是基於產品屬性；而要持續與維持創新性的採用，則是基

於消費者的分類，亦即從創新者到落後者接續對創新的採用，因此提出新產品採用

模型（New Product Adoption Model）是由『認知的產品屬性』『消費者特色』和

『環境變數』等三個分類變數分別來影響購買意願，再進一步影響購買採用（圖

2-4-4）。 

 

    此模型中認知的產品屬性與消費者特色兩部分在相關文獻中均重複被學者提

出，且被視為消費者創新產品採用的兩大關鍵，值得一提的是此模型環境變數是指

價格範圍及時間的需要。形成這樣的採用模式是為了評估消費者採用各種創新產品

的衝擊，此模式也包含了產品實體設計或促銷特色兩者與認知的產品屬性作連結。

研究同時發現消費者特色與認知產品屬性亦產生交互作用而購買意願造成影響。 

 

 

圖2-2-2 ：新產品採用模型 
資料來源：Holak，Susan L.（1988），＂Determinants of Innovative Durables Adoption 

an Empirical Study with Implications for Early Product Screening，＂ Journal of 

Product Innovation Management, 5：pp50-69. 

產品實體設計

或促銷特色 
認知之產品

屬性 

消費者特色 

環境變數 

購買意願 產品採用 
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2.3 生活型態理論 

 

    在1960年代，生活型態的觀念被引入行銷領域後，就逐漸受到行銷學者的重視，

主要是人口統計變數所提供的訊息有限，無法洞悉消費者行為的全貌，生活型態不

僅包含人口統計變數的優點，另外，還有豐富的心理特質色彩與多向度，使得行銷

人員更加瞭解消費者的行為。本節將分別討論生活型態之意義、生活型態對消費者

決策的影響、生活型態的研究架構、生活型態衡量的方法與生活型態的應用等五個

部分。 

 

2.3.1 生活型態之意義 

生活型態的研究，已被廣泛的運用在行銷研究的領域中，許多學者從不同的角

度，探討生活型態之意義，Lazer(1963)認為：「是一種系統的觀念，它代表整個社

會或某一消費群體在生活上所表現出來之特徵。」這些特徵足以顯示此一社會或全

體之不同，而具體表現於動態的生活模式中。茲將各學者看法，整理如表2-3-1 所

示： 

表2-3-1：生活型態定義彙整表 

提出學者 生活型態定義 

Lazer(1963) 是一種系統的觀念，它代表整個社會或某一消費

群體在生活上所表現出來之特徵 

Plummer(1974) 生活型態乃是將消費者視為一整體，而不是片段

資料所能代表的 

Berkoman,Gilson(1974) 生活型態是一致的行為狀態，它同時影響消費行

為，亦受消費行為所影響 

Engel,Kollat,Blackwell(1984) 生活型態是人們生活及支配時間與金錢的方式 

Hawkins,Best,Coney(1986) 生活型態，簡單的說就是一個人的生活方式。一

個人的生活型態就是個人的生活所產生的社會

互動而形成的個性的函數 

Kotler(1992) 生活型態是人們表現在活動、興趣與意見上的生

活方式 

本研究整理 
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2.3.2 生活型態之研究架構 

    Wind & Green(1974)二位學者所提出之生活型態研究的一般性架構，研究流程

共包括了六個步驟： 

1. 決定研究目標 

    生活型態的研究可分為二種方式，一般化與特定情境生活型態研究；一般化生

活型態研究係指消費者在一般行為層面上的廣泛瞭解，而特定情境生活型態則著重

在預測消費者對於產品或媒體的相關行為，Reynolds & Darden認為一般化的生活型

態研究，在成本考量與適用彈性上，較為有利，因此，本研究在研究目標上，採用

一般化的生活型態來衡量。 

2. 發展生活型態研究模式 

可分為下列三項程序： 

a. 決定AIO 量表內容型態：依研究目的來決定採用一般化AIO陳述或特定情境化AIO

陳述。 

b. 決定主要構面：Plummer認為生活型態包括把活動、興趣意見、人口統計變數四

大構面，共計36 變數如表2-3-3。 

c. 找出生活型態變數：辨認與找到研究變數，是依據上述之構面項目，發展出衡量

生活型態的描述問句，通常是以問題的型式表示，本研究依相關文獻之探討，共發

展出十八題生活型態量表。 

3. 設計研究工具 

    通常以問卷為工具，測試問題的排列通常不依照構面加以排序排列，而是隨機

排列，且通常以五點或七點的李克特尺度，作為衡量的量表，本研究以李克特五尺

度量表進行研究。 

4. 資料的蒐集 

    在資料的蒐集方面，以郵寄問卷、人員問卷、人員訪談與電話訪問等方式，進

行蒐集資料，本研究是採用人員問卷方式，以完成研究資料的蒐集。 
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5. 資料分析 

    生活型態的資料分析，一般可分為兩個步驟，首先進行資料的分類，利用因素

分析抽取生活型態構面、以集群分析將消費者分群；其次，可利用交叉列聯表與變

異數分析程序等方法，檢定生活型態構面與其他消費者行為變數的關係。本研究的

資料分析，即依據上述之探討程序，而進行分析。 

6. 分析結果與應用 

    將資料分析的結果，予以描述與解釋，並作為行銷決策的參考。因此，本研究

即將行動電話消費者的購買行為，予以市場區隔，找出市場利基，以提供業者，瞭

解消費者需求，擬定行銷策略，發展可行之方案。 

 

2.3.4 生活型態之衡量方法 

    根據Wind & Green(1974)二位學者的研究，衡量生活型態的方法，可分為下列

五種： 

1.衡量人們所消費的產品及勞務。 

2.衡量人們的活動、興趣及意見，即衡量AIO變數。 

3.衡量消費者的價值觀。 

4.衡量消費者的人格特質及自我概念。 

5.衡量消費者對各類產品之態度與他們所追求的產品利益。 

    在實務上，以第二種方法，衡量人們的活動、興趣及意見的AIO變數，最常被研

究使用。在1971年Wells & Tigert(1971)發展出三百題的AIO 量表，成為日後研究

生活型態的基礎範本。 

 

    生活型態是一種綜合的概念，可定義為人們居住以及花費時間和金錢的類型，

其反應著一個人的活動、興趣與意見。綜言之，活動，是衡量人們如何分配及使用

他們的時間；興趣，是衡量人們所接觸的事與物中那些是最引起他們重視的；而意

見，則是人們態度的表達和對周遭環境的看法。本研究生活型態量表的設計，涵蓋

了活動、興趣與意見三個層面，並搭配人口統計變數在研究過程中的應用。
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2.4 產品屬性理論 

 

    本研究將「P2P網路電話」之產品屬性變數當作消費者評估準則的依據，因此本

節將介紹產品屬性理論，並在以下各小節分別說明：1.產品的特性與分類，2.產品

屬性的意義，3.產品屬性的分類。 

 

2.4.1 產品的特性與分類 

    產品是一個綜合性觀念的名詞，可以由許多層面來認定，當這些層面因素的內

容變動，消費者就可能變更對該產品的認知，這些因素包括機能、材料、結構、大

小、形式、包裝、品牌、服務、保證等，此含產品的實體、產品的延伸、產品的本

質等觀念。Kotler(2000)則認為產品是可供應至市場中，引起注意、購買、使用、

消費而能滿足需要的任何東西。更廣義而言，產品是指任何可以行銷的東西，包括

有形產品、服務、人、地方、組織和概念。Kotler並將產品加以分類如下： 

表2-4-1 產品特性與分類 

根據產品之耐久性或有形性 

非耐久財(Nondurable Goods) 非耐久財是有形財貨，正常可使用一至數

次。例如啤酒、香皂及食鹽 

耐久財(Durable Goods) 耐久財是有形財貨，正常可使用多次。例如

電冰箱和汽車 

服務(Services) 服務是可供銷售活動、利益與滿意。例如旅

遊、美容、通訊與多媒體服務 

根據消費者的購物習慣來分類 

便利品(Convenience Goods) 便利品是指消費者，經常、立即購買，且在

購買過程中花費的考慮、尋找時間和氣力較

少的產品。例如飲料、香菸及報紙 

選購品(Shopping Goods) 選購品是指消費者在選擇與購買的過程中，

根據其適用性、品質、價格及式樣等需要做

某種程度上的尋找和比較再行購買的產品。

例如傢俱、行動電話手機及家電等 

特殊品(Specialty Goods) 產品的獨有特性或可資辨認的品牌，可能使

一群購買者習慣的且願意為它付出一些特殊
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的購買努力。例如特殊品牌或型式法拉利跑

車、裝飾品、音響等 

非搜尋品(Unsought Goods) 消費者不知道或知道但通常不會想去購買的

產品。例如保險、百科全書等 
資料來源: Kolter,P. (2000), Marketing Management ,10th ed.,2000 

 

2.4.2 產品屬性的意義 

    一般人認為產品是一組有形的物理與化學屬性所組成的可辨識形體。此種看法

忽略訴求消費者動機及購買形態的產品屬性。Elmer Wheeler提到：「牛排店不僅賣

牛排，且賣炸牛排時引人垂涎滋滋聲，故製造商不僅賣商品本身，也賣商品之象徵

價值。人們買一個商品的理由，不僅因為它的功用，更因為它代表某些意義」。由

於人們精於象徵意義的判斷，所以一般人都購買可加深其自我印象與自我觀的產品。 

    產品屬性則是產品所有外顯和內含的各種特徵性質的組合，而能為消費者所察

覺者。企業推出的產品均有不同的產品屬性，至於這些屬性是否均能滿足消費者的

需求，且為顧客所認同，則尚待進一步評估。 

 

2.4.3 產品屬性的分類 

產品屬性之分類方式有許多種，列舉最常見的分類方式並說明如下： 

學者劉水深(1984)指出產品屬性依其表現方式可分為四種： 

 

圖2-4-1 四種產品屬性 

資料來源：劉水深,產品規格化與策略運用,1984 年 



 22

1.原生屬性（Essential Attribute） 

原生屬性係指產品的物理、化學、機械等各項功能，係賦予產品實質效能的屬性。

具體言之，即為實際使用該產品時，該產品所提供之各種基本性能，而廣為顧客所

察覺、瞭解、接受者。例如P2P網路電話的軟體、網路線路。 

2.形式屬性（Formal Attribute） 

為了滿足顧客的要求，產品必需以一種實體的形式出現，可以看見、觸摸、購買、

使用與感覺。通常所謂的產品即以此階段出現，例如P2P網路電話通話方式、費率、

附加功能。 

3.知覺屬性（Perceived Attribute） 

在形式屬性的外圍，是顧客的知覺，包括了顧客對產品的態度和本身的認知。一般

而言，著重在顧客的心理層面，偏向顧客和產品的互動（interaction）關係。知覺

屬性是顧客真正需要的內容，不以實質形式彰顯於外，而是隱藏於產品之中可能是

一項理念、一份期待、或是一種問題的解決。例如P2P網路電話良好的通話品質、便

宜的費率、可同時進行許多工作等。 

4.衍生屬性（Augmented Attribute） 

最後，在知覺屬性外圍，仍存在衍生屬性，舉凡與產品有關的服務活動、特性皆屬

之。衍生屬性係延展產品長度、寬度、深度的一種屬性，最明顯的例子即為售後服

務、品質保證等。 
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第三章 研究方法 

 

    本章旨在說明本研究所使用的研究方法，含整體的研究模式建立，各相關變數

的內容說明，並且依據研究目的，擬定研究假設，進而設計問卷的內容與抽樣的過

程，以及描述樣本的結構與說明本研究資料分析的方法，最後，藉以檢定本研究所

使用樣本之信度與效度。 

 

3.1 研究模式 

    本研究首先根據Rogers(1995)理論所述，將採用者依創新採用時間為基礎分類

為：創用者(2.5％)、早期採用(13.5％)、早期大眾(34％)、晚期大眾(34％)以及落

後者(16％)。而以全國上網人口為母體，依照行政院主計處的資料顯示，截至2005

年一月中，全台上網人口為1380萬。因此依理論推算，創用者(2.5％)約為34萬人，

創用者加上早期採用(16％)約為220萬人。再對照Skype推出後之採用人數，截至2004

年七月底，採用人數約為33萬人；截至2004年十二月底，採用人數約為220萬人(根

據PChoom網站公佈新聞資料)。因此，本研究以Rogers(1995)的理論為基礎，將2004

年七月底前採用者定義為極早者，2004年十二月底前採用者定義為次早者，其他採

用者定義為一般早者(目前總採用人數尚未達全國上網人口的一半)。 

 

    接著以Holak(1988)的新產品採用模式(New Product Adoption Model)中的消費

者特色、認知之產品屬性和環境變數作為研究之主幹，並參考Rogers(1995)之「採

用過程」模式、生活型態理論，來探討影響消費者採用時間的因素，來確立本文之

研究模式。另外，在許多消費者行為的研究中，人口統計變數通常被用來作為最基

本的變數，學者Plummer(1974)亦指出生活型態之探討，除了AIO 變數外，尚須包括

人口統計變數，故依據上述之探討，茲整合建立本研究模式如圖3-1-1 所示： 
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圖 3-1-1 本研究之研究模式 

3.2 研究變數 

根據研究目的，研究設計可分為兩大類(黃俊英，1992):探索性研究與結論性研

究；而結論性研究又可分為:描述性研究與因果性研究。描述性研究，為衡量與描述

某一個問題的特性，或某些相關群體的組成與特徵。本研究在研究性質上即屬於描

述性研究，茲依據相關文獻之探討，說明各研究變數如下： 

 

ㄧ、人口統計變數 

人口統計變數，係指研究對象之經濟、社會背景之資料，Kolter(2000)認為人

口統計變數可以分為年齡、性別、家庭人口數、家庭生命週期(婚姻狀況)、所得、

職業、教育、宗教、種族及國籍等十類，本研究依此分類並考量國內實際情形，以

下列四項代表人口統計變數之內容： 

性別 婚姻 

年齡 每月可支配所得 

消費者特色 
1. 人口統計變數：性別、婚姻、年齡 

                 、可支配所得 

2. 生活型態變數：AIO 量表共 18 題 

認知之產品屬性 
P2P 網路電話之產品屬性變數 

共 16 題 

環境變數 
1. 認知變數：資訊來源、功能認知 

2. 興趣變數：看法態度 

3. 評估變數：產品價格、使用地點 

             、使用對象 

採用時間 
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二、生活型態變數  

生活型態的衡量主要是透過AIO量表所發展出來的題項，以說明「人們生活、支

配時間與金錢使用的方式。」 

    本研究採一般化生活型態問卷，係參考J.A.Lesser & M.A.Hunghes兩位學者所

發展之問卷，經刪掉不適國情的題目，最後共計有十八題問項，再加上作者本人的

看法予以斟酌修改，期能符合本研究之需要所設計之問卷。 

    生活型態之每一題項即是一變數，由於是主觀思維而發展出來，故實際上彼此

變數間仍有若干的相關性存在。本部分之生活型態變數，全部採用Likert五點尺度

量表，每題之陳述句，依重視程度高低，答最低者給一分，依次類推，答最高者給

五分。因此分數愈高者，表示受測者愈接近該題所描述之生活型態構面；反之，分

數愈低者，表示受測者之生活型態構面，不同於該題所描述。 

 

三、產品屬性變數 

    學者 Holak(1988)主張消費者在評估新產品時必須將產品屬性與消費者特色同

時考量，由於創新的特色和接受程度是基於產品屬性; 而要持續與維持創新性的採

用，則是基於消費者的分類。其他諸如學者Rogers(1983)、Roberston(1985)、Midgley 

& Dowling(1993)、Dhar & Sherman(1996)、Monroe(1999)等均提及消費者在採用或

擴散過程中，必須將產品屬性考量進去。 

    在產品屬性方面，從研究顯示消費者在採購的處理過程中品牌和其他產品屬性

均為重要的考量因素，兩者可能同時處理或反覆評估（Boyd & Mason,1999）;在價

格方面，根據 Monroe（1999）的模型指出消費者願意購買或選擇此一產品是基於消

費者對此產品的認知價值; Holak（1998）、Holak & Lehmann（1990）、Rogers（1983） 

指出創新性產品之相對優勢、相容性、傳播等會直接或間接影響採用意願。 

 

四、採用過程變數 

    本研究將Holak(1988)新產品採用模式裡的環境變數用Rogers(1995)的採用過
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程變數來表示，其中包括知曉、興趣及評估三種類型的變數，分述如下： 

1.知曉變數 

(1)資訊來源：消費者知覺到此ㄧ新產品的管道。 

(2)功能認知：即消費者對此新產品之主要功能為何的認知。 

2.興趣變數 

(1)看法態度：消費者對此新產品的一般性看法與態度，相對於其他產品有何不同。 

3.評估變數 

(1)產品價格接受度：消費者對合理價格為何的看法。 

(2)產品使用地點：消費者會需要使用到此ㄧ新產品的地點。 

(3)產品使用對象：消費者使用此ㄧ新產品的對象為何。 
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3.3 研究假設 

 

本研究依據研究目的與研究架構，導引出以下可供統計驗證的假設： 

（1）探討不同採用時間的消費者在人口統計變數上，是否有所不同，提出以下

假設： 

假設一：不同採用時間的消費者在「人口統計變數」上有顯著的差異 

1-1：不同採用時間的消費者在「性別」上有顯著的差異 

1-2：不同採用時間的消費者在「婚姻狀況」上有顯著的差異 

1-3：不同採用時間的消費者在「年齡」上有顯著的差異 

1-4：不同採用時間的消費者在「每月可支配所得」上有顯著的差異 

（2）探討不同採用時間的消費者在生活型態變數上，是否有所不同，提出以下

假設： 

假設二：不同採用時間的消費者在「生活型態變數」上有顯著的差異 

（3）探討不同採用時間的消費者在認知之產品屬性上，是否有所不同，提出以

下假設： 

假設三：不同採用時間的消費者在「認知之產品屬性」上有顯著的差異 

（4）探討不同採用時間的消費者在採用過程中的變數上，是否有所不同，提出

以下假設： 

假設四：不同採用時間的消費者在「採用過程變數」上有顯著的差異 

4-1：不同採用時間的消費者在採用過程變數「資訊來源」上有顯著的差異 

4-2：不同採用時間的消費者在採用過程變數「功能認知」上有顯著的差異 

4-3：不同採用時間的消費者在採用過程變數「看法態度」上有顯著的差異 

4-4：不同採用時間的消費者在採用過程變數「通話費用」上有顯著的差異 

4-5：不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用地點」上有顯著的差異 

4-6：不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用對象」上有顯著的差異 
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3.4 問卷設計 

 

本研究之問卷設計的過程，主要包括兩大部分： 

1.預試部分 

    首先進行問卷內容的初步設計及預先測試，其目的是為了測試問卷中的內容

與語句是否為受測者所瞭解。因此，在問卷設計完成後，經由四十位Skype使用

者作為測試，完成問卷調查後，詢問受測者之意見與建議，並且與教授討論，經

過多次修正後，才確定正式問卷。 

2.正式問卷 

    計分為四個部分，首先為衡量「Skype」產品認知、興趣及評估之變數，其

次為「Skype」產品屬性的評估準則，第三為生活型態因素的衡量，最後是受測

者的基本資料。以下各表，包括變數類別、變數名稱、衡量尺度與問卷內容列示

如下： 

(1)採用過程變數 

表3-4-1 消費者採用過程之問卷設計 

變數類別 變數名稱 衡量尺度 內容 

自變數 資訊來源 名目尺度 1.網路媒體 

2.電視報紙及ㄧ般雜誌 

3.電腦雜誌 

4.電信業者 

5.親朋好友 

6.師長或上級主管 

7.其他 

自變數 功能認知 名目尺度 1.撥打市內電話 

2.撥打長途或國際電話 

3.撥打行動電話 

4.傳送即時資訊 

5.電腦多方通話 

6.電腦視訊通話 

7.網路聊天室 

8.其他 

自變數 看法態度 名目尺度 1.和一般傳統電話沒有

差別 

2 比前者能提供更多元
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的服務 

3.不知道 

4.其他 

自變數 產品價格 名目尺度 1.完全免費 

2.可收費但要比傳統電

話便宜 

3.費用可以和傳統電話

一樣 

自變數 使用地點 名目尺度 1.家裡 

2.學校或公司 

3.前兩者皆有 

4.其他 

自變數 使用對象 名目尺度 1.同縣市 

2.外縣市 

3.國外 

 

（2）產品屬性的認知 

表3-4-2 產品屬性之問卷設計 

變數類別 變數名稱 衡量尺度 內容 

自變數 評估準則 李克特尺度 

（五點尺度/ 

區間尺度） 

1.接通的速度 

2.通話聲音的音質 

3.通話是否會中斷或延遲

4.通話的安全性 

5.系統的穩定性（當機與

否） 

6.通話是否有地區限制 

7.通話是否有時段限制 

8,通話所需支付的費用 

9.相關硬體設備的價格 

10.電信公司的促銷活動 

11.操作的簡單性 

12.使用的方便性（如可到

處走動） 

13.與以前打電話的習慣

是否契合 

14.功能的多元性（如視訊

通話） 

15.未來可增加的服務項

目 

16.電信公司的售後服務 
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（3）生活型態因素的衡量 

表3-4-3  生活型態因素之問卷設計 

變數類別 變數名稱 衡量尺度 內容 

自變數 生活型態變數 李克特尺度 

（五點尺度/ 

區間尺度） 

1.我喜歡購買新產品 

2.我喜歡在貨品種類齊全的商店

購買東西 

3.我喜歡和朋友聚在一起，到外

頭用餐或參與社交活動 

4.我經常買了東西以後，過ㄧ陣

子又後悔買了它 

5.電視廣告，有助於我選購想要

買的東西 

6.我喜歡參加各種社交活動，以

保持良好人際關係 

7.我經常比週遭的朋友還早購買

新上市的產品 

8.商店的貨品位置標示，有助於

我找到想要買的產品 

9.去商店購物時，我通常買的比

我原先打算要買的還多 

10.只要商店裡產品較多或便

宜，即使距離較遠我仍會去購買 

11.買東西前我會充分考慮，買了

以後絕不後悔 

12.我會充份利用商店的折價券

購買產品 

13.家裡水電、傢俱、電器如有小

故障，我會自己動手修理 

14.報紙廣告，有助於選購我想要

的產品 

15.機(汽)車如有需要簡單的保

養或修理，我會儘量自己動手DIY

16.我經常請商店店員幫助我找

出想要購買的產品 

17.我時常從商品目錄中，得到想

要購買產品的資訊 

18.買產品時，我通常會貨比三家

以免吃虧 

本研究整理 
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（4）人口統計變數的衡量 

表3-4-4 人口統計變數之問卷設計 

變數種類 變數名稱 衡量尺度 內容 

自變數 性別 名目尺度 1.男 

2.女 

自變數 婚姻 名目尺度 1.未婚 

2.已婚 

自變數 年齡 比率尺度 1.20歲以下 

2.21~30歲 

3.31~40歲 

4.41~50歲 

5.51歲以上 

自變數 可支配所得 比率尺度 1. 20,000元以下 

2. 20,001~40,000元 

3. 40,001~60,000元 

4. 60,001~80,000元 

5. 80,001以上 

本研究整理 

 

3.5 抽樣設計 

 

    本研究在抽樣程序上，是依據下列七個步驟所進行研究（黃俊英，1992）： 

1.界定母體 

    本研究所要調查的對象為台灣地區對P2P網路電話有採用意願的消費者，所

以將研究母體定義為台灣地區會上網的消費者。 

2.確定抽樣架構 

    以台北市九十四年度「2005遊戲軟體暨多媒體電腦展」參觀人員為抽樣架構。 

3.選擇抽樣方法 

    由於母體龐大，限於時間、人力與成本等因素限制，本研究採用便利抽樣法

進行抽樣，以平均每小時訪問40人，每日抽訪200人。 

4.決定樣本大小 

    本研究樣本大小的決定，是根據Roscoe(1975)所提出的下列四項之原則： 

(1)適合做研究的樣本數目，以三十個樣本數至五百個樣本數之間是較適當。 



 32

(2)當樣本被分成數個子樣本群時，每個子樣本群內至少必須具有三十個樣本數。 

(3)在從事多變量之研究時，樣本數至少要大於研究中變數數倍，並且以十倍或

以上為最佳。 

(4)對於有實驗控制的簡單實驗研究而言，樣本數在十個至二十個左右是適當的。 

    根據上述之原則，本研究需進行多變量分析之變數為產品屬性變數，共計十

六個，故此，樣本數應在ㄧ百六十個左右或以上較為適當。 

    此外，根據簡單隨機抽樣下的取樣原則，採用「絕對精確度法」來評估比率

(proportion)的樣本大小之估算方式如下： 

N≧ 

 

 

 

N：應抽樣的樣本數 

E：可容忍的誤差 

Z (α/2)＝1.96：標準常態隨機變數 

P：樣本比率 

α：顯著水準0.05 

    在本研究採用「絕對精確度法」來評估樣本大小，採用較保守的態度，將P

設定為0.5，E為0.05時，推得有效樣本數N至少為385個，本問卷採用親訪之方式，

由研究者及委託他人協助調查。 

5.選擇樣本單位 

    本研究由中華民國九十四年度「2005遊戲軟體暨多媒體電腦展」期間，於二

月二十六日至二月二十八日入內參觀人數約近六萬中，於10:30~13:00及

14:00~16:30 時段平均每小時抽取40位進行問卷訪問。 

6.收集樣本資料 

    本研究採人員訪問方式收集樣本，總共便利抽樣600份問卷。 

7.評估抽樣結果 

    截至展覽結束止，總計訪問問卷600份，在扣除因第一部份第一題因填答否
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而跳答第四部份以及第一部分第七題填答不考慮採用而跳答第四部份的問卷總

共208份；實得有效問卷392份。以下為有上網者有效樣本392份特徵之統計分配

概況： 

表3-5-1 樣本人口統計分配 

性別 

性別 樣本數 百分比 

男 175 44.6％ 

女 217 55.4％ 

合計 392 100％ 

婚姻狀況 

婚姻 樣本數 百分比 

單身 310 79.1％ 

已婚 82 20.9％ 

合計 392 100％ 

年齡 

年齡 樣本數 百分比 

30歲以下 262 66.8％ 

31已上 130 33.2％ 

合計 392 100％ 

每月可支配所得 

每月可支配所得 樣本數 百分比 

未滿20,000元 157 40.1％ 

20,001~40,000元 149 38.0％ 

40,001~60,000元 67 17.1％ 

60,001元以上 19 4.8％ 

合計 392 100％ 
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3.6 資料處理與分析方法 

 

    本研究資料的收集，採取人員問卷法，所以在資料的處理上，可分為人工編

輯與電腦處理二部分： 

1.人工編輯部分 

    首先扣除因第一部份第一題因填答否而跳答第四部份以及第一部分第七題

填答不考慮採用而跳答第四部份的問卷總共208份，隨後將有效問卷392份資料直

接於SPSS的資料視窗編輯區內編碼、建檔。 

2.電腦處理部分 

    本研究採用SPSS統計軟體做為分析研究之工具，將已編碼之資料庫資料，進

行統計分析，並產生統計分析報表。 

玆將本研究所使用的統計方法分述如下(張紹勳，2002；Afifi，1990) ： 

(1)次數分配(Frequency Distribution)： 

    用來統計各人口統計變數名目資料出現的次數，並藉百分比的方式來顯示原

始樣本資料的分布概況。 

(2)因素分析(Factor Analysis)： 

    因素分析是一種潛在結構分析法，主要用來自較多觀測變數中，萃取出其中

較少之幾個精簡變數，而能解釋原始資料的最大變異量。本研究用於一般生活型

態及產品屬性問題之變數，萃取其中重要的因素，以達到將變數構面縮減之目的。 

(3)交叉列聯表與卡方(Chi-square)檢定 

    主要是要檢定本研究「Skype」產品潛在消費者中，不同生活型態之各消費

者集群在認知、興趣、評估與人口統計變數上是否具有顯著差異。 

(4)敘述統計分析 

    針對卡方檢定的結果再對各群體進行百分比或平均數、眾數的比較，藉以觀

察出各因素對各群體之影響為何。 
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3.7 信度與效度分析 

 

3.7.1 信度 

    信度(Reliability)(楊國樞,1989)是指衡量工具的可靠程度，如正確性

(Accuracy)或精確性(Precision)，其中包含了穩定性(Stability)及ㄧ致性

(Consistency)兩種含意： 

1.穩定性：有關穩定性的信度主要有兩種，ㄧ為再測信度(Test-retest 

Reliability)，是指前後不同時間，對相同ㄧ組樣本作重覆衡量，針對兩次結果

以求得相關係數；另ㄧ為複本信度(Alternateform Reliability)，如果ㄧ個測

試工具有兩個複本，即根據同ㄧ群受試者接受兩種複本測試的得分，計算相關係

數，得到複本信度。 

2.ㄧ致性：在態度量表中，常以若干項目衡量相同的態度，故各項目之間應有ㄧ

致性，即是內部具有同質性。測量ㄧ致性信度有下列三種，折半信度(Split-half 

Reliability)、庫李信度(Kuder-Richardson Reliability)與評分者信度(Score 

Reliability)。 

    由上述可知，有關一致性的信度係數，較適合以多種題目測量同一態度之態

度量表，而本研究之問卷設計，為衡量生活型態與產品屬性二項量表信度值，係

以多數問項測量同一態度量表，因此適合採用一致性的信度測試。因此為衡量信

度，本研究採用L.J.Cronbach針對評定量表、態度量表等信度測量需要，所推導

出信度係數α值，其公式如下： 

 

 

 

K ：該項目所包括的題目。 

S2i：所有受訪者在i 題上的變異量。 

S2t：所有受訪者在各題目上總分的變異數。每一受訪者的總分是指該受訪者在各

項目上分數的總和。 

    本研究問卷係對於生活型態與產品屬性兩項變數經分析後的因素構面分別
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計算其值。根據Guielford(1965)的建議，Cornbachα係數愈大，表示量表內的

內部一致性愈高，倘α值大於0.70則顯示其信度相當高，若介於0.70與0.35間的

信度為尚可，而如小於0.35則表示信度低。 

 

3.7.2 效度 

    所謂效度是指測量尺度能確實測出研究者所要測量事務的程度。依美國心理

學會(American Psychological Association)在1974年所發行之“教育與心理測

驗標準＂ㄧ書，將測量的效度可分為下列三類： 

1.內容效度(Content Validity)： 

    指測量工具能涵蓋測量主題的程度，可藉著遵循一定程序發展測量工具以使

測量內容適切。又可稱為「表面效度(facevalidity)」。 

2.效標關聯效度(Criterion-Related Validity)： 

    係以測驗分數與測驗標準間的相關程度，表示測驗效度的高低。效標是指顯

示測量特質之獨立變數。 

3.構念效度(Construct Validity)： 

    指測量某一理論的概念或特質之程度。通常必須以某一理論為基礎，以建立

和某一建構相關聯之能力。因此其正確性是建立於理論本身的正確性。 

    整體而言，研究的效度只有程度上的不同，是一種相對的而非絕對的觀念(楊

國樞)。因此除了心理學以外，問卷的效度測量都極為困難，尤其在行銷方面更

是如此，因為，對於測試對象，大多以單一試題來衡量，而變數之形成也常過於

草率。因此，效度的提高，有賴於研究者多方參考文獻，及自己睿智的選擇。 

    本研究所討論之變數，係來自於多位學者所提出之理論模式，另外在問卷之

表達方面，也是與教授及同學反覆討論而得，希望藉由多方文獻之探討，並彙整

專家學者的意見，其目的即在求過程之嚴謹與結果的完整性，以符合效度之提升。  

 

3.7.3 本研究問卷之信度與效度分析 

    本研究問卷對於生活型態變數與「Skype」產品屬性變數二個量表，為多種

題目測量同ㄧ態度之態度量表。以Cornbach α係數來衡量其內部一致性信度。
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茲整理本研究產品屬性因素構面與生活型態因素構面之信度係數α值，如表

3-7-1及表3-7-2所示。各因素構面的信度係數α值皆高於0.35以上，顯示可為接

受信度程度高。 

表3-7-1：生活型態各因素構面信度值 

生 活 型 態 信 度 係 數 

精打細算 0.6521 

追求新奇 0.6196 

自我完成 0.6899 

重視社交 0.7490 

重視廣告 0.4940 

購物方便 0.4837 

衝動購買 0.3890 

本研究整理 

 

 

表3-7-2 產品屬性各因素構面信度值 

產 品 屬 性 信 度 係 數 

基本性能 0.7168 

外在形式 0.7549 

心理知覺 0.5809 

衍生利益 0.7530 
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第四章 資料分析 

 

    本章目的係針對回收到的392份有效問卷，以SPSS軟體進行統計資料分析與

結果、意義的闡釋。依循本研究目的，將研究結果分為以下四個部份說明：一、

不同採用時間之消費者之人口統計變數分析；二、不同採用時間之消費者生活型

態分析；三、不同採用時間之消費者認知之產品屬性分析；四、不同採用時間之

消費者創新採用過程分析。 

 

4.1 不同採用時間的消費者人口統計變數分析 

 

    本節係檢定假設一：不同採用時間的消費者在「人口統計變數」上有顯著的

差異。將根據皮爾森獨立性卡方（Pearson X2）檢定各不同採用時間之消費者，

在人口統計變數上之差異。因此，在以下各小節中，即針對各不同採用時間之消

費者的性別、婚姻、年齡、每月可支配所得等四項人口統計變數作分析與說明。 
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4.1.1 不同採用時間的消費者在性別上之分析 

 

    本小節係檢定假設1-1：不同採用時間的消費者在「性別」上有顯著的差異。

經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準之下，P值=0.742 > 

0.05，表示在不同採用時間的消費者群體中，消費者的性別上沒有顯著的差異，

拒絕假設1-1。如表4-1-1並且說明如下： 

表4-1-1：各群體性別之分佈 

性別次數比 

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

男性 

 

18 

(4.6%) 

47 

(12.0%) 

110 

(28.1%) 

175 

(44.6%) 

女性 

 

22 

(5.6%) 

61 

(15.6%) 

134 

(34.2%) 

217 

(55.4%) 

行總和 

(百分比) 

40 

(10.2%) 

108 

(27.6%) 

224 

(62.2%) 

392 

(100%) 

 

表4-1-2：各群體性別之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 0.596 0.742 

 

表4-1-3：各群體性別之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

男性 44.6％ 45.0％ 43.5％ 45.1％ 

女性 55.4％ 55.0％ 56.5％ 54.9％ 

 

    再進ㄧ步的觀察，男性的消費者不論在極早者、次早者或一般早者所佔的比

例(45.0％、43.5％、45.1％)皆與其在整體所佔的比例(44.6％)差異不大。由此

歸納得知，男性消費者與女性消費者在採用時間上並無明顯的差異，因此拒絕假

設1-1：不同採用時間的消費者在「性別」上有顯著的差異。 
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4.1.2 不同採用時間的消費者在婚姻狀況上之分析 

  

   本小節係檢定假設1-2：不同採用時間的消費者在「婚姻狀況」上有顯著的差

異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準之下，P值=0.000 

＜ 0.05，表示在不同採用時間之消費者群體中，消費者在婚姻狀況上有顯著的

差異，接受假設1-2。如表4-1-4並且說明如下： 

表4-1-4：各群體婚姻之分佈 

婚姻次數比 

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

未婚 

 

32 

(8.2%) 

99 

(25.3%) 

179 

(45.7%) 

310 

(79.1%) 

已婚 

 

8 

(2.0%) 

9 

(2.3%) 

65 

(16.6%) 

82 

(20.9%) 

行總和 

(百分比) 

40 

(10.2%) 

108 

(27.6%) 

244 

(62.2%) 

392 

(100%) 

 

表4-1-5：各群體婚姻之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 17.482 0.000 

 

表4-1-6：各群體婚姻之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

未婚 79.1％ 80.0％ 91.7％ 73.4％ 

已婚 20.9％ 20.0％ 8.3％ 26.6％ 

 

    再進ㄧ步觀察，未婚的消費者在極早者所佔的比例(80.0％)與其在整體所佔

的比例(79.1％)幾乎相同，無法分辨出是否在採用時間上較早。但是到了次早者

所佔的比例91.7％遠高於整體比例(79.1％)，而在一般早者所佔的比例73.4％又

低於整體比例(79.1％)，因此整體來說未婚的消費者在採用時間上還是比較早，

故接受假設1-2：不同採用時間的消費者在「婚姻狀況」上有顯著的差異。
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4.1.3 不同採用時間的消費者在年齡上之分析 

 

    本小節係檢定假設1-3：不同採用時間的消費者在「年齡」上有顯著的差異。

經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準之下，P值= 0.003 ＜ 

0.05，表示在不同採用時間之消費者群體中，消費者在年齡上有顯著的差異，接

受假設1-3。如表4-1-7並且說明如下： 

表4-1-7：各群體年齡之分佈 

年齡次數比 

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

30歲以下 33 

(8.4%) 

81 

(20.7%) 

148 

(37.8%) 

262 

(66.8%) 

31歲已上 7 

(1.8%) 

27 

(6.9%) 

96 

(24.5%) 

130 

(33.2%) 

合計 40 

(10.2%) 

108 

(27.6%) 

244 

(62.2%) 

392 

(100%) 

 

表4-1-8：各群體年齡之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 11.358 0.003 

 

表4-1-9：各群體年齡之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

30歲以下 66.8％ 82.5％ 75.0％ 60.7％ 

31歲已上 33.2％ 17.5％ 25.0％ 39.3％ 

 

    再進ㄧ步觀察，30歲以下消費者在各個不同採用時間所佔的比例，從極早者

的82.5％降到次早者的75.0％再降到一般早者的60.7％；而其在極早者與次早者

所佔的比例亦遠較其在整體所佔的比例(66.8％)高，因此接受假設1-3：不同採

用時間的消費者在「年齡」上有顯著的差異。 
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4.1.4 不同採用時間的消費者在每月可支配所得上之分析 

 

    本小節係檢定假設1-4：不同採用時間的消費者在「每月可支配所得」上有

顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準之下，

P值=0.005＜0.05，表示在不同採用時間之消費者群體中，消費者在每月可支配

所得上有顯著的差異，接受假設1-4。如表4-1-4並且說明如下： 

表4-1-10：各群體每月可支用所得之分佈 

每月可支配所得

次數比 

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

未滿20,000元 20 

(5.1%) 

53 

(13.5%) 

84 

(21.4%) 

157 

(40.1%) 

20,001~40,000

元 

8 

(2.0%) 

33 

(8.4%) 

108 

(27.6%) 

149 

(38.0%) 

40,001元以上 12 

(3.1%) 

22 

(5.6%) 

52 

(13.3%) 

86 

(21.9%) 

合計 40 

(10.2%) 

108 

(27.6%) 

244 

(62.2%) 

392 

(100％) 

 

表4-1-11：各群體每月可支用所得之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 14.858 0.005 

 

表4-1-12：各群體每月可支用所得之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

未滿20,000元 40.1％ 50.0％ 49.1％ 34.4％ 

20,001~40,000元 38.0％ 20.0％ 30.6％ 44.3％ 

40,001元以上 21.9％ 30.0％ 20.4％ 21.3％ 

 

    再進ㄧ步觀察，可支配所得為未滿20,000元的人在各個不同採用時間所佔的

比例，從極早者的50.0％降到次早者的49.1％再降到一般早者的34.4％；而其在

極早者與次早者所佔的比例亦遠較其在整體所佔比例(40.1％)高，証實可支配所

得為二萬元以下的消費者在採用時間上較早，因此接受假設1-4：不同採用時間

的消費者在「每月可支配所得」上有顯著的差異。
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4.2 不同採用時間的消費者生活型態變數分析 

 

    本節係檢定假設二：不同採用時間的消費者在「生活型態變數」上有顯著的

差異。因此先從生活型態量表作因素分析，產生因素構面，再根據皮爾森獨立性

卡方（Pearson X2）檢定各不同採用時間的消費者，在生活型態因素構面上之差

異。在以下各小節中，將針對生活型態因素構面及各不同採用時間之消費者的生

活型態因素構面差異作分析與說明。 

 

4.2.1 不同採用時間的消費者生活型態因素構面之分析 

  

   本研究在生活型態因素分析方法上，將十八題生活型態量表，以主成份分析

法（Principal Components Analysis）來進行研究，以決定因素抽取，萃取生

活型態因素構面。並且以最大變異(Varimax)直交轉軸法(Orthogonal Rotation)

進行轉軸，以獲得旋轉後之因素負荷量矩陣。 

    依據Zaltman & Burger(1975)之建議，只萃取其特徵值大於1，各變項負荷

量大於0.3，且累積解釋變異量達40％以上即可。而根據Joseph、Rolph & 

Ronald(1987)三人的看法，若因素負荷量絕對值大於0.3則可稱為顯著；若大於

0.4則可稱為比較重要；若大於0.5 則可稱為非常顯著。Overall & Klett(1972)

認為，若因素的定義由三個變數或更多，其負荷量絕對值大於0.35，則此因素便

相當穩定。Rothman(1989)則指出以主成份分析法並且採行最大變異直交轉軸方

式進行研究，轉軸後因素負荷量至少應大於0.3 以上，在選取的準則上，研究者

可依實際狀況或經驗選訂標準。 

    綜合上述各學者觀點，本研究取其因素負荷量絕對值大於0.5 以上之變數，

在因素分析上，本研究取其特徵值大於1，共有七個因素構面，並且符合因素負

荷量絕對值大於0.5以上，總計累積解釋總變異量達66.843％。茲將生活型態之

特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量、包括之題目與因素負荷量，整理說明於

下列各表： 
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表4-2-1：生活型態因素構面特徵值、解釋變異量與累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 累積解釋變異量 

因素一 2.224 12.355 12.355 

因素二 1.982 11.011 23.365 

因素三 1.845 10.247 33.613 

因素四 1.695 9.415 43.028 

因素五 1.641 9.117 52.145 

因素六 1.351 7.503 59.648 

因素七 1.295 7.195 66.843 

本研究整理 

 

    以下將就各因素構面分述說明，各因素構面所包括之題目與因素負荷量，以

及各因素的命名依據： 

 

因素一：精打細算 

    在因素構面ㄧ，因素負荷量絕對值大於0.5，計有四題，其內容與強調購物

時重視資訊收集比較有關，因此，命名為「精打細算」因素。若消費者在因素一

的分數愈高，表示愈重視精打細算傾向，反之，則不重視之。 

表4-2-2：精打細算因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

10 

18 

11 

12 

只要商店裡產品較多或便宜，即使距離較遠我仍會去購買 

買產品時，我通常會貨比三家以免吃虧 

買東西前我會充分考慮，買了以後絕不後悔 

我會充份利用商店的折價券購買產品 

0.728 

0.663 

0.619 

0.583 

 

因素二：追求新奇 

    在因素構面二，因素負荷量絕對值均大於0.7，共計有二題，其內容與強調

購買新推出的或想要產品與有關，因此，命名為「追求新奇」因素。若消費者在

因素二的分數愈高，表示愈具有喜好新產品傾向，反之則否。 

表4-2-3：追求新奇因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

7 

1 

我經常比週遭的朋友還早購買新上市的產品 

我喜歡購買新產品 

0.750 

0.746 
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因素三：自我完成 

    在因素構面三，因素負荷量絕對值大於0.7，共計有二題，其內容與強調自

己先親手處理有關，因此，命名為「自我完成」因素。若消費者在因素三的分數

愈高，表示自己愈有自我完成傾向，反之，則不強調之。 

表4-2-4：自我完成因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

15 

 

13 

機(汽)車如有需要簡單的保養或修理，我會儘量自己動手

DIY 

家裡水電、傢俱、電器如有小故障，我會自己動手修理 

0.819 

 

0.755 

 

因素四：重視社交 

    在因素構面四，因素負荷量絕對值大於0.8，計有二題，其內容與強調個人

重視社交活動有關，因此，命名為「重視社交」因素。若消費者在因素四的分數

愈高，表示愈有重視社交之個性，反之，則不具備之。 

表4-2-5：重視社交因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

3 

6 

我喜歡和朋友聚在一起，到外頭用餐或參與社交活動 

我喜歡參加各種社交活動，以保持良好人際關係 

0.884 

0.872 

 

因素五：重視廣告 

    在因素構面五，因素負荷量絕對值均大於0.5，共計有三題，其內容與自己

在購物後產生心理失調情形有關，因此，命名為「重視廣告」因素。若消費者在

因素五的分數愈高，表示自己愈具有重視廣告的個性傾向，反之，則不具備之。 

表4-2-6：重視廣告因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

16 

5 

17 

我經常請商店店員幫助我找出想要購買的產品 

電視廣告，有助於我選購想要買的東西 

我時常從商品目錄中，得到想要購買產品的資訊 

0.719 

0.656 

0.536 

 

因素六：購物方便 

    在因素構面六，因素負荷量絕對值大於0.7，計有題二，其內容與強調個人

講究方便有關，因此，命名為「購物方便」因素。若消費者在因素六的分數愈高，
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表示愈有講求購物方便的傾向，反之，則不重視之。 

表4-2-7：購物方便因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

2 

8 

我喜歡在貨品種類齊全的商店購買東西 

商店的貨品位置標示，有助於我找到想要買的產品 

0.799 

0.709 

 

因素七：衝動購買 

    在因素構面七，因素負荷量絕對值大於0.5，計有二題，其內容與強調對特

定品牌的喜好有關，因此，命名為「衝動購買」因素。若消費者在因素七的分數

愈高，表示愈有衝動購買之個性，反之，則不具備之。 

表4-2-8：衝動購買因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

4 

9 

我經常買了東西以後，過ㄧ陣子又後悔買了它 

去商店購物時，我通常買的比我原先打算要買的還多 

0.894 

0.511 

 

茲將生活型態之各因素構面所含題號及命名彙整如下表： 

表4-2-9：生活型態因素構面所含題號及命名 

因素構面 命名 

因素一 精打細算 

因素二 追求新奇 

因素三 自我完成 

因素四 重視社交 

因素五 重視廣告 

因素六 購物方便 

因素七 衝動購買 
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4-2-2 不同採用時間的消費者在生活型態因素之分析 

因素一：精打細算 

 

    本小節係檢定假設2-1：不同採用時間的消費者在生活型態之「精打細算」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.004＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「精打細算」上有顯著的差異，接受假設2-1。如表4-2-10並且說明如下： 

表4-2-10：各群體因素一「精打細算」之分佈 

精打細算次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.25~3.00 12 

(3.07％) 

22 

(5.61％) 

78 

(19.90％) 

112 

(28.58％) 

3.25~4.00 20 

(5.10％) 

68 

(17.35％) 

128 

(32.32％) 

216 

(55.10％) 

4.25~5.00 8 

(2.04％) 

18 

(4.59％) 

38 

(9.69％) 

64 

(16.33％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-11：各群體因素一「精打細算」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 16.567 0.004 

 

表4-2-12：各群體因素一「精打細算」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 3.60 3.55 3.42 

眾數 3.50 3.50 3.25 

標準差 0.6651 0.5629 0.6441 

 

    再進一步觀察，極早者及次早者在生活型態之「精打細算」上的平均數與眾

數都較一般早者為高，有此可推測在生活型態上「精打細算」的人會較先採用

「Skype」網路電話。 
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因素二：追求新奇 

 

    本小節係檢定假設2-2：不同採用時間的消費者在生活型態之「追求新奇」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.004＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「追求新奇」上有顯著的差異，接受假設2-2。如表4-2-13並且說明如下： 

表4-2-13：各群體因素二「追求新奇」之分佈 

追求新奇次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.00~2.00 4 

(1.02％) 

22 

(5.61％) 

38 

(9.69％) 

64 

(16.33％) 

2.50~3.50 24 

(6.12％) 

62 

(15.82％) 

176 

(44.90％) 

262 

(66.84％) 

4.00~5.00 12 

(3.06％) 

24 

(6.12％) 

30 

(7.65％) 

66 

(16.84％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-14：各群體因素二「追求新奇」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 15.267 0.004 

 

表4-2-15：各群體因素二「追求新奇」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 3.3750 3.1019 2.9631 

眾數 3.00 3.00 3.00 

標準差 0.8752 0.8774 0.7148 

 

    再進一步觀察，極早者在生活型態之「追求新奇」上的平均數(3.3750)明顯

高過其他兩群體，而且逐漸遞減至次早者的3.1019再到一般早者的2.9631，由此

可推測在生活型態上「追求新奇」的人會較先採用「Skype」網路電話。 
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因素三：自我完成 

 

    本小節係檢定假設2-3：不同採用時間的消費者在生活型態之「自我完成」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.000＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「自我完成」上有顯著的差異，接受假設2-3。如表4-2-16並且說明如下： 

表4-2-16：各群體因素三「自我完成」之分佈 

自我完成次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.00~2.00 8 

(2.04％) 

40 

(10.20％) 

64 

(16.33％) 

112 

(28.57％) 

2.50~3.50 28 

(7.14％) 

48 

(12.24％) 

114 

(29.08％) 

210 

(53.57％) 

4.00~5.00 4 

(1.02％) 

20 

(5.10％) 

46 

(11.73％) 

70 

(17.86％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-17：各群體因素三「自我完成」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 16.838 0.000 

 

表4-2-18：各群體因素三「自我完成」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 2.975 2.8185 2.8157 

眾數 3.50 3.00 3.00 

標準差 0.8393 0.9002 1.0350 

 

    再進一步分析，極早者在生活型態之「自我完成」上的平均數(2.975)與眾

數(3.50)都較次早者及一般早者為高，由此可推測在生活型態上有「自我完成」

傾向的人會較先採用「Skype」網路電話。 
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因素四：重視社交 

 

    本小節係檢定假設2-4：不同採用時間的消費者在生活型態之「重視社交」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.031＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「重視社交」上有顯著的差異，接受假設2-4。如表4-2-19並且說明如下： 

表4-2-19：各群體因素四「重視社交」之分佈 

重視社交次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.00~3.50 24 

(6.03％) 

38 

(9.69％) 

126 

(32.14％) 

188 

(48.6％) 

4.00~5.00 16 

(4.08％) 

70 

(17.86％) 

118 

(30.10％) 

204 

(52.4％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-20：各群體因素四「重視社交」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 12.676 0.031 

 

表4-2-21：各群體因素四「重視社交」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 3.45 3.74 3.81 

眾數 3.00 4.00 4.00 

標準差 0.6998 0.5946 0.6493 

 

    再進一步觀察，極早者在生活型態之「重視社交」上的平均數(3.45)與眾數

(3.00)都較次早者及ㄧ般早者為低，有此可推測在生活型態上「重視社交」的人

會較晚採用「Skype」網路電話。
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因素五：重視廣告 

 

    本小節係檢定假設2-5：不同採用時間的消費者在生活型態之「重視廣告」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.010＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「重視廣告」上有顯著的差異，接受假設2-5。如表4-2-22並且說明如下： 

表4-2-22：各群體因素五「重視廣告」之分佈 

重視廣告次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.33~3.00 16 

(4.08％) 

44 

(11.22％) 

98 

(25.00％) 

158 

(40.30％) 

3.33~4.00 20 

(5.10％) 

56 

(14.29％) 

128 

(32.65％) 

204 

(52.04％) 

4.33~5.00 4 

(1.02％) 

8 

(2.04％) 

18 

(4.59％) 

30 

(7.65％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-23：各群體因素五「重視廣告」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 12.782 0.010 

 

表4-2-24：各群體因素五「重視廣告」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 3.45 3.3210 3.2169 

眾數 3.67 3.50 3.50 

標準差 0.6176 0.6045 0.6046 

 

    再進一步觀察，極早者在生活型態之「重視廣告」上的平均數(3.45)較次早

者(3.3210)及一般早者(3.2169)為高，且平均數有隨採用時間下降的趨勢，有此

可推測在生活型態上較「重視廣告」的人會較先採用「Skype」網路電話。 
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因素六：購物方便 

 

    本小節係檢定假設2-6：不同採用時間的消費者在生活型態之「購物方便」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.149＞0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「購物方便」上沒有顯著的差異，拒絕假設2-6。如表4-2-25並且說明如

下： 

表4-2-25：各群體因素六「購物方便」之分佈 

購物方便次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.00~3.50 12 

(3.06％) 

22 

(5.61％) 

50 

(12.75％) 

77 

(21.43％) 

4.00~5.00 28 

(7.14％) 

86 

(21.94％) 

194 

(49.49％) 

308 

(78.57％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-26：各群體因素六「購物方便」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 17.011 0.149 

 

表4-2-27：各群體因素六「購物方便」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 4.0750 4.0996 4.0820 

眾數 4.00 4.00 4.00 

標準差 0.4877 0.5569 0.6132 

 

    再進一步分析，不論是極早者、次早者或ㄧ般早者在生活型態之「購物方便」

上的平均數都偏高且相差不多，眾數亦相同，由此可知在生活型態上是否重視「購

物方便」與採用時間無明顯的關係。 
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因素七：衝動購買 

 

    本小節係檢定假設2-7：不同採用時間的消費者在生活型態之「衝動購買」

上有明顯的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.000＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在生活

型態之「衝動購買」上有顯著的差異，接受假設2-7。如表4-2-28並且說明如下： 

表4-2-28：各群體因素七「衝動購買」之分佈 

衝動購買次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早期者 列總和 

(百分比) 

1.00~2.00 6 

(1.53％) 

30 

(7.65％) 

32 

(8.16％) 

68 

(17.35％) 

2.50~3.50 28 

(7.14％) 

70 

(17.86％) 

174 

(44.39％) 

272 

(69.39％) 

4.00~5.00 6 

(1.53％) 

8 

(2.04％) 

38 

(9.69％) 

52 

(13.27％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-2-29：各群體因素七「衝動購買」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 10.443 0.000 

 

表4-2-30：各群體因素七「衝動購買」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 3.175 2.8241 2.7754 

眾數 3.50 3.00 2.50 

標準差 0.8515 0.7436 0.7110 

 

    再進一步分析，極早者在生活型態之「衝動購買」上的平均數(3.175)明顯

高過其他兩個群體，而且至次早者及ㄧ般早者數字逐漸遞減，而在眾數上亦有數

字遞減的情形，由此可推測在生活型態上具有「衝動購買」的人會較先採用

「Skype」網路電話。 
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4.3 不同採用時間的消費者認知之產品屬性分析 

 

    本節係為檢定假設三：不同採用時間的消費者在「認知之產品屬性」上有顯

著的差異。因此，在消費者的知覺上，本研究將依據第二章理論與文獻探討，針

對「Skype」產品之屬性作為評估因素。首先，將評估項目作因素分析，產生因

素構面，然後針對不同採用時間的消費者群體做交叉表分析，以檢定不同「產品

屬性」知覺的消費者在採用時間上是否有顯著的差異。 

 

4.3.1不同採用時間的消費者認知之產品屬性因素構面之分析 

本研究在消費者「P2P網路電話」產品的知覺上，係包括十六項評估項目。

經由因素的分析，萃取其主要因素構面，過程如同4.2.1節生活型態因素之分析。

因此，最後共獲得四個因素構面，總計累積解釋總變異量達60.980％。 

另外，茲將產品屬性之特徵值、解釋變異量、累積解釋變異量、包括之題目、

因素負荷量與命名等內容，整理說明於下列各表： 

表4-3-1 產品屬性因素構面特徵值、解釋變異量與累積解釋變異量 

因素構面 特徵值 解釋變異量 累積解釋變異量 

因素一 2.745 18.302 18.302 

因素二 2.493 16.617 34.919 

因素三 1.957 13.048 47.967 

因素四 1.952 13.013 60.980 

 

以下分述說明，各因素構面之命名及包括之題目與因素負荷量： 

因素一：基本性能 

在因素構面ㄧ，因素負荷量絕對值均大於0.6，共計有三題，其內容均與「P2P網

路電話」產品所提供之各種基本性能有關，因此，命名為「基本性能」因素。若

消費者在因素一的分數愈高，表示愈重視「P2P網路電話」產品的基本性能，反

之，則不重視。 

表4-3-2：基本性能因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

2 

3 

5 

「P2P網路電話」通話聲音的音質 

「P2P網路電話」通話是否會中斷或延遲 

「P2P網路電話」系統的穩定性（當機與否） 

0.771 

0.757 

0.616 
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因素二：外在形式 

在因素構面二，因素負荷量絕對值均大於0.7，共計有三題，其內容與強調實體

的形式有關，因此，命名為「外在形式」因素。若消費者在因素二的分數愈高，

表示消費者愈重視實體的形式，反之，則不重視之。 

表4-3-3：外在形式因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

6 

8 

7 

「P2P網路電話」通話是否有時段限制 

「P2P網路電話」通話所需支付的費用 

「P2P網路電話」通話是否有地區限制 

0.788 

0.731 

0.709 

 

因素三：心理知覺 

在因素構面三，因素負荷量絕對值均大於0.5共計有三題，其內容與顧客對產品

的態度和本身的認知有關，因此，命名為「心理知覺」因素。若消費者在因素三

的分數愈高，表示愈重視其本身的認知，反之，則不強調之。 

表4-3-4 ：心理知覺因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

12 

11 

10 

「P2P網路電話」使用的方便性（如可到處走動） 

「P2P網路電話」操作的簡單性 

「P2P網路電話」電信公司的促銷活動 

0.691 

0.660 

0.547 

 

因素四：衍生利益 

在因素構面四，因素負荷量絕對值均大於0.6共計有三題，其內容與「P2P網路電

話」產品衍生的服務活動、特性有關，因此，命名為「衍生利益」因素。若消費

者在因素四的分數愈高，表示消費者愈重視衍生的服務活動、特性，反之，則不

重視之。 

表4-3-5 ：衍生利益因素結構表 

題號 衡量變項 因素負荷量

15 

14 

16 

「P2P網路電話」未來可增加的服務項目 

「P2P網路電話」功能的多元性（如視訊通話） 

「P2P網路電話」電信公司的售後服務 

0.878 

0.696 

0.670 
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4.3.2不同採用時間的消費者在產品屬性上之差異分析 

 

因素一：基本性能 

 

    本小節係檢定假設3-1：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「基本性

能」上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著

水準之下，P值=0.008＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在

「基本性能」知覺上有顯著的差異，接受假設3-1。如表4-3-6並且說明如下： 

表4-3-6：各群體因素一「基本性能」之分佈 

原生屬性次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

2.33~4.00 6 

(1.53％) 

22 

(5.61％) 

32 

(8.16％) 

60 

(15.31％) 

4.33~5.00 34 

(8.67％) 

86 

(21.94％) 

212 

(54.08％) 

332 

(84.69％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-3-7：各群體因素一「基本性能」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 17.017 0.008 

 

表4-3-8：各群體因素一「基本性能」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 4.50 4.7494 4.8049 

眾數 4.50 5.00 5.00 

標準差 0.5401 0.5596 0.4344 

 

整體而言，各群體在產品屬性知覺之「基本性能」上的平均數都相當高，可

見消費者對於產品最基本的功能都相當要求。再進一步觀察，極早者的平均數

(4.50)較次早者及一般早者為低，且採用時間愈晚群體平均數愈高，有此可知愈

注重產品「基本性能」的消費者，愈晚採用「Skype」網路電話。
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因素二：外在形式 

 

    本小節係檢定假設3-2：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「外在形

式」上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著

水準之下，P值=0.000＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在

「外在形式」知覺上有顯著的差異，接受假設3-2。如表4-3-9並且說明如下： 

表4-3-9：各群體因素二「外在形式」之分佈 

形式屬性次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.67~4.00 8 

(2.04％) 

32 

(8.16％) 

66 

(16.84％) 

106 

(27.04％) 

4.33~5.00 30 

(7.65％) 

72 

(18.37％) 

150 

(38.27％) 

252 

(64.29％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-3-10：各群體因素二「外在形式」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 10.445 0.000 

 

表4-3-11：各群體因素二「外在形式」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 4.4333 4.1469 4.1661 

眾數 4.50 4.50 4.50 

標準差 0.7326 0.7325 0.6159 

 

整體而言，各群體在產品屬性知覺之「外在形式」上的平均數仍然偏高，由

此可知產品的「外在形式」對消費者而言仍屬基本必要。再進一步觀察，各群體

在「外在形式」上的平均數雖然相差不大，但極早者的平均數(4.4333)仍較次早

者及一般早者為高，因此可以推測注重產品「外在形式」的消費者在採用時間上

較早。 
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因素三：心理知覺 

 

    本小節係檢定假設3-3：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「心理知

覺」上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著

水準之下，P值=0.000＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在

「心理知覺」知覺上有顯著的差異，接受假設3-3。如表4-3-12並且說明如下： 

表4-3-12：各群體因素三「心理知覺」之分佈 

知覺屬性次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

2.33~3.00 6 

(1.53％) 

22 

(5.61％) 

16 

(4.08％) 

44 

(11.22％) 

3.33~4.00 16 

(4.08％) 

50 

(12.76％) 

112 

(28.57％) 

178 

(45.40％) 

4.33~5.00 18 

(4.59％) 

36 

(9.18％) 

116 

(29.59％) 

170 

(43.37％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-3-13：各群體因素三「心理知覺」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 13.171 0.000 

 

表4-3-14：各群體因素三「心理知覺」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 4.4333 3.4704 3.6847 

眾數 4.67 3.00 3.67 

標準差 0.7764 0.6894 0.5826 

 

整體而言，各群體在認知之產品屬性之「心理知覺」上的平均數都不若前兩

個屬性那麼高，顯示「心理知覺」對於消費者來說已非絕對必要。再進一步分析，

極早者在「心理知覺」上不論是平均數(4.4333)或眾數(4.67)都明顯較次早者及

ㄧ般早者為高，因此可以推測注重產品「心理知覺」的消費者在採用時間上較早。 
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因素四：衍生利益 

 

    本小節係檢定假設3-4：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「衍生利

益」上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著

水準之下，P值=0.026＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在

「衍生利益」知覺上有顯著的差異，接受假設3-4。如表4-3-15並且說明如下： 

表4-3-15：各群體因素四「衍生利益」之分佈 

衍生屬性次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

1.33~3.00 6 

(1.53％) 

24 

(6.12％) 

26 

(6.63％) 

56 

(14.29％) 

3.33~4.00 20 

(5.10％) 

56 

(14.29％) 

110 

(28.06％) 

186 

(47.45％) 

4.33~5.00 14 

(3.57％) 

28 

(7.14％) 

108 

(27.55％) 

150 

(38.27％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-3-16：各群體因素四「衍生利益」之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 11.452 0.026 

 

表4-3-17：各群體因素四「衍生利益」之統計量 

 極早者 次早者 ㄧ般早者 

平均數 3.6167 3.9210 4.1574 

眾數 3.67 3.67 4.00 

標準差 0.6875 0.6371 0.6958 

 

整體而言，各群體在產品屬性知覺之「衍生利益」上的平均數都不若「基本

性能」及「外在形式」高，可見基本上消費者對產品之衍生利益相對較不重視。

再進一步分析，極早者的平均數(3.6167)較次早者及ㄧ般早者為低，且採用時間

愈晚群體平均數愈高，而在眾數方面亦有類似的情形。有此可知注重產品「衍生

利益」的消費者，愈晚採用「Skype」網路電話。 
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4.4 不同採用時間的消費者採用過程變數分析 

 

本節係檢定假設四：不同採用時間的消費者在「採用過程變數」上有顯著的

差異。根據皮爾森獨立性卡方檢定（Pearson X2）各不同採用時間之消費者，在

「Skype」產品採用過程變數上之差異。因此，在以下各小節中，即針對各族群

之訊息來源、功能認知、看法態度、通話費用、使用地點及使用對象等各項接受

程度變數作分析與說明。 
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4.4.1 不同採用時間的消費者在採用過程變數「資訊來源」上之分析 

 

本小節係檢定假設4-1：不同採用時間的消費者在採用過程變數「資訊來源」

上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.019＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在資訊

來源上有顯著的差異，接受假設4-1。如表4-4-1並且說明如下： 

表4-4-1：各群體資訊來源之分佈 

資訊來源次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

網路媒體 14 

(3.6%) 

18 

(4.6%) 

46 

(11.7%) 

78 

(19.9％) 

親朋好友 24 

(6.1%) 

80 

(20.4%) 

158 

(40.3%) 

262 

(66.8％) 

其他 2 

(0.5%) 

10 

(2.6%) 

40 

(10.2%) 

52 

(13.3%) 

合計 40 

(10.2%) 

108 

(27.6%) 

244 

(62.2%) 

392 

(100%) 

 

表4-4-2：各群體資訊來源之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 11.736 0.019 

 

表4-4-3：各群體資訊來源之組內百分比 

組內百分比 全體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

親朋好友 66.8％ 60.0％ 74.1％ 64.8％ 

網路媒體 19.9％ 35.0％ 16.7％ 18.9％ 

 

    再進ㄧ步觀察，極早者的資訊來源雖然仍以親朋好友為主，但是經由網路媒

體的比例佔了35.0％，高出全體19.9％甚多。而到了次早者及ㄧ般早者，訊息來

源為網路媒體的比例降至16.7％與18.9％，降幅相當明顯，由此推測訊息來源為

「網路媒體」的消費者在採用時間上較早。 
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4.4.2 不同採用時間的消費者在採用過程變數「功能認知」上之分析 

    本小節係檢定假設4-2：不同採用時間的消費者在採用過程變數「功能認知」

上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.011＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在功能

認知有顯著的差異，接受假設4-2。其分析如表4-4-4並且說明如下： 

表4-4-4：各群體功能認知之分佈 

功能看法次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

撥打長途或國際

電話 

22 

(5.6％) 

58 

(14.3％) 

146 

(37.2％) 

226 

(57.7％) 

電腦多方通話 10 

(2.6％) 

14 

(3.6％) 

22 

(5.6％) 

46 

(11.7％) 

電腦視訊通話 7 

(1.8％) 

24 

(6.6％) 

42 

(10.7％) 

73 

(18.6％) 

其他 1 

(0.3％) 

12 

(3.1％) 

34 

(8.7％) 

47 

(12.0％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-4-5：各群體功能認知之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 16.501 0.011 

(本卡方檢定不含 -其他- 選項) 

 

表4-4-6：各群體功能認知之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

撥打長途或 

國際電話 

57.6％ 55.0％ 53.7％ 59.8％ 

電腦視訊通話 18.6％ 17.5％ 22.2％ 17.2％ 

電腦多方通話 11.7％ 25.0％ 13.9％ 9.0％ 

 

再進一步觀察，功能認知為「撥打長途或國際電話」所佔的比例在各群體變

化並不顯著，反倒是「電腦多方通話」所佔的比例明顯的由25.0％降至13.9％再

降至9.0％，由此推測功能認知為「電腦多方通話」的消費者在採用時間上較早。
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4.4.3 不同採用時間的消費者在採用過程變數「看法態度」上之分析 

 

    本小節係檢定假設4-3：不同採用時間的消費者在採用過程變數「看法態度」

上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.001＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在看法

態度上有顯著的差異，接受假設4-3。如表4-4-7並且說明如下： 

表4-4-7：各群體看法態度之分佈 

看法態度次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

和一般傳統電話

沒有差別 

2 

(0.5％) 

16 

(4.1％) 

12 

(3.1％) 

30 

(7.7％) 

比前者能提供更

多元的服務 

38 

(9.7％) 

80 

(20.4％) 

194 

(49.5％) 

312 

(79.6％) 

不知道及其他 0 

(0％) 

12 

(1.5％) 

38 

(6.6％) 

50 

(8.2％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-4-8：各群體看法態度之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 18.448 0.001 

(本卡方檢定不含 –不知道及其他- 選項) 

 

表4-4-9：各群體看法態度之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

比前者能提供

更多元的服務 

79.6％ 95.0％ 74.1％ 79.5％ 

和一般傳統電

話沒有差別 

7.7％ 5.0％ 14.8％ 4.9％ 

不知道 8.2％ 0％ 5.6％ 10.7％ 

 

    再進一步觀察，極早者的看法態度為「比前者能提供更多元的服務」佔了95.0

％，明顯高過次早者 (74.1％)和ㄧ般早者 (79.5％)甚多，証實了看法態度為「比

傳統電話能提供更多元服務」的消費者在採用時間上較早。值得注意的是，竟有

10.7％的ㄧ般早者對「Skype」的看法態度為「不知道」。
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4.4.4 不同採用時間的消費者在採用過程變數「通話費用」上之分析 

 

    本小節係檢定假設4-4：不同採用時間的消費者在採用過程變數「通話費用」

上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.024＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在產品

通話費用上有顯著的差異，接受假設4-4。如表4-4-10並且說明如下： 

表4-4-10：各群體通話費用之分佈 

費用次數比 

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

完全免費 12 

(3.1％) 

58 

(14.8％) 

102 

(26.0％) 

172 

(43.9％) 

可收費但要比傳

統電話便宜 

28 

(7.1％) 

50 

(12.8％) 

138 

(35.2％) 

216 

(55.1％) 

費用可以和傳統

電話一樣 

0 

(0％) 

0 

(0％) 

4 

(1.0％) 

4 

(1.0％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-4-11：各群體通話費用之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

2 7.499 0.024 

(本卡方檢定不含 -費用可以和傳統電話一樣- 選項) 

 

表4-4-12：各群體通話費用之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

完全免費 43.9％ 30.0％ 46.3％ 41.8％ 

可收費但要比

傳統電話便宜 

55.1％ 70.0％ 53.7％ 56.6％ 

 

    再進一步觀察，極早者認為「可收費但要比傳統電話便宜」的比例比高出整

體比例(55.1％)甚多，而認為要「完全免費」的比例(30.0％)亦相對明顯較少，

顯示出其價格敏感度較差，符合理論上對創用者的描述。由此推測通話費用為「可

收費但要比傳統電話便宜」的消費者在採用時間上較早。 
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4.4.5 不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用地點」上之分析 

 

本小節係檢定假設4-5：不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用地點」

上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.000＜0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在產品

使用地點上有顯著的差異，接受假設4-5。如表4-4-13並且說明如下： 

表4-4-13：各群體使用地點之分佈 

使用地點次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

家裡 24 

(6.1％) 

62 

(15.8％) 

94 

(24.0％) 

180 

(45.9％) 

學校或公司 4 

(1.0％) 

24 

(6.1％) 

42 

(10.7％) 

70 

(17.9％) 

前兩者皆有 12 

(3.1％) 

22 

(5.6％) 

108 

(27.6％) 

142 

(36.2％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-4-14：各群體使用地點之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 22.602 0.000 

 

表4-4-15：各群體使用地點之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

家裡 45.9％ 60.0％ 57.4％ 38.5％ 

兩者皆有 36.2％ 30.0％ 20.4％ 44.3％ 

學校或公司 17.9％ 10.0％ 22.2％ 17.2％ 

 

再進一步觀察，極早者只有在家裡使用產品者佔60.0％，較整體比例(45.9

％)高出甚多，而且到次早者(57.4％)及ㄧ般早者(38.5％)的比例亦逐漸下降，

由此可知使用地點為「家裡」的消費者在採用時間上較早。
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4.4.6 不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用對象」上之分析 

 

本小節係檢定假設4-6：不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用對象」

上有顯著的差異。經由皮爾森獨立性卡方檢定，結果發現在α=0.05的顯著水準

之下，P值=0.100＞0.05，表示在採用時間不同的消費者群體中，消費者在產品

使用對象上沒有顯著的差異，拒絕假設4-6。如表4-4-16並且說明如下： 

表4-4-16：各群體使用對象之分佈 

產品使用次數比

(行百分比) 

極早者 次早者 ㄧ般早者 列總和 

(百分比) 

同縣市 4 

(1.0％) 

8 

(2.0％) 

24 

(6.1％) 

36 

(9.2％) 

外縣市 9 

(2.3％) 

38 

(9.7％) 

88 

(22.4％) 

135 

(34.4％) 

國外 27 

(6.9％) 

62 

(15.8％) 

132 

(33.7％) 

221 

(56.4％) 

合計 40 

(10.2％) 

108 

(27.6％) 

244 

(62.2％) 

392 

(100％) 

 

表4-4-17：各群體使用對象之卡方檢定 

自由度 卡方值 P值 

4 7.772 0.100 

 

表4-4-18：各群體使用對象之組內百分比 

組內百分比 整體 極早者 次早者 ㄧ般早者 

國外 56.4％ 67.5％ 57.4％ 54.1％ 

外縣市 34.4％ 22.5％ 35.2％ 36.1％ 

 

    2. 各群體分析： 

    再進一步分析，極早者使用對象為國外的比例(67.5％)雖然有比全體(56.4

％)高，但是在其他群體內，使用對象為國外者亦都佔大多數的比例，並沒有特

別明顯的差異，可以說是使用對象為「國外」的消費者遍佈各群體，在採用時間

上並沒有比較早，是故假設並不成立。
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4.5 分析結果彙整 

表4-5-1 分析結果彙整 

假設 結果 
假設一：不同採用時間的消費者在「人口統計變數」上有明顯的差異 

1-1：不同採用時間的消費者在「性別」上有顯著的差異 不成立 

1-2：不同採用時間的消費者在「婚姻狀況」上有顯著的差異 成立 

1-3：不同採用時間的消費者在「年齡」上有顯著的差異 成立 

1-4：不同採用時間的消費者在「每月可支配所得」上有顯著的差異 成立 

假設二：不同採用時間的消費者在「生活型態變數」上有明顯的差異 

2-1：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「精打細算」上有明顯的差異 成立 

2-2：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「追求新奇」上有明顯的差異 成立 

2-3：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「自我完成」上有明顯的差異 成立 

2-4：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「重視社交」上有明顯的差異 成立 

2-5：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「重視廣告」上有明顯的差異 成立 

2-6：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「購物方便」上有明顯的差異 不成立 

2-7：不同採用時間的消費者在生活型態變數之「衝動購買」上有明顯的差異 成立 

假設三：不同採用時間的消費者在「產品屬性」評估準則上有明顯的差異 

3-1：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「基本性能」上有顯著的差異 成立 

3-2：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「外在形式」上有顯著的差異 成立 

3-3：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「心理知覺」上有顯著的差異 成立 

3-4：不同採用時間的消費者在認知之產品屬性「衍生利益」上有顯著的差異 成立 

假設四：不同採用時間的消費者在「採用過程變數」上有顯著的差異 

4-1：不同採用時間的消費者在採用過程變數「資訊來源」上有顯著的差異 成立 

4-2：不同採用時間的消費者在採用過程變數「功能認知」上有顯著的差異 成立 

4-3：不同採用時間的消費者在採用過程變數「看法態度」上有顯著的差異 成立 

4-4：不同採用時間的消費者在採用過程變數「通話費用」上有顯著的差異 成立 

4-5：不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用地點」上有顯著的差異 成立 

4-6：不同採用時間的消費者在採用過程變數「使用對象」上有顯著的差異 不成立 
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第五章 結論與建議 

 

5.1 結論 

 

5.1.1 人口統計變數 

    本研究針對性別、婚姻、年齡、可支配所得這四個人口統計變數進行討論，

首先在性別上，本研究發現性別上的差異在採用時間上並無顯著的差異，可見性

別並非影響採用「 P2P網路電話」的因素。而在婚姻上的結婚與否卻是與採用時

間有顯著的關係，未婚的人在採用「P2P網路電話」的時間較早，本研究推測可

能是已婚的人平日較需為家庭的瑣事繁忙，較沒空去接觸、採用創新的事物。 

 

    此外，年齡三十歲以下的消費者明顯較早採用「 P2P網路電話」，可見年齡

亦是影響採用時間的因素之一。本研究推測可能是一方面年輕人比較容易接受新

的事物，另一方面是年輕人大部分都還沒上班，相對比較有空閒去接觸一些新奇

的東西。而在可支配所得上，可支配所得兩萬元以下的人明顯在採用時間上較

早，可見可支配所得是影響「P2P網路電話」採用時間的因素之一。因為P2P網路

電話的最基本訴求就是便宜，自然會吸引比較沒錢卻有使用需求的人儘早採用。 

 

5.1.2 生活型態變數 

    本研究由因子分析歸納出七個生活型態因素：精打細算、追求新奇、自我完

成、重視社交、重視廣告、購物方便、衝動購買。生活型態「精打細算」的人在

採用時間上較早，以及生活型態「追求新奇」在採用時間上亦較早，這都是很容

易能理解的。而生活型態「自我完成」的人凡事都盡量自己動手完成，所以當只

要稍微動手就能享有利益時當然會義不容辭去做，採用時間就會比別人早ㄧ步

了。 

 

    最有趣的是生活型態「重視社交」的人，在採用時間上反而較別人晚。本研
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究推測重視社交的人比較會在意同儕的意見，所以很多時候也是跟著大家做，比

較不會有個人的想法，因此採用時間較為落後。而生活型態「重視廣告」的人在

採用時間上也比較早，可能是重視廣告的人比較追求時髦，且也比較容易受廣告

的影響而去採用新的事物。 

 

    本研究發現不論採用時間早晚的人都很重視生活型態「購物方便」這個因

素，可見大部分的消費者都希望能夠購物方便，因此這個因素對於採用時間的早

晚是沒有明顯關係的。至於在生活型態「衝動購買」這個因素上，分析結果證實

愈會衝動購買的人愈早採用「P2P網路電話」，這和一般邏輯推論的結果相符合，

因此衝動購買也能作為預測採用時間的因素之ㄧ。 

 

5.1.3 認知之產品屬性變數 

    本研究依理論將認知之產品屬性分為基本性能、外在形式、心理知覺和衍生

利益，經過分析發現這四個因素與採用時間都有顯著的關係，但正負相關情況卻

不同。首先在基本性能方面，注重產品「基本性能」的消費者反而在採用時間上

比較晚，推測可能是因為這些消費者對產品基本功能的要求比較高，如網路電話

的音質、系統的穩定度、中斷延遲與否等等。在外在形式方面，研究發現注重產

品「外在形式」的消費者在採用時間上較早，也就是說採用時間較早的人較重視

產品的外在特性如網路電話的價格、通話時段限制、通話地區限制等。 

 

    在心理知覺方面，研究發現注重產品「心理知覺」的消費者在採用時間上較

早，由此推論產品給消費者的感覺與認知如網路電話使用方便性、操作簡單性等

會影響採用時間的早晚。最後是衍生利益，注重產品「衍生利益」的消費者反而

在採用時間上比較晚，可能的原因是衍生利益屬於產品較後續的輔助服務，如網

路電話的附加功能與售後服務等等，對於急切採用的消費者來說相對就不那麼重

要，反而是額外的功能會吸引一些本來沒有需求的消費者採用。 
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5.1.4 採用過程變數 

    採用過程變數共可分為資訊來源、功能認知、看法態度、通話費用、使用地

點、使用對象等六項變數。在資訊來源方面，研究證實「資訊來源」為「網路媒

體」的消費者採用時間較早。可能的原因是網路電話本身就是藉由網際網路傳

遞，而網路的重度使用者也比較容易接觸到相關的資訊，因此較早採用。在功能

認知方面，雖然各不同採用時間群體有顯著的差異，但是「功能認知」為「撥打

長途或國際電話」的消費者在各採用時間所佔的比例都差不多，可見其並非影響

採用時間的因素。反倒是功能認知為「電腦多方通話」的消費者在採用時間較早，

可見在市場上這一方面的需求尚未被滿足，消費者急需這一方面功能。 

 

    在看法態度上，研究結果證實了「看法態度」為「比傳統電話能提供更多元

服務」的消費者在採用時間上較早，可能是對網路電話有較完整的認識與了解的

消費者比較會去主動使用網路電話。有趣的是竟有一成的早期大眾者對「Skype」

的看法態度為不知道，即便是他們已經在使用了。接著在通話費用上，根據行銷

理論論述，創用者的價格敏感度較低，但網路電話的基本訴求又是較一般電話便

宜，所以愈早採用的消費者其對「通話費用」的認知應為介於「費用和傳統電話

ㄧ樣」與「完全免費」中間的「可收費但要比傳統電話便宜」。而分析結果也證

實此項假設。 

 

    關於使用地點方面，研究證實「使用地點」為「家裡」的消費者在採用時間

上較早，由此推論較先使用「Skype」的消費者大多先是自己在家裡試用看看，

且通話的需求也應該是親戚朋友間的通話。最後是在通話對象方面，經研究結果

發現，不論採用時間的早晚，通話的最主要對象都是「國外」，因此「通話對象」

這個因素對採用時間並不構成差異。 
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5.2 研究建議 

 

    經由本研究的分析，人口統計變數上的「婚姻」、「年齡」、「可支配所得」

三項以及生活型態變數上的「精打細算」、「追求新奇」、「自我完成」、「重

視社交」、「重視廣告」、「衝動購買」六項以及產品屬性變數上的「原生屬性」、

「形式屬性」、「知覺屬性」和「衍生屬性」四項以及採用過程變數上的「資訊

來源」、「功能認知」、「看法態度」、「通話費用」、「使用地點」五項因素

對消費者採用P2P網路電話的採用時間有顯著的影響。 

 

    藉由對「Skype」的研究，對其他打算新進入「P2P網路電話」市場的業者如

Yahoo, Microsoft等，提出以下建議。在上市的初期先針對「未婚」、「年紀輕」、

「所得低」的族群擬定行銷方案，例如學生族群，設計活潑動感的廣告去吸引其

採用。設計有利的計費方案，讓「精打細算」的人有划得來的感覺；要塑造新鮮

的形象以吸引「追求新奇」的消費者。由於生活型態「自我完成」的人會較早採

用，所以產品若需要消費者做些簡單的DIY，還是可被接受的。 

 

    早先採用的人並非極「重視社交」，所以在設計行銷方案時不適合採用友情

溫馨路線，而應直接採用現實利益的訴求。愈早採用的消費者愈是「重視廣告」，

所以在上市初期應該強力用廣告轟炸，吸引創用者。同樣的，愈早採用的消費者

愈會「衝動購買」，所以應設計一些行銷手法來激發消費者的衝動。 

 

    在認知之產品屬性方面，較早採用的消費者並非極度注意產品的「基本性

能」，所以並非等到產品設計到完美無瑕疵時才推出，到時就已失去市場先機了!

對於「外在形式」，消費者反而較重視「P2P網路電話」的外在特性如費用、通

話限制等，所以在這一方面要讓消費者感到滿意。早先的採用者也極重視產品的

「心理知覺」，如方便性、簡單性，所以要讓消費者強烈知覺到產品是對他們有

利益的。相對的產品「衍生利益」對較早使用的消費者就不是那麼重要了，所以

在做行銷規劃時應針對產品的核心利益作訴求，而非強調其衍生性的功能和服
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務。 

    在環境變數採用過程上，「資訊來源」為網路媒體者會較早採用，因此行銷

初期應多在網路上打廣告，及進行促銷活動。在「功能認知」上，除了最基本的

「撥打長途或國際電話」以外，有「電腦多方通話」需求的消費者急切需要被滿

足，所以行銷上亦應強調這一方面的功能。在「看法態度」上，必須明確說明「P2P

網路電話」比傳統電話好在哪裡，讓消費者確實了解產品的優勢，才能吸引消費

者愈早採用。在「通話費用」方面，在行銷初期反而不須要強調完全免費，只要

價格比別人低，早先採用的人還是可以接受的。至於「使用地點」一開始多為家

裡，所以行銷初期應以滿足家庭使用者的需求為行銷重點。 
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5.3 研究限制 

 

    本研究因時間、人力、財力有限，故有以下之限制： 

1. 本研究以台北多媒體電腦展為便利抽樣對象，研究結果可能無法推及至全台

灣地區，實際有效母體統計資料無法得知，故無法檢定樣本的代表性。 

2. Skype目前採用的人口相對於全台上網人口還算少數，是故無法探討影響採用

時間晚期之消費者的影響因素。 

3. 本研究對生活型態因素的探討，無法涵蓋到所有的因素，是故研究的結果可

能有未盡周延之處，影響到研究的解釋能力。 

4. 本研究之變數衡量乃採李克特之綜合尺度，分為五個等級，並假設每個等級

距離皆相等，同時每個人之評估級距亦無差異，此與實際情況可能有所不同。 

 

 

 

4.4 後續研究建議 

 

1. 本研究以台北多媒體電腦展為便利抽樣對象，後續研究者可擴大取樣至更大

範圍之消費者，進行更全面的抽樣與比較，並探討地區與地區之間是否存在

差異。 

2. 本研究之生活型態變數無法涵蓋到所有因素，是故後續研究者可針對其他因

素進行更周詳之分析。 

3. 對於 P2P 網路電話新技術的發展，後續研究者可做進一步的分析與研究，以

因應時代的需求。 

4. 隨著 Skype 採用人口的增加，後續研究者可針對採用時期較晚的消費者進行

分析研究，以使整體效果更周延。 
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