
國立高雄海洋科技大學學報 第二十四期 191

消費者採用創新產品之影響因素分析-以電子書閱讀

器為例 

A Study on the Factors Effecting Consumers’ Adoption of 
the Innovative Product - A Case of E-reader 

張蓓琪 1＊沈秀玲 2 

1
開南大學運輸科技與運籌管理學系助理教授兼智慧運輸系統與 RFID 研究中心主任 

2
開南大學物流與航運管理學系碩士 
＊E-mail: peggychang@mail.knu.edu.tw 

摘  要 

電子書閱讀器採用「電子墨水」的技術，不但體積輕薄、在螢幕顯示上，也更接近實

體紙張的呈現效果。隨著軟性電子產業的發展，應用在電子出版產業，勢必將顛覆傳統的

閱讀習慣。但目前電子書閱讀器的使用情況尚未普及，且缺乏相關電子書閱讀器在消費者

市場實證研究；因此本研究主要考量電子書閱讀器產品特性及市場概況，探討資訊來源對

消費者創新接受程度的影響，及消費者創新接受程度、新產品屬性、環境變數對創新產品

採用意願的影響。本研究主要以桃園大專院校學生為抽樣對象，並以變異數分析驗證資訊

來源多寡對消費者創新接受程度的影響、最後使用相關分析、迴歸分析來驗證消費者創新

接受程度、新產品屬性、環境變數對創新產品採用意願間的影響。主要發現如下： 

一、消費者創新接受程度會影響創新產品採用意願 

二、消費者環境變數會影響創新產品採用意願 

三、新產品屬性中的相對優勢、複雜性也會影響創新產品採用意願 

四、資訊來源愈多會使消費者創新接受程度愈高 

關鍵字：創新接受程度、新產品屬性、採用意願、環境變數、電子書閱讀器 
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Abstract 
E-reader is not only light and thin but also close to the effect of display by real paper on the 

screen thanks to the “electronic ink”. With the application of the results of the development of 
soft electronic industry to the electronic publication industry, the traditional reading customs 
might be overturned. But at present stage, the use of E-reader is not so popular and the academic 
circle lacks the empirical researches on E-reader in consumer market. Therefore, the main 
consideration of the research is the characteristics and the market situation of E-reader products. 
The research aims to explore the effects of the sources of information on the acceptance of 
innovation by customers and the acceptance of innovation by customers, the attribute of new 
products, and the variable of environment on the intention to adopt innovative products.  The 
research took the college and academy students in Taoyuan County as subjects and, we firstly 
tested the consistency of the contents of questionnaire before used ANOVA to verify the effects 
of the volume of the sources of information on the acceptance of innovation by customers. In the 
final stage, we used correlation analysis, regression analysis to verify the acceptance of 
innovation by customers, the attributes of new products, the effects of the variable of 
environment on the intention to adopt innovative products. According to the results of analysis, 
we have following major findings:  
1. The acceptance of innovation by customers would affect their intention to adopt the 

innovative products;  
2. ariable of environment would affect customers’ intention to adopt the innovative products;  
3. relative advantage, complexity of the attributes of new products would also affect customers’ 

intention to adopt the innovative products;  
4. more sources of information are, the higher acceptance of innovation by customers will be.  

Keywords: acceptance of innovation, attribute of new products, adoption intention, 
variable of environment, E-reader 

壹、緒  論 

一、電子書閱讀器發展背景 

人類的閱讀行為，是一項在社會上永遠不會消失的活動。而隨著知識經濟時代的來

臨以及資訊科技的發達，使得數位內容產業隨之興起(張郁萍，2005)。根據

PricewaterhouseCoopers 在 2005 年針對全球圖書出版所做的調查及預估，傳統的印刷出版

及數位出版的市場規模，雖然目前數位出版的市場規模仍舊小於傳統出版業，但也逐漸

成長，預計成長 2.6%(見圖 1) 
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圖 1 全球消費性書籍市場規模 

資料來源：PwC，資策會 MIC 整理(2005) 

 

台灣的數位內容產值從 2003 年的新台幣 2191 億元成長至 2005 年的 2879 億元，兩

年內產值增加幅度超過 30%。預計在 2008 年，數位出版產值將佔所有出版通路產值 20%

以上，節省超過 10%的資源浪費與降低 20%的出版成本。隨著顯示技術的進步，透過電

子墨水(E ink)及電子紙(Electronic Paper)的技術，讓現在的電子書閱讀器的螢幕顯示已達

到跟紙張一樣的效果，不反光、較傳統螢幕更不易造成眼睛疲累；輕薄的設計，讓使用

者漸漸習慣利用電子書閱讀器來進行閱讀。結合萌芽中的軟性顯示產業，未來的電子書

閱讀器，將不會再像傳統認知中，是個「硬」式的載體；它將像是一張紙一般，可以彎

曲、折疊，卻又比一般傳統的紙張，能顯示更多更多的文字。待技術成熟、可大量生產

後，電子書閱讀器的應用，除了現今已有的電子書包外，在未來，還可以取代報紙、雜

誌等任何的紙本書籍。 

根據 Yoshinori 對電子書閱讀器的概念，具有以下幾種功能：1.大小如 A4 紙張，容

易攜帶。2.顯示器的解析度，需優於報紙文字。3.需具有聲音輸入的功能和易操作。4.

必須能網路化和作無線通訊。電子書閱讀器與其他可閱讀電子書的載具—如個人電腦、

筆記型電腦、PDA、手機等的不同之處為：電子書閱讀器必須是輕薄、方便使用者攜帶；

且需擁有大面板的螢幕以及絕佳的解析度，這點特點則與手機及 PDA 的行動裝置產生

區隔。此外，就功能性而言，根據 OeBF 的調查指出，消費者對於電子書閱讀器的功能，
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較著重在能提升「個人閱讀經驗」的特性，如自行設定螢幕顯示格式、書籤、重點劃記

等；而較不重視其他一般的行動裝置都會存在的普遍性功能，如 mp3 播放。如此的特性

也再次將電子書閱讀器與其他掌上型行動裝置做一個清楚的劃分。 

 

        
   除了閱讀文字，還能觀看漫畫    在沒有翻頁動作時，電子書閱讀器顯示 

                   的畫面和字元和真正的紙張幾乎一致 

圖 1 電子書閱讀器介紹 

 

電子書閱讀器目前雖然只限於一般消費市場或是教育市場，但在科技進步與消費者

的消費能力提昇，都將致使改變以提供功能性服務為主的型態，如：Owens（2000）電

子書包的應用，轉而朝向滿足消費者體驗的型態發展，未來消費者購買電子書閱讀器的

目的，直接下載即可閱讀的書籍、不再需要攜帶一堆厚重的書籍，對消費者增加許多便

利性。 

二、研究動機與目的 

目前電子書閱讀器的市場反應平淡，除了整體數位內容產業的配套措施不完整外，

消費者對此類商品的陌生，也是原因之一。過去的研究多針對電子書，卻少有研究針對

電子書閱讀器進行分析。有鑑於軟性電子產業的發展趨勢加上書籍數位化的發展，本研

究選定電子書閱讀器為對象，探討資訊來源與消費者創新接受程度的關係，消費者創新

接受程度、環境變數及新產品屬性對電子書閱讀器購買意願的影響。 

過去對於消費者創新採用的相關文獻中，Rogers（1995）創新擴散模型蓋了消費者

創新採用的過程，而 Holak（1988）是利用影響消費者採用意願的兩大關鍵變數：「認知

的產品屬性」及「消費者特性」來評估消費者採用新產品的因素。故本研究參考 Rogers
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（1995）創新擴散模型及 Holak（1988）提出之新產品採用模式為概念，並引入資訊來

源的觀點，考量電子書閱讀器產品特性及市場概況，期望發展出更能解釋消費者採用電

子書閱讀器的行為模式。本研究目的如下： 

  (一) 探討資訊來源與消費者創新接受程度的關係。 

  (二) 探討消費者創新接受程度與其創新產品採用意願間的關係。 

  (三) 探討新產品屬性與消費者創新產品採用意願間的關係。 

  (四) 探討環境變數與消費者創新產品採用意願間的關係。 

三、研究範圍與對象 

礙於目前電子書閱讀器尚未普及化的問題，本研究依據蔡郁葳(2009)針對電子書閱

讀器使用意願之分析，發現學生族群有將近五成(49.5%)為電子書閱讀器的潛在消費者

(非常願意 13.0%，還算願意 36.5%)。因而主要以桃園大專院校學生，包含有：中原大學、

中央大學、開南大學、元智大學(包含日間部或夜間部、碩專班之學生)之個人為抽樣對

象，本研究認為學生族群對於 3C 之創新產品的接受度也是不可小覷的，只要受測者對

於對電子書有基本的了解(曾使用過相關閱讀電子書之載具，如：PDA、I Pod、Note book)

及有使用網際網路之族群，對於本研究之目的較有直接的關係，所獲得資料亦較具代表

性。 

本研究係針對結合電子紙特性之創新產品電子書閱讀器為研究對象。文中探討電子

書產業和近期電子書閱讀器之發展概況。並針對研究目的 Rogers（1995）創新擴散模型

及 Holak（1988）新產品採用模型為主要理論架構，引入資訊來源、消費者創新接受程

度、新產品屬性、環境變數及創新產品相關理論為本研究之理論基礎。 

貳、文獻探討 

一、創新產品採用相關理論 

(一) 創新產品（product innovation）之定義及類型 

綜觀對創新產品的定義與分類的整理，電子書閱讀器無論從市場導向、產品導向

及消費者導向的觀點，均可被視為創新產品。電子書閱讀器的出現，不只是一項創新

的產品，其所蘊含的意義，是它提供了讀者一項「創新」的閱讀方式。因此電子書閱
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讀器無庸置疑是一樣創新的商品。綜合上述，由消費者、市場、產品觀點可知，「電

子書閱讀器」的出現，影響了消費者的行為型態、市場上的需求及對產品的看法。因

此，本研究以電子書閱讀器為研究對象，並以創新採用模式做進一步地探討。 

 

表1 國外學者創新定義彙整表 

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。 

創新本身不但可以影響採用率，而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，持續透過機制與人進行交易。 

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

容而有不同的含意。 

資料來源：本研究整理 

 (二)消費者創新採用（adoption of innovations）模式 

1、 創新採用之定義 

 

表2.  創新採用的定義 

學者 年代 定義 

Ryan and Gross 1943 首次使用 

Rogers 1962 採用是一種持續、完全使用一項創新的過程 

Robertson 1971 採用是消費者接受並連續使用一種新事物 

Strutton H. D et al. 1994 是一連串的過程，而非一個立即的決定。 

Kotler。 

 

2003 

 

採用是一項個人的決策過程，即個人是否成為某項產品的常態

使用者。 

資料來源：本研究整理 
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由於本研究目的在探討消費者「採用」電子書閱讀器的行為模式，以了解影響消

費者採用電子書閱讀器的因素為何。因此，研究焦點在於「創新採用過程」，故本研

究引用 Rogers（1962）對於創新採用的定義為「是一種持續、完全使用一項創新的過

程」。 

2、 創新採用決策過程 

(1) 創新擴散模型 

Rogers 於 1995 年進一步對消費者採用過程進行修改，提出「創新擴散模型」（參

見圖 2）。Rogers 將創新擴散定義為「一個新構想，從創新或創造的來源，散播到最

終使用者或使用者的過程」，並將決策者採用「創新」的心理到行動層面，分為知識

（knowledge）、說服（persuasion）、決策（decision）、執行（implementation）、確認

（confirmation）五個階段。決策者經由對創新的認知，才會在心中產生創新的知覺，

而採用或拒絕的抉擇將決定於執行階段的行動，若在確認階段接觸到該創新產品的負

面訊息，可能會影響消費者轉變對創新產品的態度。 

 

 

圖 2.  Rogers 創新擴散模型 

資料來源：Rogers(1995) 
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(2) Holak 新產品採用模型 

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性同時考

量，因為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的採用，是基

於不同特性的消費者，亦即從創新者到落後者接續對創新的採用。因此提出新產品的

採用模型（new product adoption model）是由「認知的產品屬性」（perceived product 

attributes）、「消費者特性」（consumertraits）、「環境變數」（environmental variables）等三

個分類變數分別會影響購買意願（purchase intention），再進一步影響產品採用（product 

adoption）（參見圖 3）。 

 

圖 3.  Holak 新產品採用模型 

資料來源：Holak(1988) 

 

在創新採用模式上，本研究將整合 Rogers（1995）及 Holak（1988）之新產品採用模式，

除此之外，本研究考量消費者在採用創新產品的過程中，大多是透過個人認知的信息，並

經由大眾媒體等資訊傳播，影響個人對創新的反應。因此，引入資訊來源的觀點，冀望能

對消費者創新產品採用之行為模式有更廣面的了解。 

二、資訊來源定義及類型 

Engel, Blackwell & Miniard etal.（1993）依涉入程度的不同，認為消費者接觸概念、

產品和服務的來源有二：一為內部資訊來源（internal information source），是指存放在消

費者腦海中的資訊記憶或經由口耳相傳所得知的資訊內容，其資源來源可能是來自親朋

好友的介紹或過去消費經驗等；二為外部資訊來源（external information source），主要是

因為消費者所需求的資訊無法從記憶中喚出，所以消費者必須由環境中去尋求相關資
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訊，其資訊來源可能是來自於報章雜誌、電視廣播、DM 傳單、戶外廣告、展示會、網

際網路、銷售人員的推銷等。 

本研究認為資訊來源主要是因為消費者知覺到問題或需求的存在，進而透過個人內

在需求或外在剌激而引發其對需求的認知。故消費者一旦確認需求的存在，就會從內、

外部的資訊來源開始對需求有所認知與了解。本研究認為資訊來源會對消費者需求認知

有所影響。 

三、消費者創新接受程度 

綜合歸納各學者對「消費者創新接受程度」之定義，本研究認為創新接受程度是一

種在個性上的表現，表示個人對於創新觀念及事物的接受程度。 

 

表3 消費者創新接受程度之定義 

學者 年代 定義 

Cancion 

 

1967 當人們在不確定的環境中要選用一些新的社會資源時，創新接受程度是

一種冒險的行動。 

Popielarz 1967 

 

創新接受程度除了是一種冒險的行動外，也和個人認知領域的寬廣有

關。 

Feaster 1968 創新接受程度是一種對創新或是態度改變的需求認知。 

Kirton & 

Mulligan 

1969 創新接受程度和人們的一些個性特徵有著密不可分的關係。 

Rogers & 

Shoemaker 

1971 個人在某社會系統中相對於其他人較早採用一項創新的程度。 

Midgley & 

Dowling 

1978 創新接受程度是種人格特質上的表現，並且是與生俱有的，展現為個體

會接受新想法和做創新決策的程度。 

黃嘉勝 1994 創新接受程度是一種個性的概念（ personality construct），它可以用來

解釋個人願意接受改變的程度（willingness to change）。 

資料來源：本研究整理 

四、 資訊來源與消費者創新接受程度的關係 

Feaster（1968）認為創新接受程度是一種對創新或是態度改變的需求認知。Midgley 

& Dowling（1978）則指出，消費者創新接受程度顯示出個體會接受新想法和做創新決策

的程度。因此，創新接受程度可比擬為對創新需求認知的程度。 

依據 Engel, Blackwell & Miniard（1993）對於資訊來源定義中指出，動機、過去的經

驗和環境等都會影響消費者對於需求的認知，其中創新接受程度可比擬為對創新的需求
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認知程度。根據上述資訊來源與創新接受程度關係之推論，本研究進一步推論資訊來源

會影響消費者創新接受程度。 

五、 消費者創新接受程度與創新產品採用意願 

根據消費者創新接受程度之定義可知消費者創新接受程度的高低會影響消費者的

採用意願，如產品的採用及態度。Midgley & Dowling（1978）認為早期採用者較有意願

去承擔風險，願意採用由社會系統中所獲得資訊較少的產品，相較於其他人，容易傾向

購買新產品。Rogers（1995）的創新擴散理論中，將個體接受創新的程度依據相對時間

的早晚區分為五種不同類型的群體。其中，創新者具有膽大、冒險的特性，熱衷新的想

法與觀念，故創新接受程度愈高，愈容易採用創新產品。 

六、新產品屬性 

創新的基本特色在於產品屬性上的變化突破，以吸引消費者採用。創新產品最大的

特質即是產品本身的屬性，在產品屬性上突破以往未有的功能或是改良原來的產品，以

切合市場需求與消費者喜好。Rogers（1995）認為消費者是否願意採用新產品的關鍵因

素是新產品本身的特質，亦即「新產品屬性」。Rogers（1995）在創新擴散模型中，提出

了五個創新知覺特質，分別為相對優勢、相容性、複雜性、可試用性（trialability）、可

觀察性（observability）等，作為影響「說服」階段的重要因素，「創新知覺特質」是指

個人對創新本身特質的認知，它會影響個人對創新的採用決策。在許多研究中，「新產

品屬性」均被廣泛得應用，並被證實在個人對創新產品的採用上具有顯著關係。參考文

獻中具有顯著相關的變數為研究構面的衡量，在本研究以電子書閱讀器為研究對象之

下，由創新採用的觀點歸納「相對優勢」、「相容性」及「複雜性」為衡量新產品屬性的

變數，探討消費者對電子書閱讀器產品屬性知覺的程度。 

七、新產品屬性與創新產品採用意願 

Hoffer & Alexander（1992）的研究結果發現使用者知覺到系統具有較高的相對優勢、

相容性，及較低的複雜性時，與採用意願具有顯著關係。同時，林宜洵（2004）的研究

結果指出新產品之知覺易用性、知覺有用性及相容性會影響消費者採用意願。參考新產

品屬性與創新產品採用意願之相關研究中可知，消費者對產品屬性知覺的程度會影響創

新產品採用意願。 

 



國立高雄海洋科技大學學報 第二十四期 201

八、環境變數 

1、社會支持 

綜上學者所述，本研究認為當消費者社會網路成員都具備了手持式數位產品方面的

知識素養時，並給予消費者高度的社會支持時，消費者在這樣的耳濡目染之下，進而影

響消費者對手持式數位產品的態度及購買意願。本研究中消費者的社會網路成員包括家

人、親戚、朋友、鄰居、同事及同學等人（Tardy，1985），並探討當消費者的社會網路

成員在手持式數位產品上給予高度實質支持、訊息支持及評價支持時，是否會進而提升

消費者對手持式數位產品的購買意願。 

2、同儕關係 

就創新擴散模型而言，創新者往往是意見領袖，風潮的帶領者（ Midgley，1993）。

意見領袖則通常是人際溝通的核心（Schiffman and Kanuk，2001）。所以當同儕團體成員

中的意見領袖開始使用新產品時，其餘成員也會跟著受影響。所以本研究認為個人對創

新性產品的採用，會受到同儕團體中的成員所影響。 

參、研究架構 

一、研究架構與研究假設 

(一)研究架構 

電子書閱讀器在目前的消費者市場，尚未風行，為了探討消費者對這項創新的資

訊科技產品的採用行為及意願，本研究架構參考相關創新產品的構面進行整合而得。

本研究主要以 Rogers（1995）創新擴散模型及 Holak（1988）新產品採用模型作為理論

基礎，來解釋及預測消費者的接受意願。 
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圖 4 研究架構 

 (二)研究假設 

1、 資訊來源與消費者創新接受程度的關係 

H1：資訊來源與消費者創新接受程度具有正向顯著關係。 

2、 消費者創新接受程度與創新產品採用意願的關係 

H2：消費者創新接受程度與其創新產品採用意願具有正向顯著關係。 

3、 環境變數與創新產品採用意願的關係 

H3：環境變數與消費者創新產品採用意願具有正向顯著關係 

H3-1：社會支持與消費者創新產品採用意願具有正向顯著關係 

H3-2：同儕關係與消費者創新產品採用意願具有正向顯著關係 

4、 新產品屬性與創新產品採用意願的關係 

H4：新產品屬性與消費者創新產品採用意願具有正向顯著關係。 

H4-1：創新產品的相對優勢與消費者採用意願具有正向顯著關係。 

H4-2：創新產品的相容性與消費者採用意願具有正向顯著關係。 

H4-3：創新產品的複雜性與消費者採用意願具有負向顯著關係。 

二、 研究變數之操作性定義 

(一) 資訊來源操作性定義 

依據 Solomon（1991）、Engel, Blackwell & Miniard（1993）、Keaveney &Parthasarathy

（2001）等人對於資訊來源的定義及分類，歸納出資訊來源係指當消費者一旦確認需

求的存在，就會從內部及外部的資訊來源開始對需求有所認知與了解。故本研究依據
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內、外部資訊來源，將其操作性定義分述如下： 

1、 內部資訊來源：指存放在消費者腦海中的經驗與回憶及親友的經驗。 

2、 外部資訊來源：指環境所提供的消費者相關資訊。 

(二) 消費者創新接受程度操作性定義 

歸納 Cancion（1967）、Popielarz（1967）、Feaster （1968）、Kirton & Mulligan（1969）、

Rogers & Shoemaker（1971）、Midgley & Dowling（1978）及黃嘉勝（1994）等人對於消

費者創新接受程度之定義，本研究認為消費者創新接受程度之操作性定義為：「消費

者創新接受程度是一種在個性上的表現，表示個人對於創新觀念及事物的接受程度」。 

(三)環境變數操作定義 

1、社會支持：消費者對其社會網路成員，包括家人、親戚、朋友、鄰居、同事、同

學等所給予的支持及協助的滿意程度。本研究係量測消費者的社會網路成員在手

持式數位產品上所給予訊息上、實質上、評價上（社會整合）的支持程度。綜上

學者所述，本研究認為當消費者社會網路成員都具備了數位商品的知識素養時，

並給予消費者高度的社會支持時，消費者在這樣的耳濡目染之下，進而影響消費

者對數位商品的態度及購買意願。 

2、同儕關係：同儕是指彼此年齡相近，相互分享價值觀、生活經驗與生活方式的群

體。本研究欲探討消費者對電子書閱讀器的創新購買意願是否會受到往來對象所

影響。就創新擴散模型而言，創新者往往是意見領袖，風潮的帶領者（ Midgley，

1993）。意見領袖則通常是人際溝通的核心（Schiffman and Kanuk，2001）。所以

當同儕團體成員中的意見領袖開始使用新產品時，其餘成員也會跟著受影響。所

以本研究認為個人對創新性產品的採用，會受到同儕團體中的成員所影響。 

(四)新產品屬性操作性定義 

Rogers（1995）認為消費者是否願意採用新產品的關鍵因素是新產品本身的特質，

亦即「新產品屬性」。依據 Rogers（1995）、Holak & Lehmann（1990）及 Davis（1989）

等人提出影響創新產品採用的產品特徵，及 Tornatzky &Klein（1982）對於創新擴散之

研究和電子書閱讀器的市場狀況及產品特性。本研究將影響消費者採用電子書閱讀器

的產品屬性歸納為「相對優勢」、「相容性」、「複雜性」，作為衡量消費者對電子書閱

讀器產品屬性知覺的程度，其操作性定義分述如下： 
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1、相對優勢：消費者知覺到電子書閱讀器優於一般數位播放器的程度，如經濟效益、

便利性等。 

2、相容性：消費者知覺到採用電子書閱讀器和其個人價值觀、過去經驗及現在需求

相符的程度。 

3、複雜性：消費者知覺到學習使用電子書閱讀器的困難程度。 

(五)創新產品採用意願操作性定義 

創新產品採用意願係指消費者對於採用電子書閱讀器的強度。 

三、抽樣設計與問卷回收 

本研究主要族群以桃園大專院校學生，包含有：中原大學、中央大學、開南大學、

元智大學(包含日間部或夜間部、碩專班之學生)之個人為抽樣對象，而且對於對電子

書有基本的了解(曾使用過相關閱讀電子書之載具，如：PDA、I Pod、Note book)及有

使用網際網路之學生族群為主。，以人員訪問的方式發出 450 份問卷資料。經回收

整理後剔除回答不完整之無效問卷 25 份及未回收之問卷 21 份，最後的有效回收問卷

為 404 份，有效回收率為 89.77%。在性別方面，男、女受訪者人數分別為 241 及 163，

男性比女性樣本稍多。在年齡方面，以 20-24 歲的受訪者居最多數(42.82%)，其次為

25-34 歲。在職業類別的分佈上，以學生最多，共 234 人佔(59.92%)。在教育程度上，

主要是以大學/專科學歷的受訪者居最多數(50%)。在婚姻狀況方面，以未婚者居最多

數(74.01%)。在受訪者的個人每月收入部分，以 16,000 元(含)以下的比例為最多

(47.77%)，其次為 16,001-35,000 元(14.60%). 

本研究所設計的問卷中，研究構面包括有消費者「創新接受程度」、「新產品屬

性」、創新產品「採用意願」等。在 Cronbach’s α 值的檢測中，問卷整體之 Cronbach’s 

α 值為 0.9276，而消費者創新接受程度、新產品屬性、環境變數及創新產品採用意願

之 Cronbach’s α 值分別為 0.9165、0.9262、0.7366、0.8831（參見表 4）。以上均符合

Wortzel（1979）研究所提，當 Cronbach’s α 值高於 0.7 時，表示該問卷內容具有相當

高之內部一致性，符合高信度標準。 
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表 4 各研究構面之 Cronbach’s α 值 
研究構面 Cronbach’s α 值 

消費者創新接受程度 0.9165 

新產品屬性 0.9262 

環境變數 0.7366 

創新產品採用意願 0.8831 

問卷整體信度 0.9276 

資料來源：本研究整理 

以上分析結果，本研究認為研究變數間均符合高信度標準。因此，將進一步針對消費

者採用電子書閱讀器之因素探討。 

肆、消費者採用創新產品之影響因素分析 

一、 資訊來源對消費者創新接受程度之變異數分析 

由表5 可知，變異數分析統計檢定之p=0.000**＜0.01，達到顯著水準，顯示消費者

創新接受程度會因為消費者所接受資訊來源的多寡而有顯著差異，故表示資訊來源的

多寡會影響消費者創新接受程度。 

二、消費者創新接受程度、新產品屬性、環境變數對創新產品採用意願之迴歸分析 

本節主要透過迴歸分析法來驗證證消費者創新接受程度、新產品屬性、環境變數

對創新產品採用意願間的關係。在進行迴歸分析之前，為檢驗本研究所蒐集的資料是

否適合進行迴歸分析，即針對資料之常態性、變異數齊一性、線性關係等進行檢測。 

1、研究變數間之相關分析 

下表 6 在檢測消費者創新接受程度、新產品屬性、環境變數與創新產品採用意願

間的相關性，從 Pearson 相關係數分析中發現，各變數間均有顯著關係存在，其相關係

數值多介於-0.132~0.487 之間，達到 p＜0.01 的顯著水準。 
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表 5.資訊來源對消費者創新接受程度之變異數分析 

 樣本數 平均數 F 檢定 顯著性 

1 個來源 37 0.654 

2 個來源 73 0.002 

3 個來源 124 0.139 

4 個來源 93 0.054 

5 個來源 35 0.145 

6 個來源 15 0.017 

7 個來源 8 0.999 

9 個來源 3 0.307 

10 個來源 16 0.520 

總和 404  

 

 

 

 

4.228 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.000** 

 

 

 

 

 

註：**表示 p＜0.01。資訊來源依據數量多寡共分為 11 組。 

 

表 6 消費者創新接受程度、新產品屬性、與環境變數 

創新產品採用意願之相關係數矩陣 

  創新接 

受程度 

環境變數 新產品 

屬性 

採用 

意願 

創新接 

受程度 

Pearson 相關 

顯著性 

1 0.132(**) 

      0.000 

0.152(**) 

0.000 

0.236(**) 

      0.000 

環境 

變數 

Pearson 相關 

顯著性 

0.132(**) 

    0.000 

1 -0.04(**) 

     0.000 

0.236(**) 

      0.000 

新產品 

屬性 

Pearson 相關 

顯著性 

0.152(**) 

    0.000 

-0.04 

      0.000 

1 0.487(**) 

      0.000 

採用 

意願 

Pearson 相關 

顯著性 

0.236(**) 

    0.000 

0.236(**) 

      0.000 

0.487(**)  

     0.000 

1 

註：**表示 p＜0.01。                           資料來源：本研究整理 

下表 7 的部份在檢測環境變數的社會支持、同儕關係與創新產品採用意願間的相

關性，從 Pearson 相關係數分析中發現，變數中的「社會支持」其數值為 0.236**，達

到 p＜0.01 的顯著水準，而「同儕關係」則未達顯著水準。 

下表 8 在檢測相對優勢、相容性、複雜性與創新產品採用意願間的相關性，從

Pearson 相關係數分析中發現，各變數間均有顯著關係存在，其相關係數值多介於

-0.235~0.487 之間，達到 p＜0.01 的顯著水準。由表 4-15 的相關係數矩陣中得知，消費
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者對創新產品的「相對優勢」、「相容性」與創新產品「採用意願」均呈現顯著正相關，

「複雜性」則是呈現顯著負相關。 

 

表 7 社會支持、同儕關係與創新產品採用意願之相關係數矩陣 

  社會 

支持 

同儕 

關係 

採用 

意願 

社會 

支持 

Pearson 相關 

顯著性 

1 

  0.000 

0.027 

  0.000 

0.236** 

  0.000 

環 

境 

變 

數 

同儕 

關係 

Pearson 相關 

顯著性 

0.027 

  0.000 

1  

  0.000 

0.021 

  0.000 

採用 

意願 

Pearson 相關 

顯著性 

0.236** 

  0.000 

0.021 

  0.000 

1 

  0.000 

註：**表示 p＜0.01                                         資料來源：本研究整理     

          

表 8 相對優勢、相容性、複雜性與創新產品採用意願之相關係數矩陣 

  相對 

優勢 

相容性 複雜性 採用 

意願 

相對 

優勢 

Pearson 相關 

顯著性 

1 

  0.000 

0.334** 

  0.000 

-0.323** 

  0.000 

0.487** 

  0.000 

相容 

性 

Pearson 相關 

顯著性 

0.334** 

  0.000 

1 

  0.000 

-0.531** 

  0.000 

0.235** 

  0.000 

新產

品屬

性 

複雜 

性 

Pearson 相關 

顯著性 

-0.323** 

  0.000 

-0.531** 

  0.000 

1 

  0.000 

-0.284** 

  0.000 

採用 

意願 

Pearson 相關 

顯著性 

0.487** 

  0.000 

0.235** 

  0.000 

-0.284** 

  0.000 

1 

  0.000 

註：**表示 p＜0.01                                 資料來源：本研究整理 

歸納以上分析結果，本研究認為研究變數間均存在顯著關係。因此，將進一步透

過迴歸分析針對研究變數間之實質關係進行檢驗。 

三、 迴歸分析 

根據本研究架構，影響創新產品「採用意願」的變數有消費者「創新接受程度」、

「新產品屬性」等。本節以迴歸分析法，依據研究架構中所有關係模式，將變數納入

迴歸方程式的運算，驗證其變數間關係之影響。 
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1、 消費者創新接受程度、新產品屬性與創新產品採用意願間的關係在此部份的關係

模式中，以消費者「創新接受程度」、「新產品屬性」、「環境變數」為自變數，而

創新產品「採用意願」為依變數。並透過多元迴歸分析法，檢驗模式的因果關係，

了解各變數的解釋能力。茲將迴歸分析結果如下表 9 所示：  

 
表9消費者創新接受程度、環境變數、新產品屬性 

對於採用意願之多元迴歸分析 

 

選出的變數 

多元相 

關係數 R 

決定 

係數R2 

調整後

R2 

 

顯著性 

 

β 

 

t 值 

 

VIF 

創新接受 

程度 

0.160 5.394** 1.029 

環境變數 0.224 7.636** 1.001 

新產品屬性 

 

0.558a 

 

0.312 

 

0.309 

 

0.000** 

0.453 15.267** 1.030 

F 值：121.261 

Durbin-Watson 值：1.792 

a. 自變數：創新接受程度、環境變數、新產品屬性；依變數：採用意願 

註：**表示p＜0.01                                         資料來源：本研究整理 

 

由上表9得知，消費者「創新接受程度」、「環境變數」、「新產品屬性」對於創新產

品「採用意願」之多元迴歸模式中，F 值等於121.261，p=0.000＜0.01，整體模式達到

顯著水準。同時，Durbin-Watson 值為1.792，表示殘差項彼此獨立，無自我相關之關係

存在。此外，由於所引進之自變數VIF 值小於10，且平均VIF值為1.030，表示自變數間

並無共線性存在。 

表示消費者創新接受程度、環境變數、新產品屬性對創新產品採用意願的關係為

正向，即消費者「創新接受程度」、「環境變數」及「新產品屬性」知覺的程度愈高，

採用創新產品的意願就會愈高。 

2、 消費者創新接受程度與創新產品採用意願間的關係 

在此部份的關係模式中，以消費者「創新接受程度」為自變數，而創新產品「採

用意願」為依變數。並透過簡單迴歸分析法，檢驗模式的因果關係，了解各變數

的解釋能力。茲將迴歸分析結果如下表 所示： 
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表 10 消費者創新接受程度對於採用意願之簡單迴歸分析 

 

選出的變數 

多元相 

關係數 R 

決定 

係數R2 

 

調整後 R2 

 

顯著性 

 

β 

 

t 值 

 

VIF 

創新接受 

程度 

0.236a 0.056 0.055 0.000** 0.236 6.897** 1.000 

F 值：47.562 

Durbin-Watson 值：1.487 

a. 自變數：創新接受程度；依變數：採用意願 

註：**表示 p＜0.01                                        資料來源：本研究整理 

由上表 10 得知，消費者「創新接受程度」對於創新產品「採用意願」之簡單迴歸

模式中，F 值等於 47.562，p=0.000＜0.01，整體模式達到顯著水準。同時，Durbin-Watson 

值為 1.487，表示殘差項彼此獨立，無自我相關之關係存在。此外，因為是簡單迴歸分

析，只有一個自變數，故沒有共線性的問題存在。 

表示消費者創新接受程度對創新產品採用意願的關係為正向，即消費者「創新接

受程度」愈高，其採用創新產品的意願就會愈高。 

3、 消費者環境變數與創新產品採用意願間的關係 

在此部份的關係模式中，以消費者「環境變數」為自變數，而創新產品「採用意

願」為依變數。並透過簡單迴歸分析法，檢驗模式的因果關係，了解各變數的解

釋能力。茲將迴歸分析結果如下表所示： 

 

表 11 消費者環境變數對於採用意願之簡單迴歸分析 

 

選出的變數 

多元相 

關係數 R 

決定 

係數R2 

 

調整後 R2

 

顯著性 

 

β 

 

t 值 

 

VIF 

環境變數 0.236a 0.056 0.055 0.000** 0.236 6.908** 1.000 

F 值：47.716 

Durbin-Watson 值：1.502 

a. 自變數：環境變數；依變數：採用意願 

註：**表示 p＜0.01                                        資料來源：本研究整理 

由上表 11 得知，消費者「環境變數」對於創新產品「採用意願」之簡單迴歸模式

中，F 值等於 47.716，p=0.000＜0.01，整體模式達到顯著水準。同時，Durbin-Watson 值
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為 1.502，表示殘差項彼此獨立，無自我相關之關係存在。此外，因為是簡單迴歸分析，

只有一個自變數，故沒有共線性的問題存在。 

表示消費者環境變數對創新產品採用意願的關係為正向，即消費者對「環境變數」

知覺愈高，其採用創新產品的意願就會愈高。 

4、 環境變數之社會支持和同儕關係與創新產品採用意願間的關係 

在此部份的關係模式中，以環境變數構面中的「社會支持」、同儕關係」為自變數，

而創新產品「採用意願」為依變數。並透過多元迴歸分析法，逐一將變數納入逐

步迴歸方程式的運算，檢驗其模式的因果關係，並了解各變數的解釋能力。茲將

迴歸分析結果如下表 12 所示： 

 

表 12 環境變數之社會支持和同儕關係對採用意願之逐步多元迴歸分析 

進入 

變數 

順序 

多元 

相關 

係數 

決定 

係數 

R2 

調整 

後 R2 

增加量

(△R2)

 

F 值 淨 F 值 顯著性 β t 值 VIF 

1.社會 

支持 

0.236a 0.56 0.55 0.056 47.716 47.716 0.000** 0.236 6.908** 1.000

2.同儕 

關係 

0.236b 0.56 8.54 0.000 28.832 0.007 0.934 -0.003 -0.083 1.011

Durbin-Watson 值：1.502 

a. 自變數：社會支持；依變數：採用意願 

b. 自變數：同儕關係、相容性；依變數：採用意願 

註：**表示 p＜0.01    資料來源：本研究整理 

由上表12得知，本研究所探討環境變數之「社會支持」、「同儕關係」等二個變

數中，進入迴歸模式的顯著變數分別為「社會支持」，而「同儕關係」未達顯著水準。

同時，由迴歸分析結果來看，F 值等於28.832，在社會支持的p=0.000＜0.01，達到顯著

水準，而同儕關係沒有達到顯著水準。Durbin-Watson 值為1.502，表示殘差項彼此獨立，

無自我相關之關係存在。此外，由於所引進之自變數VIF 值小於10，且平均VIF 值為

1.011，表示自變數間並無共線性存在。 
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5、 新產品屬性與創新產品採用意願間的關係 

在此部份的關係模式中，以「新產品屬性」為自變數，而創新產品「採用意願」

為依變數。並透過簡單迴歸分析法，檢驗其模式的因果關係，並了解研究變數的

解釋能力。茲將迴歸分析結果如下表 13 所示： 

 

表 13 新產品屬性對於採用意願之簡單迴歸分析 

 

選出的變數 

多元相 

關係數 R 

決定 

係數R2 

 

調整後 R2 

 

顯著性 

 

β 

 

t 值 

 

VIF 

新產品屬性 0.487a 0.237 0.236 0.000** 0.487 15.426** 1.000 

F 值：250.656 

Durbin-Watson 值：1.753 

a. 自變數：新產品屬性；依變數：採用意願 

註：**表示 p＜0.01                  資料來源：本研究整理 

由上表 13 得知，「新產品屬性」對於創新產品「採用意願」之簡單迴歸模式中，F 

值等於 250.656，p=0.000＜0.01，整體模式達到顯著水準。同時，Durbin-Watson 值為

1.753，表示殘差項彼此獨立，無自我相關之關係存在。此外，因為是簡單迴歸分析，

只有一個自變數，故沒有共線性的問題存在。 

表示新產品屬性對創新產品採用意願的關係為正向，即消費者對創新產品屬性知

覺的程度愈高，其採用創新產品的意願就會愈高。 

由上述分析結果可知，新產品屬性會影響消費者創新產品採用意願。因此，本研

究將進一步探討新產品屬性構面中的「相對優勢」、「相容性」、「複雜性」等變數對於

創新產品採用意願的影響。 

6、 新產品屬性之相對優勢、相容性及複雜性與創新產品採用意願間的關係在此部份

的關係模式中，以新產品屬性構面中的「相對優勢」、「相容性」、「複雜性」為自

變數，而創新產品「採用意願」為依變數。並透過多元迴歸分析法，逐一將變數

納入逐步迴歸方程式的運算，檢驗其模式的因果關係，並了解各變數的解釋能力。

茲將迴歸分析結果如下表 14 所示： 
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表 14 新產品屬性之相對優勢、相容性及複雜性 

對採用意願之逐步多元迴歸分析 

進入 

變數 

順序 

多元 

相關 

係數 

決定 

係數 

R2 

調整 

後 R2 

增加量

(△R2)

 

F 值 淨 F 值 顯著性 β t 值 VIF 

1.相對 

優勢 

0.487a 0.237 0.236 0.237 250.656 250.656 0.000** 0.435 13.007** 1.203 

2.相容 

性 

0.492b 0.242 0.240 0.005 128.652 5.308 0.364 0.032 0.908 1.323 

3.複雜 

性 

0.502c 0.252 0.250 0.010 90.691 10.966 0.001** -0.116 -3.311** 1.328 

Durbin-Watson 值：1.705 

a. 自變數：相對優勢；依變數：採用意願 

b. 自變數：相對優勢、相容性；依變數：採用意願 

c. 自變數：相對優勢、相容性、複雜性；依變數：採用意願 

註：**表示 p＜0.01                資料來源：本研究整理 

 

由上表14得知，本研究所探討新產品屬性之「相對優勢」、「相容性」、「複雜

性」等三個變數中，進入迴歸模式的顯著變數分別為「相對優勢」顯著正相關、「複

雜性」呈現顯著負相關，而「相容性」為沒有達到顯著水準。同時，由迴歸分析結果

來看，F 值等於90.691，p=0.000＜0.01，整體模式達到顯著水準。而Durbin-Watson 值為

1.705，表示殘差項彼此獨立，無自我相關之關係存在。此外，由於所引進之自變數VIF 

值小於10，且平均VIF 值為1.328，表示自變數間並無共線性存在。 

從迴歸係數值的大小可知，「相對優勢」的標準化迴歸係數為 0.487，較其他變數

迴歸係數大，代表「相對優勢」對創新產品採用意願具有最佳的解釋力。即當消費者

知覺到創新產品的相對優勢愈高，消費者的採用意願會愈高。其次為「複雜性」的影

響，消費者知覺到創新產品的複雜性愈低，消費者的採用意願會愈高。 

7、 小結 

進一步來驗證證資訊來源與消費者創新接受程度、及消費者創新接受程度、新產

品屬性與採用意願關係之研究假說。茲將本研究分析結果彙整如表 15 
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表 15  假說驗證結果 

研究假說 驗證結果 

一、資訊來源與消費者創新接受程度的關係 

H1：：資訊來源會影響消費者創新接受程度 成立 

二、消費者創新接受程度與創新產品採用意願的關係 

H2：消費者創新接受程度會影響創新產品採用意願 成立 

三、環境變數與創新產品採用意願的關係 

H3：環境變數會影響消費者創新產品採用意願 成立 

H3-1：環境變數的社會支持會影響消費者採用意願 成立 

H3-2：環境變數的同儕關係會影響消費者採用意願 不成立 

四、新產品屬性與創新產品採用意願的關係 

H4 新產品屬性會影響消費者創新產品採用意願 成立 

H4-1：創新產品的相對優勢會影響消費者採用意願 成立 

H4-2：創新產品的相容性會影響消費者採用意願 不成立 

H4-3：創新產品的複雜性會影響消費者創採用意願 成立 

資料來源：本研究整理 

伍、結論與建議 

一、  研究發現 

(一)資訊來源與消費者創新接受程度的關係 

依據上述研究結果，資訊來源與消費者創新接受程度間關係在變異數分析中有顯

著關係，即資訊來源的多寡會影響消費者創新接受程度。故本研究認為創新接受程度

高的人，較勇於嘗試新的觀念及事物。 

(二)消費者創新接受程度與創新產品採用意願間的關係 

由實證結果中發現，消費者創新接受程度與創新產品採用意願間有顯著正向關

係，與 Rogers（1995）、Goldsmith, Freiden & Eastman（1995）和 Midgley & Dowling

（1978）等人的研究結果相符，顯示創新者具有膽大、冒險的特性，熱衷新的想法與

觀念，故消費者的創新接受程度愈高，其採用創新產品的意願會愈高。 

(三)環境變數與創新產品採用意願間的關係 

由實證證結果中發現，環境變數與創新產品採用意願間有顯著正向關係，與社會
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支持（social support）和 Reber(1995)指出個體可以藉由感受、察覺、甚至是實際接收

到周遭他人在生活上所給予的關心或協助和同儕團體是影響個人態度形成與行為改變

的因素之一。所以本研究認為個人對創新性產品的採用，會受到環境變數所影響。 

1、 社會支持與創新購買意願之關係 

依據多元迴歸的研究結果顯示，社會支持與創新購買意願之間具有正向顯著關

係，亦即消費者周遭的網路成員，包括家人、親戚、朋友、鄰居、同事、同學等，在

資訊科技產品上所給予的社會支持度越高時，消費者的採用意願將越高。 

2、同儕關係與創新購買意願之關係 

依據多元迴歸的研究結果顯示，同儕關係與創新購買意願沒有達到顯著水準。由

此可知消費者不容易受朋友意見的影響，往往有自己的主見及看法。 

(四)新產品屬性與創新產品採用意願間的關係 

本研究主要針對「相對優勢」、「相容性」及「複雜性」作為衡量消費者對創新產

品屬性知覺的程度，並認為新產品屬性會影響創新產品採用意願。此外，由實證結果

中發現，新產品屬性與創新產品採用意願間有顯著正向關係，當消費者所知覺創新產

品的相對優勢愈高、複雜性愈低，其採用創新產品的意願會愈高。 

1、相對優勢與創新產品採用意願間的關係 

在本研究對象電子書閱讀器的部份，當電子書閱讀器與傳統書籍相比，藉由數位

內容的傳輸，一個電子書閱讀器可以取代上千萬本書；對使用者來說，方便攜帶；且

擁有直接下載的功能，可以帶給消費者更大的效用、滿足感，確實能有效引起消費者

對電子書閱讀器的採用意願。 

2、 複雜性與創新產品採用意願間的關係 

依據上述研究結果，即消費者知覺到創新產品被認為難以了解或使用的程度愈

低，則愈容易被消費者採用。因此，在本研究對象電子書閱讀器的部份，當消費者知

覺到學習使用電子書閱讀器的操作方式愈容易，則消費者的採用意願會愈高。 

3、 相容性與創新產品採用意願間的關係 

依據上述研究結果，相容性與創新產品採用意願間的關係在迴歸分析中未達顯著

關係，但在相關分析中，相容性與創新產品採用意願間具有顯著正相關。故本研究推

論消費者可能會認為電子書閱讀器為一創新性的科技產品，相較於近來的可攜式商
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品，包含手機、PDA 等一定會有所不同，與消費者的個人價值觀、過去經驗及現有需

求相符的程度也會有所影響，但這種影響帶給消費者可能是正向的影響，如：在使用

功能或價值上要與先前消費者的使用習慣、形象相一致，且須帶給消費者更友善的價

值，才能增加消費者的接受程度。 

二、研究意涵 

本研究從消費者的觀點著手，探討消費者採用電子書閱讀器的因素，進而提供企

業進行市場行銷時作為參考。 

(一) 增加消費者所得到的資訊來源提高消費者接受程度 

(二) 重視消費者特性以提高消費者對創新產品的採用 

(三)重視環境變數以提高消費者對創新產品的採用  

(四) 強調電子書閱讀器帶給消費者的相對優勢 

(五) 降低電子書閱讀器的複雜性以增強消費者的採用意願 

三、研究限制 

(一)缺乏實際使用經驗，可能造成結果偏差 

由於電子書閱讀器的商品在目前的消費者市場上尚未普及，因此本問卷在談及有

關操產品屬性等問項時，讓填答者只能憑問卷的產品介紹來進行想像，使得研究結果

不能完全衡量出消費者對電子書閱讀器的採用意願。 

(二)問卷設計所造成的誤差 

本研究為了讓受訪者先瞭解何謂電子書閱讀器，因此要求填答者在填答問卷前，

需要先瀏覽問卷前關於電子書閱讀器說明的簡介，並根據該簡介所獲得的認知來答題。 

(三)抽樣方法 

樣本集中在桃園區大專院校的學生族群為主，而無法衡量到其他地區或其他年齡

層的潛在消費者，可能會影響到分析的結果。 

(四)問卷設定為消費端的研究 

本研究主要以探討消費者的採用因素為主，尚未探討到市場成熟度及供應端是否

積極推廣此項產品，所以無法得知此項產品的市場概況及產品銷量…等問題。只能由

相關產業的發展情形作為參考。 

(五)產品易用性 
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本研究只探討電子書整體硬體功能上的優勢，並不考慮軟體的成熟度。據國內外

相關文獻指出電子書閱讀器在軟體無論是介面上或下載功能上還是有許多問題，但本

研究不考慮此項問題，假設產品已成熟的情境。 

(六)價格因素 

 本研究只針對消費者是否會採用電子書閱讀器，但並不考慮價格因素。因為在創

新產品剛上市的價格相對比較高，所以排除有些消費者想使用但有預算上的問題。 

四、後續研究方向 

本研究有助於了解影響消費者採用電子書閱讀器之關鍵因素，建立更完整深入的分

析，進而在規劃及行銷相關創新產品上有所助益，以下提供幾點研究方向，讓後續有興

趣的研究者做為未來深入研究的參考。 

(一)考慮以其他的構面來分析 

(二) 考慮以其他創新接受量表來做衡量 

本研究主要是透過 Hurt, Joseph & Cook（1977）所發展的創新接受程度量表來衡量個

人對創新觀念、產品的接受程度。因此，本研究建議後續研究者可考慮其他的創新接受

程度量表來做衡量 

(三) 考慮以不同新產品屬性來做探討 

本研究建議後續研究者可考慮再加入其他影響創新產品採用意願的產品屬性。 

(四)考慮以其他相關創新採用理論來做衡量 

本研究建議後續研究者可考慮以其他相關的創新採用理論，如：Davis（1989）的科

技接受模式或 Boyd & Mason（1999）的消費者採用與品牌選擇兩階段模型，以能更深入

了解消費者採用創新產品的行為模式。 

(五)考慮以個別資訊來源之重要性來做探討 

本研究僅探討資訊來源多寡對消費者創新接受程度的影響。因此，本研究建議後續

研究者可考慮以個別的資訊來源。 

(六) 考慮以市場端方面來衡量 

  電子書閱讀器為創新產品，對國內市場接受度與成熟度還是未知數，後續研究也可

採用以供應端的個案的經營模式與方向來做探討，可藉由深度訪談了解供應端的產業情

境，如：供應廠商可以教育消費者如何使用此產品及大力宣傳此產品的效用，像國內就
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有業者遠雄成功的推廣遠雄二代宅一樣蓋一座樣品屋給消費者試用，以達到擴散的效

用。其次是，等產品較為普及化後可做對國內市場更深入的研究，是否可仿造像電子書

包的模式經營。 
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