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摘     要

本研究針對國際消費市場上常見的「交通」與「零售」通路，在台灣選擇市場最普遍的交通應用「悠遊聯名卡」與零售應用「i-CashWave Q-PAY」進行多功能智慧卡使用動機與特性之區隔分析，作為市場推廣行銷的參考。研究發現「悠遊聯名卡」持卡人顯著較注重「生活便利動機因素」及「規避風險動機因素」，而「i-CashWave Q-PAY」持卡人顯著較注重「促銷優惠動機因素」，至於另兩個因素「新奇炫耀動機因素」、「個人或家庭理財動機因素」則在兩種產品上差異不顯著。在多功能智慧卡的使用強度上，「悠遊聯名卡」持卡人顯著強過「i-CashWave Q-PAY」持卡人；此外在人口變數的婚姻與職業上，兩類持卡人之差異達0.1的顯著水準；現階段「悠遊聯名卡」持卡人以單身為多，並有相當比例的學生持卡族群。
關鍵字：通路、多功能智慧卡、持卡動機、使用特性、區隔分析
ABSTRACT
This paper chose the most popular two channels in smart cards promotion to make relevant comparison for the purpose of market segmentation. The transportation use-the Easy Cash and the retail use-the i-CashWave Q-PAY are the most popular two representatives in Taiwan and were chosen for the study. It was found that the holders of Easy Cash pay more attention on the factors of convenience in lives and avoidance of risk. The holders of i-CashWave Q-PAY pay more attention on the factor of promotion and discount. As for the other two motivation factors, novelty and show off and personal or family finance reason, no significant difference was observed. In addition, marriage status and occupation were the two social demographic variables causing significant difference in the two groups of card holders. The holders of Easy Cash have higher ratio to be single and more of students. 
Keywords: Place, Multi-function Smart Card, Holding Motivation, User Characteristics, Discriminant Analysis
壹、前言

1.1 多功能智慧卡發展近況
金融服務朝向行動銀行(Mobile Banking)發展的趨勢，帶動了電子貨幣(e-cash)及電子錢包(e-wallet)的付款方式並驅動了智慧卡的發展(Fletcher, 1999)。2005年底的Card Technology Today指出2004年全球卡片生產利潤有82.1%來自智慧卡(Card Technology Today, November/December 2005)，預計2008年可發卡30億張(Card Technology Today, June 2004) 且，顯示智慧卡將快速取代傳統磁條卡。
全球晶片技術革新正帶動大規模的產業變遷，並建立新的市場典範，成員相互融合，且明顯整合金融、資訊及娛樂服務(Allen & Kutler, 1997)；大環境趨勢朝向無現金(Cashless)、非接觸(contactless)的付款方式發展(Card Technology Today, September 2004)，而早在1996年Millett and Kopp(1996)即指出智慧卡電子錢將是1996-2006年間第5重要的創意產品。

在台灣，7-Eleven所推出的i-Cash卡為台灣零售業發行量最大的智慧卡，在2007年8月有將近500萬張的持卡量；交通方面台北捷運悠遊卡在2007年9月突破1,000萬持卡量(台北智慧卡票證公司，2007)；但相對具有整合多項功能的悠遊聯名卡及i-CashWave Q-PAY的持卡比率卻均相對遲滯未能明顯成長；擁有傳統信用卡、非接觸悠遊卡、非接觸電子錢包等多功能的悠遊聯名卡由台北智慧卡票證公司與國泰世華、中國信託、台新、台北富邦四家銀行簽訂三年220萬的合約卡數(每張500元權利金)，於2006年7月開始發卡至2007年8月底止，只發出70多萬張(黃馨儀，2007)；第一年發卡量與平均一年要發卡73.3萬張，和傳統第一年的發卡高峰期差距甚遠。原因如何值得推敲以作為後續推廣之參考。
1.2 多功能智慧卡價值與文獻回顧
智慧卡服務的演變相當快速，從1984年法國電信公司發行第一張電話卡開始，其應用不斷擴張，滲透到各產業領域中，包括交通運輸、金融、電信、零售、醫療、敎育、政府服務、及娛樂業(Barr et al., 1997)，並以加值之智慧卡做為禮物(Card Technology Today, September 2005)。雖然智慧卡之產業發展己趨成熟，但大環境趨勢朝多重應用發展，如何整合銀行、行動通訊、大眾運輸甚至零售業的預付儲值等(Townsend, 1993)，將不同領域應用結合在一張多用途的智慧卡上，將是相關產業的當務之急。

智慧卡由接觸式進步到非接觸式，由需要讀卡機，到透過卡片內部隱藏的一顆感應式晶片並連接線圈，以電磁感應(RFID)方式通信，不需接觸到讀卡機，而透過無線電波與讀卡機進行資料交換。為了滿足多種功能，更發展出同時擁有接觸式與非接觸式晶片之智慧卡，其內部架構又可分為兩種：一種為Hybrid卡，在此卡片中接觸介面與非觸介面的記憶體沒有實際連接，無法讀取對方資料；新一代開發的產品為Combination Card，簡稱Combi卡，該卡片上同時擁有接觸及非接觸介面，而二者連接到共同的記憶體，所以資料可以經由兩種介面讀取。Combi卡推出的時間不長，在2005年萬事達Master Card推出 Paypass 與威通Visa Card 推出Visa Wave後才逐步進入智慧卡市場(Lawinski, 2005; Atkinson, 2006)。由於交通較小額消費更在乎交易時間，所以萬事達Master Card所推出之 Paypass以南台灣交通智慧卡(Taiwan Money)作為其能否被接受在交通上應用發展的測試平台，幾經修正後，在2007年初通過測試完成驗收。
香港八達通卡(Octopus Card)是一個可充電的非接觸式智慧卡，1997年9月開始使用於香港，包括運輸、停車場、便利商店、餐廳、超級市場等的電子付費系統，目前八達通為世界上最成功的電子現金系統(e-Cash System)之一(陳宏宇，2004)；發卡量超過一千四百萬張，超過456個服務商家及超過50,000個讀寫機，每天處理交易量超過1,000萬筆，相當於37億美元，並且有超過95%的香港人口使用率；八達通已廣泛應用於多種服務範疇：繳費付款、保安系統與門禁及校園系統(八達通卡官方網站，2007)。

1.3 研究客體與對象
發行多功能智慧卡者可大略分為兩類，一是由大眾運輸公司發起(Card Technology Today, May 2003)，再整合零售業，成為消費大眾親近且常使用的晶片卡，類似台北捷運悠遊卡與香港的「八達通」卡。另一方向是由零售業者發起(Card Technology Today, April 2007)，再整合其他服務，如7-Eleven自行成立的「IY BANK」，以一家虛擬銀行，透過超商及既有門市通路，發展簡易分行功能，再以自身金流為基礎，提供消費者新的金融服務，日本7-Eleven也從零售業，跨足成為金融業(陳慧敏，2004)。

本研究針對智慧卡的「交通」及「零售」產業應用，挑選「悠遊聯名卡」及「i-CashWave Q-PAY」作為研究對象，首先探討消費者持有動機，並利用不同消費者的動機因素區隔市場並擬定因應之行銷策略，其次針對持卡及非持卡者加以研究，釐清不同區隔族群間之差異，以利業者界定目標市場，作為智慧卡相關產業發展決策之參考。
貳、研究設計
2.1 動機理論
多數使用特性研究常因為僅使用人口變數而被視為比較屬於外顯層面的研究，市場分析有時需要更進一步分析消費者的想法，Train and McFadden(1978；1980)從經濟動機的量化角度建立用以解釋選擇行為的效用函數；而心理學上的動機理論亦被引用以解釋消費行為，McGuire(1976)以「外在驅力」、「內在趨力」、「內在動態驅力」描述消費者的動機與選擇行為。Ajzen and Fishbein(1980)以理性行為理論(theory of reasoned action, TRA)解釋行為的結構關係，Sheppard et al. (1988)更廣泛論述TRA的理論基礎與可以進一步修改應用的範疇與方向；Deci (1973)整理內在動機相關文獻指出(1)一般的動機對照(drive naming); (2)不同意或反對的最佳表示(optimal incongruity and optimal arousal)； (3) 降低不確定性(reduction of uncertainty)；及(4) 適當與自主(competence and self-determination)，可用以分類無法明確觀察出獎酬行為的內在動機。

有關金融卡或智慧卡的使用市場，Awh and Waters(1974)以區別分析探討信用卡市場，判別活躍(Active)及不活躍(Inactive)兩群持卡人的特徵，結果發現此兩群在「所得」、「年齡」、「教育程度」、「社經地位」等人口變數上有顯著差異。

呂春榮(1993)研究信用卡使用動機，得到結論：一、從使用動機可以萃取出四個因素；分別為：成就炫耀、便利安全、家庭理財、與避免付現。二、生活型態可以萃取出十二個因素：追求時髦、戶外休閒、領導/支配、安定傳統、社交應酬、犧牲享受、節儉、保守、價格意識、自立自助、時間運用、與積極因素。

大部份針對信用卡或單一特定功能儲值卡進行市場區隔的研究，得到區隔變數多為：生活型態變數、使用行為、及人口變數，但由於大部分信用卡服務功能的差異並不顯著(呂春榮，1993)，或局限於特定儲值卡所提供之服務，以至於這些區隔變數並不全然適用廣泛消費者之使用原因；故本研究針對消費者使用多功能卡以動機因素，以及檢定有效的人口區隔變數來描繪目標市場及消費者特性，同時比較持卡人與非持卡人之特徵差異。

Calanton(1978)指出區隔消費者市場的主要變數可區分為下列四項：1.人口變數(Demographic Variables)如年齡、性別、婚姻狀況、所得、職業、家庭生命週期、家庭人口數、種族等；2. 地理變數(Geographic Variables) 如區域、城市、人口密度、氣候等變數，最明顯的地理變數可分為國內與國外市場，不同國籍的人有不同的偏好及需求；3. 心理變數(Psychographic Variables) 反映每個人生活偏好以及個人獨特心理特徵如生活型態、人格特質等；4. 購買行為變數(Behavioral Variables) 如購買時機(Occasions)、追求利益(Benefits Sought)、使用狀態(User Status)、使用率(Usage Rate)等。
綜合上述文獻回顧，本研究引用市場區隔理論應用在智慧卡產品與服務上，調查消費者願意使用交通智慧卡及零售智慧卡之動機與評價，據以了解消費者所重視之動機因素、以及了解消費的使用情況，檢定有效之區隔變數，進行多功能卡之市場區隔，及界定目標市場，提出有效的策略意涵及建議。

2.2 使用特性研究
Smith(1956)回顧不完全競爭(imperfect competition)理論下的主要行銷策略，指出供給本身的差異與需求的差異是市場區隔的驅力。瞭解使用者特性有助於有效分配行銷資源，區隔市場以連結(製造、銷售)產品與消費的關係(Moorthy, 1984；Young et al., 1978)，而個別的使用特性與群體的使用特性也可能不同(Bass et al., 1968)；不同的服務需求也可作為市場區隔的要素(Gilmour et al., 1994)，因此了解消費者特性與有效行銷間有非常緊密的關係。

人口與社會經濟變數如性別、年齡、職業、教育程度、可支配所得等常被用於變異數分析以指出(潛在)消費者特行。例如Bonn et al., (1999)利用區別分析、卡方檢定與變異數分析指出利用網路搜尋資訊之趣味旅遊者多具有以下特性1.大學學歷擁有電腦，2.年齡少於45歲，3.多投宿商業旅館，4.每日花費多較高。除此之外，生活型態有時被視為是能包絡人口、社會經濟變數的方式(González and Bello, 2002)。

探討使用特性，也有從較基礎之價值出發的論述；如Rokeach(1973)認為「價值是一種持久性的信念，它是人類行動偏好的基礎，使個人或社會偏好某種行為模式或存在的目的狀態，而較不喜歡與其相對或相反的行為模式或存在的目的狀態」。Peter and Olson (1993)則認為價值係代表渴望的或有用的目標，且源自本身概念的「核心價值」更可進一步影響消費者的認知和選擇行為且認為產品知識有四種不同層級，由抽象而具體分別為產品類別、型式、品牌、型號。

屬性則是商品或服務被消費者所知覺到的特徵(Reynolds et al., 2001)，泛指產品可見的有形部份。消費者對產品或服務使用過後，所產生的任何經驗或感覺稱之為結果(Gutman, 1982)。Peter and Olson(1993)認為，消費者從產品上或服務上所獲得的結果，可能是正面的或負面的，正面的結果稱之為利益，負面的結果稱之為知覺風險。

當消費者將產品屬性、產品消費結果與個人價值三者關連時，就會將構成商品的知識記錄於腦海中，形成了價值認知結構。所以每一位消費者對於每一種商品都會有一條「屬性-結果-價值」連結鏈(Vannoppen et al., 2002)。Reynolds and Gutman(1988)認為，產品屬性、消費結果和個人價值的正向連結關係，是根據抽象程度由低而高排列，與Olson and Reynolds(1983)之前的研究結果一致。
McFadden(1973)指出校估個體選擇模型得到的參數可被解釋為效用函數的參數，之後Train and McFadden(1978；1980)從計量經濟學的角度以效用建立個體選擇的機率模型，藉以解釋使用過程中的選擇行為；可以作為市場行銷的理論(McFadden, 1986)。

2.3 問卷設計

本研究因為以悠遊聯名卡、i-CashWave Q-PAY為例並以大台北地區為進行研究之地理區位，排除了地理變數的差異，加上購買行為變數比較傾向屬於個人購買行為當下之心思特質，較不似動機與個性、習慣有關且持久，不易於事隔很久後調查作為行銷推廣智慧卡的區隔變數，因此選擇以人口變數並以心理的動機變數作為分析與區隔市場的因素。

本研究在問卷設計上參考Plummer(1974)、呂春榮(1993)針對使用行為設計10道題採單選回答，參考Cowana and Goldbergb(1967)、Barczak et al.,(1997)、呂春榮(1993) 針對行為動機設計25道題採Likert七點量表回答，另外參考人口統計變項分類方法針對個人特徵設計6道題採單選回答。
參、調查、檢定與分析
3.1 調查與信度分析
受限於無法從發卡銀行取得消費者屬性及連絡資料，本研究乃透過一對一便利抽樣及網路問卷針對台北縣市及基隆市之15歲以上消費者有關持有多功能「悠遊聯名卡」及「i-CashWave Q-PAY」進行持有動機及使用調查。得到373份回收樣本，其中便利抽樣得207份，有效194份(85.8%)，網路問卷得166份，有效146份(88.0%)。持有悠遊聯名卡者95份，持有i-CashWave Q-PAY者37份，分別佔有效回收問卷的27.9%及10.9%。參考悠遊卡使用範圍以台北縣市及基隆地區為主，i-Cash卡則可以於全國的7-11及加盟店使用，兩者發卡量約為2：1，因此在無法具體取得「悠遊聯名卡」及「i-CashWave Q-PAY」發卡量的情況下，以台北縣市及基隆市地區進行調查，得到兩者比例27.9%及10.9%，若以悠遊卡與i-Cash卡發卡比例(2：1)作為參考基準，本調查所得對照持卡比例尚屬合理。
針對25個動機問項所做的信度分析，得到信度Cronbach's Alpha 值與標準化的 Cronbach's Alpha 值，分別為0.915、0.917，刪除個別項目時的 Cronbach's Alpha 值均在0.90以上。表示問卷設計與調查執行均良好。

3.2 動機因素分析

信度分析後進行因素分析前的適合度檢定，得到顯著之KMO值(0.905)及Bartlett 球形檢定(0.000)；因素分析得到5個因素，有關各問項歸屬、因素負荷、解釋變異及命名如表1。所得之第ㄧ、二個因素「生活便利」、「新奇炫耀」與呂春榮(1993)研究信用卡使用動機之第二及ㄧ個因素「便利安全」、「成就炫耀」接近。
表1 使用悠遊聯名卡動機因素分析結果
	因素名稱
	問項內容
	轉軸平方負荷量
	信度

	
	
	特徵值
	解釋變異量
	

	生活便利
	V4方便消費、V7多功能合一、V16付款方便、V18使用及流通便利、V20省時快速、V21減少卡片數量、V23方便搭交通工具、V24多功能卡具未來性、V25避免付零錢、找零錢。
	8.50
	34.00%
	0.864

	新奇炫耀
	V3可提高身份地位、V5趕上時代潮流、V13多功能卡具特別意義、V15生活必需品、V17為了新奇、嘗試新產品、V19卡片美觀、V22提高生活品質
	2.41
	9.63%

(43.63%)
	0.826

	個人或家庭理財
	V1方便了解支出情形、V2親朋好友的推薦、V6良好的理財工具、V8建立個人信用、V10追求個人獨立
	1.64
	6.24%

(49.87%)
	0.820

	促銷優惠
	V11受促銷方案所吸引、V12可享特約店折扣
	1.31
	5.24%

(55.12%)
	0.723

	規避風險
	V9避免遺失現金的風險、V14避免攜帶現金
	1.07
	4.29%

(59.41%)
	0.704


3.3 動機集群與交叉分析
利用5個因素針對問卷對象進行二階段集群分析(第一階段以華德法，第二階段以K-組平均法進行分集)，可以區隔成4群。個別區隔率介於81.8-100%之間，以集群四之134樣本最多，佔39.4%但仍能夠依5個動機因素100%正確區隔，而總正確區別率達92.9%，顯示利用因素分析動機所得結果可以相當正確的區隔與預測集群。

將4群針對5個因素計算得點後進行變異數分析，與Scheffe成對t檢定，結果如表2。針對各個因素得點的數值，可以對集群命名如下：

集群一：並沒有較明顯重視的動機因素，對各因素的重視程度明顯偏低，使用動機不明確，予以命名為「隨波逐流缺乏主見消費族群」。

集群二：較重視個人或家庭理財動機，予以命名為「理財生活型態族群」。

集群三：較重視因素二：生活便利動機，予以命名為「酷愛方便的行動族群」。

集群四：重視的因素較多且廣泛，對各動機因素的重視程度相對較高，予以命名為「多功能偏好族群」。

表2的F 檢定顯示五個動機因素均為區隔此四個集群的顯著因素。此外集群四樣本數最多，較重視的因素較多且廣泛，對各動機因素的重視程度相對較高，因此可以初步認定為是行銷多功能智慧卡的優先族群，並可以「個人或家庭理財動機」作為鼓勵其接受此等產品的優先因素；其次為集群三，可以「生活便利動機」作為鼓勵其接受多功能智慧卡的優先因素。集群三與四，兩者合計達58.8%，為值得加以重視的多功能智慧卡推廣集群。

表2集群與動機得點及交叉分析

	因素
	集群一
	集群二
	集群三
	集群四
	F 檢定
	P值
	Scheffe’s Test 1-2 1-3 1-4 2-3 2-4 3-4

	一
	生活便利動機因素
	-0.5479
	-0.7572
	0.5782
	0.4595
	63.313
	0.000
	1-3、1-4、2-3、2-4

	二
	新奇炫耀動機因素
	-1.3835
	-0.2215
	0.1678
	0.4089
	38.714
	0.000
	1-2、1-3、1-4、2-3、2-4

	三
	個人或家庭理財動機因素
	-1.1047
	0.2080
	-1.0075
	0.5728
	91.390
	0.000
	1-2、1-4、2-3、2-4、3-4

	四
	促銷優惠動機因素
	-0.4736
	-0.1667
	0.0109
	0.2376
	6.044
	0.001
	1-4、2-3

	五
	規避風險動機因素
	-0.9653
	-0.0815
	-0.0158
	0.2908
	15.000
	0.000
	1-2、1-3、1-4、2-4


肆、使用特性分析

4.1 使用行為與強度分析

彙整各集群人口特性後，本研究利用主成份分析構建使用多功能卡之產品強度指標，以問卷調查結果中之一週使用多功能卡總次數(X1)、一週使用其他電子錢包小額消費次數(X2)、一週使用其他信用卡刷卡次數(X3)作為使用行為構面變數，以主成份分析來求取各變數之線性組合形成相關產品強度指標(Y)。主成份分析之特徵值與解釋變異如表3，顯示第1主成分可以解釋超過1半以上(61.77%)之變異。主成分權重(與各變數關係)如表4。 第1主成分之特徵向量以「一週使用多功能卡的總次數(X1)」最高，兩者高度相關，同樣的第2、3主成分分別與「X3其他刷卡」、「X2其他小額消費」相關。由於僅有「X1」與使用本研究兩種多功能智慧卡有關，因此使用多功能卡的特徵主要反映在第1主成分與第2主成分上。証明主成分分析採用的變數與結果的確能適當反應多功能智慧卡的使用行為。計算各樣本第1主成分得點並依各群加總平均，繪成圖1，顯示在使用強度上4群可以分併成為2類。
表3 相關產品強度指標主成分分析
	主成分
	特徵值
	解釋變異
	累積特徵值
	累積解釋變異%

	1
	23.1256
	61.77%
	23.1256
	61.77%

	2
	10.3230
	27.57%
	33.4486
	89.35%

	3
	3.9919
	10.66%
	37.4404
	100.00%


表4主成份分析之特徵向量
	變數名稱
	主成分1
	主成分2
	主成分3

	X1總次數
	0.9144
	0.4036
	-0.0305

	X2其他小額消費
	0.0285
	0.0108
	0.9995

	X3其他刷卡
	-0.4037
	0.9149
	0.0016
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圖1 各集群第1主成分得點平均數

4.2 持卡傾向分析
由於前述因素分析、集群分析與主成分分析均藉助調查之所有樣本萃取多功能智慧卡持有意願之相關特性，做為市場區隔之用，並沒有比較持卡、非持卡人之差異。因此進一步對此加以比較。首先進行4個集群持卡與否之比較。各群持卡比例分別是40.0%、25.5%、43.9%、36.6%，皮爾森卡方檢定得卡方值7.214，p值為0.065，雖未達0.05顯注水準，但是達0.10顯注水準，參考圖1將集群一與二及集群三與四合併成2類再一次進行皮爾森卡方檢定得卡方值3.952，p值為0.047，達0.05顯注水準。顯示1.集群一雖然亦有相當比例(40.0%)持有多功能智慧卡，但是其產品強度認同度不高（圖1），活卡比率低，2.如果將消費者分成兩類，其持卡與產品認同度可以趨於一致；而原有的集群三與四不僅持卡率高，產品認同使用強度亦高，活卡比率高，因此從發卡目的與效益而言，鎖定集群三與四作為行銷對象是恰當的。

利用主成分分析計算各樣本主成分得點之產品強度分數並對四個集群進行變異數分析，如表5與6。集群一與二之標準化後平均主成分得點均小於0，表示該兩集群並非多功能智慧卡之目標族群。集群區隔三與四則是，且以集群三略高於集群四(圖1)。變異數分析顯示四個集群在人口變數的年齡、職業、每月所得3個變數上存有顯著差異，具有區隔能力。

表5 不同集群主成份敘述統計

	
	樣本數
	平均數
	標準差
	標準誤
	平均數的 95% 信賴區間
	最小值
	最大值

	
	
	
	
	
	下界
	上界
	
	

	集群一
	30
	-0.2178
	0.8391
	0.1532
	-0.5312
	0.0955
	-1.2115
	2.3211

	集群二
	110
	-0.2145
	0.8306
	0.0792
	-0.3714
	-0.0575
	-1.2204
	2.6925

	集群三
	66
	0.1544
	1.0743
	0.1322
	-0.1097
	0.4185
	-1.2204
	2.7132

	集群四
	134
	0.1488
	1.0877
	0.0940
	-0.0371
	0.3346
	-1.2204
	2.7014

	總和
	340
	0.0000
	1.0000
	0.0542
	-0.1067
	0.1067
	-1.2204
	2.7132


表6 人口變數之卡方檢定

	項目
	卡方值
	P值

	姓別
	5.320
	0.150

	婚姻
	5.038
	0.169

	年齡
	29.504
	0.014*

	教育程度
	13.614
	0.137

	職業
	27.093
	0.028*

	每月所得
	36.777
	0.001*


利用萃取之五個動機因素，進行持卡與否之差異檢定結果如表7。顯示只有因素一與持卡與否高度相關，其餘萃取之因素則未有此等效果。檢視表1，因素一之特徵值與解釋變異明顯高於其他因素，此等交叉驗證，亦明確證明因素一可以作為誘發消費者持有多功能智慧卡的動機因素。

表7 持卡與否因素差異檢定

	因　素
	持卡或未持卡
	平均數
	標準差
	t
	顯著性

	生活便利
動機因素
	未持卡
	-0.0859
	1.0252
	-2.1840
	0.0300*

	
	持　卡
	0.1615
	0.9337
	
	

	新奇炫耀
動機因素
	未持卡
	-0.0294
	0.9611
	-0.7420
	0.4590

	
	持　卡
	0.0552
	1.0714
	
	

	個人或家庭理財動機因素
	未持卡
	0.0302
	0.9222
	0.7620
	0.4470

	
	持　卡
	-0.0567
	1.1341
	
	

	促銷優惠
動機因素
	未持卡
	0.0391
	0.9230
	0.9890
	0.3230

	
	持　卡
	-0.0736
	1.1313
	
	

	規避風險
動機因素
	未持卡
	0.0268
	0.9841
	0.6780
	0.4980

	
	持　卡
	-0.0505
	1.0315
	
	


註：持卡樣本數118，未持卡樣本數222

針對持卡與否之人口變項進行檢定，得知兩者在年齡、職業與每月所得上存有明顯差異(表8)，與集群之人口變數卡方檢定結果相同。持卡人年齡以25~29歲為主，非持卡人年齡以20~24歲歲為主，持卡人屬於白領階級的比例明顯較高，收入亦以持卡人較高集中在2~6萬之間，非持卡人集中在4萬以下。「年齡」與「每月所得」的顯著性與Awh and Waters(1974)以區別分析探討信用卡市場活躍(Active)、不活躍(Inactive)兩群持卡人在「所得」、「年齡」特徵上有所差異的結論吻合。

表8 持卡與未持卡人特徵檢定

	項  目
	卡方值
	顯著性p值

	姓別
	0.048
	0.827

	婚姻
	1.755
	0.185

	年齡
	19.656
	0.001*

	教育程度
	4.979
	0.173

	職業
	21.698
	0.001*

	每月所得
	21.330
	0.001*


針對持卡人與非持卡人進行產品強度比較，兩者差異非常顯著(表9)，顯示多功能智慧卡持卡人經常使用該卡片，使得此等卡片成為金融上能給發卡業者帶來效能、有價值的活卡，且從比較使用者與非使用者的差異，交叉證明了利用動機因素可以有效區隔市場

表9 產品強度之比較分析

	
	持卡or未持卡
	個數
	平均數
	標準差
	t
	顯著性

	主成份得點
	未持卡
	222
	-0.5858
	0.3226
	-24.919
	0.000*

	
	持  卡
	118
	1.1021
	0.9081
	
	


4.3 使用特性判別分析

除了消費者自敘性的動機之外，在實質上到底持卡人有沒有、是怎樣使用多功能智慧卡的，值得分析並以之與動機交叉檢定；因此繼續針對消費者持有多功能卡使用情形、持有並使用其他信用卡、電子錢包的頻率，來判別持卡人的使用特性；本研究利用逐步判別分析法，找出有判別能力的變數後，再用有判別能力的變數進行判別分析；本研究在問卷使用行為的10道題中具有判別的自變數包括：使用多功能卡之「交通次數」、「小額消費次數」、「刷卡次數」、「加值次數」、以及「其他小額消費次數」。 

執行判別分析後，得到判別函數之「持卡與否」=

(-0.872)＋交通次數×0.191＋小額消費次數×0.2＋刷卡次數×0.97＋加值次數×0.567＋其他小額消費次數×(-0.072)。
由於用於執行判別分析之問項，一定是持有本研究兩種多功能卡者才會回答的問項，因此判別分析的用意不在於區別是否持卡，而在於說明持卡人到底使用多功能卡做什麼，也就是作用在於顯示顯著變數參數值大小與意義。因此判別分析的結果自然是未持卡的222人均被正確100%辨識為未持卡；然而118位持卡者之判中率，判中者有100人(84.7%)，誤判18人(15.3%)。表示誤判者其實就是持有多功能卡但是卻很少使用者。在此亦顯示本調查兩種多功能智慧卡持卡人之活卡率高達84.7%，不僅較一般信用卡三成的活卡率高亦較一般多功能智慧卡七成活卡率高(王慧馨，2005)。此外根據Klecka(1980)有關判別分析的統計書籍指出每個群體中，至少要有兩個樣本單位且判別變數的數目應少於總樣本數減2，判別才有意義；所以本研究樣本雖以「悠遊聯名卡」持卡人較「i-CashWave Q-PAY」持卡人為多，但是在標準化後，仍能夠真正反映每個判別變數的影響程度，而不受樣本多寡的影響。
表10顯示典型判別係數（即判別函數之係數）及去除常數值後之標準化判別係數。由標準化判別係數清楚呈現持有本研究兩種多功能智慧卡者（或其中之一者）最顯著產生差別者為刷卡超過500元的次數，其次是使用在交通上的次數，其三為多功能智慧卡自動或人工加值的次數。持有其他卡片的小額消費次數則具有負的參數值；此一方面表示使用其他卡片便比較不會持有與使用本研究兩種卡片，另一種意涵則是隨者多功能智慧卡的普遍發行，市場會再次相互競爭，最後可能留下勝出且有效使用的多功能智慧卡。
表10 標準化及典型判別函數係數

	變 數 名 稱
	標準化判別係數
	典型判別係數

	交通次數
	0.529(2)
	0.191

	小額消費次數
	0.244
	0.200

	刷卡次數
	0.657(1)
	0.970

	加值次數
	0.298(3)
	0.567

	其他小額消費次數
	-0.237(負作用)
	-0.072

	常數
	
	-0.872


註(1)(2)(3)表示影響程度的排序
由於「刷卡500元以上次數」的係數高於交通使用的係數，顯示先消費後付款仍是持有此兩種卡片的重要誘因，其次交通使用的係數亦高，顯示交通通路會讓持卡人反覆使用卡片；對於發卡銀行其實最重要的是加值次數，因為每次加值便可以收取一筆金額不多，但達一定數量，便可能累積可觀數值的加值手續費，所以符號為正的標準化判別係數值對發卡銀行是饒具意義的。
在使用次數的統計調查中，交通使用的平均次數最高，一則說明並非使用次數高判別係數較會高，判別係數的高低在於反應對判中率的影響，與Klecka(1980)所言與樣本數無關，二則交通的確是很重要的使用通路。交通使用次數高，自動加值的機會便連帶上升，因此慎選能維持活卡的使用通路是多功能智慧卡能否成功的關鍵因素。
將判別分析結果對照表7之持卡與否因素檢定，後者僅有「生活便利動機因素」達到顯著水準，此與「交通次數」在「標準化判別係數」中區第二高之數值，交互顯示能夠經常與便利使用，可以確保卡片為活卡；因此透過零售與交通讓持卡人經常使用，國際上如此，本研究證實台灣也是如此；而在台灣目前的使用環境上，包括從問卷回收比例與判別分析的結果顯示在使用通路上，交通仍略勝零售一籌。
4.4 區隔行銷市場
藉由類似「重要度－滿意度」矩陣分析法，研究集群分析所得之四個市場區隔，其持卡率及產品強度之間的關係，並顯示各族群在四個象限內分佈的狀況，如圖2，橫軸為持卡比率，中心點為四個市場持卡比率的平均值(36.75%)；縱軸為產品強度，中心點為平均數的總和(0)。第一象限為酷愛方便的行動族群，此族群共有66位，持卡有29位，未持卡有37位，持卡比率為43.94%，產品強度平均分數為0.1544；第二象限為多功能偏好族群，此族群共有134位，持卡有49位，未持卡有85位，持卡比率為36.57%，產品強度平均分數為0.1488；第三象限為理財生活型態族群，此族群共有110位，持卡有28位，未持卡有82位，持卡比率為25.45%，產品強度平均分數為-0.2145；第四象限為隨波逐流的消費族群，此族群共有39位，持卡有12位，未持卡有18位，持卡比率為40%，產品強度平均分數為-0.2178。
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圖2 市場特質分析

有關圖2與行銷的關聯，可以解釋如下：第一象限反應持卡比率高與使用強度高之特徵，此為現有已經存在之市場，應努力維繫此一市場，第三集群「酷愛方便的行動族群」屬於此一象限。第二象限反應持卡比率低但是產品強度高，為潛在市場，第四集群「多功能偏好族群」屬於此一象限，為目前行銷推廣之重點。第三象限反應持卡比率低與使用強度低之特徵，表示這一群人對多功能智慧卡沒有興趣，第二集群「理財生活型態族群」屬於此一象限，表示目前可以暫時不必浪費資源針對此一集群進行推廣行銷。第四象限反應持卡比率高與使用強度低之特徵，與目前一般信用卡的持有特徵吻合，持有但是不一定會加以使用，屬於衝突市場，第一集群「隨波逐流缺乏主見消費族群」屬於此一象限。對於此一集群行銷之重點不在於行銷持有而在於介紹使用多功能智慧卡的好處，因此當產品消費點增加，使用多功能智慧卡的優點被彰顯，此一集群便會逐漸朝第一象限移動。亦即當持有與使用在消費者與發卡銀行間逐步創造出雙贏的綜效時，「隨波逐流缺乏主見消費族群」便會逐漸成為使用族群。
因此綜合集群分析與主成分分析，再配合類似「重要度－滿意度」的矩陣分析法，便可以幫助業者針對各象限依據消費者族群名稱以及市場特質的不同，採用不同的行銷策略。

伍、悠遊聯名卡與i-CashWave Q-PAY之比較分析 

5.1 持卡動機比較
整理問卷資料得持有並主要使用悠遊聯名卡者93人(78.81%)，主要使用i-CashWave Q-PAY者25人(21.19%)。針對兩群進行持卡動機因素之比較分析，結果如表11。 兩種不同多功能卡持卡人在「生活便利動機因素」、「促銷優惠動機因素」與「規避風險動機因素」上顯著不同，使用悠遊聯名卡者重視「生活便利動機」與「規避風險動機」，使用i-CashWave Q-PAY者則重視「促銷優惠動機」。其中生活便利反映於交通使用的便捷，促銷優惠反映於7/11提供優惠價格給持卡人；規避風險與避免遺失現金、避免攜帶現金有關(表1)，暗示著使用悠遊聯名卡者認為若需經常掏錢購票或加值，存有遺失現金的風險。
表11 不同持卡人動機交叉分析

	因素
	悠遊聯名卡
	i-CashWave Q-PAY
	t
	顯著性

	
	平均數
	標準差
	平均數
	標準差
	
	

	一
	生活便利動機因素
	0.3084
	0.7553
	-0.3847
	1.2916
	3.445
	0.001*

	二
	新奇炫耀動機因素
	0.0433
	1.1050
	0.0996
	0.9554
	-0.232
	0.817

	三
	個人或家庭理財動機因素
	0.0253
	1.1832
	-0.3617
	0.8835
	1.523
	0.130

	四
	促銷優惠動機因素
	-0.1882
	1.0901
	0.3526
	1.2019
	-2.154
	0.033*

	五
	規避風險動機因素
	0.0451
	1.0369
	-0.4062
	0.9480
	2.071
	0.045*


5.2 產品強度比較
使用與表9相同計算方式，比較兩種卡片持卡人使用卡片之強度，並加以檢定如表12，顯示悠遊聯名卡之產品強度顯著高於i-CashWave Q-PAY，亦即前者持卡人的使用頻率遠高於後者，亦暗示著前者價值較高以及在大台北地區推廣這兩種多功能智慧卡產品，交通通路可以提供較頻繁的使用機會並優於零售通路。 
表12 產品強度之比較分析

	
	持卡種類
	樣本數
	平均數
	標準差
	t
	顯著性

	主成份得點
	悠遊聯名卡
	93
	1.3018
	0.8988
	5.068
	0.000*

	
	i-CashWave Q-PAY
	25
	0.3595
	0.4415
	
	


5.3 持卡者特徵比較 
比較兩種卡片持卡人之人口變數，檢定得婚姻達0.099的顯著水準，職業達0.067的顯著水準，性別、年齡、教育程度及每月所得均未能達到0.1的顯著水準。此與表8持卡人與非持卡人在年齡、職業與每月所得的差異上均達0.001的顯著水準不同，僅有職業相同。職業上因為類別較多不易詮釋，略較明顯者為悠遊聯名卡有10.75%的學生持卡人，而i-CashWave Q-PAY卻沒有。而在婚姻變數上，悠遊聯名卡持卡人單身之比例明顯較高。綜合整理兩種產品的消費者特徵分析如表13。
表13 悠遊聯名卡與i-CashWave Q-PAY的消費者特徵比較分析

	
	悠遊聯名卡
	i-CashWave Q-PAY

	樣本比率
	78.81%
	21.19%

	動機因素
	重視生活便利動機因素、規避風險動機因素
	重視促銷優惠動機因素

	人口變數
	消費者的婚姻狀況以單身區多，占此區隔的73.12%；職業以白領階層居多，占此區隔的39.78%；在學生及其他職業的消費族群持有悠遊聯名卡的比率偏高
	消費者的婚姻狀況單身或己婚大致各佔一半；職業以白領階層居多，占此區隔的44%，其次為從事服務業的消費者，佔此區隔的32%


陸、結論與建議

經過前述資料調查與分析，歸納可獲得以下結論與建議：
6.1 結論

1. 有關「持人與非持卡人特性不同、且對多功能卡使用動機認知不同」，在悠遊聯名卡及i-CashWave Q-PAY上部份得到證實，而且「悠遊聯名卡與i-CashWave Q-PAY的使用動機不同」亦部份得到證實。
2. 有關「可以根據使用動機預測多功能卡持卡者或是區別交通與零售通路多功能智慧卡持卡者，據以作為市場區隔及行銷之依據」在「悠遊聯名卡」及「i-CashWave Q-PAY」上得到證實。顯示動機是一個可以相當程度描述消費者意願與習慣的一類變數，此與Calanton(1978)提出後並經眾多學者如Cowana and Goldbergb(1967), Barczak et al., (1997)、呂春榮(1993)實証之結果吻合。
3. 因素分析所萃取的5個因素，第一因素：「生活便利」能解釋34.00%的變異，且為唯一顯著影響持卡人、非持卡人的動機因素。對照使用特性之判別分析，交通使用與加值分別為第二及三重要之判別變數，對照在交通上高頻率的使用以及免於檢核卡片內金額夠不夠使用，與「生活便利」關係密切。此外「生活便利」並為區別「悠遊聯名卡」及「i-CashWave Q-PAY」的最顯著因素。
4. 研究統計顯示「悠遊聯名卡」與「i-CashWave Q-PAY」兩種多功能智慧卡活卡率可達到84.7%，遠高於一般信用卡約3成的活卡率；顯示藉交通與小額消費確保卡片的使用與金融價值是正確的行銷通路策略，兩者中並以交通使用之「悠遊聯名卡」產品強度高於零售之「i-CashWave Q-PAY」，暗示著在大台北地區推廣這兩種多功能智慧卡產品，交通通路可以提供較頻繁的使用機會並優於零售通路。。
6.2 建議

1. 雖然本研究透過多重交叉驗證確保分析成果之結構信度，但因為涉及個人資料保密理由無法取得「悠遊聯名卡」及「i-CashWave Q-PAY」持卡人資料，故仍難以証明分析成果能真實反映一般消費者及多功能智慧卡持卡者特性；此等研究限制，限制了論證結果可以被更具體地推廣應用。

2. 本研究透過分析動機及使用行為強度，指出多功能智慧卡持卡族群特徵，供行銷推廣之用。如果能擴展吸引消費者的拉力研究，便能指出在什麼誘因情況下，可以提高持卡率，然而必須同步釐清接受消費者使用此等卡片的交通或零售業者的好處是什麼，才可能拓展消費點並將部分業者的得利回饋消費者以創造正向迴路。因此供給面的效益分析有其意義，值得就該面向加以研究。唯國內相關研究偏向於質化之強度分析，缺乏量化研究，因此量、質化的對照比較是重要的。
3. 使用於交通與小額消費的差異，與市場消費點規模有關，消費者使用多功能智慧卡在乎「生活便利」；「理財生活」反而不是主要訴求。由於國內因為已發行多種不同服務類型之多功能智慧卡，若能針對不同卡片發卡數與便利程度進行類似資料包絡的分析與比較，便可以指出能夠成功永續經營多功能智慧卡的發卡數門檻。
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