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摘要 

受到 COVID-19 影響，消費模式發生轉變，先買後付(BNPL)服務急速發展。

本研究以價值接受模型為基礎，探討 BNPL 感知效益與感知犧牲對感知價值及

後續採用意願的影響，並考察尋求多樣性、金融自我效能的消費者特質之干擾效

果。透過 442 份有效樣本的問卷調查，運用 SmartPLS4 和模糊集定性比較分析

(fsQCA)，結果顯示 BNPL 感知效益正向影響感知價值，其中相容性、經濟效益、

取得便利性、享受皆為重要影響因素，而轉換成本則負向影響感知價值。此外，

尋求多樣性在取得便利性與感知價值之間具有調節效果，金融自我效能在感知價

值與採用意願之間亦具調節效果。模糊集定性比較分析顯示相容性和享受是影響

採用意願的重要因素。研究結果有助於學術研究，同時提供 BNPL 業者實務上的

建議。 
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Abstract 

The COVID-19 pandemic has induced a paradigm shift in consumer behavior, 

leading to the rapid development of Buy Now, Pay Later (BNPL) services. Grounded 

in the Value Acceptance Model, this study investigates the influence of perceived 

benefits and sacrifices associated with BNPL on perceived value and subsequent 

adoption intentions. Additionally, it examines the moderating effects of consumer traits, 

specifically diversity-seeking tendencies and financial self-efficacy. Through a 

questionnaire survey with 442 valid responses, SmartPLS4 and Fuzzy Set Qualitative 

Comparative Analysis (fsQCA) techniques were employed. The findings reveal that 

perceived benefits positively impact perceived value, with compatibility, economic 

benefits, accessibility, and enjoyment identified as crucial influencing factors, while 

conversion costs negatively affect perceived value. Moreover, diversity-seeking 

tendencies moderate the relationship between accessibility and perceived value, and 

financial self-efficacy moderates the association between perceived value and adoption 

intentions. Fuzzy Set Qualitative Comparative Analysis highlights compatibility and 
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enjoyment as pivotal factors influencing adoption intentions. The results contribute to 

academic research and provide practical insights for BNPL service providers. 
 

Keywords: Buy now pay later, Adoption intention, Value-based adoption model, 

Consumer traits, Fuzzy set qualitative comparative analysis (fsQCA). 
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壹、緒論 

在過去幾年，新型冠狀病毒(COVID-19)大流行期間，由於人們減少外出，促

使電子商務迅速發展。在眾多金融科技服務中，「先買後付」(Buy now, pay later, 

BNPL)更是風靡一時。BNPL 是一種讓消費者先享受產品或服務，然後在約定期

限內以一次性或分期付款的方式支付給 BNPL 業者的付款方式(賴偉晏，2021)。

如若消費者未能在付款期限內付款，BNPL 業者可能會收取滯納金，因此消費者

仍需評估自身還款能力，以免債務累積。 

BNPL 是一種類似信用卡的服務，不同之處在於它並非提供現金，而是以消

費額度的概念運作。這使得一些無法申請信用卡的族群，例如大學生或收入不穩

定的人，可以在額度範圍內進行與合作商家的商品購買，並且享有分期付款的選

擇(陳依旻，2022)。儘管在台灣信用卡已普及，但由於 BNPL 服務的便利和迅速

特性，它逐漸嶄露頭角。目前在台灣，有多家 BNPL 業者，包括中租、日商 AFTEE、

PChome 的樂分期、Fasney、新加坡新創 Atome、BeautyPay 等。其中，中租無卡

分期的「Zingala 銀角零卡」和 AFTEE 擁有最多會員(林庭安、吳美欣，2022)。

在台灣，除未成年人口外，約有 500 萬人沒有信用卡，其中包括學生、家庭主婦

和收入不穩定者等多數族群。對於這些人來說，當他們希望購買昂貴商品或進行

額外消費時，BNPL 的分期付款服務提供了還款時間長、每期還款金額小的選擇，

能夠滿足他們的消費需求，進而提高他們的消費能力(陳依旻，2022)。 

過去的學術研究主要聚焦在信用卡上，儘管 BNPL 服務在功能上與信用卡

相似，例如分期付款和優惠折扣等，但仍存在一些區別。BNPL 服務的申請流程

更加簡便迅速，學生無需提供財力證明，且使用不影響信用評分(陳雅莉，2022)。

不僅如此，許多大型電商平台(例如：MOMO、PChome、東森購物網)與 BNPL 業

者達成合作，BNPL 服務也已擴展至實體商店，包括小林眼鏡、特力和樂等不同

產業，目前 BNPL 服務在全台地區風靡，透過新型金融科技服務提升消費者的購

買力，同時協助眾多電商平台提高營收。 

近年，BNPL 這類新型支付服務的相關研究議題蓬勃發展(Grøtan & Hjorthol, 

2021; Maurizka et al., 2021)，然而，研究主題多著眼於探討 BNPL 服務對消費者

衝動購物傾向(Elsayed et al., 2022; Parameswari & Ginny, 2022)或造成過度消費之

影響(Ah Fook & McNeill, 2020)、BNPL 對電子商務之影響(Lupșa-Tătaru et al., 

2023)、BNPL 的信貸消費和債務去政治化議題(Cook et al., 2023)，相較之下較缺

乏探討消費者對於 BNPL 採用意願之研究。在 BNPL 情境下探討消費者採用意

願不僅對理解和引導消費者行為、推動服務創新、形成有效的市場策略、以及制

定相關政策與監管都具有深遠的影響，是實現 BNPL 服務可持續發展的關鍵。再

者，即使目前僅有少數研究探討 BNPL 採用意願與使用行為(Aprilianty, 2022; 

Maurizka et al., 2021)，但皆以科技接受模式(Technology acceptance model, TAM)

為理論基礎，然而 TAM 模型有其限制，它強調感知易用性和感知有用性作為影

響使用者接受和使用新科技的關鍵因素，但較少關注消費者決策中的成本要素和
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個人價值評估。同時，在 BNPL 的情境下，僅強調感知易用性和有用性可能無法

充分解釋消費者的採用行為，特別是當 BNPL 服務的成本和風險成為消費者重

要考量時。 

為填補上述研究缺口，本研究採用 Kim et al. (2007)提出的價值接受模型

(Value-based adoption model, VAM)為理論基礎，相較於傳統的科技接受模型，如

TAM 或 UTAUT(Unified theory of acceptance and use of technology)，VAM 更強調

消費者在做出採用決策時對於產品或服務價值(包括效益和犧牲)的綜合評估，這

種綜合評價為理解消費者對 BNPL 服務的接受度提供了更全面的視角，以理解

消費者採用新金融科技服務的決策過程。同時，過去，價值接受模型(Value-based 

adoption model, VAM)已被廣泛應用於各領域探討消費者對創新應用服務的接受

度。例如：行動支付採用意願(Jun et al., 2018; Lin et al., 2020; Putritama, 2019)、

網路銀行採用意願(Mutahar et al., 2022)、及串流音樂平台採用意願(陳孟淳等人，

2022)等。這些研究不僅驗證了 VAM 在不同創新服務領域中的適用性，還揭示了

不同前置因素(如感知有用性、感知易用性、感知風險等)對消費者接受意圖的影

響。然而，這些研究主要集中在行動支付、網路銀行和串流音樂平台等特定領域，

尚未針對 BNPL 這一新興金融服務進行深入探討。本研究的創新點在於拓展了

VAM 在金融科技領域中的應用範疇，並檢驗了該模型在新興金融服務中的適用

性。因此，本研究基於價值接受模型，彙整影響 BNPL 感知價值的因素，並根據

BNPL 服務的特性將這些前置因素區分為感知效益與感知犧牲兩個構面。本研究

期望瞭解 BNPL 感知效益與感知犧牲如何影響消費者的感知價值及後續採用意

願，並比較現有與潛在使用者對於採用意願之差異。其次，本研究進一步探討消

費者的尋求多樣性特質是否調節 BNPL 感知效益、感知犧牲與感知價值之關係，

以及消費者的金融自我效能是否調節感知價值與採用意願的關係，這有助於揭示

消費者內在動機和個人特質如何影響其對新興金融服務的接受程度，進而補充和

擴展現有的消費者行為理論。最後，目前廣泛使用的結構方程模式存在測試獨立

變數對應變數影響的限制，它忽略變數組合對應變數影響的可能性(Wang et al., 

2023)。因此，本研究引入「模糊集定性比較分析」(Fuzzy-set qualitative comparative 

analysis, fsQCA)，透過探索構成應變數的所有條件組合，以瞭解變數組合對應變

數的影響，同時解決結構方程模型(Structural equation modeling, SEM)忽略變數組

合影響的問題。 

貳、文獻探討 

一、先買後付(Buy now, pay later) 

隨著科技的進步，人們現在能夠透過手機在便捷地進行線上交易，而信貸申

請也毋需親自前往銀行，可以透過手機應用程式完成(Lia & Natswa, 2021)，這樣

的趨勢也催生了 BNPL 的興起。BNPL 服務與信用卡相似，允許消費者向 BNPL

業者提出申請，經過審核通過後即可獲得一筆消費額度(非會員者需進行單筆審
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核)，使消費者能夠靈活運用資金或分期付款，以減輕購買高額商品時的負擔，

相較於信用卡，BNPL 服務在申請過程上有其獨特之處，申請程序較為簡單迅速

(Lia & Natswa, 2021)，且即便是剛年滿 20 歲的學生也可提出申請，對於信用歷

史上不豐富的個人、自由業者等收入較不穩定的群體，BNPL 服務提供更多的機

會，只需提供存摺封面、內頁或信用卡帳單等文件做為財力證明(Cindy, 2021)，

而毋需過多考慮信用分數的影響，因此對於信用狀況不佳、收入有限的消費者而

言，BNPL 服務是一項利多消息(Alcazar & Bradford, 2021)。然而，由於 BNPL 服

務屬於無擔保借貸，所以其借款利率與銀行信用貸款相比，利率較高(Tsai, 2022)，

故在使用 BNPL 服務時，消費者應謹慎評估其利率，以確保自身負擔得以合理承

擔。 

綜上所述，BNPL 和信用卡之間的關係取決於消費者的需求、偏好和使用情

境。一般來說，它們都提供了分期付款的功能，但運作方式和用戶群略有不同。

BNPL 可能被視為信用卡的替代方案，特別是對於不想或無法申請信用卡的消費

者來說。相較之下，BNPL 提供了更為簡單和透明的分期付款選項，對於預算控

制有較好的吸引力。然而，在某些情況下，它們也可能是互補的，因為消費者可

以根據個人需求和偏好選擇支付方式。 

二、價值接受模型(Value-based adoption model) 

過去在消費者行為領域，常以社會影響理論(Social influence theory)、創新擴

散理論(Innovation diffusion theory)和 TAM 等為基礎進行相關研究。然而，社會

影響理論強調個人受到他人行為、態度和價值觀的影響，卻忽略了個人內在價值

評估和經濟狀況在決策中的重要性，過度突顯外部社會壓力的影響，難以量化和

操作。創新擴散理論則著眼於新技術、產品或服務在社會中的傳播，強調創新特

性如何影響擴散，但忽略了消費者個體差異和使用後的個人經濟影響及長期價值

感知，加之本研究考量研究設計為橫斷性研究，因此未採用此模型。 

過去研究中，採用 Davis (1989)的 TAM 作為理論基礎來探討新技術使用意

願的研究很常見，在 BNPL 情境下也有相關研究。例如，Maurizka et al. (2021)發

現感知有用性、感知易用性、社會影響力、生活方式相容性、消費者信任度、感

知風險和債務態度對採用意願有影響，且採用意願會影響實際使用。此外，

Aprilianty (2022)以印尼電子商務平台的消費者為對象，結果顯示感知有用性和感

知易用性對使用 BNPL 的意圖有積極影響，但衝動購買、物質主義、預算限制和

強迫性購買對 BNPL 的意圖則沒有積極影響。綜上所述，TAM 著重於感知易用

性和感知有用性作為影響用戶接受和使用新科技的關鍵因素，但較少關注消費者

決策過程中的成本要素和個人價值評估。 

同時，Kim et al. (2007)指出 TAM 在解釋新資訊與通訊技術的接受度存在一

定的限制。他們認為，新資訊與通訊技術的使用者不應僅被視為技術用戶，而應

被視為「消費者」。新技術使用者願意自行承擔使用資訊科技服務的費用，因此

應考量經濟學與行銷學領域中與消費者選擇及決策相關的理論。為此，他們提出
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了 VAM 作為替代模型，更全面地考慮新技術使用者的選擇和決策。此模型考慮

收益與成本的因素，並透過這些因素將使用新技術所獲得的效益與犧牲概念化為

消費者的感知價值。這能更準確地解釋消費者對於新技術的接受與使用意願，以

及他們對使用新技術所產生的實質價值感受。 

「感知效益」(Perceived benefits)是指使用產品或服務所帶來的好處，包括享

受(Enjoyment)和有用性(Usefulness)(Lee, 2009)，在消費過程中獲得的感知效益涵

蓋了物質和精神效益，而顧客對感知效益的主觀體驗，會影響對產品價值、服務

價值、人員價值和形象價值的總體評價(Wang & Li, 2016)。「感知犧牲」(Perceived 

sacrifices)則是指使用產品或服務所需承擔的成本，包括貨幣與非貨幣成本，如：

技術性和感知費用)(Boksberger & Melsen, 2011)，涉及顧客在消費過程中所付出

的時間、金錢、體力、精力、心理等各種成本的總和(Wang & Li, 2016)。最後，

「感知價值」(Perceived value)是指當消費者在選擇產品或服務時，透過對感知效

益和感知犧牲的評估，形成對整體價值的評價，為一綜合考量，反映消費者對產

品或服務的整體看法(Kim et al., 2017)。 

本研究選擇的感知效益與感知犧牲因子是基於過去在新興科技服務與金融

工具領域中以 VAM 模型為理論基礎的研究結果。這些因子在這些情境下對消費

者的採用意圖有顯著影響。感知效益包括：相容性(Jun et al., 2018)、經濟效益

(Jingnan et al., 2023)、便利性(Kim et al., 2017)、易用性(Jun et al., 2018; Wang & Li, 

2016）、有用性(Hutami & Maharani, 2022; Liao et al., 2022; Kim et al., 2017; Wang 

& Li, 2016)、享受性(Kim & Kyung, 2023; Kim et al., 2007)、社會價值(Hutami & 

Maharani, 2022; Jingnan et al., 2023)、功利價值(Cocosila & Trabelsi, 2016)、享樂

價值(Cocosila & Trabelsi, 2016)；而感知犧牲包括：隱私風險(Jun et al., 2018; Kim 

et al., 2017)、金融成本(Wang & Li, 2016)、轉換成本(Jun et al., 2018)、創新抵抗

(Jingnan et al., 2023; Kim et al., 2017)等。本研究延伸這些研究的觀點，挑選適用

於 BNPL 情境並新增符合其特色的因子。例如，在 BNPL 情境中，對消費者而

言，經濟效益反映了 BNPL 服務在減少消費成本、提高購買力和財務管理上的實

際效用，因此可以被視為有用性的一種具體表現。取得便利性在 BNPL 服務中的

重要性尤為突出，特別是相較於傳統信用卡。BNPL 服務通常強調即時可用性和

簡化的申請過程，使得消費者可以更方便地獲取和使用該服務，這一點在金融服

務的選擇中具有重要影響。因此，本研究的感知效益包括：相容性、經濟效益、

取得便利性、易用性、享受性、社會自我形象；而感知犧牲包括：隱私風險、金

融風險、轉換成本。 

三、先買後付服務之感知效益 

本研究將 BNPL 感知效益視為使用 BNPL 服務帶給消費者的好處。過去研

究揭示了感知效益可以分類為三個構面，包括功利效益(Utilitarian benefits)、享樂

效益(Hedonic benefits)和社會效益(Social benefit)。例如，Rintamäki et al. (2006)在

芬蘭百貨公司購物的研究中，將總顧客價值區分為這三種感知效益。他們的實證
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結果支持將總顧客價值概念化為這三個構面，對於激勵消費者行為發揮著重要作

用。基於這種分類基礎，後續的電子商務相關研究也開始探討這種分類對消費者

行為的影響(Gan & Wang, 2017; Yen, 2012)。因此，本研究試圖在 BNPL 的研究情

境下，探討消費者對 BNPL 的三種感知效益對感知價值之影響。 

首先，功利效益被定義為消費者以一種理性方式進行購物，強調有效地購買，

即使購物本身可能並未帶來樂趣(Cardoso & Pinto, 2010)。換言之，功利效益強調

產品或服務如何滿足消費者的實際需求和目標，包括品質、效率和可用性等方面。

相容性 (Compatibility)、經濟效益 (Economic benefit) 、取得便利性 (Access 

convenience)、易用性(Ease of use)皆屬功利效益，直接影響產品或服務的實用性

和功能性價值。這些特質提升了產品的實用價值，是消費者考慮購物決策時的關

鍵因素，透過滿足消費者的具體需求和目標，提升了產品或服務的整體價值。 

其次，享樂效益強調產品或服務提供的情感上、感官上的滿足和愉悅，它與

個體的內在愉悅感和主觀經驗緊密相關 (Günüç & Keskin, 2016)。「享受」

(Enjoyment)描述的是從使用 BNPL 購物中獲得的愉悅感受與樂趣，這種感覺是

個人內在的、主觀的情感體驗，因此與享樂效益高度契合。最後，「社會自我形

象」(Social self-image)是指個人認為他人如何看待自己，它反映了個人對於自己

在社會中地位和形象的認知。這種自我形象的建構與維護，往往與社會互動和他

人的評價密切相關，對個體的社會認同和歸屬感有重要影響，可以被視為社會性

效益的一種體現(Wang & Chou, 2014)。以下逐一說明 BNPL 感知效益中包含的變

數： 

相容性一詞源於創新擴散理論，是指一項服務被認為與使用者現有的價值觀、

信仰、習慣以及經歷一致的程度(Jun et al., 2018)。相容性被視為創新的重要特徵，

當一項服務符合使用者的生活方式時，不確定性會減少，進而促進其採用率

(Rogers et al., 2014)。先前研究發現，相容性越高，使用者就越傾向採用(Jun et al., 

2018)，因為他們更願意選擇與過去使用經驗、偏好、價值觀相一致的產品或服

務，因此，在探討採用意願時，相容性被視為一項重要因素。由於 BNPL 服務是

一項相對較新的金融科技服務，消費者對其採用意願的研究更顯重要且相容性在

各個領域已被廣泛應用於探討採用意願，並被證實對採用意願產生影響，若

BNPL 服務能與消費者現有的價值觀、習慣以及經驗相一致，將能夠提升消費者

對其的採用意願。 

經濟效益係指消費者透過使用某項服務(例如：行動支付)所獲得的價格折扣、

促銷、優惠券等效益(Jun et al., 2018)。過去研究證實經濟效益能夠增加感知價值，

並提高對服務的採用意願(Redda, 2020)。由於消費者通常希望以最低價格取得商

品或服務，因此在支付時關注促銷資訊、刷卡回饋等，以期獲得更多價格優惠。

在 BNPL 情境下，BNPL 業者通常會推出各種優惠折扣、點數折扣等，以吸引消

費者，以「銀角零卡」與「AFTEE」為例，銀角零卡推出「中租 Coin」計畫，讓

會員透過行銷活動、App 中的任務牆等方式，免費獲得與累積中租 Coin，每一中

租 Coin 等同 1 元新台幣(Zingala, 2022)；AFTEE 與知名旅遊科技公司「KLOOK」
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合作推出折扣碼，以吸引更多會員(KLOOK, 2022)，這些經濟效益的提供對於激

發消費者對 BNPL 服務的採用意願具積極的影響。 

取得便利性指是指感知存取服務所需的速度和容易程度，包括物理位置、時

間限制與網站可訪問性等因素(Chang & Polonsky, 2012; Duarte et al., 2018)。過去

研究發現，人們更願意透過網際網路進行存取，因其可避免受到物理位置與時間

的限制，同時也節省時間以及精力成本(Shankar & Rishi, 2020)。BNPL 服務使用

者可以隨時隨地透過網際網路進行申請，不受物理位置與時間的限制，與傳統的

信用卡申請相比，BNPL 服務省去親自造訪銀行及排隊等待的時間成本，同時也

不受銀行營業時間的限制。 

易用性是指使用者認為使用一項服務毫不費力的程度(Hoang et al., 2021)。在

行動支付的環境中，易用性包含支付流程的易用性及註冊的便利性(Zmijewska, 

2005)，當技術容易使用時，能夠帶來更大的效益，對採用意願有重大影響，也是

接受新事物的重要先決條件(Na & Hien, 2021)。過去研究發現，當使用者對易用

性的感知有所提升時，感知價值也會提升(Mutahar et al., 2022)。在 BNPL 服務情

境之下，BNPL 服務具有申請過程簡單的優勢，消費者只需提供身分證、工作證

明，甚至學生只需繳交身分證與學生證即可辦理(Cindy, 2021)。與信用卡相比，

雖現今信用卡服務也可以透過網際網路申請，但申請流程較為繁瑣，例如新用戶

需提供他行信用卡或自然人憑證。 

享受被定義為透過使用某項服務所感受到的愉悅程度(Hutami & Maharani, 

2022)，享受是無意識的情感過程，反映了使用創新技術的過程或體驗本身被認

為是有趣或愉快的程度(Koenig-Lewis et al., 2015)，當使用者在使用資訊科技時

體驗到更多樂趣，使用者與資訊科技交流的動機就會更強烈(Liao et al., 2022)。

過去研究發現，注重用戶體驗、為用戶的使用過程帶來舒適感可以提高感知享受，

當感知享受越高，用戶感知價值也會提升(Liao et al., 2022)。在 BNPL 情境之下，

由於 BNPL 服務可以使消費者更容易取得分期付款的服務、更靈活地運用資金、

具有各種優惠方案，並減輕一次性支付的壓力，滿足消費者的購物需求，同時提

高其購買力，因此，對於學生族群、信用小白等消費者，可能更樂於使用 BNPL

服務，因為這為他們帶來更愉悅的購物體驗，使其能夠立即享受商品，同時具有

延後付款或分期付款的便利性。 

社會自我形象是指消費者認為其他人如何看待自己的主觀看法，包括認可或

地位等(He & Mukherjee, 2007)。過去研究發現，提升社會自我形象將促進感知價

值這在社交網路中尤為明顯，人們更願意使用能夠提升其社會自我形象的服務

(Lin et al., 2020)。意即在社交網路中成為使用新技術的先驅者，有助於提高社會

自我形象，進而提升對新技術的採用意願。在 BNPL 情境下，BNPL 服務近兩年

甫在台灣流行，目前尚未成為一項家喻戶曉的服務，若能有效地運用 BNPL 服

務，消費者有機會展現對於金融創新的敏銳度，進而提高其在社會中的形象，從

而促使對 BNPL 服務的採用。 
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四、先買後付服務之感知犧牲 

在價值接受模型中，「犧牲」被視為消費者在評估服務或產品時必須考慮的

成本，包括金錢與非金錢的，非金錢的成本包含時間、社會和心理成本，以及嘗

試新技術時相關的無形成本等(Kim et al., 2007)。在數位服務情境，金融風險

(Financial risk) (Liao & Cheung, 2002)、隱私風險(privacy risk) (Xu et al., 2009)和轉

換成本(Switching cost) (Burnham et al., 2003)被視為是消費者可能需承擔的重要

犧牲。其中，「金融風險」屬於金錢成本，由於 BNPL 服務允許延後支付購物款

項，可能導致超出預算、財務負擔增加，甚至陷入債務，消費者需將其納入使用

服務時的考量。「隱私風險」則為非金錢成本，消費者對於個人資訊安全越來越

關注，特別是在使用 BNPL 服務時需提供個人和金融資訊的情況下，增加了「隱

私風險」的考量。最後，「轉換成本」指轉換產品或服務時所需的成本，包括金

錢、時間、情感和努力成本等，涵蓋了過去研究在探討感知犧牲時常用的複雜度

(Complexity)與不便(Inconvenience)之構面，故本研究採用轉換成本以更完整體現

消費者為獲取新產品或服務而必須放棄的資源及所產生的成本。 

因此，本研究將 BNPL 的「隱私風險」、「金融風險」及「轉換成本」視為

VAM 中的感知犧牲。隱私風險是指在接受新技術使用時對侵犯隱私的擔憂，特

別是在行動支付情境下，涉及大量個人資訊，如姓名、電話號碼、住址和消費習

慣(Jun et al., 2018)，當個人資訊可能被收集、分析、濫用、不當分享或出售給他

人時，會對使用者產生極大的困擾，隱私風險在過去的研究中被普遍視為消費者

對金融相關行動服務抵制的因素(Yang et al., 2012)，隨著消費者對資訊隱私的關

注日益增加，業者必須降低相關風險以吸引潛在用戶。由於 BNPL 服務使一項相

對較新的金融科技服務，申辦過程中需繳交身份證明文件、填寫基本資料以及相

關證明(例如：學生證、信用卡帳單)(Cindy, 2021)，因此，將個人資訊提供給 BNPL

業者，可能使消費者擔憂個人資訊被分析、濫用、不當分享或出售給他人。 

金融風險是指消費者在使用服務時對於可能造成金錢損失的擔憂

(Featherman & Pavlou, 2003)。過去研究發現，金融風險對感知風險的影響最大，

並降低行動支付金融科技的使用意願(Putritama, 2019)，亦有研究指出，與資訊風

險相比，使用者對金融風險更為敏感，因此企業應該更加努力地讓用戶相信他們

的財產安全(Ma et al., 2018)。BNPL 是一項透過無線通訊技術來進行支付的服務，

在交易過程中，使用者需要輸入密碼或透過生物辨識技術進行身分驗證，以完成

交易，然而，如果這些資訊被有心人士刻意盜取，將會導致金錢上的損失，因此，

消費者對於 BNPL 的金融風險應該是需要嚴肅考慮的重要因素，企業在提供

BNPL 服務時需要採取措施以確保交易的安全性，以減少使用者的金融風險擔憂。 

轉換成本是指消費者在放棄熟悉的品牌、產品或服務而轉向替代品時所涉及

的時間、精力以及經濟支出(Jun et al., 2018)，轉換成本是制約使用者轉換行為的

重要因素，當使用者感知到較高的轉換成本時，他們不太可能進行轉換行為(Ting, 

2014)，意即使用者在考慮轉換行為時會納入他們可能面臨的轉換成本，而隨著
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轉換成本的增加，使用者會越來越不願意切換到替代的產品或服務。在 BNPL 情

境下，當消費者試圖從慣用的支付方式轉向使用 BNPL 服務時，他們需要付出額

外的時間與精力，包括學習如何使用 BNPL 服務、從眾多業者中挑選最適合自己

的 BNPL 服務，以及在享受分期付款功能時所承擔的利率。因此，轉換成本是一

個重要的考量因素，可能會影響消費者是否願意改變他們的支付習慣並採用

BNPL 服務，企業在推廣 BNPL 服務時需要瞭解並降低這些轉換成本，以鼓勵更

多消費者嘗試和採用 BNPL 服務。 

五、消費者特質 

每個人與生俱來不同，造就每個人獨特的性格和知識背景，因此感知價值和

採用意願也會因人而異，為深入探討此差異，本研究將「尋求多樣性」(Variety 

seeking)、「金融自我效能」(Financial self-efficacy)做為調節變數，以探討它們在

本研究中是否具有調節效果。 

尋求多樣性被定義為傾向於探索各種服務，而非堅持某項服務的程度(Kim et 

al., 2017)，具有尋求多樣性特質的消費者被認為是影響消費者行為的主因之一

(Xuhui et al., 2018)，因此，消費者在尋求多樣性的程度不同時，可能會影響其資

訊查閱行為，越具有尋求多樣性特質的消費者可能會查閱更多的資訊，以減少困

惑感，並降低選擇未知產品或服務的風險(Olsen et al., 2015)。 

金融自我效能是指個人對於獲取、使用金融產品或服務、做出財務決策以及

處理複雜財務狀況的信心程度(Noor et al., 2020)，當個人具有較高的金融自我效

能時，表示他們相信自己有能力控制與管理自身的財務狀況，金融自我效能已被

概念化為一種自我調節機制(Rudi et al., 2020)。過去研究發現，金融自我效能程

度較高的消費者更有可能主動尋求幫助來管理他們的財務壓力(Lim et al., 2014)，

進而影響他們的行為(Djou & Lukiastuti, 2021)。在探討影響貸款之因素的研究中，

金融自我效能已被視為是必需考慮的重要因素(Cloutier & Roy, 2020)，鑑於 BNPL

服務提供一種後付款的機會，實質上是一種借貸關係，因此研究消費者的金融自

我效能對於瞭解他們在使用 BNPL 服務時的影響具重要性。 

六、採用意願(Adopt intention) 

採用意願被定義為一個人對使用某項產品或服務的慾望(Kim et al., 2017)，

過去文獻指出，當消費者感知其商品或服務具有價值時，他們會更願意採用

(Hutami & Maharani, 2022; Liao et al., 2022)。在探討顧客對零售商的忠誠度以及

使用意願的研究中也發現，越喜歡嘗試各項商品或服務的消費者，服務所帶來的

價值對使用意願的影響也越大(Rubio et al., 2019)。因此，當商品或服務越具價值

或消費者更喜歡多方嘗試時，消費者就更願意購買或使用，故本研究以 VAM 為

理論基礎，將採用意願列為本研究之應變數。 
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參、研究方法 

一、研究架構 

透過 VAM 的觀點，考量新技術的使用所帶來的效益和犧牲，將這些因素概

念化為消費者的感知價值，本研究以 VAM 為理論基礎，探討 BNPL 感知效益與

感知犧牲對採用意願的影響，其中 BNPL 感知效益為吸引消費者使用 BNPL 的

因素，包括相容性、經濟效益、取得便利性、易用性、享受以及社會自我形象；

而 BNPL 感知犧牲則為消費者使用 BNPL 服務可能會面臨的風險與成本，包含

隱私風險、金融風險以及轉換成本。此外，本研究進一步考量過去研究中影響感

知價值和採用意願的因素，加入消費者特質(尋求多樣性、金融自我效能)作為調

節變數，最終發展出本研究之研究架構，如圖 1 所示，共二十項假說。 

 

圖 1：研究架構圖 

二、研究假說 

(一)相容性 

相容性是指服務與用戶的價值觀、信仰、習慣以及經歷一致的程度(Jun et al., 

2018)，當服務能夠符合用戶的生活方式，降低不確定性，進而提高感知價值(Jun 

et al., 2018; Rogers et al., 2014)。當服務與消費者的價值觀、習慣以及經歷等相符

時，消費者會感知該服務更具價值，過去在行動支付(Jun et al., 2018)與穿戴裝置

接受度的研究(Yang et al., 2016)已證實，相容性對感知價值有正向影響，即消費

者感知到的相容性越高，感知價值就會越高，進而促進持續使用意願（Jun et al., 
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2018）。考慮 BNPL 服務結合消費者熟悉的行動支付方式以及分期付款功能，本

研究基於前述的研究結果提出研究假說 1： 

H1：BNPL 服務的相容性正向影響消費者的感知價值。 

(二)經濟效益 

多數的潛在用戶可能會受到服務提供的經濟效益所吸引(Zhao & Xi, 2015)。

過去研究發現經濟效益正向影響感知價值。例如：在行動優惠券的研究發現，感

知金錢節省正向影響感知價值(Liu et al., 2015)，另一研究也發現，經濟效益正向

影響感知價值(Park, 2014)，即潛在用戶會被服務所帶來的經濟效益所吸引，且當

使用服務可獲得越多的價格折扣時，消費者越會感知使用此服務是具有價值的。

綜上，BNPL 服務所提供的優惠折扣、點數折扣等可能有助於提升消費者的感知

價值，因此，本研究提出研究假說 2： 

H2：BNPL 服務的經濟效益正向影響消費者的感知價值。 

(三)取得便利性 

涉及啟動服務所需的感知時間和精力、物理位置、時間限制與網站可訪問性

都是取得便利性的一部分(Chang & Polonsky, 2012; Duarte et al., 2018)。過去線上

購物的研究(Pham et al., 2018)與探討中國零售環境的研究(Wong, 2021)均發現，

取得便利性正向影響感知價值，可知當消費者在使用服務時受到的物理位置、時

間限制等的影響越小，且能夠更輕鬆地獲取服務，消費者對該服務的感知價值也

會提升。鑑於 BNPL 服務具線上及線下環境皆可方便使用的特性，本研究提出研

究假說 3： 

H3：BNPL 服務的取得便利性正向影響消費者的感知價值。 

(四)易用性 

易用性包含操作的簡單程度、介面的友好程度、功能易瞭解程度等因素，當

產品或服務具高度易用性時，消費者會有更高的滿意度與價值感受，在過去研究

針對行動應用程式(Malik & Rao, 2019)和社交機器人(de Kervenoael et al., 2020)的

研究皆發現，易用性會正向影響感知價值，因此，當消費者認為一項服務越易於

使用，他們會感到更高的感知價值，由於 BNPL 服務具有簡單的申請與還款流

程，故本研究提出研究假說 4： 

H4：BNPL 服務的易用性正向影響消費者的感知價值。 

(五)享受 

享受是影響消費者體驗的重要因素之一，當消費者使用服務時感受到有趣、

愉悅的程度越高時，會對該服務產生更高的感知價值，過去針對高爾夫模擬器的

研究(Lee et al., 2013)及穿戴裝置接受度的研究(Yang et al., 2016)發現，享受程度

正向影響感知價值，即當使用服務時感受到有趣、愉悅的程度越高，消費者就會
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感受到更高的感知價值，鑑於 BNPL 服務能滿足消費者的購物需求、提高購買力

並減輕一次性支付壓力的特點，可使消費者在使用該服務時感受到滿足與愉悅，

故本研究提出研究假說 5： 

H5：BNPL 服務所帶來的享受正向影響消費者的感知價值。 

(六)社會自我形象 

個人使用資訊技術的意願受到想獲得社會群體成員(例如：朋友、同學和同

事)認可的慾望所驅動(Lin et al., 2020)，這種想被認可的慾望可以激發個人對新

技術的積極採用行為，可知透過提升社會形象，消費者可增強對相關服務的感知

價值，進而促進積極採用該服務的行為。過去在平板電腦採用意願(Yu et al., 2017)、

及行動支付(Lin et al., 2020)的研究發現，社會形象會正向影響感知價值，考量

BNPL 服務在臺灣是一項新興的支付方式，本研究認為若能有效地運用此服務、

成為社會群體中的先驅者，將有助於產生聰明理財、瞭解金融趨勢的良好形象，

進而增進其對於 BNPL 服務的感知價值，故提出研究假說 6： 

H6：消費者的社會自我形象正向影響消費者的感知價值。 

(七)隱私風險 

當消費者感知某項服務或技術可能存在隱私風險時，將會對該服務或技術產

生不信任，導致降低對於感知價值的評價，過去在臉部辨識支付(Hu et al., 2021)

及行動應用程式(Kim et al., 2019)的研究發現，隱私風險對感知價值有負向影響，

在資訊安全問題備受關注的情況下，由於 BNPL 服務是一項金融相關的行動服

務，在申辦過程中需要上傳個人資料(例如：身分證)，這些個人資訊的提供可能

引發消費者對於隱私風險的擔憂，故本研究提出研究假說 7： 

H7：BNPL 服務的隱私風險負向影響消費者的感知價值。 

(八)金融風險 

若消費者感知某項金融相關服務存在金融風險時，他們可能會擔心自己的財

務安全受到威脅，進而降低對該服務的信心與評價，過去在穿戴裝置的研究(Yang 

et al., 2016)及臉部辨識支付的研究(Hu et al., 2021)均發現，金融風險負向影響感

知價值，由於 BNPL 服務是一項使用無線通訊技術與金融相關的行動服務，消費

者可能在使用服務時會提供金融相關資訊，因此可能存在金融訊息外洩的風險，

故本研究提出研究假說 8： 

H8：BNPL 服務的金融風險負向影響消費者的感知價值。 

(九)轉換成本 

當消費者面臨高轉換成本時，可能會感到不便利或困擾，進而降低對於該服

務或產品的評價與滿意度，過去研究發現轉換成本負向影響感知價值，例如：在

探討滿意度與感知轉換價值的研究(Hsu, 2014)以及在行為意願的研究(Jen et al., 
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2011)，由於消費者可能需要花費時間以及精力來學習使用 BNPL 服務和規則，

如申請流程、還款方式、相關費用等，還需負擔分期付款的利率，故本研究提出

研究假說 9： 

H9：BNPL 服務的轉換成本負向影響消費者的感知價值。 

(十)感知價值(Perceived value) 

過去研究發現感知價值正向影響採用意願，例如：探討電子學習採用意願的

研究(Liao et al., 2022)、行動支付的研究(Jun et al., 2018)、及採用串流音樂平台的

研究(陳孟淳等人，2022)。當消費者認為通過產品或服務所得到的價值越高，會

認為此項產品或服務是值得付出的選擇，就更有可能採用產品或服務，因此，若

消費者衡量使用 BNPL 服務所帶來的效益與犧牲後，認為 BNPL 服務是具有良

好價值的服務，如可提供方便的購物體驗、降低一次性支付壓力等，那麼他們就

會更願意採用這項服務，故本研究提出研究假說 10： 

H10：感知價值正向影響消費者的採用意願。 

(十一)尋求多樣性 

消費者的尋求多樣性特質被認為是影響消費者行為的主要因素之一。在不同

的服務特性與感知價值之間，尋求多樣性可能起到干擾作用，影響消費者對服務

的感知價值。個人的尋求多樣性特質可能調節不同 BNPL 服務特性(如服務相容

性、經濟效益、取得便利性、易用性、享受性、社會自我形象)與感知價值之間的

關係。 

BNPL 服務中的相容性、經濟效益、取得便利性和易用性通常能夠提高消費

者的感知價值。然而，對於具有高尋求多樣性特質的消費者，即便這些服務特性

高度匹配其需求，他們更重視的是服務的新奇體驗，而不是與現有習慣的一致性

或其便利性。因此，這些服務特性對其感知價值的正面影響可能會減弱。具體而

言，多樣性尋求行為較強的消費者通常對新奇和變化有較高的需求。他們更傾向

於嘗試不同的服務和產品，而不是固定於某一種服務，即使該服務具有高相容性。

這種行為使他們對於 BNPL 服務的相容性感知價值較低，因為他們更關注新穎

性和變化，而非穩定性和持續性(Gupta & Pandey, 2021)。 

經濟效益通常指消費者在使用服務時所獲得的金錢節省或實際利益。然而，

對於多樣性尋求行為強的消費者來說，這種經濟效益的感知價值可能較低，因為

他們更看重能否滿足其對新奇事物的需求(Rubio et al., 2019)。便利性被認為是提

高消費者感知價值的重要因素，但對於這類消費者，便利性並不是主要考量。他

們可能更在意服務的新穎性和獨特性，而非便利性所帶來的實用價值(Collier & 

Sherrell, 2010)。 

此外，多樣性尋求的消費者在購物過程中更注重心理滿足感，而非單純的實

用價值。他們傾向於在購物中尋找新鮮感和冒險感。因此，即使 BNPL 服務具有

高易用性，這些消費者的感知價值仍可能不會顯著提高，因為這種服務無法滿足
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他們對多樣性的需求(Gupta & Pandey, 2021)。對於多樣性尋求行為較強的消費者

來說，他們更重視的是能否體驗不同的服務和產品，而不是社會自我形象。因此，

即使 BNPL 服務可能提升社會自我形象，他們的感知價值仍可能不高，因為他們

主要追求的是體驗多樣性，而非社會地位的提升(Sela et al., 2019)。 

相反地，由 BNPL 服務帶來的享受性特性，對於這類消費者有更顯著的正面

影響。這是因為他們追求新奇和變化，享受性特性能夠直接滿足他們對新奇體驗

的需求，因此對其感知價值的正面影響更加顯著(Gupta & Pandey, 2021; Menidjel 

et al., 2023; Rubio et al., 2019)。故本研究提出研究假說 11a~f： 

H11a：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務相容性對感知價

值的正面影響會減弱。 

H11b：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務的經濟效益對感

知價值的正面影響會減弱。 

H11c：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務的取得便利性對

感知價值的正面影響會減弱。 

H11d：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務的易用性對感知

價值的正面影響會減弱。 

H11e：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務的享受性正面影

響感知價值。 

H11f：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務帶來的社會自我

形象對感知價值的正面影響會減弱。 

對於尋求多樣性特質較強的消費者，即使面對服務的隱私風險、金融風險，

或是高轉換成本，他們對服務的感知價值可能仍然較高。這是因為，相比於這些

風險和成本，尋求多樣性特質較強的消費者可能更加重視服務能否提供新奇和多

樣化的體驗。隱私風險通常會降低消費者對服務的感知價值，因為消費者可能因

擔心隱私問題而持有負面看法(Miltgen & Smith, 2015)。然而，對於尋求多樣性的

消費者而言，只要服務能滿足他們對新奇體驗的需求，隱私風險對感知價值的負

面影響可能會減弱。同理，雖然高金融風險通常會降低消費者對服務的感知價值

(Casidy & Wymer, 2016)，但對於傾向於嘗試新奇和多變體驗的消費者來說，他們

可能更願意接受一定的風險以獲得新奇體驗。此外，轉換成本雖然通常會降低消

費者更換服務的傾向(Burnham et al., 2003)，但對於主要動機是追求變化和體驗

新奇服務的消費者，即使面對較高的轉換成本，他們也可能感知到較高的價值，

因為新奇體驗滿足了他們的內在需求 (Menidjel et al., 2023)。因此，儘管隱私風

險、金融風險和轉換成本通常被視為降低感知價值的因素，但對於尋求多樣性特

質較強的消費者，這些因素的負面影響可能會減弱，因為服務提供的新奇體驗在

其價值評估中佔據更重要的位置。故本研究提出研究假說 12a~c： 

H12a：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務帶來的隱私風險

對感知價值的負面影響會減弱。 
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H12b：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務帶來的金融風險

對感知價值的負面影響會減弱。  

H12c：對於尋求多樣性特質較強的消費者來說，BNPL 服務帶來的轉換成本

對感知價值的負面影響會減弱。 

(十二)金融自我效能 

金融自我效能定義為使用者對於控制與管理財務狀況的信心(Shiau et al., 

2020)，而這些信心可能源自於個人對自己財務能力(如資金管理、儲蓄能力、對

金融工具的裡解與運用等)的評估，過去研究指出，消費者的金融自我效能會影

響他們對所選擇的金融機構、產品以及服務的訪問和使用情況(Ozmete & Hira, 

2011)，具有較高金融自我效能的消費者更傾向透過金融機構和服務來有效地管

理財務壓力。過去探討顧客自我效能與服務反應的研究中發現，自我效能與感知

價值呈現正相關(McKee et al., 2006)；在探討金融福利的研究中也發現，金融自

我效能會正向影響金融行為(Lutfiana et al., 2021)；在探討金融自我效能對女性個

人理財的研究中，金融自我效能對信用管理行為具正向影響 (Domingo & 

Buvanendra, 2021)。綜上，由於 BNPL 服務提供了一種可以延遲支付的金融選擇，

因此使用者對於自身財務狀況的信心可能會影響其對該服務的採用意願，故本研

究提出研究假說 13： 

H13：消費者越具金融自我效能的特質，感知價值將增強其採用意願。 

三、研究設計 

(一)研究方法與研究對象 

本研究使用問卷調查法，正式問卷發布至討論 BNPL 服務、行動支付、網路

購物相關的各社群平台，包含：Dcard 的「網路購物版」、「省錢版」、Facebook 的

「Zingala 銀角零卡中彰投討論區」、「行動支付情報站」、「行動支付討論區」社

團等，研究對象為年滿 20 歲並瞭解 BNPL 數位服務之消費者。 

(二)問卷設計 

本研究問卷首先針對 BNPL 服務及其特性進行介紹，並說明 BNPL 服務與

信用卡的區別。我們設計了篩選問題，以「綜合上述，請問下列哪一項「不是」

BNPL 服務的特點？」，由此確認填答者是否有興趣瞭解 BNPL 與信用卡之間的

差異。接著，我們使用「您是否使用過 BNPL 服務？」來確認填答者是否曾使用

過 BNPL 服務，並根據此區分「現有使用者」和「潛在使用者」。最後，我們以

「請問您使用 BNPL 服務的頻率為何？」來瞭解填答者對於使用 BNPL 的熟悉

程度。 

為了更細致地探究不同群體對於 BNPL 服務的態度和行為，本研究明確區

分了兩個重要的樣本群體：「現有使用者」和「潛在使用者」。此分類使我們能夠
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針對已經使用過 BNPL 服務的消費者與那些尚未使用過但瞭解 BNPL 運作機制

且對 BNPL 服務有興趣的消費者進行對比分析，從而對兩者在採用意圖方面的

差異進行更加精確的探討。雖然現有使用者已經顯示出採用行為，但深入了解他

們採用該服務的初始決策過程，對於全面理解 BNPL 服務的消費者接受程度至

關重要。這種分析有助於揭示促使消費者選擇 BNPL 服務的關鍵因素，並提供了

洞察這些因素如何隨時間演變的寶貴資訊。這類洞察對於預測消費者後續的持續

使用行為及忠誠度有重要意義。 

使用過 BNPL 服務的消費者請根據過去印象最深刻的使用經驗進行填答，

而未使用過的潛在消費者則請根據對 BNPL 服務的理解進行填答。所有變數均

以李克特七點量表進行衡量，分為七個程度。程度「1」表示「非常不同意」，程

度「7」表示「非常同意」。問卷分為三個部分：BNPL 服務介紹、各變數的衡量、

受測者的基本資料。為確保問卷的信度與效度，在前測階段我們邀請了電子商務

或金融科技相關領域的專業人士和教授，對問卷的題項進行檢驗，以確保受測者

能夠清楚理解語義。 

肆、資料分析方法 

一、敘述性統計分析 

本研究共回收 442 份有效問卷，有效問卷回收率為 83.7%。整體樣本中男性

與女性填答者分別為 157 人(35.5%)與 285 人(64.5%)，女性受訪者比例高於男性；

年齡大多分佈在 20 歲至 29 歲(74.7%)，教育程度以大學居多，佔 73.5%；每月可

支配金額主要分佈於$10,000 以下(29.9%)與$10,001-$20,000 (24%) (見表 1)。有效

樣本中包含 184 人(41.6%)現有使用者與 258 人(58.4%)對 BNPL 有興趣且瞭解服

務機制的潛在使用者，現有用戶中有 67.4%每月使用 1-2 次，29.4%每月使用 3-4

次。 

首先，本研究進一步分析樣本中的「現有使用者」和「潛在使用者」在採用

意願上是否具顯著差異。分析結果顯示，兩群的採用意願平均分數分別為 20.22 

(SD=5.32)和 20.31(SD=5.66)，兩群之間並無顯著差異(t=0.181, p=0.856 > 0.05)。

因此，後續分析將兩群合併進行，隨後並進行多群組分析以比較兩群之間的差異，

從而更完整且深入地討論此議題。 

表 1：有效樣本基本資料(n=442) 

資料項目 類別 樣本數 百分比 

性別 
男 157 35.5 

女 285 64.5 

年齡 

20-29 歲 330 74.7 

30-39 歲 75 17.0 

40-49 歲 20 4.5 

50-59 歲 11 2.5 
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60 歲(含)以上 6 1.4 

教育程度 

高中職 11 2.5 

專科/大學 325 73.5 

碩士 101 22.9 

博士 5 1.1 

每月可支配金額 

$10,000 以下 132 29.9 

$10,001-$20,000 106 24.0 

$20,001-$30,000 40 9.0 

$30,001-$40,000 77 17.4 

$40,001-$50,000 57 12.9 

$50,001 以上 30 6.8 

BNPL 使用者別 現有使用者(BNPL 現有用戶) 

潛在使用者(有興趣且瞭解 BNPL 服務機制) 

184 

258 

41.6 

58.4 

BNPL 使用頻率

(現有使用者) 

每月使用 1-2 次 124 67.4 

每月使用 3-4 次 54 29.4 

每月使用 5 次(含)以上 6 3.3 

二、測量模型分析 

信度分析採用 Cronbach's alpha (α係數)與 rho_A 值，各構念的 Cronbach's 

alpha 值以及 rho_A 值均大於 0.7，顯示所有構念具有高可信度。效度分析結果顯

示，各構念的 CR 值皆大於 0.6，AVE 值大於 0.5，均超過標準值，顯示本研究的

構念具有良好的收斂效度(見表 2)。 

表 2：本研究之信度與收斂效度分析結果 

構念 
題項

數目 
平均值 標準差 

Cronbach's 

alpha 
rho_A 

收斂效度 

CR AVE 

相容性 4 4.762 1.549 0.949 0.950 0.963 0.867 

經濟效益 4 5.295 1.171 0.915 0.918 0.941 0.799 

取得便利性 4 5.218 1.269 0.926 0.937 0.948 0.821 

易用性 3 5.505 1.114 0.904 0.943 0.939 0.836 

享受 3 4.679 1.673 0.964 0.964 0.976 0.932 

社會自我形象 3 4.659 1.756 0.939 0.968 0.960 0.889 

隱私風險 3 5.054 1.573 0.950 0.983 0.968 0.909 

金融風險 3 4.863 1.571 0.922 0.966 0.950 0.863 

轉換成本 3 4.414 1.640 0.926 0.958 0.953 0.871 

尋求多樣性 4 4.921 1.564 0.941 0.957 0.958 0.850 

感知價值 4 4.790 1.276 0.957 0.958 0.969 0.885 

金融自我效能 3 5.419 1.144 0.900 0.903 0.937 0.833 

採用意願 4 5.068 1.379 0.947 0.947 0.962 0.862 
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三、結構模型 

本研究使用 SmartPLS4 軟體，透過拔靴法(Bootstrapping)進行 5,000 次的重

複抽樣以計算結構模型。分析結果如圖 2 所示，相容性、經濟效益、取得便利性、

享受對感知價值皆具有顯著正向影響(β=0.336，p<0.001；β=0.139，p<0.01；β

=0.151，p<0.01；β=0.245，p<0.001)，而轉換成本則對感知價值產生負向影響(β

=-0.126，p<0.01)。因此，這些結果支持了假說 H1、H2、H3、H5、H9。同時，

感知價值對採用意願也有顯著正向影響(β=0.704，p<0.001)，進一步支持了假說

H10。 

 
圖 2：本研究模型之 SEM 分析結果 

註 1：*p<0.05、**p<0.01、***p<0.001。 

註 2：灰底為調節效果之路徑係數。 

尋求多樣性對於取得便利性與感知價值的關係具有顯著且正向的干擾效果

(β=0.133，p<0.01)，假說 H11c 未獲支持。接著，本研究針對有顯著干擾效果之

關係，計算尋求多樣性之題項中位數，接者刪除尋求多樣性總分恰為中位數之樣

本資料，並將中位數以上之樣本歸類為「高尋求多樣性」；中位數以下之樣本歸

類為「低尋求多樣性」，以探討高、低兩群間是否存在差異。其調節效果如圖 3 所

示，即對高尋求多樣性之消費者而言，取得便利性會顯著提升其感知價值。然而，

尋求多樣性對於相容性、經濟效益、易用性、享受、社會自我形象、隱私風險、

金融風險、轉換成本對感知價值的影響皆不顯著。因此，假說 H11a、H11b、H11d、

H11e、H11f、H12a、H12b、H12c 亦未獲支持。 

同時，本研究探討了個人金融自我效能對感知價值與採用意願之關係是否產

生干擾效果。研究結果顯示，金融自我效能對感知價值與採用意願的關係產生正

向顯著的干擾效果(β=0.208，p<0.05)，支持假說 H13。其調節效果如圖 4 所示，
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即對於金融自我效能高的消費者而言，當他們感知 BNPL 具有較高的價值時，將

展現更強烈的採用意願。 

 
圖 3：「取得便利性*尋求多樣性」之調節效果 

 

 
圖 4：「感知價值*金融自我效能」之調節作用圖 

本研究使用決定係數(R2)作為評估整體模型解釋力的指標，並透過計算內生

變數的預測相關性 Q2 值，以計算結構模型的預測力。本研究之感知價值、採用

意願的 R2 值分別為 0.814、0.691，且 Q2 值皆高於學者建議的門檻值(Hair et al., 

2019)，這說明本研究模型具有足夠的預測相關性。 

(一)中介效果分析 

中介效果可進一步區分為完全中介 (Full mediation) 、互補型中介

(Complementary mediation)以及競爭型部分中介(Competitive mediation)。完全中

介是指只有間接效果顯著而直接效果不顯著；部分中介是以間接效果與直接效果

均顯著為前提，當間接效果與直接效果的影響方向一致時，表示為互補型部分中

介；而當間接效果與直接效果的影響方向一正一負時，表示為競爭型部分中介

(Zhao et al., 2010)。本研究使用變異解釋(Variance accounted for, VAF)檢驗中介效

果。當 VAF 值小於 20%，表示沒有中介效果；VAF 值介於 20%至 80%，表示部

分中介；VAF 值大於 80%，表示完全中介(Hair et al., 2016)。結果發現，感知價

值在相容性、經濟效益、享受和採用意願之間具有互補型部分中介效果

(VAF=78.49%、73.51%、74.40%)。 
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(二)多群組分析 

本研究採用多群組分析(Multi-group analysis, MGA)方法來比較「現有使用者」

和「潛在使用者」對於 BNPL 服務採用意願之間的差異，這種方法的應用確保了

研究結果的嚴謹性和深度。透過這種比較，我們不僅能夠揭示現有使用者與潛在

使用者在採用 BNPL 服務時的共通因素，也能夠發現導致他們行為差異的獨特

因素。由表 3 結果發現，就「現有使用者」而言，相容性正向影響感知價值(β=0.459, 

p<0.001)、取得便利性正向影響感知價值(β=0.166, p<0.05)、享受正向影響感知價

值(β=0.177, p<0.05)、感知價值正向影響採用意願(β=0.782, p<0.001)、轉換成本負

向影響感知價值(β=-0.248, p<0.01)、尋求多樣性正向干擾存取便利性與感知價值

之關係(β=0.181, p<0.05)。 

表 3：多群組分析（現有用戶 vs.潛在用戶） 

路徑 現有使用者 潛在使用者 係數差異 PLS-MGA 
 p-values 

COM→PV 0.459*** 0.250*** 0.209 0.036* 
EB→PV 0.024 0.212** -0.188 0.030* 
ACC→PV 0.166* 0.170* -0.004 0.981 
EOU→PV 0.046 -0.057 0.103 0.231 
ENJ→PV 0.177* 0.267*** -0.090 0.313 
SSI→PV 0.104 0.004 0.100 0.253 
PRI→PV 0.108 -0.015 0.123 0.218 
FIN→PV 0.037 -0.032 0.069 0.134 
SC→PV -0.248** -0.068 -0.180 0.065 
PV→AI 0.782*** 0.728*** 0.054 0.478 
COM*VS→PV -0.024 0.156** -0.180 0.063 
EB*VS→PV -0.014 -0.105* 0.091 0.192 
ACC*VS→PV 0.181* 0.097 0.084 0.418 
EOU*VS→PV 0.018 -0.119* 0.137 0.167 
ENJ*VS→PV -0.034 0.050 -0.084 0.389 
PRI*VS→PV 0.056 -0.085 0.141 0.321 
FIN*VS→PV -0.036 0.039 -0.075 0.195 
SSI*VS→PV 0.096 -0.016 0.112 0.342 
SC*VS→PV -0.019 0.138* -0.157 0.256 
PV*FSE→AI 0.059 -0.013 0.072 0.274 

註 1：COM：相容性、EB：經濟效益、ACC：取得便利性、EOU：易用性、ENJ：享受、SSI：
社會自我形象、PRI：隱私風險、FIN：金融風險、SC：轉換成本、PV：感知價值、VS：尋求多

樣性、FSE：金融自我效能、AI：採用意願。 
註 2：*p<0.05、**p<0.01、***p<0.001。 

就「潛在使用者」而言，相容性正向影響感知價值(β=0.250, p<0.001)、經濟

效益正向影響感知價值(β=0.212, p<0.01)、取得便利性正向影響感知價值(β=0.170, 

p<0.05)、享受正向影響感知價值(β=0.267, p<0.001)、感知價值正向影響採用意願

(β=0.728, p<0.001)、尋求多樣性正向干擾相容性與感知價值之關係(β=0.156, 

p<0.01)、尋求多樣性負向干擾經濟效益與感知價值之關係 (β=-0.105, p<0.05)、

尋求多樣性負向干擾易用性與感知價值之關係(β=-0.119, p<0.05)、尋求多樣性正

向干擾轉換成本與感知價值之關係(β=0.138, p<0.05)。 
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就上述兩群的差異性而言，相容性在兩群中皆對感知價值有正向顯著的影響，

但以「現有使用者」的影響效果更強(β 現有使用者=0.459, f2=0.314 vs. β 潛在使用者=0.250, 

f2=0.086)，且兩群具有顯著差異(β 係數差異=0.209, p<0.05)。然而對「現有使用者」

而言，經濟效益對感知價值的影響是不顯著的(β 現有使用者=0.024, f2=0.002)，但對「潛

在使用者」而言卻是顯著的(β 潛在使用者=0.212, f2=0.059)，且兩群具顯著差異(β 係數差

異=-0.188, p<0.05)。 

四、共同方法變異 

當受測者來源以及受測時間過於單一時，可能產生共同方法變異(Common 

method variance, CMV)的問題。CMV 的產生會導致兩個變數間的相關程度增加，

進而可能改變變數間的關係，使統計上的顯著性增高或降低。若 CMV 的問題發

生，可能導致研究結果產生誤差，因此在研究中應盡量避免此問題的發生。本研

究使用了 Liang et al. (2007)所提出的潛在方法因素(Latent method factor)檢定，以

檢測是否存在共同方法變異的問題。研究結果顯示，實質因素負荷量平方的平均

值為 0.866，而方法因素負荷量平方的平均值為 0.008，兩者之間的比率為 106：

1。因此，這顯示本研究不存在嚴重的共同方法變異問題。 

五、模糊集定性比較分析 

fsQCA 可協助研究人員探索構成應變數的所有條件組合以及必要條件的分

析方法(Drăgan et al., 2023)。換言之，一個結果可能由多個自變數的組合產生，

而 fsQCA 則著重於應變數的結果與前因之間的複雜且不對稱的關係(Pappas & 

Woodside, 2021)。由於 SEM 僅能測試每個獨立變數的影響，而忽略同時共同存

在的影響(Wang et al., 2023)，因此，本研究透過 fsQCA 以組合的角度探討不同前

因組合。 

首先，將應變數(採用意願)以及自變數(相容性、經濟效益、取得便利性、易

用性、享受、社會自我形象、隱私風險、金融風險、轉換成本)轉換為模糊集，其

範圍為 0 到 1。參考過去結合 SEM 與 fsQCA 兩種方法的研究(Wang et al., 2023)，

本研究定義三個標準(fuzzy score=0.95、0.50、0.05)以決定每個變數的隸屬度，接

著進行必要條件分析與充分條件分析。 

(一)必要條件分析 

在 fsQCA 的第一步驟，進行必要條件分析以檢測是否有某個因素對於產生

特定結果的影響。然而，研究結果顯示，所有一致性均小於過去學者建議的 0.9 

(Moreno et al., 2016)，因此，本研究中並不存在影響採用意願的必要條件。 

(二)充分條件分析 

本研究使用過去文獻建議之最小值 0.75 (Rihoux & Ragin, 2009)作為一致性

閾值執行真值表演算法，生成了 29 行的真值表，同時以 0.7 作為比例減少不一
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致性的標準(Proportional reduction in inconsistency, PRI)來比較變數間的關聯程度。

最終呈現了 10 組不同的可能導致預期結果的組態(Configuration)，詳見表 4。研

究結果顯示，解決覆蓋度為 0.631，表示這 10 組組態可以解釋 63.1%的高採用意

願案例；解決一致性為 0.924，即 10 組組態在解釋採用意願時的一致性程度高達

92.4%。解決一致性大於學者建議的 0.8 (Wang et al., 2023)，表示結果具有可靠

性；而解決覆蓋度也大於 0.5，表示可以涵蓋超過一半的案例，提供更全面的解

釋。 

結果顯示，高度的採用意願可以由 10 組組態進行解釋。其中，第一組組態

表示核心條件為相容性、經濟效益、取得便利性、享受；存在條件為易用性、隱

私風險；條件不存在為轉換成本；可解釋為高度相容性、高度經濟效益、高度取

得便利性、高度享受、易用性以及不存在轉換成本，即使存在隱私風險，仍然可

以導致高度的採用意願(C1)。 

第二組組態表示高度相容性、高度享受、取得便利性、易用性、社會自我形

象以及不存在轉換成本，即使有隱私風險存在，仍然可以產生高度的採用意願

(C2)。第三組組態表示高度相容性、高度經濟效益、高度取得便利性、高度享受、

易用性、社會自我形象，即使存在轉換成本，仍會導致高度的採用意願(C3)。其

餘組態請參見表 4。 

表 4：實現高採用意願之組態 

組態 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

COM ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

EB ●  ●  ● ● ⊗ ● ● ⊗ 

ACC ● ● ● ⊗ ● ● ●   ● 

EOU ● ● ● ● ● ⊗ ● ● ● ● 

ENJ ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

SSI  ● ● ● ⊗ ● ● ● ● ⊗ 

PRI ● ●  ⊗  ⊗  ● ● ⊗ 

FIN    ⊗ ⊗ ● ● ● ⊗ ⊗ 

SC ⊗ ⊗ ● ⊗ ⊗  ⊗ ⊗ ● ● 

Consistency 0.958 0.969 0.955 0.958 0.954 0.969 0.968 0.966 0.966 0.974 

Raw coverage 0.416 0.400 0.504 0.288 0.307 0.267 0.273 0.343 0.368 0.248 

Unique coverage 0.009 0.001 0.082 0.009 0.004 0.020 0.002 0.003 0.003 0.003 

Solution coverage 0.631 

Solution consistency 0.924 
註 1：●表示存在條件；⊗表示條件不存在；●大圓圈表示核心條件；空格表示不關心。 
註 2：COM：相容性、EB：經濟效益、ACC：取得便利性、EOU：易用性、ENJ：享受、SSI：
社會自我形象、PRI：隱私風險、FIN：金融風險、SC：轉換成本。 

最後，本研究選擇了與 PLS-SEM 分析結果最相符的組態三(C3)，並繪製了

XY 圖，如圖 5 所示。XY 圖的可視化結果顯示，這 9 個先決條件足以達到預期
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的結果，且一致性分數為 0.955、覆蓋度為 0.504。這表示 C3 在解釋採用意願時

具有高度的一致性，且 C3 可以解釋 50.4%的高採用意願案例。 

 
圖 5：XY 圖(C3) 

伍、結論與建議 

一、研究結果與討論 

本研究以價值接受模型(VAM)為理論基礎，探討消費者對 BNPL 服務的感知

效益與犧牲對感知價值及後續採用意願之影響。綜合分析後，得出以下結論： 

本研究透過確認消費者的感知價值顯著影響其對 BNPL 的採用意願，與 Liao 

et al.(2022)的研究結果相符，進一步加深了對 BNPL 採用動機的理解。不僅如此，

本研究在現有文獻的基礎上做出了重要的擴展，尤其是透過將金融自我效能作為

調節變數，探討其在感知價值與採用意願之間的干擾效果。研究結果證實，金融

自我效能對這一關係有正向的干擾效果，意味著具有高金融自我效能的消費者在

評估 BNPL 服務的價值時更可能轉化為實際的採用意願。這一結果與 Lutfiana et 

al. (2021)和 McKee et al. (2006)的研究相符，即具有高度自我效能的消費者會使

感知價值對採用意願的影響更強烈。當消費者認為自己可以良好地規劃財務狀況

時，會提高感知價值對採用意願的影響。 

本研究深入探討了 BNPL 感知效益中的相容性、經濟效益、取得便利性以及

享受對消費者採用意願的影響，進一步驗證了 Jun et al. (2018), Park (2014), Pham 

et al. (2018)和 Yang et al. (2016)的研究成果。不僅如此，本研究的資料分析揭示

了一個新的視角：相較於其他感知效益，相容性和享受性對感知價值的影響更為

顯著。這一新發現不僅豐富了現有的 BNPL 採用研究，還提出了消費者在評估

BNPL 服務時，可能更傾向於考慮這些服務是否與其價值觀、習慣和過去經歷相

一致，以及服務是否能夠提供愉悅的使用體驗。此外，本研究將 VAM 模型應用

於 BNPL 這一新興金融科技領域，擴展了 VAM 的適用範圍。透過證實相容性和

享受性在 BNPL 情境下的顯著影響，本研究證實了這些變數在新興金融服務中

的重要性，填補了現有文獻的缺口，尤其是現有文獻多集中於以科技接受模型和

計劃行為理論為理論基礎，而本研究強調相容性和享受性在感知價值中的核心地
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位。這一發現為理解消費者採用新興金融服務的決策過程提供了新的理論視角，

有助於未來研究在這些變數上進行更深入的探討。 

不僅如此，本研究的資料分析揭示了一個新的視角：相較於其他感知效益，

相容性和享受性對感知價值的影響更為顯著。這一新發現不僅豐富了現有的

BNPL 採用研究，還提出了消費者在評估 BNPL 服務時，可能更傾向於考慮這些

服務是否與其價值觀、習慣和過去經歷相一致，以及服務是否能夠提供愉悅的使

用體驗。 

本研究發現 BNPL 感知效益中的易用性、社會自我形象以及感知犧牲中的

隱私風險和金融風險對感知價值的影響不顯著。本研究的獨特之處在於，它揭示

了在 BNPL 領域，隨著消費者對行動支付技術日益熟悉，傳統上認為重要的因素

(如易用性和社會自我形象)對於感知價值的影響可能已經飽和或被其他因素(如

服務的相容性和享受性)所超越。這一發現指向了消費者對 BNPL 服務的態度和

行為可能正經歷一個變革期，其中對技術的普遍熟悉度降低了易用性和社會影響

因素的重要性。此外，對於隱私和金融風險的感知無顯著影響，可能反映了消費

者對 BNPL 服務的信任感，以及對這類新興金融服務的安全性和隱私保護措施

的信心，這一觀點為 BNPL 服務提供者提供了寶貴的見解。 

本研究探討了BNPL感知犧牲中的轉換成本對感知價值及採用意願的影響，

與 Hsu (2014)的研究結果一致，進一步證實了轉換成本在消費者採用新服務時的

重要性。然而，本研究的貢獻在於深入分析了轉換成本在 BNPL 服務採用過程中

的獨特作用，尤其是在當前數位支付解決方案快速演進的背景下。我們的研究顯

示，即使在消費者對數位和行動支付越來越熟悉的今日，轉換成本仍是影響

BNPL 服務採用的關鍵因素。研究結果突顯了消費者對放棄熟悉支付方式所需的

時間和精力的高度敏感性，也提醒服務提供者在推廣 BNPL 服務時需要克服的

挑戰。 

本研究透過將消費者的尋求多樣性特質作為干擾變數，深入探討了其對

BNPL 感知效益、犧牲與感知價值之間關係的干擾效果。與先前的研究相比，我

們的結果揭示了一個獨特發現：儘管相容性、經濟效益、易用性、享受、社會自

我形象以及感知的隱私風險和金融風險通常被認為是影響感知價值的關鍵因素，

但在考慮消費者的尋求多樣性特質時，這些因素對感知價值的影響並不顯著。這

可能暗示，對於尋求多樣性的消費者而言，他們對這些傳統的價值因素的敏感度

可能低於對取得便利性的重視。這一發現對於 BNPL 服務提供者而言，強調了在

設計和推廣服務時，考慮目標消費者群體的特質是至關重要的。再者，本研究發

現對於尋求多樣性的消費者，高取得便利性對感知價值的正面影響顯著增強。我

們猜測，這可能是因為高取得便利性降低了消費者在嘗試和探索新服務時的時間

和精力成本，從而提高了這類消費者對服務的總體感知價值。這一結果不僅提供

了對現有理論的重要補充，也為服務提供者指明了優化消費者體驗和提高服務採

用率的潛在途徑。 
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透過對現有使用者和潛在使用者兩個群組的多群組分析，本研究發現相容性

和經濟效益對現有使用者和潛在使用者的感知價值影響存在顯著差異，這反映了

這兩個群體在決策過程中的不同關注點，也強調在研究技術或服務採用時區分不

同使用者群體的重要性。首先，BNPL 服務相容性在現有使用者和潛在使用者中

皆對感知價值有正向顯著的影響，但對現有使用者的影響效果更強。可能原因為

現有使用者已經熟悉該技術或服務，並且可能已經將其融入日常生活中，因此相

容性對其感知價值的影響更為顯著(Ooi & Tan, 2016)。他們對新技術或服務的期

望是它能夠無縫地整合到現有系統或生活方式中。而潛在使用者尚未完全體驗該

技術或服務，因此相容性對其感知價值的影響雖然顯著，但影響程度較低。其次，

經濟效益對現有使用者的感知價值影響不顯著，但對潛在使用者則有顯著影響，

特別是在新技術或服務採用的初期階段，潛在使用者對經濟效益非常敏感，因為

他們尚未作出使用決策，經濟成本是影響其決策的重要因素之一。因此，他們更

關注使用該技術或服務能否帶來經濟上的節約或效益(Jingnan et al., 2023)。 

基於 fsQCA 的結果，本研究識別出相容性與享受為構成消費者對 BNPL 服

務高採用意願的核心條件。針對這一發現，我們建議 BNPL 服務提供者採取具體

策略，直接針對這兩個核心條件來優化其服務和行銷活動。對於相容性，我們建

議 BNPL 服務提供者進行市場區隔，瞭解不同消費者群體的特定需求和偏好。例

如，可以透過分析購物歷史記錄來識別消費者的購買習慣，然後提供與這些習慣

相匹配的 BNPL 支付選項。此外，提供商應考慮與廣受歡迎的線上零售平台或商

家合作，確保其支付解決方案與消費者常用的購物平台高度相容。關於享受，

BNPL 服務提供者可以設計更具吸引力的使用者介面和使用者體驗，以增加消費

者使用 BNPL 服務時的愉悅感。這可能包括簡化支付流程，提供個人化的支付計

畫選項，或是透過遊戲化元素(如積分、獎勵或優惠券)來增加用戶互動和樂趣。 

二、學術與實務意涵 

BNPL 服務在疫情期間才逐漸受到關注，目前對於 BNPL 服務的研究多著重

於是否會導致衝動購買傾向與過度消費(Ah Fook & McNeill, 2020; Lia & Natswa, 

2021; Schomburgk & Hoffmann, 2023)，尚未有全面性的研究探討 (Grøtan & 

Hjorthol, 2021; Maurizka et al., 2021)。本研究以 VAM 為理論基礎，探討影響 BNPL

服務採用意願的因素，並考察個人尋求多樣性與金融自我效能的調節效果。透過

本研究可提供 BNPL 研究領域更多元的視角，為未來相關研究提供有價值的參

考。 

其次，本研究運用 PLS-SEM 及 fsQCA 兩種方法，以彌補 SEM 僅能測試每

個獨立變數間影響的限制(Wang et al., 2023)。fsQCA 分析結果顯示，本研究構面

不存在必要條件，並提供了 10 個構成高採用意願的前因組合。因此，本研究不

僅超越現有文獻，更透過 fsQCA 方法進一步確定了 10 組能夠產生強烈採用意願

的組合，為探索 BNPL 服務之採用意願提供了新的觀點，透過 fsQCA 的前因組

合結果，也可對實務上的決策提供具體的指引。 
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實務意涵方面，隨著電子商務的快速發展，金融科技服務中加入分期付款功

能的類型(例如：AFTEE、銀角零卡、慢點付)受到廣泛關注。在眾多 BNPL 服務

迅速崛起的時期，深入探討消費者的觀點及影響其使用意願的因素，將成為一項

重要的任務。本研究有助於 BNPL 業者更深入了解影響消費者使用 BNPL 服務

的因素，進而提供改善和強化的方向。首先，本研究建議 BNPL 業者應重點強化

消費者對 BNPL 的正向感知效益，例如相容性、經濟效益、存取便利性和購物享

受感，並透過市場溝通策略提升這些效益的可見性。例如，傳達 BNPL 如何與消

費者現有支付方式兼容、如何提供顯著的經濟優勢、如何提高取得商品的便利性，

以及如何提升購物過程中的享受感。考慮到不同消費者對 BNPL 的效益感知可

能不同，業者應根據目標市場的具體需求客製化 BNPL 方案。例如，對於尋求經

濟效益的消費者，可以強調 BNPL 的成本效益；對於追求便利性的用戶，則可以

突出其快速、簡便的支付流程。同時，為了減輕消費者對轉換成本的顧慮，應簡

化從傳統支付方式轉換到 BNPL 的過程，包括提供清晰的使用指南和減少註冊

步驟。總之，為了最大化 BNPL 的感知價值與減少感知犧牲，用戶體驗的設計至

關重要。這意味著提供一個直觀、易用且無縫的支付流程，並確保 BNPL 方案能

夠與消費者的生活方式和購物習慣自然融合。值得注意的是，現今的消費者普遍

對延後付費服務抱持一定程度的負面看法，因此社會自我形象對感知價值的影響

並不顯著。基於此結果，建議 BNPL 業者透過廣告等方式改善延後付費服務的刻

板印象，藉此提升消費者對該服務的接受度。 

其次，研究結果也證實個人的尋求多樣性特質及金融自我效能的調節效果。

當消費者尋求多樣性時，他們對於 BNPL 服務的取得便利性更加重視，這進一步

增強了其對 BNPL 的感知價值。因此，BNPL 服務提供者應當強調其服務能夠提

供的廣泛選擇和靈活性，如跨多個零售商和產品類別的使用。這不僅能滿足消費

者對多樣性的需求，還能強化 BNPL 作為一種便利的支付選擇在消費者心中的

價值定位。此外，消費者的金融自我效能正向影響他們對 BNPL 感知價值與採用

意願的關係。這意味著，提高消費者的金融自我效能可以促使他們更有可能採用

BNPL 服務。為此，BNPL 提供者應投資於教育和資訊傳播計畫，如提供關於如

何有效利用 BNPL 服務的指導和建議，以及普及相關的金融知識，從而幫助消費

者建立更強的金融自我效能感。 

最後，比較現有使用者和潛在使用者的差異性，發現相容性與經濟效益在兩

者之間存在差異。這有助於 BNPL 業者針對不同群體制定差異化的行銷方案，同

時也有助於售業者及電子商務平台更深入了解消費者需求，以選擇最符合其需求

的 BNPL 服務提供者。 

三、研究限制與未來研究 

首先，本研究的問卷樣本中，74.7%的受訪者年齡介於 20 歲至 30 歲之間。

雖然這可能導致樣本中年齡分佈不均的情況，但根據美國消費者金融保護局

(Consumer Financial Protection Bureau, 2022)及 Schulz (2023)的報告，美國使用
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BNPL 服務的消費者中有高達 65%屬於 Z 世代(1990 年至 2010 年出生)，年齡介

於 18 歲至 33 歲。同樣地，ATOME 在台灣區的行銷總監也指出，20 歲至 35 歲

是使用 BNPL 服務的主流年齡層(高敬原，2022)。這顯示 Z 世代的年輕消費者是

BNPL 服務的主要使用者，因此本研究樣本中的年齡分佈並不太可能對研究結果

造成偏誤。 

隨著 BNPL 服務在台灣逐漸崛起，相應的 BNPL 業者也積極擴大市場份額，

成功提升了消費者對 BNPL 服務的認知和接受度。鑑此，本研究建議未來的研究

可以因應這個趨勢，增加其他世代的消費者樣本，以進一步分析不同世代對於影

響 BNPL 服務採用意願的因素是否存在顯著的差異。這樣可以更全面地理解不

同年齡層對於 BNPL 服務的反應和需求，提供更深入的研究洞察。 

其次，本研究中女性受訪者佔比為 64.5%，這可能導致性別分佈不均的情況。

然而，根據 Taheer (2024)的調查報告指出，線上購物網站中有 72%的消費者是女

性；另外，臺灣傳播資料庫(2020)的報告也指出，網購消費者中 60.7%為女性。

由這些資料可知，女性在線上購物的比例較高。因此，本研究中女性受訪者佔多

數的現象是符合調查報告的結果。儘管後疫情時代的消費模式轉變讓更多人習慣

網路購物，但這也可能造成樣本中女性比例較高的現象。為了更全面地了解性別

對於影響 BNPL 服務採用意願的因素是否存在顯著的差異，未來的研究可以考

慮增加男性樣本。 

第三，本研究未能在問卷中直接詢問填答者是否有興趣了解 BNPL，而是以

間接方式詢問填答者是否了解 BNPL 產品的相關特點，這可能產生誤差。然而，

有研究指出，具備產品知識的消費者通常對該產品也展現出較高的興趣(Kim et 

al., 2007)。也就是說，當填答者在回答有關 BNPL 產品特點的問題時，也顯示他

們對 BNPL 服務保有一定程度的興趣和了解意願。因此，建議未來的研究在問卷

設計中，同時採用直接和間接衡量的方式，以提高結果的準確性和可靠性。 

第四，本研究並未鎖定某一特定的 BNPL 服務。因為消費者在選擇 BNPL 服

務時，可能會因不同的 BNPL 服務(例如：銀角零卡、AFTEE、樂分期等)而有不

同的考量因素。未來的研究建議可以隨著 BNPL 服務的興起，鎖定較具代表性的

BNPL 服務，以深入瞭解消費者的採用意願是否會因 BNPL 業者的不同而產生變

化。這樣的研究有助於提供更具體且實用的建議給 BNPL 業者，使其更好地滿足

消費者需求。 

最後，本研究未能區分不同支付能力背景下的消費者其尋求多樣性的考量，

亦未能確認現有使用者是否為曾經使用者或持續使用者。因此，建議未來研究可

以更細緻地區分不同支付能力背景的消費者群體，探討個人的尋求多樣性特質如

何影響消費者對 BNPL 服務的感知價值和選擇，並考慮在問卷設計中增加更多

細緻的問題，以準確區分曾經使用者和持續使用者，這將有助於更精確地劃分填

答者群體，提高研究結果的準確性。 
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