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摘要 

本研究係以個案公司所研發之機車騎乘者專用「骨導式兩用藍牙耳機」 -H501，騎易通，進行中小企業

運用行銷理論擬定品牌產品行銷策略之研究。台灣的中小企業在行銷資源上比較缺乏。本研究運用科技接受

模式、創新擴散理論及消費者購買行為模式為行銷理論基礎，再運用網路整合行銷策略，並藉由網路社群網

站臉書做為平台，進行網路行銷活動，以提高品牌知名度。 
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1.  前言 

2011年台灣中小企業佔企業家數97.63%，

就業人數佔就業人口 77.85%，但年度銷售值、

內銷值及出口值僅占全體企業之 29.64%、

34.51%及 16.29%，與其家數及人數占全體企業

之比例相距甚遠（經濟部中小企業白皮書，

2012）。原因是台灣廠商多是以製造或代工的型

態為主，因此在全球產業供應鏈的代工領域佔

有重要地位，但能產生之利潤及產品發展的自

主性有限。隨著全球化時代來臨，代工產業不

斷面臨後進者的競爭壓力，因此遭遇轉型的壓

力。中小企業要如何擺脫代工的宿命，創造自

有品牌價值，應是其產業轉型的選項之一，也

是企業要永續經營的一種途徑。但建立品牌是

一個長期且繁複的過程，除了需要高度的品牌

管理能力之外，發展品牌所需的龐大行銷費用，

往往令中小企業卻步。 

本研究係藉由協助一家台灣自有品牌之中

小企業公司，新興盛科技(股)公司(後簡稱個案

公司)，推廣自有品牌產品至台灣市場，企圖為

發展自有品牌產品找出一個可行的行銷策略。

更希望能藉由此行銷研究，提供台灣中小企業

之經驗分享，以便能利用有限的資源進軍市

場。 

2.  文獻探討 

2.1 機車市場 

台灣的機車年銷售量已超過 62.7 萬輛，且

消費者對於機車之需求量有日趨增長的跡象，

2010 年台灣地區每 1.56 人即有一輛機車。由於

台灣人口眾多，平均國民收入仍為開發中國家

的水平，自有汽車的人數比率仍較歐美國家為

少，而且台灣公共交通系統在鄉鎮地區並不發

達，機車被用於個人日常交通工具十分地普及；

加上汽車購置成本較貴，以及台灣日漸嚴重的

塞車、停車問題，再加上油價高漲，造成民眾

對機車的需求上升，使機車銷量增升。機車已

成為台灣地區一般消費者的自用交通工具首選。

據汽機車產業年鑑(2012)資料顯示：2010 年全

球前 10 大機車市場中有 8 個國家位於亞洲，機

車銷售量之主要成長動能亦集中在開發中國家。

施金君(2012)研究指出：2010 年全球前 5 大機

車銷售國分別為中國大陸、印度、印尼、越南

及巴西，主要市場已由歐美日等已開發國家轉

移至亞洲及拉丁美洲等開發中國家，預估 2013

年全球機車銷量將可達到 7,147 萬輛。 

由以上資料顯示，機車已成為亞洲地區人

們生活中重要的交通工具，不僅在台灣地區，

就連中國大陸及東南亞地區都以機車為首要交

通工具。對於機車行駛時接聽電話的便利性也

擁有了一定的需求。本產品如果能在台灣賣得

好，未來可往中國及東南亞市場銷售，希望

H501 能成為台灣知名品牌，成功開拓國際市

場。 

2.2 藍牙耳機市場 

根據 IMS Research(2011)預測，藍牙耳機出

貨量在 2015 年將超過 2 億 4,500 萬台，其中立

體聲藍牙耳機將小幅成長，但單音藍牙耳機將

大幅成長，台灣藍牙耳機銷售量佔全球的 1%。

另據 DIGITIMES(2011)指出，預估 2013 年銷售

數量將增加 72%以上。隨著智慧型手機、平板

電腦等行動裝置快速發展，藍牙耳機從既有的

車用市場延伸至通訊、音樂等大眾消費市場，

相較於台灣行動電話手機市場，在這兩年似乎

略顯低迷，但藍牙耳機卻反而呈現逆勢成長的

趨勢，預估在 2013 年，藍牙耳機之銷售成長率

較智慧型手機之成長率增加 4 成左右的比重。 

音樂手機也是驅動藍牙耳機發展的另一波

重要推力。台灣工業技術研究院資料(2011)顯示，

手機內建藍牙比例已於 2008 年突破 60%。根據

Strategy Analytics(2011)的統計，在 2006 年售出

的行動電話當中，三分之一具播放數位音樂功

能，但 2008 年時在全球售出的行動電話中，已

有 7 成具備該功能。 

手機的使用型態已從通訊電子產品漸漸朝

向消費性電子產品，市場需求量大增，幾乎人

手一機。市場調查機構 ABI Research(2011)表示，

2010 年全球手機銷售量將達 13.4 億支，比前年

成長 9％，此成長速率預計可維持至 2015 年，

屆時全球手機銷售量規模將達 17 億支。其中採
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用藍牙技術之手機所佔的百分比將突破 70%，

在手機內建藍牙的比例一直提升下，藍牙耳機

需求量也隨著快速成長。 

2.3 空氣及骨傳導技術 

H501 主要是運用特有的骨傳導技術及一

般藍牙耳機使用之空氣傳導技術所研發出之藍

牙耳機產品。使用者可透過按鍵轉換 H501 的聲

音傳導方式(空氣傳導或骨傳導)。骨傳導(Bone 

Conduction)是以骨頭為傳輸媒介之聲音傳導方

式，分為「骨傳導聽」及「骨傳導說」兩部份，

原理之對照如圖 1。其對應的裝置分別為骨傳導

喇叭及骨傳導麥克風。二者之動作原理分別為

將電氣訊號轉換成振動訊號及將振動訊號轉換

成電氣訊號。一般麥克風多利用空氣傳導原理，

不僅收錄說話者聲音，來自空氣中所有的背景

聲音亦同時被收錄，影響通話品質。個案公司

所研發之骨傳導麥克風，將骨導麥克風內嵌於

產品與皮膚接觸的部份，外型就猶如沒有內鑲

入此裝置一般。進行通話時，藉由骨傳導接收

來自聲帶共鳴之振動訊號，再將振動訊號轉換

為麥克風之電氣訊號，除了說話者本身的聲音

外，來自外界之背景音皆可有效地被降低，讓

配戴者即使身處充滿噪音的環境，仍可與使用

者清楚地對話。 

圖 1. 空氣傳導與骨傳導原理示意圖 

 

 

 

2.4 個案公司與 H501 介紹 

個案公司為一家資本額新台幣伍仟萬元

以下的中小企業，成立於 2004 年，公司員工不

到 10 人，但一半以上為研發人員。公司初期是

由成大育成中心所輔導，研發人員多來自成大

電機系，致力於骨導微晶傳音產品設計，產品

方向為提供特定領域之整體解決方案於通信應

用領域。在廣泛的通信應用領域中，個案公司

選擇骨導微晶傳音技術，作為技術開發的主軸，

致力於背景音消除能力之研發，尤其是數位語

音訊號處理較難解決的風切聲，骨導微晶麥克

風的消除能力更是大幅領先。 

個案公司產品的主要關鍵零組件為該公

司應用「骨傳導說」原理發展之獨家微晶傳導

技術，進行類比電路設計而製成。加上零組件

內部之反饋電路必須經過人工校調，其他競爭

者要模仿該零件，至少花費半年以上的時間，

故其產品的技術有其領先性。為了保障研發的

技術，新興盛亦已經向台灣跟中國申請了新型

專利並且已獲通過。專利名稱為『喉震式麥克

風及包含該麥克風的通訊免持裝置』，專利號碼

為 M 435790。 

個案公司於2009年自行研發出以骨傳導技

術製造的世界第一支「骨導藍牙雪鏡」及「骨

導藍牙眼鏡」，並以「BonSayOn」自有品牌進

軍國際市場，Bone Say On 是法語之諧音，法語

是「很棒」的意思。產品推出後雖深受市場好

評，但因設計者在外型設計上採東方人的臉型，

而主要使用者為歐美地區之消費者，故銷售不

佳。至 2011 年中，公司僅餘不到 3 個月的營運

資金。其後公司辦理現金增資，引進新的股東，

變更產品研發方向為消費性之 3C 通訊產品，並

申請了經濟部中小企業處之 SBIR 計劃以發展

新產品。 

第 1 期的 SBIR 計劃研發出「骨導式藍牙耳

機」(品牌為 BonSayOn，品名為騎易通，型號

為 H401)，雖然機車騎士配戴 H401 通話時可有
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效地降低風切聲，但因 H401 只能用於騎機車時

配戴於安全帽上使用，故銷售量一直不能產生

突破性的成長。為了使更多的消費者願意購買

本產品，因此利用第2期的SBIR計劃研發出「骨

導式兩用藍牙耳機」(品牌為 BonSayOn，品名

為騎易通，型號為 H501)。其目標客戶為需配

戴安全帽，持有智慧型手機之機車與自行車騎

乘者。H501 可同時用於空氣傳導、骨傳導等二

項功能，因此消費者不僅是在騎乘機車時可以

使用 H501，就是在一般的場合中，也可以當做

藍牙耳機使用，這相較於只能在非騎車期間使

用之空氣傳導藍牙耳機而言，具備具體之競爭

優勢。 

個案公司雖開發出 H501 產品，但因在前幾

年將公司資本消耗殆盡，現在新產品即將問市；

又有新的資金到位，因此個案公司與某科大以

產學合作的方式，希望藉由行銷理論的角度切

入，並藉由推廣 H401 之經驗以擬定行銷策略，

以有限的資源推廣 H501，由台灣市場出發，並

希望未來能將產品成功推廣至全世界。 

H501 為可藉由空氣與骨傳導方式傳導聲

音的藍牙耳機。使用者在沒騎乘機車時只要將

H501 別於衣領上即可如同一般聲控藍牙耳機

透過空氣傳導；騎車時將 H501 別於安全帽帽帶

內側(請參圖 2)，並將頭盔式耳機以魔鬼氈固定

於安全帽內部兩側；再將 H501 與騎乘者之手機

以藍牙設定連通即可。因具 A2DP 功能，可於

騎乘時收聽 MP3 音樂，在有來電時會自動轉成

接聽模式進行電話通話(請參圖 3)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

因為H501可使用骨傳導或空氣傳導聲音，

因此除了可當作一般藍牙耳機使用，與手機連

接講電話外，在騎車時配戴不僅可 100%抗風切

聲，且耳機音量可隨騎乘的速度加快而自動增

大，使騎乘者在騎車時亦能方便的聽音樂及接

聽電話。H501 之防水等級為 IPX4，即使是下

雨天亦能使用，也不會使手機被雨淋到。 

 

2.5 運用之行銷理論 

依據 2013 年內政部及交通部官網的資料

顯示，台灣年齡在 18-25 歲的機車用戶約為 127

萬人，但因個案公司行銷資源有限，無法對這

127 萬人全部進行行銷活動。至於要如何在這

127 萬人中找出最需要使用本產品的目標顧客，

就要依據下列的行銷理論來進行 STP 分析，並

做為擬定行銷策略之理論基礎。 

 

2.5.1 科技接受模式 

Davis (1989)提出科技接受模式，解釋或預

測一般人接受或拒絕高科技創新產品的影響，

主要根據使用者對產品的使用態度所決定。使

用態度則由知覺有用性與知覺易用性決定(如

圖4)。知覺易用性會對知覺有用性有直接影響，

進而間接影響消費者對於使用產品態度，故知

覺易用性較知覺有用性對消費者態度有顯著影

響。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖 2. H501 配戴位置示意圖 

 

圖 3. H501 運作原理示意圖 
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Moon & Kim(2001)研究發現，知覺易用性

較知覺有用性對消費者態度有顯著影響。樊祖

燁(2013)研究亦發現，消費者對於高科技創新產

品的知覺易用性較知覺有用性，對其購買意願

的影響更為顯著。H501 之設計原理－骨傳導理

論對消費者的有用性比較難讓其理解，因此在

行銷推廣的訴求上應該強調 H501 的易用性。 

2.5.2 創新擴散理論 

Rogers (1995)提出創新擴散理論，創新擴

散是一個漸進過程，採用新事物之消費者依接

受新事物的時間點可分為 5 類如圖 5 所示。一

般而言，早期市場大眾對新產品有較大的接受

度與挑戰性，落後市場大眾較重視新產品的簡

單性，主流市場大眾對新產品的感受則位居兩

者之間。目前許多的科技創新產品，在上市時

都以創新擴散理論做為銷售預估的理論依據，

雖然利用創新擴散理論預估銷售量的準確性仍

待驗證，但就目前本上市案之產品屬性而言，

創新擴散理論應是最合適的營收預估方式。在

H401 的銷售預估上，亦曾使用過創新擴散理論，

且與銷售結果對照，具有很好的預測效果(樊祖

燁、樊牧杰與林佳萱，2013)，因此本研究亦使

用創新擴散理論做為 H501 的銷售預估。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5.3 消費者之購買行為 AIDAS 模式 

許多學者提出的消費者購買行為模式皆

遵循「認知感情行為」。消費者必須要先知

曉並瞭解產品，才會產生興趣、喜歡、再進行

購買行為。Sheldon(1911)最早提出 AIDAS 消費

者購買行為模式。現代學者雖多採用

Strong(1925)所提出之 AIDA 模式，但本研究認

為消費者的滿意不僅是影響其再購之重要因素，

更是口碑行銷成功之關鍵，因此本研究使用

AIDAS模式解釋潛在消費者從接觸商品資訊開

始，一直到完成消費的行為。AIDAS定義如下： 

2.5.3.1 認知(Awareness)：消費者經廣告宣傳，

逐漸對產品或品牌產生印象。 

2.5.3.2 興趣(Interest)：消費者注意廣告所傳

達的訊息之後產生興趣。 

2.5.3.3 欲望(Desire)：消費者認同廣告所提出

之訴求，產生擁有該項產品的欲望。 

2.5.3.4 行動(Action)：讓消費者真正產生購買

行為。 

2.5.3.5 滿意(Satisfaction)：讓消費者對產品的

使用產生滿意。 

圖 4. 科技接受模式 
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2.5.4 資訊搜尋模式 

Bettman (1979) 指出資訊搜尋又可分為內

部搜尋和外部資訊搜尋，內部搜尋通常是記憶

中自發性的過程，搜尋的就是產品知識。若不

足夠做為決策依據，消費者便會展開外部資訊

搜尋，搜尋的則為產品資訊。一般產品資訊即

為所有與產品相關的資訊，如產品本身屬性或

廣告中所揭露的資訊，這些資訊指的是能減少

採購者不確定性的事實或數據  (Wellish, 

1972)。 

2.5.5 推敲可能性模式 

Petty and Cacioppo (1984)提出推敲可能性

模式，認為個人對外界訊息的處理可以歸納為

兩種說服路徑。當個人具有高度動機與高度能

力時，對外界訊息的處理會採中央說服路徑，

對外界訊息做深思熟慮的考量後，再做出理性

的決策判斷。反之，當個人不具有動機或能力

時，對外界訊息的處理會採周邊說服路徑，其

決策會受到一些周圍線索影響，而且此時個人

對訊息的評估行為會較容易受到主觀情感影

響。 

2.5.6 網路口碑行銷 

在網際網路構成的龐大社會體系中所形

成之口碑散佈的效率、意圖的表達、和暴露時

間的改變皆可進而衍生形成了網路口碑。傳統

口碑是以面對面口語傳播分享產品資訊，而網

路口碑則是將個人使用經驗在網路上傳播給他

人(Herr et al, 1991)。Hennig-Thurau et al. (2004) 

將網路口碑定義為：由潛在、實際顧客對一個

產品或公司經由網際網路發表正面或負面意見

給其他人知曉。顧客可以透過瀏覽網頁的動作，

收集其他消費者所提供的產品資訊與主題討論，

並賦予顧客針對特定主題進行自身經驗、意見

與相關知識分享的能力。Hanson (2000) 認為網

路口碑傳播行為可以使口碑訊息在人際間的影

響效果更快速且廣泛，網路在傳遞訊息的速度

上遠遠高過實體環境中的速度，當網路上出現

負面口碑時，其影響範圍會較傳統口碑更為廣

泛。 

 

2.5.7 網路整合行銷 

在網際網路盛行的時代，網路虛擬社群具

有線上使用、虛擬、以電腦為媒介等特性。以

使用者產製內容(User-Generated Content, UGC)

為主體的社群媒體遂成了行銷傳播的重要路徑。

Rheingold(1993)將網路虛擬社群定義為：藉由

社群，由足夠的人數持續參與、交流、溝通及

經營，所產生在網際空間中聯繫群體關係網絡

的社會聚集體。因此社群網站可說是施行網路

整合行銷傳播的最好平台。社交網站即是以虛

擬社群之概念為基礎所發展的網路。 iThome 

(2013)調查 2012 年全球社交網站中會員最多的

為臉書(facebook)。因為 facebook 之粉絲專頁可

透過使用者的篩選，較精準地接觸目標客群。

尚可搭配其他之社群網站如 YouTube ，

Mobile01…等與網路商店，進行網路整合行銷

活動，進而提高顧客對產品的購買意願（孫傳

雄，2009）。 

由以上行銷理論，可了解 H501 對一般機

車騎乘者而言並非生活必需品，所以較不會產

生主動資訊搜尋行為。應鎖定先驅型消費者（佔

消費者總人數之 2.5%），以主動傳播資訊的方

式進行。在消費者購買決策過程中，一旦需要

確認，消費者便開始進行資訊搜尋行為(Kotler 

et al., 2006)。本研究認為在個案公司缺乏行銷

資源的情形下，運用網路整合行銷策略，以網

路口碑行銷作為主要行銷手段，臉書(facebook)

作為主要的虛擬社群平台以推廣 H501，應是一

個可行且有效的策略。 

 

3. 研究方法 

本研究以一個實際產品的國際行銷企劃案

著手。一般個案研究主要的焦點在「客觀事實

的了解」及「主觀的解釋」，本研究的內容偏重

於「主觀的解釋」，共分五個部份，如下所示。 

3.1 建立理論架構 

高科技創新產品之行銷個案在過去已有

許多的研究提出相對應之理論。這些理論也都

經過學者進行量化研究驗證，並以理論做為解
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釋個案的依據。本研究將先進行文獻探討，再

將可應用之理論建立理論架構，做為擬定行銷

策略之基礎。 

3.2 資料收集 

3.2.1 市場研究 

H501 的推出是要取代顧客現在使用之藍

牙耳機。因此在進行銷售之前，必須先進行相

關的市場研究，確認 H501 的市場接受度及市場

規模，以便決定相應要投入之行銷資源及行銷

策略。 

3.2.2 內外部環境分析 

產品的行銷策略會受到外在環境影響，因

此本研究先針對外部環境做 PEST 之趨勢情報

分析。再針對產品本身與競爭對手之相對優劣

點分析，與外部環境之趨勢情報分析，綜合進

行 SWOT 分析，並找到相對應之策略。 

3.3 確定目標客群 

因為中小企業的行銷資源有限，因此本研究將

選擇對 H501 最有利之目標客戶進行網路整合

行銷以傳遞產品訊息。所以將運用 STP 分析確

定目標市場、選擇目標客群並提出清楚的產品

定位，以決定未來的行銷論點與訴求。 

3.4 擬定行銷策略 

為了更深入了解目標客戶購買行為，本研

究邀請 5 位新北市某科大的學生，請他們試用

H501 一週後，再進行焦點團體討論，接著依據

文獻探討的內容、市場分析的結果以及焦點團

體之結論，進行 4P 的行銷策略擬定。本研究將

前面 3 個階段的研究結果，訂定行銷策略及如

何運用網路整合行銷，由不同的網路資訊管道

將一致的訊息傳遞給目標客戶。 

3.5 研究結果與管理意涵 

本次行銷活動結束後，將針對如何藉由行

銷學說理論與行銷分析手段之結合而規劃行銷

策略的方法做一個總結與後續研究之建議，並

說明其管理意涵。 

 

 

 

4.  研究結果 

表 1.  H501 之外部環境趨勢情報分析 

4.1 外部環境分析 

Kotler et al. (2006) 指出PEST是一項有用

的策略分析工具，用以進行外部環境趨勢情報

分析。本研究可以先藉由觀察外部之不可變環

境因素，對產品銷售之可行性與銷售方向，做

一個初步的了解，以進行後續之行銷規劃。由

表1中可知，政府目前正在推動產業創新並提升

政策/法律趨勢情報(P)： 

1.台灣於 2010 年制

定『產業創新條

例』，持續推動產

業創新，提升產業

競爭力。 

2.貿協 2003 年起推

動『國際知名品策

略聯盟(IBA)』，藉

品牌授權擴展海

外市場。 

3.台灣已強制規定騎

乘機車須戴安全

帽，駕駛時不可手

持手機通話。 

經濟/消費趨勢情報(E)： 

1.台灣汽車停車不易
與塞車問題日益
嚴重，機車已成為
主要之個人代步
工具之一。 

2.現有市面上銷售之
智慧型手機，有
80%皆可支援藍牙
通訊協定。 

3.藍牙耳機已取代
MP3，成為民眾最
主要之收聽音樂
的設備。 

社會/人口趨勢情報(S)： 

1.智慧型手機搭配藍

牙耳機已成為一

股不可擋的消費

趨勢。 

2.因手機所發出的輻

射 線 對 人 體 有

害，使用藍牙耳機

接聽手機的人越

來越多。 

3.現在年輕人對科技

產品之需求不僅

是要實用，也要追

求新奇與時髦。 

科技/技術趨勢情報(T)： 

1.『世界經濟論壇』

評比台灣創新實

力在全球 142 國中

排名第 9 名。 

2.藍牙無線傳輸是短

距離無線資料傳

輸方式，廣泛被運

用在數位電子設

備上。 

3.骨傳導科技利用皮

膚和耳骨間的振

動傳導，在高背景

音下可以聽見清

楚的聲音。 
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產業競爭力，骨傳導技術的發展正符合這個潮

流。現在藍牙技術已普遍運用於智慧型手機上，

而因為智慧型手機所發出的輻射線對人體有害，

使用藍牙接受手機的人越來越多。對於台灣最

主要使用交通工具為機車的族群而言，風切聲

一直是影響車騎乘者清楚收聽聲音的最大障礙。

H501具有的抗風切聲功能，可使機車騎乘者在

騎車時仍能清楚地收訊。H501的時髦造型更可

對廣大台灣的年輕機車族群，產生莫大的吸引

力。 

 

4.2   五力分析 

Porter（1980）提出產品之競爭情形可由五種相對競爭作用力決定。由 H501 產品之五力分析

可知(參圖 6)，除了因供應商及購買者的議價能力較高，H501 呈現相對較低之競爭態勢，其餘的競

爭態勢 H501 皆為相對較高。然而隨銷售量增加，因產量提升與品牌知名度增加，對供應商及購買

者議價能力可望隨之改善。故在銷售初期，定價策略應採成本加成法，以平價策略將銷售量衝高，

以便能夠增加供應商與購買者的議價能力。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3 競爭對手分析 

目前全世界僅有H501可如同一般藍牙耳

機利用空氣傳導方式通訊外，尚能透過骨傳導

方式通訊。在騎乘機車時，其最大優點即是獨

特的抗風切聲，且具有自動接聽的功能；可利

用骨傳導及空氣傳導功能進行通訊。本研究以

目前市面，最受機車騎士青睞的藍牙耳機

Plantronics M155 比較，其競爭情報分析如表2

所示。由表2可知，H501除了品牌知名度較

Plantronics M155聲控耳機為差外，其他的各項

評比都較Plantronics M155聲控耳機為佳。 

 

4.4  SWOT 分析 

Weihrich（1982）提出 SWOT 將組織內部

的優、劣勢與外部環境的機會、威脅以矩陣的

商品 
Plantronics M155 

聲控耳機 
H501-骨導 

兩用藍牙耳機 
價格 NT$2,390 NT$1,999 

技術 聲控耳機 
骨傳導、 
聲控耳機、 

無線電對講功能 
接聽
方式 

說 Answer 
即可接聽 

自動接聽 

備註 知名度高 
知名度低、 
性價比高 

勝 

勝 

勝 

勝 

圖 6.   H501 之五力分析圖 

 

現有競爭者情勢(低) 

為氣導與骨導兩用藍牙耳

機，市面上無相同產品。 

替代品威脅(低) 

市面上目前沒有類似產品

欲投入者會受專利所阻礙。 

關鍵IC電路皆為自行研

發，且擁有骨傳導技術。 

潛在進入者威脅(低) 

 供應商議價能力 (低) 

關鍵IC及電路板皆自行研

發，無特殊材料。  

購買者議價能力(高) 

品牌知名度不高，尚未普遍

被大眾接受。  

表 2  H501 之競爭情報分析 
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方式呈現，作為企業未來策略的參考。由 H501

產品的 SWOT 分析中(參表 3)得知，如果 H501

能利用其研發優勢持續地進行產品開發，並以

專利保護阻絕競爭者。一旦產品進入市場後，

只要在銷售上以競爭性的價格銷售，並搭配行

銷活動，只要能形成消費者購買風潮，後續的

產品又能及時推出，自然一定能達成好的銷售

成績。目前預計短期目標為 2 年內消費者達到

目標消費者市場總人數 50%，亦即 25 萬台，此

目標達成後，預計至少可以降低 20%的成本，

使產品更有競爭力，並將進軍中國及東南亞市

場。 

4.5 市場定位(STP) 

Kotler et al. (2006)認為策略行銷的核心就

是所謂的 STP。H501 的客戶群雖然是所有機

車的騎乘者，但因此產品畢竟是高科技創

新產品，品牌知名度又低，所以目標客戶

鎖定是以容易接受高科技創新產品之機車

騎乘者。而依據創新擴散理論，本研究可

先鎖定先驅型之消費者，雖然只佔整體消

費市場之 2.5%，但因目標客戶數眾多，雖

僅僅是 2.5%的市場，對 H501 而言，也是

一個非常大的市場。  

本研究所選擇之目標客群為：以 18-25

歲長期以機車當交通工具的年輕人和平時

騎車時必須接聽手機或聽音樂的族群，而

又以騎機車通學之大學生為首要推廣之對

象。大學生多為 18~25 歲的年輕人，其特

質為追求時尚及新奇事物，對科技產品較

不排斥；操作上也不會困難。本研究對新

北市某科大商務科技管理系 2、3 年級的學

生進行問卷調查，有 83.8%以機車做為代步

工具的大學生希望在騎車時能接聽手機與

聽音樂，但因為他們絕大多數都沒有藍牙  

耳機，加上空氣傳導的藍牙耳機不能克服

騎車時所產生的風切聲，因此對 H501 產品

並沒有迫切的需要性。 

本問卷調查的統計資料顯示，只要

H501 的售價能在 NT$1,000 元以內，在收

聽時能 100%地阻隔風切聲，上述的 83.8%

以機車代步的大學生中，有 74.5%願意嚐試

購買。但如果將銷售價格提高至 NT$2,000

元，則願意嚐試的購買者比率降至 44.7%。

短期目標：2 年內消費者達到目標消費

者市場總人數 50%，亦即 25

萬台。 

中期目標：降低至少 20%成本。持續 

研發，擴充產品線。 

長期目標：進軍中國及東南亞市場。 

O 機會 T 威脅 

1.藍牙技術使用率日益提升。 

2.現有藍牙耳機無法解決風切聲產

生之噪音問題。 

3.騎乘者手持行動電話通話易造成

車禍。 

1. 專利易被競爭者侵

犯，複製類似產品。 

 

S 

優 

勢 

1.擁有獨家骨傳導技術，且以專利保

護研發之成果。 

2.菁英的研發團隊，因應市場持續研

發新產品。 

(S×O：發展策略)  

1.藉獨特骨傳導技術研發耳機產

品，行銷中國及東南亞市場。 

(S×T：去除策略) 

1.產品開發後即進行專

利申請。 

2.持續研發新產品，以功

能別擴充產品線。 

W 

劣 

勢 

1.消費者對品牌陌生，購買意願低，

且營運資金有限。 

 

(W×O：補足策略)  

1.鎖定先驅者為目標客群，強調產

品特色做行銷活動。 

2.利用網路增加品牌知名度。 

(W×T：放棄策略) 

1.短期放棄利潤追求，降

低售價並增加行銷活

動，先求銷售量成長及

品牌知名度提升。 

表 3  SWOT 分析 
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由以上之調查結果，本研究認為再藉由適

當的行銷規劃，藉由行銷引領流行風潮，

利用從眾心理，在銷售上相對容易。  

4.6 行銷策略規劃 

本研究對消費者行為、內/外在的環境及競

爭對手做了調查分析後，便依據這些資料進行

擬定行銷計劃。接下來運用焦點團體討論，以

確認行銷策略之可行性，並對行銷策略進行細

微的修正。最後再依鄭啟川、趙滿鈴及洪敏莉

(2010)的研究，分為 4P 說明行銷策略如下： 

4.6.1 產品策略 

全世界僅有 H501 為同時具備空氣傳導及

骨傳導功能的藍牙耳機，其最大的優點在於突

出的抗噪及抗風切聲能力，即使於時速 100 公

里以上通話，仍幾乎聽不到風切聲。一般市售

藍牙耳機皆無法達到如此的效果，於時速 30-40

公里時，受話者即會聽到相當大的風切聲，影

響通話的品質。所以 H501 的訴求為「您騎乘機

車時不可或缺的好幫手」。 

H501 希望在短期內打開產品的知名度，因

此在銷售的組合上採簡配以降低成本。因為電

子零件經測試故障率極低，因此在維修上採以

物換物方式進行，由消費者及公司各支付一趟

運費，以提高顧客滿意度及降低客訴率。為了

迎合年輕人求新求變的特性，H501 共設計了 4

種不同顏色的耳機，希望藉由產品功能以外的

周邊屬性，吸引年輕消費者購買的興趣。除了

增加空氣式麥克風外，H501 採用最新藍牙技術

BT 4.0 的晶片，不止提高聽音樂的品質(無失真

傳輸)，耗電量也可減少約 15%。而其材料成本

約僅增加 10%，卻增加產品的競爭力，預期將

可滿足更多消費者的需求，提高消費者的購買

意願。 

4.6.2 價格策略 

H501 價格策略採取畸零訂價法，以尾數為

9 並找零讓消費者感覺到價錢便宜價格不貴，加

上 H501 主打口號為「您騎乘機車時不可或缺的

好幫手─H501」，因此終端售價比照中低價位藍

牙耳機產品。因為現有的經銷商都是販售一般

空氣傳導式藍牙耳機，所以要給他們遠優於一

般銷售藍牙耳機的利潤才有足夠誘因。 

因為H501的主要消費族群為 18-25歲之年

輕人，故零售價為 NT$1,999 元，預計消費者成

交價(street price)為 NT$1,700 元左右(約為定價

的 85折)，大約是目前台灣中低階手機的售價，

也是 18-25 歲之年輕人可以負擔的金額。本產

品因是一個新興產品且須切入原有之產品市場，

故經銷價盡量壓低，以讓利予經銷商，使其樂

於向上門的消費者推薦 H501 的產品。H501 在

銷售初期鎖定先驅型消費者，設定的銷售目標

也不大，目標主要是希望增加品牌知名度。 

4.6.3 通路策略 

H501 屬於高科技創新的利基產品，必須搭

配內建藍牙通訊裝置的手機才能使用，所以目

標客戶鎖定為 18-25 歲長期以機車當交通工具

以及平時騎車時必須接聽手機或聽音樂的族群。

而這個族群中又以大學生的特性最適合，大學

生們大多有網路購物經驗；因為網路銷售的成

本低，而且沒有銷售地區限制，學生族群購買

也很方便，所以在試賣初期先以個案公司在各

大購物網路自行設立網路商店的方式進行銷售，

以維持通路秩序與價格。 

在贏得好的口碑並有效提升知名度後，再

將通路擴展到販售一般藍牙耳機的 3C 專賣店

或 3C 賣場、安全帽店及機車用品販賣店。分析

目標客戶(先驅型消費者)之消費行為後，H501

將先鎖定下列 2 大類型之實體通路銷售，等到

銷量增加後，第三階段再進軍 3C 專賣店及 3C

賣場。 

4.6.3.1 安全帽通路： 

因 H501 需與安全帽搭配才可使用，故結

合安全帽業者一起銷售，為個案公司的想法。

本研究選擇與台灣知名的中高階安全帽業者合

作，因為業者擁有其自有品牌，且在安全帽界

享有高知名度，若與該公司合作此舉可增加消

費者對此產品的信心。 

4.6.3.2 機車人身部品： 

一般機車騎乘者購買藍牙耳機的主要管

道為機車人身部品專賣店，此通路亦為 H501



 樊祖燁等 / 高苑學報 第二十卷 第一期 民國一Ο三年 

  

191 

 

之銷售通路，並經由人身部品代理商銷售至各

大機車用品專賣店以推廣產品。 

4.6.4 推廣策略 

因為個案公司為中小企業，所能提供之行

銷資源有限，因此在推廣策略上先以網路整合

行銷策略及試賣活動策略以增加產品之品牌知

名度，並以試用價吸引消費者試用，以期建立

好的產品口碑。再藉由參加展覽、在相關雜誌

刋登廣告等活動，提高品牌知名度。 

銷售初期之網路行銷活動以AIDAS步驟進

行。第一個階段在打響知名度，並以試用價吸

引消費者試用，並撰寫開箱文及試用心得，以

建立產品口碑，並以口碑行銷帶動下一階段之

實際銷售。第二次階段以事件行銷為主軸，利

用多種網路訊息管道將一致的訊息傳播給目標

客戶，希望以拉(Pull)的方式帶動買氣。現藉由

8C 之網路行銷模式逐項說明： 

4.6.4.1 社群(Community) 

個案公司在產品研發時即在 facebook 上創

立產品粉絲專頁，藉由粉絲專頁宣傳 H501，並

發佈相關的產品訊息、連結相關網站與舉辦活

動。 

4.6.4.2 活動事件(Campaign) 

活動行銷是整合行銷中極重要的元素，個

案公司亦藉由贊助之校園活動、比賽等方式吸

引大學生的注意力使其更加了解本產品。 

4.6.4.3 溝通(Communication) 

為了確保溝通即時性，個案公司除指派專

人負責網路整合行銷，希望能在上班時間進行

即時的訊息回復外，下班時間也力求 8 小時之

內回復。 

4.6.4.4 商務(Commerce) 

因為 H501 並無品牌知名度，不易在實體通

路上架，但因骨傳導技術對一般消費者而言不

是這麼容易了解，因此網路銷售即是最佳的選

項。 

4.6.4.5 內容(Content) 

為了讓消費者感受到 H501 的易用性，進而

影響其對產品實用性的認知。所以在訊息的傳

播上，對於周邊路徑訊息的運用就極為重要。 

4.7 營收預估 

依據2013年內政部及交通部官網的資料推

估，台灣 2013年 18-25歲機車騎乘人數約為 127

萬人，但這 127 萬人並非全部都是大學生。依

據教育部資料顯示，台灣目前大專院校學生數

為 134 萬餘人。據新北市某科大對該校學生之

統計，約 38%同學以機車代步，故可推算出：

台灣以機車代步之學生在 51 萬人以上(加計高

中生)。 

以台灣 18~25歲機車族與大專院校機車族

學生人數兩者相較，後者人數較低，故以 51 萬

人為目標客戶人數。再以創新擴散模式預估銷

售數量，6 個月內先驅者應可達消費市場總人數

之 2.5%。但上市後第一季為試營運，故僅預估

可銷 7,000 個(含通路先行舖貨，不是實銷售)。

2 年內目標顧客應可由早期消費者擴充至早期

大眾，應可達到消費市場總人數之 50%，約為

250,000 個。如再加上第 3 年開始外銷，故前 3

年應可銷出近 250,000 個(第 2 年 40,000 個，第

3 年 200,000 個)。則 3 年銷售個數如表 4。以資

本額 NT$2,000 萬元，製造成本為 270 元/個以

內計算，預估成本與售價不變前提下，個案公

司的財務狀況及體質將於三年內轉為穩定良

好。 

 

5.  結果與討論 

本研究進行撰寫過程中，除了進行詳實之

產業外部環境分析外，更依產品之競爭對手、

SWOT等訂定藍海策略，再依相關行銷理論建

構STP分析及4P行銷策略。更重要的是，以保

守審慎的態度進行營收預估及財務規劃，相信

未來必能達成所有的銷售目標。而本研究尚希

年 第 1 年 第 2 年 第 3 年 

銷售個數 7,000 40,000 200,000 

  表 4  H501 3 年之銷售預估  單位：個 

 

表 4  H501  3 年之銷售預估  單位：個 
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望可獲得下列4點結論，以證明行銷理論學說可

實際應用於企業經營。 

一、高科技創新產品的推廣依創新接受模式在

行銷初期著重於提升消費者對於該產品的

知覺有用性及易用性，進而加強消費者的使

用意願及態度。而知覺易用性可以影響知覺

有用性，所以H501的目標客群選擇了對此

產品需求最高的機車族群，訴求的重點為

「不用手持耳機、通話抗風切聲及空氣傳導」

等知覺易用性訊息論點。 

二、並不是每個消費者都能立即接受創新產品，

根據創新擴散理論，應鎖定對新產品有較大

接受度的先驅型消費者，再由其影響早期消

費者，使其扮演意見領袖的角色，成為組織

中的「創新媒介者」。因此H501在機車通勤

族中鎖定對於新產品接受度高，而且願意為

了追求新奇事物與跟隨潮流花錢購買的大

學生。 

三、個案公司雖為中小企業，但利用AIDAS消

費者行為模式，以網路整合行銷策略進行銷

售，是其成功關鍵。藉由facebook之強大功

能，整合其他社群網站，透過不同的資訊管

道提供一致資訊給目標客戶，可成功地掌握

消費者行為模式。打響產品的知名度，塑造

品牌形象，使H501之銷售可由網際網路跨

入實體的通路。 

四、H501 是一種高科技創新產品，一般消費者

對於其主要的專利骨傳導技術並不了解。因

此本創業企劃案在訊息的訴求上，運用推敲

可能性模式中的周邊路徑，以不用手持手機

及抗風切聲、空氣傳導為主要訴求。利用有

限行銷資源，整合行銷策略與目標顧客熟悉

之資訊接收管道，運用 facebook 的分享功

能將簡單易懂的資訊傳播出去。 
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Abstract 

The research studies how to develope a marketing strategy of a dual-use bone conduction bluetooth 

headset, H501.  Since the SMEs in Taiwan lack marketing resources, the study uses the technology 

accept model, the innovation diffusion theory and consumer behavior patterns as the marketing theoretical 

foundation, then to further develop a network of integrated marketing strategies and through internet 

social networking website, facebook, as a platform for internet marketing activities to increase brand 
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