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中文摘要 

    智慧型手機改變了消費行為和人際溝通模式，為了符合我們的需求，不斷創新

其科技功能，因此成為我們日常生活中不可或缺的一部分。本研究旨在瞭解手機功

能、品牌體驗、顧客忠誠度及再購買意願之關聯性。 

    本研究採問卷調查法，以使用過智慧型手機之消費者為調查和分析的對象，編

製『手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度與再購買意願關聯性之調查問卷』進行調

查，蒐集的資料以敘述性統計分析、相關分析、迴歸分析、t考驗及單因子變異數

分析等統計方法進行分析處理。 

    本研究結果發現：手機功能對顧客忠誠度及再購買意願具有高度正向關係及預

測力。品牌體驗對顧客忠誠度及再購買意願具有高度正向關係及預測力。顧客忠誠

度對於再購買意願具有顯著的影響力。 

    最後，依據上述研究結果，本研究提出具體建議，俾供手機供應商、消費者及

後續研究者之參考 
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Abstract 

  Smart phones have changed consumer behavior and interpersonal communication 

patterns. In order to meet our needs, they continue to innovate their technological 

functions, and therefore have become an indispensable part of our daily lives. This study 

aims to Understand the correlation of mobile phone features, brand experience, customer 

loyalty and repurchase intentions. 

    This research adopts the questionnaire survey method, taking consumers who have 

used smartphones as the object of investigation and analysis, compiling the "Questionnaire 

on the Correlation of Mobile Phone Features, Brand Experience, Customer Loyalty and 

Repurchase Intention" to investigate and collect data. Statistical methods such as narrative 

statistical analysis, correlation analysis, regression analysis, t-test and single factor 

variance analysis are used for analysis and processing. 

    The results of this study found that mobile phone functions have a highly positive 

relationship and predictive power on customer loyalty and repurchase intentions. Brand 

experience has a highly positive relationship and predictive power to customer loyalty and 

repurchase intentions. Customer loyalty has a significant influence on repurchase intention. 

    Finally, based on the above research results, this research puts forward specific 

recommendations for reference by mobile phone suppliers, consumers and follow-up 

researchers. 

Key word：the smartphone function, brand experience, customer loyalty, 

repurchase intentions 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

    在智慧型手機便利性的驅動之下，輔以可自由開發的 APP功能，令使用者在手

機及網路的使用上由被動轉為主動，主動創造手機功能與便利性並掌控資訊傳遞與

流通。 

    「科技部傳播調查資料庫第二期第二次（2018）：媒介使用與社會互動」，分析

台灣民眾使用手機的狀況，平均每天手機使用時間近 3小時，18至 39歲民眾使用

手機時間更高達 5小時，表示一天中有超過 1/5 的時間被手機佔據。因此，這些

「行動時刻」至關重要。 

    對手機的需求量越來越高相對在手機功能的要求也越來越高，從被動接受者轉

變成主動參與手機功能的創新者，儘管如此，手機市場卻呈現疲軟狀態。 

    統計公司 IDC發布了 2020年第一季全球智慧型手機出貨量、市佔率和同比增長

統計(表 1-1)，全球智慧型手機出貨量年減 11.7%，因為新冠肺炎疫情從今年的第一

季開始，同時也是中國疫情的高峰，在第一季末，更擴展到全球其他地區，手機市

場持續低迷。 

表 1-1 2020年第一季智慧型手機全球出貨量、市佔率和同比增長 

廠商 

2020 第一季

出貨量 

(單位:百萬) 

2020 第一季

市佔率 

(%) 

2019 第一季

出貨量 

(單位:百萬) 

2019 第一季

市佔率 

(%) 

同比增長

(%) 

Samsung 58.3 21.1 71.9 23.0 -18.9 

Huawei 49.0 17.8 59.1 18.9 -17.1 

Apple 36.7 13.3 36.8 11.8 -0.4 

Xiaomi 29.5 10.7 27.8 8.9 +6.1 
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表 1-1 2020年第一季智慧型手機全球出貨量、市佔率和同比增長(承上頁) 

Vivo 24.8 9 23.2 7.4 +7.0 

Others 77.5 28.4 93.5 29.9 -17.2 

Total 275.8 100 312.3 100 -11.7 

資料來源: IDC第一季手機市場追蹤分析(2020) 

    而另一家研究機構 Gartner早在 2019年預測全世界的智慧型手機銷售量將會比

2018年更少，不過到了 2020年許多國家的 5G服務陸續上線，可望帶動智慧型手機

銷售量再度成長，5G的覆蓋率和相關硬體服務也會更加完善，提升消費者購機的意

願。計畫趕不上變化的是，2020年受全球疫情的影響，智慧型手機市場經歷了有史

以來最嚴重的下滑，包括蘋果和多數中國手機廠商，都因工廠臨時關閉而受到了嚴

重影響，Gartner也在 6月公布 2020年第一季智慧型手機供應商銷售量(表 1-2)，

2020年第一季全球智慧型手機出貨量 2.99億部，較同期下降 20.2%。 

表 1-2 2020年第一季智慧型手機供應商銷售量 

供應商 

2020 第一季

銷售量 

(單位:百萬) 

2020 第一季

市佔率 

(%) 

2019 第一季

銷售量 

(單位:百萬) 

2019 第一季

市佔率 

(%) 

同比增長

(%) 

Samsung 55.3 18.5 71.6 19.1 -22.7 

Huawei 42.5 14.2 58.4 15.6 -27.3 

Apple 40.9 13.7 44.6 11.9 -8.2 

Xiaomi 27.8 9.3 27.4 7.3 +1.4 

OPPO 23.9 8 29.6 7.9 -19.1 

Others 108.6 36.3 143.3 38.2 -24.2 

Total 299 100 374.9 100 -20.2 

資料來源: Gartner第 1季全球智慧型手機銷售量(2020) 
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    IDC及 Gartner的統計均顯示智慧型手機市場衰退中，本身疲軟的市場再加上

疫情的影響致使手機市場持續低迷，待疫情過後及 5G的覆蓋率和相關硬體服務更加

完善，相信能提升消費者購機的意願。 

    在寄望 5G帶動重返成長前，如何保持顧客對自身的忠誠度，確保 5G 普及率提

高時，能搶下 5G智慧型手機市場大餅；現今社會顧客的忠誠度越來越難以掌握的情

況，新客戶開發不易的條件下，如何留住顧客並與他們維持良好的關係，是當前重

要的課題。 

    手機業者在面對市場快速轉變，亦用盡心思提供更滿意、更高品質的服務來面

對潛在威脅和劇烈競爭，以趨近全方位的服務來抓住使用者的心，也針對 5G的速度

優勢，推出更多手機的科技功能吸引使用者，因此，手機功能與顧客忠誠度之關聯

性為本研究動機一。 

    手機使用者和該品牌互動時如果獲得良好體驗，對該品牌的期望當然也會隨之

提升。反之，後續可能會有相當不利的影響，搜尋過去智慧型手機忠誠度對品牌體

驗的文獻中，曹凱鈞(2011)、鄒季翃(2015)結果具顯著正向影響，而林吟燕(2014)

則無顯著影響，因此，研究品牌體驗與顧客忠誠度之關聯性為本研究動機二。 

    爭取一位新顧客的成本是維持舊顧客的五倍，通常一個對服務感到不滿意顧

客，會將其不愉快的經驗告訴另外八到十位顧客（Lieber & Grant,1998）。   

Reichheld & Sasser（1990）更指出，陌生開發新顧客成本高於維繫舊顧客，大約

要多花六倍的時間，而企業利潤之貢獻度長期顧客將高於短期顧客。企業的營收主

要來自新顧客及重複購買的顧客兩個團體，所以企業除了應積極爭取新的客源外，

更應確保目前的現有顧客，並同時與其建立長久的顧客關係，在手機市場中，手機
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業者無不希望能留住舊有顧客並與之建立長久的信任關係，提升顧客忠誠，從而提

高再購買的意願，因此，研究顧客忠誠度與再購買意願之關聯性為本研究動機三。 

第二節 研究目的 

    綜合以上研究背景後，本研究以手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度與再購買意願

之影響，並根據文獻來發展出本研究的問題及目的： 

一、探討手機功能與顧客忠誠度之關聯性及預測力。 

二、探討手機功能與再購買意願之關聯性及預測力。 

三、探討品牌體驗與顧客忠誠度之關聯性及預測力。 

四、探討品牌體驗與再購買意願之關聯性及預測力。 

五、探討顧客忠誠度與再購買意願之關聯性及預測力。 

第三節 研究範圍與限制 

一、疫情影響 5G發展，5G搭載科技功能的體驗度不普及，本研究構面的手機功能 

排除 5G手機科技功能 

二、本研究將再購買意願自顧客忠誠度的衡量構面中獨立出來，故在衡量顧客忠誠    

    度，將排除再購買意願方面的相關衡量指標。 

第四節 研究流程 

本研究之研究流程如下所示： 

一、參照國內外相關文獻訂定研究主題，透過歸納整理確立研究的動機及目的。 

二、根據研究主題，針對手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度及再購買意願等範疇閱   

    讀相關資料進行文獻的討論分析與彙整。 

三、根據文獻整理發展研究架構並設計研究方法，擬定本研究所需問卷後，發 
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    放正式問卷進行調查研究。 

四、將回收有效問卷進行資料彙整與結果分析。 

五、根據實證問卷調查資料所分析的研究結果，撰寫研究結論並提出相關建議。 

本主題研究之實施程序與步驟，如圖 1-1所示: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究流程圖 
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研究範圍與限制 
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第二章 文獻探討 

第一節 智慧型手機定義和功能 

一、智慧型手機定義 

    早期的傳統行動通訊手機僅有訊息傳遞及語音通話功能，智慧型手機

（Smartphone）延續傳統手機外，更具有開放的作業系統平臺，供使用者下載能支援

相容之應用軟體。另外可透過作業系統平台與網際網路之串聯，運用功能範圍廣泛。 

    本研究者整理其他學者對智慧型手機的定義，如表 2-1 所示。 

表 2-1 智慧型手機的定義 

作者 年代 內容 

王占魁 2009 具備手機的通話功能及照相、錄影、錄音機外的手持式電腦。 

楊銀濤 2009 

智慧型手機的定義是基於以下三項條件： 

(1)基於開放式的作業系統平台。 

(2)提供語音(2G、3G、3.5G)、上網、PIM、音樂、照相、電子地

圖等個人行動商務及行動娛樂中心等整合的基本功能。 

(3)以第三者軟體(行動商城、資訊中心等)提供個人化需求的擴

展。 

張宗榮 2012 

具備手機的通話、通訊聯網能力、照相、錄影、錄音並可擁有開

放系統環境，並允許第三方自行研發手機應用程式，並提供使用

者自由下載、刪除、運用的手持式行動電腦。 

資料來源:本研究者自行整理 
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其中陳其生(2007)對於智慧型手機作出更細部的定義，如表 2-2 所示。 

表 2-2 智慧型手機細部定義 

項目 定義 

手機外觀 輕、薄、短、小，易於攜帶。 

基本功能 具備數據與語音之無線通訊功能。 

數據通訊 

擁有強大的數據通訊能力，除手機本身的通訊聯網能力外，須具

備有無線連網(WIFI)能力，可連接網際網路、收發E-mail、瀏覽

網頁、自由傳送檔案等。 

個人資料管理

與電腦同步資

料更新 

擁有進階的PIM(個人資訊處理)功能，其中包含行程表、通訊錄、

工作表、記事本、並具備電腦同步等功能。 

語音通訊 須具備內嵌式語音通訊功能。 

輸入方式 任何形式，不限於觸控、按鍵或語音輸入等。 

手機處理器 擁有多工的微處理器和足夠的運算處理能力。 

作業系統 
擁有開放式作業系統，且使用者能夠依需求自由地安裝或移除程

式。 

擴充性 
除了軟體的自由擴充性外，須備有記憶卡擴充插槽，能讓使用者

自由地擴充記憶體容量。 

資料來源:陳其生(2007) 

二、智慧型手機功能 

    著重在智慧型手機與一般手機相異之處的功能。最核心的產品功能屬性是：處理

器、作業系統種類、文件閱讀的功能及與電腦同步的功能。智慧型手機的其他附加功

能有：內建記憶體大小、螢幕大小、MP3、影音撥放格式種類、操作介面，內建數位

相機畫素、相機感光元件、相機自動對焦功能、相機閃光燈、無線傳輸、記憶卡插槽、
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無線上網功能。 

    翁阿林(2014)對智慧型手機的市場狀況及產品特性，歸納出產品的四個產品功能

屬性構面以及十二個產品功能屬性問項，如表 2-3所示：    

表 2-3 智慧型手機功能構面及問項 

功能屬性構面 功能屬性問項 內容 

外觀造型 手機外觀 螢幕大小和外型(輕、薄、短、小，易 於攜帶等)。 

相對優勢 

擴充性 
除了軟體的自由擴充性外，須備有記憶卡擴充插

槽，能讓使用者自由地擴充記憶體容量。 

收訊品質 影音收訊是否清晰。 

記憶容量 內建記憶體之大小。 

上網功能 

智慧型手機本身的通訊聯網能力外，須具備有無線

連網(WIFI)能力，可連接網際網路、收發 E-mail、

瀏覽網頁、自由傳送檔案等。 

 
拍照功能 

內建數位相機閃光燈、自動對焦能力、畫素值多寡

和感光元件之優劣等。 

MP3 功能 同時支援視訊和音樂撥放功能。 

PIM(個人資訊

處理) 

包含行程表、通訊錄、工作表、記事本、並具備電

腦同步等功能。 

相容性 
作業系統 

擁有開放式作業系統，且使用者能夠依需求自由地

安裝或移除程式。 

手機處理器 擁有多工的微處理器和足夠的運算處理能力。 

操作介面 
輸入方式 任何形式，不拘於觸控、按鍵或語音輸入等。 

操作簡易 簡單明瞭的操作方式，完整的中文介面。 

資料來源:翁阿林(2014) 
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    IDC(2018)研究顯示台灣已有將近 9 成的人手機螢幕大於 5.5 吋，小螢幕對於喜

歡追劇、玩遊戲的族群來說，是必須需要考量的因素。 

    「2020年集邦拓墣科技產業大預測」論壇中指出，2020年智慧手機有四大趨勢:

瀑布屏、1億以上畫素鏡頭、指紋辨識，以及容量更大記憶體。第一，手機螢幕的邊

框更小、螢幕佔比更大，尤其是瀑布屏將成為各家手機業者大推的規格，也就是揮別

之前的 iPhone瀏海，整個手機正面都是螢幕，而且往左右兩邊呈 90度彎曲，才會有

「瀑布屏」的名稱。第二，相機鏡頭將有四個特點，包括 1億以上畫素鏡頭（目前 2000

萬至 4000萬畫素鏡頭逐漸成為市場主力）、多鏡頭、屏下鏡頭及飛時測距（Time of 

Flight，ToF）鏡頭等。觀察大立光在 2000萬畫素以上產品出貨佔營收比重，從去年

第二季的 10~20%，提高至今年第三季的 20~30%。第三，指紋辨識或其他生物辨識功

能的普及度將會更廣。第四，記憶體容量更大，明年智慧手機搭載 8GB 或 12GB 記憶

體將更普遍。 

    Google 網路開發者年會(2019)正式公佈了下一個安卓版本作業系統，也就是

Android Q（Android 10），加入包括 5G、摺疊螢幕等規格的支援，其中 Android Q

加入類似 iPhone X的全手勢操作，Google 指出增加全手勢的原因有三:1.透過全手

勢操作，能讓用戶以更快、更自然更高效的方式操作手機。2.全手勢操作需要更多「意

圖性」，不像按鍵式操作常常握著手機就不小心觸發。3.全手勢操作可以騰出更多畫

面，讓 App 不必被按鍵蓋掉一些部份，或是能真正全螢幕顯示，不需空出一小區容

納按鍵，因此能為用戶帶來更沉浸的體驗，同時也更能迎合手機的大螢幕和窄邊框趨

勢。Google在報告中也指出確實有一些用戶還是覺得傳統的「三按鍵」最方便，因此

雖然 Android Q 預設為全手勢操作，但用戶仍然可以從設定中將它改回來，傳統的
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返回、首頁、多工三按鈕設計還是有保留，可讓用戶自由選擇。 

第二節 品牌體驗 

    Pine & Gilmore (1998)提出「體驗經濟」的概念，歸納過去人類在發展濟時的四個

階段：第一階段是早期以農為本的「農業經濟」，第二階段是強調低成本商品的「工

業經濟」，第三階段則是關注服務品質的「服務經濟」，第四階段為現今強調消費者體

驗的「體驗經濟」，Brakus, et al.(2009)更進一步提出品牌體驗，並把品牌體驗概念化

與量表化。本節將由體驗的內容介紹起，接著檢視品牌體驗的重要性，最後，針對品

牌體驗本節文獻回顧作總結。 

一、內涵 

    體驗是 21 世紀消費者所重視的需求，除了可以讓消費者產生出感受非常強烈的

影響，也讓消費者有回味無窮的感受，因此，許多學者紛紛提出對於體驗的看法，相

關文獻整理如表 2-4 所示： 

表 2-4 品牌體驗文獻 

學者 年份 內容 

Krishnan 1996 
品牌體驗可分為直接（試用、使用）與間接（廣告、口

碑）的體驗。 

Schmitt 1999 
提出五種體驗模組，分別為感官體驗、情感體驗、思考體

驗、行動體驗、關聯體驗。 

Ha & Perks 2005 
品牌體驗比產品功能和效益有者更大的影響力，同時讓消

費產生更深的意義與記憶，進而強化對品牌的信任。 

蘇子炘 2006 
體驗的內容會因消費者個人的特性、參與的過程、面臨的

情境而產生不同的結果。 

資料來源:本研究者自行整理 
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    上述文獻中可得知，當消費者尋找、光顧與消費品牌時，他們通常是暴露在產品

屬性的情況下，大部分是從消費者對實用性產品屬性與產品類別之體驗所發展而來，

而不是由品牌提供的體驗。 

    Brakus, et al.(2009)指出當消費者尋找、光顧與消費品牌時，他們除了暴露在產品

屬性的情況下之外，同時卻也暴露在各種特定品牌相關的刺激之下，例如：具品牌識

別的顏色、形狀、字體、背景設計元素、口號、吉祥物與品牌特性。這些品牌相關的

刺激會出現在品牌的設計與特徵(如：品牌的名子、商標與招牌)、品牌的包裝與行銷

訊息(如：廣告、宣傳文宣、網站)和品牌銷售與買賣的環境(如：品牌的店面、活動的

舉辦)。這些與品牌有關的刺激構成消費者對品牌主觀與內在反應的主要來源，因此，

這種反應稱為「品牌體驗」。 

    過去在討論品牌體驗鮮有探討到本質與構面，大部分是從消費者對實用性產品屬

性與產品類別之體驗所發展而來，而不是由品牌提供的體驗。因此，Brakus, et al.(2009)

首次將品牌體驗的概念加以建構與發展衡量量表。在概念上將品牌體驗視為消費者的

主觀與內在反應(感覺、情感、認知)，以及由品牌相關刺激(品牌的設計與特徵、包裝、

訊息、環境)所產生的行為反應。為了釐清品牌體驗的構面，檢視了過去在哲學、認知

科學、體驗行銷與管理的相關文獻，並透過這些與體驗或經驗有關文獻，徹底地找出

與品牌最有高度相關的構面。在初步發展出量表後，經由對學生的實驗與對多種品牌

的測試，找出了四個具備信度與區別效度的品牌體驗構面，分別是感官體驗(Sensory)、

情感體驗(Affective)、行為體驗(Behavioral)、智能體驗(Intellectual)。其定義如下：  

(一) 感官體驗：透過品牌對消費者在感官(視、聽、嗅、味與觸覺等)上的刺激，  

帶給消費者產生品牌的印象與記憶，並提供美感的愉悅、興奮與滿足。 
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(二)情感體驗：消費者在主觀上對特定品牌主觀的感動與內在情感的反應。 

(三)行為體驗：消費者透過本身的生活型態與品牌互動的過程。亦即，展現 

   消費者與品牌一致的自我觀感與價值觀，並反映在消費者的生活行為上。 

(四)智能體驗：經由品牌帶給消費者在智力思考與創造力上的刺激，誘發消 

   費者創意的思考，產生消費者對品牌有新的評價。 

二、重要性 

    孫衙聰、劉怡辰（2014）的統計分析結果，證明品牌體驗中消費者感官、情感、

行為、關聯體驗對購買意圖有顯著正向影響，意即當消費者對某品牌的體驗愈高，則

會提升對該品牌的購買意圖，進而影響購買行為。 

    Google與研究調查公司 Purchased (2017)，針對超過 2,000名智慧型手機使用

者進行調查，並在為期一週的時間內記錄每位受訪者的每日活動。從 17,000 多筆品

牌體驗資料，分析了使用者在行動品牌體驗中重視的面向，期望能從中找出對於品牌

價值建立可以帶來的意義和幫助。根據研究結果，歸納出三個應留意的重點消費者對

於品牌在手機上提供的體驗，如表 2-5所示： 

表 2-5 品牌體驗如何影響消費者行為 

互動體驗重點 意涵 

龜速拖垮品牌

體驗 

在行動裝置上對品牌體驗評價為負面的使用者中，超過 60%的人表

示未來不太可能購買該品牌，而在負面的互動體驗中，最常見的抱

怨之一便是「龜速」。 

協助使用者，

品牌從中受惠 

某次行動品牌體驗「有幫助」或「具高相關性」的智慧型手機使用

者之中，有 90%的人會回購該品牌。受訪者對「有幫助」的定義，

包括回應迅速、客服態度親切、能快速查看商品有無庫存，以及無

庫存時能否協助尋找其他購買地點等等。 
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表 2-5 品牌體驗如何影響消費者行為(承上頁) 

沒意見不一定

是好事 

使用者表示「沒意見」的體驗，對於購買與品牌推薦其實有著負面

的影響。不過，比起「沒意見」或「不相關」的體驗，最糟的莫過

於讓使用者覺得「被打擾」。有 46%的受訪者表示，如果某品牌的行

動體驗打斷了他們正在做的事，他們就不會再選購這個品牌。受訪

者明確指出，彈出式廣告或逼迫使用者必須捲動畫面才能看見內容

的全螢幕廣告，都屬於造成負面品牌觀感的不良廣告體驗。 

資料來源: Google與研究調查公司 Purchased(2017) 

    消費者希望能掌控自己接觸的內容，因此，如果品牌讓消費者覺得處處受限，就

會危害與消費者之間的關係。各品牌應充分瞭解並杜絕不受使用者歡迎的行為 (例

如:惱人的彈出式廣告)，但最重要的不僅是解決網站載入速度緩慢或避免惹人厭的體

驗，行銷人還應更主動地協助使用者獲得更好的行動體驗。不論是改善速度、提供協

助或提高關聯性，唯有讓消費者感到自己能完全掌控歷程中的每一步，才能打造出正

面的品牌體驗。 

三、小結 

    綜合前述對品牌體驗的文獻探討，品牌體驗在體驗經濟下扮演預測消費者行為中

的重要角色，也是目前實務界所重視的。如何用品牌體驗讓品牌企業在競爭激烈的消

費市場中再度找到利潤的缺口，成為值得探討的問題。瞭解品牌體驗可以讓品牌企業

知道消費者所重視的品牌體驗構面為何，並進一步針對消費者所重視的品牌體驗構面，

發展個性化、獨特與令人難忘的體驗策略，讓消費者再度消費並產生忠誠度。 

第三節 再購買意願 

    顧客對於自己熟悉的品牌，或相同的產品服務，產生再一次購買的行為就是再購

買意願，而提升顧客滿意後才有可能再購買，所以滿意度是影響顧客再購買意願的重
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要原因。使顧客對某一企業的產品或服務產生感情，形成偏愛並長期重複購買該企業

產品或服務的程度。以下有學者做更詳盡的介紹，如表 2-6。 

表 2-6 再購買意願定義 

學者 時間 意涵 

胡凱傑 2003 

顧客的再購意願主要是受到購買產品或接受服務後的知覺價

值所影響。因此，再購意願可歸納為「顧客於購買產品後對

該產品所產生的再次購買之行為意願」。 

陳瑞辰 2008 

再購意願是指顧客對某產品購買後的再次購買意願。當顧客

於購買產品後產生符合預期或高於預期的服務品質，相對的

也會產生高的再購意願或產生向他人介紹、推銷等行為；若

顧客所知覺的服務品質低於購買前對服務品質的預期服務品

質則滿意度偏低，顧客易產生低的再購意願。 

鄭家宜 2010 

再購意願是顧客再購買商品後，經過整體評估所產生在未來

會有再購買公司產品與服務的可能，亦即與公司維持交易關

係的傾向。 

林怡君 2013 
再購意願指的是顧客未來是否再次消費或購買特定產品或接

受服務的意向。 

陳弘皓 2013 

指出再購意願是指個人或企業讓顧客或客戶對其所提供的服

務或銷售的商品，能滿足顧客或客戶對所提供的服務或商品

之期望。 

魯秀鳳 2014 
再購意願定義是由消費者在使用產品或接受其服務時當產生

的再次購買的意願性，而下次仍然向提供者購買。 

資料來源:本研究者自行整理 

    Selnes（1993）認為再購意願乃屬於行為意願中的一個構面，又稱為顧客的重複

光顧（repeatpatronage）；及顧客再度向原購買產品或服務的企業購買之意願，顧客對
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服務的心理承諾程度。其主要衡量構面分為「重複購買」與「推薦他人購買」等二個

構面。Kotler（1999）亦提出「重複購買」與「推薦他人購買」做為再購買意願的衡量

構面。 

第四節 顧客忠誠度 

一、定義 

    顧客忠誠即是讓品牌和服務住進顧客心裡，顧客會選擇該品牌並持續往來。以下

有學者做更詳盡的介紹，如表 2-7。 

表 2-7 顧客忠誠度定義 

學者 時間 意涵 

Jacoby and 

Kyner 
1973 

表示顧客忠誠度，一般可視為「個人態度」和「重複購

買」的行為。 

Jacoby and 

Chestnut 
1978 

以購買行為做為顧客忠誠度的指標過於偏頗，購買行為

中常會有因便利、偶發性購買或多品牌忠誠所產生的購

買行為。 

Gronholdt, 

Martensen & 

Kristensen 

2000 

指出顧客忠誠度是由三個指標構成：（1）顧客的再購意

願。（2）向他人推薦公司或品牌的意願。（3）價格容忍

度。 

林東清 2002 
顧客忠誠度是指顧客對企業的認同感，涉入程度、歸屬

感、一體感及想要的貢獻的意願高低程度。 

劉裕春 2003 
顧客忠誠度是關於顧客如何透過對某一產品或服務的認

同，而使顧客持續支持、購買該產品或服務的行為程度。 

蕭文傑 2003 

顧客忠誠度是指顧客對於某一特定產品、品牌或服務為

持的一種良好關係與認同感，且願意持續與該產品、品

牌或服務建立更好關係。 
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表 2-7 顧客忠誠度定義(承上頁) 

林耀南 2010 顧客對於產品之一種再購買或惠顧之意願與承諾。 

黃俊豪 2015 

品質、價格、服務等諸多因素會影響顧客忠誠度，使顧客

對某一企業的產品或服務產生感情，形成偏愛並長期重

複購買該企業產品或服務的程度。 

陳思蓉、林詩芸、

馬謝瑾萱、蘇文

淇 

2018 
認為顧客忠誠度即顧客願意再次購買該企業的產品或服

務，也願意向他人推薦並給予該企業正面的評價。 

資料來源:本研究者自行整理 

    Oliver（1999）加以解釋，認為忠誠度是先於顧客的態度面而後表現於外在的購

買行為，進而提出忠誠度四階段如以下所述： 

(一)認知忠誠（Cognitive Loyalty） 

      顧客在此階段的忠誠僅止於對於品牌的信念，相較於其他產品，顧客偏好  

  某產品之屬性。認知忠誠主要是由顧客先前對產品的認知所形成，重視的是產 

  品所表現之績效，很容易受競爭者所影響。 

(二)情感忠誠（Affective Loyalty） 

      顧客在此階段中，顧客由於先前所累積之滿意的使用經驗，產生對於此產 

  品的喜好態度。然而，情感忠誠容易受到競爭者影響，使顧客轉換至其他產品。 

(三)行為意圖忠誠（Conative Loyalty） 

      行為意圖忠誠是由先前對於某產品之正向情感所影響，所形成對於特定產 

  品重複購買意圖的承諾。但是這種對於特定產品的行為意圖忠誠，有可能不進 

  行重複購買的行為。 
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(四)行動忠誠（Action Loyalty） 

      顧客在前階段之行為意向在此階段會轉換為實際的再購行為，並排除阻礙 

  其進行再購買行為之障礙。顧客若不斷地進行再購買行為，會形成對於某特定  

  品牌之「行為慣性」（Action Ineria），不易受到其他競爭產品之影響。 

      根據上述文獻發現，最直接的衡量方式就是重複購買的行為，但藉由 Oliver  

（1999）對行為意圖忠誠的解釋，忠誠度與重複購買行為已經證實無法劃上等號，

即忠誠的顧客會再次購買，但是再次購買的顧客未必是忠誠的(Jacoby and 

Kyner,1973)，故本研究將忠誠度當中的再購買意願獨立成一個構面。 

二、國內智慧型手機顧客忠誠度之相關研究 

    本研究者蒐集近十年來以智慧型手機為主題對忠誠度所作的相關研究，整理如表

2-8所示： 

表 2-8忠誠度相關研究-以智慧型手機為主 

研究者 研究變項 研究變項對品牌忠誠度之顯著性 

林吟燕(2014) 品牌知名度 具顯著正向之影響 

簡碩甫(2014) 

鄒季翃(2015) 

陳宛廷(2017) 

曾富敏(2017) 

品牌愛慕 具顯著正向之影響 

林吟燕(2014) 品牌共鳴 具顯著正向之影響 

簡碩甫(2014) 品牌信任 具顯著正向之影響 

林尚賢(2013) 

林伽珊(2014) 

鄒季翃(2015) 

品牌社群認同 具顯著正向之影響 
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表 2-8 忠誠度相關研究-以智慧型手機為主(承上頁) 

曾秀琴(2010) 

高偉峻(2011) 

曹凱鈞(2011) 

古宜蓁(2012) 

陳偉立(2012) 

杜家瑜(2013) 

唐嘉良(2013) 

陳俊翰(2014) 

蒲宜萱(2017) 

品牌形象 具顯著正向之影響 

曹凱鈞(2011) 

鄒季翃(2015) 品牌體驗 
具顯著正向之影響 

林吟燕(2014) 無顯著影響 

林羽珏(2014) 

胡葦真(2014) 
品牌態度 具顯著正向之影響 

胡葦真(2014) 廣告態度 無直接影響 

林羽珏(2014) 廣告訴求 具顯著正向之影響 

資料來源:本研究者自行整理 

    在這些研究變項對忠誠度的顯著性，大部分是具顯著正向之影響，在吸引顧客

忠誠度方面，是該試試從傳統的訴求產品價值、便利性與經驗進行調整，加入現今

消費者所重視的消費意義與多元化價值。 

三、手機功能與顧客忠誠度關聯性 

    張同廟、林育靚（2018）研究品牌形象與顧客忠誠度之研究中，分析發現品牌形

象對忠誠度有顯著中上影響效果，其中功能構面得分最高，表示消費者普遍認為智慧

型手機的品牌形象，仍以「功能性」為主，同時衡量買手機所帶來的整體服務為優先
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考量，也就是說，手機的功能性對忠誠度有顯著影響。  

四、品牌體驗與顧客忠誠度關聯性 

    李育萱(2011)提到把品牌體驗做到最完美，提供顧客新的生活型態，並在互動過

程強化顧客與品牌的良好關係時，會進而影響顧客的品牌忠誠度。鄒季翃（2015）研

究結果顯示消費者品牌經驗對於品牌忠誠度是有顯著的正向影響關係，曹凱鈞（2011）

的研究發現，消費者對品牌體驗感受愈高，則對品牌忠誠度愈高；杜家瑜（2013）以

問卷調查研究智慧型手機顧客體驗價值與品牌忠誠度之關聯性，結果顯示具有顯著的

影響，然也有研究結果顯現品牌體驗對於品牌忠誠度無顯著之影響（林吟燕，2014）。 

    綜上所述，消費者對於智慧型手機的品牌信任及品牌認同，與品牌忠誠度具有顯

著的正向關係，因此業者透過品牌社群的經營，增加消費者之認同度，而有助於提升

其品牌忠誠度，進而刺激購買行為。而業者在經營行銷過程中的品牌體驗，大部分研

究結果顯示，其與品牌忠誠度具有顯著相關，然也有研究顯示二者之間無相關。 

五、再購買意願與顧客忠誠度關聯性 

    張國玲（2012）研究結果顯示顧客對智慧型手機的品牌忠誠度愈高時，會對其購

買意願具有顯著的正向影響。陳俊翰（2014）的研究發現，品牌忠誠度對於再購買意

願具有正向的相關關係，惟品牌忠誠度在不同消費者特性中，部分存在顯著差異。鄒

季翃（2015）的研究也顯示，品牌忠誠度能提高消費者再購意願；然林碧秋（2014）

的研究結果則顯示，品牌忠誠度對與消費者購買智慧型手機的意願影響性不大。 

    根據上述研究結果發現，智慧型手機品牌忠誠度會對再購買意願具有顯著的正向

影響，然不同特性之消費者間存在著差異性，因此，也有研究結果顯示品牌忠誠度對

消費者的再購買意願影響性不大。 
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第三章 研究方法 

    本研究共分為五小節：第一節為研究架構；第二節為研究假設；第三節為研究

對象與抽樣方式；第四節為研究變項定義與問卷設計；第五節為資料分析，茲分別

說明如下： 

第一節 研究架構 

    本研究主要探討手機功能與品牌體驗對智慧型手機顧客忠誠度及再購買意願之

影響關係，根據相關文獻之整理與探討，建立研究架構，如圖 3-1所示： 

                                                               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

 

 

手機功能 

1.外觀造型 

2.相對優勢 

3.相容性 

品牌體驗 

1.情感體驗 

2.感官體驗 

3.行為體驗 

4.智能體驗 

再購買意願 H4 

H3 

顧客忠誠度 

1.顧客忠誠度 

2.優先購買度 

H2 
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21 
 

第二節 研究假設 

依據本研究之研究目的與研究架構，以及學者所提出之學說論述，提出下列假說: 

H1:手機功能對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H1-1:外觀造型對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H1-2:相對優勢對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H1-3:相容性對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

H2:手機功能對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H2-1:外觀造型對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H2-2:相對優勢對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H2-3:相容性對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

H3:品牌體驗對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H3-1:情感體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H3-2:感官體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H3-3:行為體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

  H3-4:智能體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 

H4:品牌體驗對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H4-1:情感體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H4-2:感官體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H4-3:行為體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

  H4-4:智能體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

   H5:顧客忠誠度與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 
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     H5-1:顧客忠誠度與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

     H5-2:優先購買度與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 

第三節 研究對象與抽樣方式 

    本節分為四個部分，第一為預試與正式問卷研究對象與範圍，第二為預試問卷 

抽樣方法，第三為正式問卷抽樣方法，第四為樣本結構分配。茲說明如下: 

一、預試與正式問卷研究對象與範圍 

    本研究探討手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度與再購買意願之間的關聯性。針對

智慧型手機使用者採便利性抽樣，以問卷調查方式進行資料蒐集，依實際感受填寫。

個人資料採用結構化之封閉型問卷，並且以不記名的方式讓使用者進行填答。 

二、預試問卷抽樣方法 

    本研究主要以擁有智慧型手機的使用者為研究對象，以問卷調查法，採便利性抽

樣的方式來蒐集樣本資料，於 110 年 1 月初發放紙本問卷 30 份，取得 30 份有效問

卷，問卷有效率為 100%，並根據此 30份有效問卷進行預試統計資料分析，作為驗證

各變項間假設關係實證資料。 

三、正式問卷抽樣方法 

     本研究主要以擁有智慧型手機的使用者為研究對象，以問卷調查法，採便利性

抽樣的方式來蒐集樣本資料，於 110年 1月中旬至 2月中旬發放紙本及網路問卷 400 

份，經剔除 21份無效問卷後，取得 379份有效問卷，問卷有效率為 94.75%，並依據

379份有效問卷分析結果，作為驗證各變項間假設關係實證資料。 

四、樣本結構分配 

根據研究樣本資料分析結果，在性別比例上，男性比例為 51.5％，女性比例為
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48.5％，以男性佔多數，樣本性別比例分配如表 3-1。 

表 3-1 樣本人數性別比例分配 

性別 樣本人數 百分比 

男性 195 51.5% 

女性 184 48.5% 

合計 379 100% 

資料來源:本研究者自行整理 

根據研究樣本資料分析結果，在年齡比例上，20 歲以下比例為 23.5％，21-30

歲比例為 29.6％，31-40 歲比例為 30.3%，41-50 歲比例為 10.0%，51-60 歲比例為

3.7%，61 歲以上比例為 2.9%，以 31-40 歲佔多數，樣本年齡比例分配如表 3-2。 

表 3-2 樣本人數年齡比例分配 

年齡 樣本人數 百分比 

20 歲(含以下) 89 23.5% 

21-30 歲 112 29.6% 

31-40 歲 115 30.3% 

41-50 歲 38 10.0% 

51-60 歲 14 3.7% 

61 歲(含以上) 11 2.9% 

合計 379 100% 

資料來源:本研究者自行整理 

根據研究樣本資料分析結果，在教育程度比例上，國中(含)以下比例為 5.8％，

高中/職比例為 23.5%，大學/專比例為 48.5%，研究所(含)以上比例為 22.2％，以大

學/專佔多數，樣本教育程度比例分配如表 3-3。 
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表 3-3 樣本人數教育程度比例分配 

教育程度 樣本人數 百分比 

國中(含)以下 22 5.8% 

高中/職 89 23.5% 

大學/專 184 48.5% 

研究所(含)以上 84 22.2% 

合計 379 100% 

資料來源:本研究者自行整理 

第四節 研究變項定義與問卷設計 

    依研究架構將分為五節進行說明，第一節為智慧型手機功能；第二節為品牌體驗；

第三節為顧客忠誠度；第四節為再購買意願，問卷的設計是利用文獻回顧與探討的方

式來決定變項間的關係，並且參考歷年學者之研究所建構出來的問項進行小部分的修

改，以符合本研究之需求。說明如下： 

一、智慧型手機功能 

(一)操作型定義 

表 3-4 智慧型手機功能操作型定義 

 主構面 次構面 定義 

手

機

功

能 

外觀造型 手機外觀 螢幕大小和外型。 

相對優勢 

記憶容量 內建記憶體之大小。 

相機鏡頭 像素、光學變焦及錄影解析度。 
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表 3-4 智慧型手機功能操作型定義(承上頁) 

 

相容性 

作業系統 
擁有開放式作業系統，依需求自由安裝或移除程

式。 

手機運行 

速度 
擁有多工的微處理器和足夠的運算處理能力。 

 操作介面 操作簡易 簡單明瞭的操作方式，完整的中文介面。 

資料來源:本研究者自行整理 

 (二)衡量工具 

      參考翁阿林(2014)手機功能的衡量題項及前述文獻，並根據本研究之需求，   

  修編成四項主構面及六項次構面的手機功能量表，共計 6題問項。手機功能量表的  

  衡量方式採用李克特的五點尺度來衡量，分別為非常不滿意 1分、不滿意 2分、沒 

  意見 3分、滿意 4分以及非常滿意 5分。 

表 3-5 智慧型手機功能衡量工具 

構面 題項內容 文獻來源 

外觀造型 1.手機外觀 

翁阿林(2014) 

相對優勢 
2.記憶容量 

3.相機鏡頭 

相容性 
4.作業系統 

5.手機運行速度 

操作介面 6.操作簡易 

資料來源:本研究者自行整理 

(三)項目分析 

智慧型手機功能調查問卷之項目分析採用「極端組檢核法」、「同質性檢核

法」來進行檢驗，其中決斷值（CR值）部分，選取大於3以上的題目；項目與總分

相關部分，選取相關係數大於.3以上，且顯著水準達.001的題目。 

智慧型手機功能調查問卷項目分析結果如表3-6所示，極端組比較結果，所有題
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目的CR值在3.659至8.424間，皆達到統計上的顯著水準(p＜.001)，其中題項B5決斷

值為3.659(p＜.01)；同質性檢驗中，所有題目與總量表的相關在.144至.405間，呈現

中度相關(p＜.001)，其中題項B6的題項與總分相關值為.144(p＞.05)，其題項鑑別度

較差。因此依照項目分析結果，刪除題項B6，保留其餘5題項。 

表 3-6 「智慧型手機功能調查問卷」項目分析結果摘要表 

層面 題項 決斷值(CR值) 題項與總分相關 備註 

外觀造型 A1 7.582*** .338*** 保留 

相對優勢 A2 6.255*** .348*** 保留 

A3 8.382*** .405*** 保留 

相容性 A4 8.424*** .391*** 保留 

A5 3.659** .304*** 保留 

操作介面 A6 4.208*** .144 刪除 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001；** p<.01) 

(四)因素分析 

    以 Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）、Bartlett 球型檢定及共同性指數，判斷是否適

合執行因素分析。其次採用主成分分析法選用最大變異法進行直交轉軸，選取因素

負荷量高於.30 以上之題目。茲將詳細內容敘述如下。 

1、KMO 取樣適當性檢定與Bartlett 球形考驗 

    本研究將5題進行因素分析，其KMO值為.809；此外，若以Bartlett球形檢定標準

來看，所得之近似卡方分配為86.420，在自由度為10時，己達顯著水準（p

＜.001）。因此由表3-7可知「智慧型手機功能調查問卷」的KMO與Bartlett檢定值。 

表 3-7 「智慧型手機功能調查問卷」的 KMO 與 Bartlett檢定表 

 KMO 與Bartlett 檢定  

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量表 .809 

 近以卡方分配 86.420 

Bartlett 球型檢定 自由度 10 

 顯著性 .000 

資料來源:本研究者自行整理 

2、主成分分析法與最大變異法 

    本量表採取主成分分析法，選取特徵值大於1以上者為入選因素標準，並配合最

大變異法進行直交轉軸，來進行因素分析。因此將「智慧型手機功能調查問卷」項

目分析後所保留下來之5題項，利用主成分分析法，並採最大變異法，進行因素分析

結果如表3-8。結果顯示，此三個因素可解釋之累積變異量為24.550%，各題的負荷
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量介於0.353~0.464之間，此卷尚有一定的建構效度。經因素分析，整體問卷可以劃

分為三個層面：外觀造型、相對優勢、相容性。 

表 3-8 「智慧型手機功能調查問卷」因素分析摘要表 

層面 預試題號 
因素一 

負荷量 

因素二 

負荷量 

因素三 

負荷量 

外觀造型 

A1 .464   

A4 .463   

A3 .434   

相對優勢 A2  .452  

相容性 A5   .353 

特徵值  1.587 1.089 1.046 

解釋變異量%  17.250 6.175 1.125 

累積解釋變異量%  17.250 23.425 24.550 

資料來源:本研究者自行整理 

(五)信度分析 

    因素分析完後，本量表保留了5題項，為進一步了解問卷的可靠性與有效性，

再進行信度分析。在李克特態度量表法中常用的信度考驗方法之一，即是採

「Cronbach's α」係數的方法來考驗層面和總量表內部的一致性。根據Gay（1992）

觀點，任何測驗或量表的信度係數如果在.90以上，表示測驗或量表的信度甚佳。尤

其總量表的信度係數在.80以上，層面在.70以上，則表示此量表為佳（引自吳明隆，

2010）。 

    智慧型手機功能調查問卷經項目分析與因素分析後，共保留了5題，其分為三個

層面，再進行信度分析。其整體的信度為.751，如表3-9。 

表 3-9 「智慧型手機功能調查問卷」信度分析摘要表 

分層面 Cronbach's α 值 總 Cronbach's α 值 

智慧型手機功能  .751 

資料來源:本研究者自行整理 

    研究者根據項目分析、因素分析以及信度分析的結果，修訂成正式的「智慧型

手機功能調查問卷」，作為本研究之工具。選取題目共 5 題，量表各層面因素及所含

題項，如表 3-10 所示： 
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表 3-10 「智慧型手機功能調查問卷」正式量表各層面題項摘要表 

層面名稱 預試問卷題次 正式問卷題次 

外觀造型 1、4、3 1~3 

相對優勢 2 4 

相容性 5 5 

資料來源:本研究者自行整理 

二、品牌體驗 

(一)操作型定義  

表 3-11 品牌體驗操作型定義 

 主構面 定義 

品

牌 

體

驗 

感官體驗 
以顧客的五種感官（視覺、聽覺、嗅覺、味覺、觸覺）上的快

樂、愉悅與滿足。 

情感體驗 
使顧客在情境內產生對品牌的情感與情緒藉由品牌讓顧客與社會

群體、文化系統間產生連結。 

行為體驗 
由顧客實際親身體驗的豐富化，展現出做事的替代方法、生活型

態與互動，以此使顧客的生活更趨多樣化。 

智能體驗 

為顧客創造驚奇的情境，進一步讓顧客產生好奇（這是什麼？為

何這樣？如何做到？）最後給顧客發揮自由聯想與創意思考的空

間。 

資料來源:本研究者自行整理 

(二)衡量工具 

      品牌體驗係採用葉怡亨(2011)所提出的四個構面，共計 12題問項。品牌 

  體驗量表的衡量方式採用李克特的五點尺度來衡量，分別為非常不同意 1分、 

  不同意 2分、沒意見 3分、同意 4分以及非常同意 5分。 
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表 3-12 品牌體驗衡量工具 

構面 題項內容 文獻來源 

感官體驗 

1.該品牌會在我的視、聽覺等感官中，留下深刻 

  強烈的印象  
葉怡亨(2011) 

2.當看、聽見或接觸到該品牌時，我會感到有興趣  

3.該品牌對我而言，是具有吸引力的 

情感體驗 

4.該品牌會觸動我，是我產生一些感覺與情緒  

5.該品牌會讓我產生一些強烈的情緒反應與感受 

6.這是一個可以激起我喜歡或討厭等情緒的品牌 

行為體驗 

7.使用該品牌手機時，我會熱衷於手機的內建遊  

  戲、程式與其他下載的 APP等功能 

8.該品牌會讓我想實際去使用及體驗其產品的功 

  能與特色 

9.該品牌會讓我有想進一步了解的行為 

智能體驗 

10.當我接觸到該品牌時，會產生許多聯想。如： 

  對該品牌的印象及產品功能等 

11.該品牌能激發我的好奇心，並促使我尋求產品 

  使用上所遇問題的解決辦法 

12.該品牌會讓我有所思索。如：搜尋購買該品牌 

  產品時，會想了解該品牌特色與功能如何 

資料來源:本研究者自行整理 

(三)項目分析 

品牌體驗調查問卷之項目分析採用「極端組檢核法」、「同質性檢核法」來進

行檢驗，其中決斷值（CR值）部分，選取大於3以上的題目；項目與總分相關部

分，選取相關係數大於.3以上，且顯著水準達.001的題目。 

品牌體驗調查問卷項目分析結果如表3-13所示，極端組比較結果，所有題目的

CR值在4.996至8.878間，皆達到統計上的顯著水準(p＜.001)；同質性檢驗中，所有
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題目與總量表的相關在.311至.446間，呈現中度相關(p＜.001)。因此依照項目分析結

果，保留12題項。 

表 3-13 「品牌體驗調查問卷」項目分析結果摘要表 

層面 題項 決斷值(CR值) 題項與總分相關 備註 

感官體驗 

B1 6.946*** .369*** 保留 

B2 4.996*** .337*** 保留 

B3 5.970*** .311*** 保留 

情感體驗 

B4 6.318*** .395*** 保留 

B5 6.935*** .388*** 保留 

B6 7.289*** .347*** 保留 

行為體驗 B7 7.590*** .420*** 保留 

B8 7.479*** .446*** 保留 

B9 7.368*** .428*** 保留 

智能體驗 B10 8.878*** .434*** 保留 

B11 6.938*** .405*** 保留 

B12 5.411*** .392*** 保留 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

(四)因素分析 

    以 Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）、Bartlett 球型檢定及共同性指數，判斷是否適

合執行因素分析。其次採用主成分分析法選用最大變異法進行直交轉軸，選取因素

負荷量高於.30 以上之題目。茲將詳細內容敘述如下。 

1、KMO 取樣適當性檢定與Bartlett 球形考驗 

    本研究將12題進行因素分析，其KMO值為.797；此外，若以Bartlett球形檢定標

準來看，所得之近似卡方分配為541.971，在自由度為66時，己達顯著水準（p

＜.001）。因此由表3-14可知「品牌體驗調查問卷」的KMO與Bartlett 檢定值。 

表 3-14 「品牌體驗調查問卷」的 KMO 與 Bartlett 檢定表 

 KMO 與Bartlett 檢定  

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量表 .797 

 近以卡方分配 541.971 

Bartlett 球型檢定 自由度 66 

 顯著性 .000 

資料來源:本研究者自行整理 
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2、主成分分析法與最大變異法 

    本量表採取主成分分析法，選取特徵值大於1以上者為入選因素標準，並配合最

大變異法進行直交轉軸，來進行因素分析。因此將「品牌體驗調查問卷」項目分析

後所保留下來之12題項，利用主成分分析法，並採最大變異法，進行因素分析結果

如表3-15。結果顯示，此四個因素可解釋之累積變異量為31.610%，各題的負荷量介

於0.301~0.665之間，此卷尚有一定的建構效度。經因素分析，整體問卷可以劃分為

四個層面：情感體驗、感官體驗、行為體驗、智能體驗。 

表 3-15 「品牌體驗調查問卷」因素分析摘要表 

層面 預試題號 
因素一 

負荷量 

因素二 

負荷量 

因素三 

負荷量 

因素四 

負荷量 

情感體驗 

 

B5 .665    

B6 .493    

B12 .371    

B7 .321    

感官體驗 

 

 

B3  .571   

B4  .500   

B1  .371   

B9  .303   

行為體驗 

 

B8   .727  

     

智能體驗 B2    .601 

B10    .343 

B11    .301 

特徵值  2.998 1.282 1.044 1.002 

解釋變異量%  19.360 5.142 3.829 3.279 

累積解釋變異量%  19.360 24.502 28.332 31.610 

資料來源:本研究者自行整理 

(五)信度分析 

    因素分析完後，本量表保留了12題項，為進一步了解問卷的可靠性與有效性，

再進行信度分析。在李克特態度量表法中常用的信度考驗方法之一，即是採

「Cronbach's α」係數的方法來考驗層面和總量表內部的一致性。根據Gay（1992）

觀點，任何測驗或量表的信度係數如果在.90以上，表示測驗或量表的信度甚佳。尤

其總量表的信度係數在.80以上，層面在.70以上，則表示此量表為佳（引自吳明隆，

2010）。 
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    品牌體驗調查問卷經項目分析與因素分析後，共保留了12題，其分為四個層

面，再進行信度分析。其整體的信度為.720，如表3-16。 

表 3-16 「品牌體驗調查問卷」信度分析摘要表 

分層面 Cronbach's α 值 總 Cronbach's α 值 

品牌體驗 .720 .720 

資料來源:本研究者自行整理 

    研究者根據項目分析、因素分析以及信度分析的結果，修訂成正式的「品牌體

驗調查問卷」，作為本研究之工具。選取題目共 12 題，量表各層面因素及所含題

項，如表 3-17 所示： 

表 3-17 「品牌體驗調查問卷」正式量表各層面題項摘要表 

層面名稱 預試問卷題次 正式問卷題次 

情感體驗 5、6、12、7 1~4 

感官體驗 3、4、1、9 5~8 

行為體驗 8 9 

智能體驗 2、10、11 10~12 

資料來源:本研究者自行整理 

四、顧客忠誠度 

(一)操作型定義 

表 3-18 顧客忠誠度操作型定義 

 定義 

顧客忠誠度 

顧客忠誠度就是如何取得顧客的信任，即取得值得投資的顧客並贏得

顧客的承諾。 

資料來源:本研究者自行整理 

(二)衡量工具 

     本研究參考王鈺涵（2020）的構面，再修改成符合本研究主題之問項，共 

 計 4題問項。顧客忠誠度量表的衡量方式採用李克特的五點尺度來衡量，分別  
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 為非常不同意 1分、不同意 2分、沒意見 3分、同意 4分以及非常同意 5分。 

表 3-19 顧客忠誠度衡量工具 

構面 題項內容 文獻來源 

顧客忠誠度 

1.我願意嘗試使用該品牌新出的手機 

王鈺涵（2020） 

2.需要更換手機時，我會優先想到該品牌 

3.我是該品牌的忠實顧客 

4.該品牌推出優惠活動時，我會作為優先購買的 

  選項 

資料來源:本研究者自行整理 

(三)項目分析 

顧客忠誠度調查問卷之項目分析採用「極端組檢核法」、「同質性檢核法」來

進行檢驗，其中決斷值（CR值）部分，選取大於3以上的題目；項目與總分相關部

分，選取相關係數大於.3以上，且顯著水準達.001的題目。 

顧客忠誠度調查問卷項目分析結果如表3-20所示，極端組比較結果，所有題目

的CR值在4.658至7.860間，皆達到統計上的顯著水準(p＜.001)；同質性檢驗中，所

有題目與總量表的相關在.370至.416間，呈現中度相關(p＜.001)。因此依照項目分析

結果，保留4題項。 

表 3-20 「顧客忠誠度調查問卷」項目分析結果摘要表 

層面 題項 決斷值(CR值) 題項與總分相關 備註 

顧客忠誠度 C1 7.860*** .413*** 保留 

C2 4.658*** .370*** 保留 

C3 7.699*** .416*** 保留 

C4 7.654*** .406*** 保留 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

(四)因素分析 

    以 Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）、Bartlett 球型檢定及共同性指數，判斷是否適

合執行因素分析。當 KMO 值達.90 以上，表示極適合進行因素分析，若 KMO 值

達.80 以上，表示適合進行因素分析。其次採用主成分分析法選用最大變異法進行直

交轉軸，選取因素負荷量高於.30 以上之題目。茲將詳細內容敘述如下。 
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1、KMO 取樣適當性檢定與Bartlett 球形考驗 

    本研究將4題進行因素分析，其KMO值為.873；此外，若以Bartlett球形檢定標準

來看，所得之近似卡方分配為115.834，在自由度為6時，己達顯著水準（p

＜.001）。因此由表3-21可知「顧客忠誠度調查問卷」的KMO與Bartlett 檢定值。 

表 3-21 「顧客忠誠度調查問卷」的 KMO 與 Bartlett 檢定表 

 KMO 與Bartlett 檢定  

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量表 .873 

 近以卡方分配 115.834 

Bartlett 球型檢定 自由度 6 

 顯著性 .000 

資料來源:本研究者自行整理 

2、主成分分析法與最大變異法 

    本量表採取主成分分析法，選取特徵值大於1以上者為入選因素標準，並配合最

大變異法進行直交轉軸，來進行因素分析。因此將「顧客忠誠度調查問卷」項目分

析後所保留下來之4題項，利用主成分分析法，並採最大變異法，進行因素分析結果

如表3-22。結果顯示，此二個因素可解釋之累積變異量為35.334%，各題的負荷量介

於0.439~0.821之間，此卷尚有一定的建構效度。經因素分析，整體問卷可以劃分為

二個層面：顧客忠誠度、優先購買度。 

表 3-22 「顧客忠誠度調查問卷」因素分析摘要表 

層面 預試題號 
因素一 

負荷量 

因素二 

負荷量 

顧客忠誠度 C1 .821  

C3 .467  

C4 .439  

優先購買度 C2  .511 

特徵值  1.631 1.029 

解釋變異量%  27.198 8.136 

累積解釋變異量%  27.198 35.334 

資料來源:本研究者自行整理 

(五)信度分析 

    因素分析完後，本量表保留了4題項，為進一步了解問卷的可靠性與有效性，

再進行信度分析。在李克特態度量表法中常用的信度考驗方法之一，即是採

「Cronbach's α」係數的方法來考驗層面和總量表內部的一致性。根據Gay（1992）
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觀點，任何測驗或量表的信度係數如果在.90以上，表示測驗或量表的信度甚佳。尤

其總量表的信度係數在.80以上，層面在.70以上，則表示此量表為佳（引自吳明隆，

2010）。 

    顧客忠誠度調查問卷經項目分析與因素分析後，共保留了4題，其分為二個層

面，再進行信度分析。其整體的信度為.767，如表3-23。 

表 3-23 「顧客忠誠度調查問卷」信度分析摘要表 

分層面 Cronbach's α 值 總 Cronbach's α 值 

顧客忠誠度 .767 .767 

資料來源:本研究者自行整理 

    研究者根據項目分析、因素分析以及信度分析的結果，修訂成正式的「顧客忠

誠度調查問卷」，作為本研究之工具。選取題目共 4 題，量表各層面因素及所含題

項，如表 3-24 所示： 

表 3-24 「顧客忠誠度調查問卷」正式量表各層面題項摘要表 

層面名稱 預試問卷題次 正式問卷題次 

顧客忠誠度 1、3、4 1~3 

優先購買度 2 4 

資料來源:本研究者自行整理 

五、再購買意願 

(一)操作型定義 

表 3-25 再購買意願操作型定義 

 主構面 定義 

再購買

意願 

重複購買 重購意願(包含購買該品牌其他產品) 

推薦他人購買 主動將此品牌介紹給親友及幫忙此品牌建立正面口碑 

資料來源:本研究者自行整理 
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(二)衡量工具  

    本研究之再購買意願，採用廖惠萍（2019）的衡量構面，再修改符合本研究主題

之問項，共計 4題問項。再購買意願量表的衡量方式採用李克特的五點尺度來衡量，

分別為非常不同意 1分、不同意 2分、沒意見 3 分、同意 4分以及非常同意 5分。 

表 3-26 再購買意願衡量工具 

構面 題項內容 文獻來源 

重複購買 
1.我認為該品牌手機值得購買 

廖惠萍（2019） 
2.我願意花時間去了解該品牌其他產品 

推薦他人購買 
3.我願意推薦該品牌手機給親朋好友或其他人 

4.未來我願意再繼續購買該品牌手機 

資料來源:本研究者自行整理 

(三)項目分析 

再購買意願調查問卷之項目分析採用「極端組檢核法」、「同質性檢核法」來

進行檢驗，其中決斷值（CR值）部分，選取大於3以上的題目；項目與總分相關部

分，選取相關係數大於.3以上，且顯著水準達.001的題目。 

再購買意願調查問卷項目分析結果如表3-27所示，極端組比較結果，所有題目

的CR值在5.702至8.099間，皆達到統計上的顯著水準(p＜.001)；同質性檢驗中，所

有題目與總量表的相關在.340至.472間，呈現中度相關(p＜.001)。因此依照項目分析

結果，保留4題項。 

表 3-27 「再購買意願調查問卷」項目分析結果摘要表 

層面 題項 決斷值(CR值) 題項與總分相關 備註 

重複購買 D1 5.702*** .340*** 保留 

D2 6.169*** .401*** 保留 

推薦他人購買 D3 8.099*** .472*** 保留 

D4 6.655*** .409*** 保留 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 
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(四)因素分析 

    以 Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）、Bartlett 球型檢定及共同性指數，判斷是否適

合執行因素分析。其次採用主成分分析法選用最大變異法進行直交轉軸，選取因素

負荷量高於.30 以上之題目。茲將詳細內容敘述如下。 

1、KMO 取樣適當性檢定與Bartlett 球形考驗 

    本研究將4題進行因素分析，其KMO值為.818；此外，若以Bartlett球形檢定標準

來看，所得之近似卡方分配為77.160，在自由度為6時，己達顯著水準（p＜.001）。

因此由表3-28可知「再購買意願調查問卷」的KMO與Bartlett 檢定值。 

表 3-28 「再購買意願調查問卷」的 KMO 與 Bartlett 檢定表 

 KMO 與Bartlett 檢定  

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量表 .818 

 近以卡方分配 77.160 

Bartlett 球型檢定 自由度 6 

 顯著性 .000 

資料來源:本研究者自行整理 

2、主成分分析法與最大變異法 

    本量表採取主成分分析法，選取特徵值大於1以上者為入選因素標準，並配合最

大變異法進行直交轉軸，來進行因素分析。因此將「再購買意願調查問卷」項目分

析後所保留下來之4題項，利用主成分分析法，並採最大變異法，進行因素分析結果

如表3-29。結果顯示，此二個因素可解釋之累積變異量為23.041%，各題的負荷量介

於0.268~0.562之間，此卷尚有一定的建構效度。經因素分析，整體問卷可以劃分為

二個層面：重複購買、推薦他人購買。 

表 3-29 「再購買意願調查問卷」因素分析摘要表 

層面 預試題號 
因素一 

負荷量 

因素二 

負荷量 

重複購買 

D1 .562  

D4 .525  

D3 .416  

推薦他人購買 D2  .268 

特徵值  1.556 1.332 

解釋變異量%  20.934 2.108 

累積解釋變異量%  20.934 23.041 

資料來源:本研究者自行整理 
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(五)信度分析 

    因素分析完後，本量表保留了4題項，為進一步了解問卷的可靠性與有效性，

再進行信度分析。在李克特態度量表法中常用的信度考驗方法之一，即是採

「Cronbach's α」係數的方法來考驗層面和總量表內部的一致性。根據Gay（1992）

觀點，任何測驗或量表的信度係數如果在.90以上，表示測驗或量表的信度甚佳。尤

其總量表的信度係數在.80以上，層面在.70以上，則表示此量表為佳（引自吳明隆，

2010）。 

    再購買意願調查問卷經項目分析與因素分析後，共保留了4題，其分為二個層

面，再進行信度分析。其整體的信度為.734，如表3-30。 

表 3-30 「再購買意願調查問卷」信度分析摘要表 

分層面 Cronbach's α 值 總 Cronbach's α 值 

再購買意願 .734 .734 

資料來源:本研究者自行整理 

研究者根據項目分析、因素分析以及信度分析的結果，修訂成正式的「再購買

意願調查問卷」，作為本研究之工具。選取題目共 4 題，量表各層面因素及所含題

項，如表 3-31 所示： 

表 3-31 「再購買意願調查問卷」正式量表各層面題項摘要表 

層面名稱 預試問卷題次 正式問卷題次 

重複購買 1、4、3 1~3 

推薦他人購買 2 4 

資料來源:本研究者自行整理 

第五節 資料分析 

    本研究以 SPSS統計軟體將問卷資料回收整理進行分析，使用的資料分析方法有

敘述性統計分析、相關分析、迴歸分析、信效度分析、t–考驗（t-test）及單因子變

異數分析（One-way ANOVA），各分析方法內容說明如下： 

一、敘述性統計分析 

  樣本回收後利用統計分析，說明樣本資料結構以瞭解性別、年齡及教育程 

 度等背景變項，運用平均數及百分比，作為進一步分析之依據。 
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二、信度分析(reliability analysis) 

     本研究為了使前測與正式施測時的量表具有穩定與一致性，將各變數與構 

 面進行信度分析，以 Cronbach's α 係數來檢測量表的內部一致性。 

三、效度分析(Validity analysis) 

     效度分析是在檢視問卷能否正確衡量出研究者所欲瞭解的特質，也就是要 

 能達到測量的目的才算是有效的測驗，此種有效的程度就稱為效度。 

四、相關分析 

  利用 Pearson積差相關探討變數間是否有顯著程度上的關係及關聯程度。 

 若變數的相關係數愈大，代表兩個變數的相關程度愈高。 

五、迴歸分析 

     本研究藉由迴歸分析作為統計測量工具，瞭解變項間是否存在顯著相關性，  

 藉以判斷變數之影響關係成立，解釋驗證研究所提出之假設。 

六、t–考驗（t-test） 

     以 t–考驗來分析不同性別之受試者在手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度、再  

 購買意願上之差異情形。 

七、單因子變異數分析（One-way ANOVA） 

     以單因子變異數分析考驗不同年齡、教育程度之受試者在手機功能、品牌體 

 驗、顧客忠誠度、再購買意願上之差異情形。 
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第四章 研究結果與討論 

    本章主要針對智慧型手機調查資料進行分析討論，包括受試者現況分析、不同

背景變項之差異性考驗、相關分析、迴歸分析，依數據分析撰寫研究結果，共分為

四節。 

第一節 智慧型手機研究變項知覺現況分析 

本節根據研究樣本所蒐集到的資料進行統計分析，根據受試者在「手機功能調

查問卷」、「品牌體驗調查問卷」、「顧客忠誠度調查問卷」、「再購買意願調查

問卷」上所填答的結果，獲得各層面及各題之平均數及標準差，來瞭解手機功能、

品牌體驗、顧客忠誠度之現況。 

 

一、手機功能現況 

   本節旨在探討手機功能現況，其描述統計如表 4-1 所示。本研究中手機功能調查

問卷，以非常滿意為 5 分，滿意為 4 分，普通為 3 分，不滿意為 2 分，非常不滿意

為 1 分。因此，一題的參照標準為 2.5 分，從表中看出在整體手機功能平均得分為

4.29，外觀造型為 4.23，相對優勢為 4.40，相容性為 4.37，都在 2.5 分以上。手機功

能分層面得分之高低依序為「相對優勢」、「相容性」、「外觀造型」。 

表 4-1 手機功能現況                                  N＝379 

層面 平均數 標準差 

整體手機功能 4.29 .408 

外觀造型 4.23 .513 

相對優勢 4.40 .722 

相容性 4.37 .709 

資料來源:本研究者自行整理 

二、品牌體驗現況 

   本節旨在探討品牌體驗現況，其描述統計如表 4-2 所示。品牌體驗調查問卷以非

常同意為 5 分，同意為 4 分，普通為 3 分，不同意為 2 分，非常不同意為 1 分。所

以，一題的參照標準為 2.5 分。從表中看出在品牌體驗方面，整體品牌體驗平均得

分為 4.22，情感體驗為 4.188，感官體驗為 4.184，行為體驗為 4.21，智能體驗為

4.32，都在 2.5 分以上。品牌體驗分層面得分之高低依序為「智能體驗」、「行為體

驗」、「情感體驗」、「感官體驗」。 
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表 4-2 品牌體驗現況                                  N＝379 

層面 平均數 標準差 

整體品牌體驗 4.22 .340 

情感體驗 4.188 .480 

感官體驗 4.184 .429 

行為體驗 4.21 .687 

智能體驗 4.32 .459 

資料來源:本研究者自行整理 

三、顧客忠誠度現況 

本節旨在探討顧客忠誠度現況，其描述統計如表 4-3 所示。顧客忠誠度調查問

卷以非常同意為 5 分，同意為 4 分，普通為 3 分，不同意為 2 分，非常不同意為 1

分。所以，一題的參照標準為 2.5 分。從表中看出在顧客忠誠度方面，整體顧客忠

誠度平均得分為 4.23，顧客忠誠度為 4.15，優先購買度為 4.50，都在 2.5 分以上。

顧客忠誠度分層面得分之高低依序為「優先購買度」、「顧客忠誠度」。 

表 4-3 顧客忠誠度現況                                  N＝379 

層面 平均數 標準差 

整體顧客忠誠度 4.23 .419 

顧客忠誠度 4.15 .500 

優先購買度 4.50 .656 

資料來源:本研究者自行整理 

四、再購買意願現況 

本節旨在探討再購買意願現況，其描述統計如表 4-4 所示。再購買意願調查問

卷以非常同意為 5 分，同意為 4 分，普通為 3 分，不同意為 2 分，非常不同意為 1

分。所以，一題的參照標準為 2.5 分。從表中看出在再購買意願方面，整體再購買

意願平均得分為 4.25，重複購買為 4.20，推薦他人購買為 4.41，都在 2.5 分以上。

再購買意願分層面得分之高低依序為「推薦他人購買」、「重複購買」。 

表 4-4 再購買意願現況                                  N＝379 

層面 平均數 標準差 

整體再購買意願 4.25 .412 

重複購買 4.20 .475 

推薦他人購買 4.41 .708 

資料來源:本研究者自行整理 
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第二節 不同背景變項之差異性考驗 

本差異分析在探討受試者之性別、年齡、教育程度，在手機功能、品牌體驗、

顧客忠誠度、再購買意願所形成的差異情況。 

一、性別 

 (一)性別在手機功能之差異情形 

本節藉由了解不同性別之受試者在手機功能上的差異情形，分析結果如表 4-5，

茲分述如下： 

不同性別的受試者在「整體手機功能」上，未達到顯著差異（t（377）＝.745，

p＝.457）。表示受試者在「整體手機功能」上，不會因為不同性別而有顯著差異。

但由平均數可知，男性（M＝4.31）高於女性（M＝4.28）。 

不同性別的受試者在「外觀造型」上，未達到顯著差異（t（377）＝1.071，p

＝.285）。表示受試者在「外觀造型」上，不會因為不同性別而有顯著差異。但由平

均數可知，男性（M＝4.26）高於女性（M＝4.21）。 

不同性別的受試者在「相對優勢」上，未達到顯著差異（t（377）＝.040，p

＝.968）。表示受試者在「相對優勢」上，不會因為性別不同而有顯著差異。但由平

均數可知，男性（M＝4.41）高於女性（M＝4.40）。 

不同性別的受試者在「相容性」上，未達到顯著差異（t（377）＝-.220，p

＝.826）。表示受試者在「相容性」上，不會因為不同性別而有顯著差異。但由平均

數可知，女性（M＝4.38）高於男性（M＝4.36）。 

表 4-5 不同性別之受試者在手機功能的差異情形 

變項 

男 

(n=195 ) 

女 

(n=184 ) 

 

t 

 

P 
95%CI 

M SD M SD   LL UL 

整體手機功能 4.31 .36 4.28 .45 .745 .457 -.051 .113 

外觀造型 4.26 .47 4.21 .55 1.071 .285 -.047 .160 

相對優勢 4.41 .71 4.40 .73 .040 .968 -.143 .149 

相容性 4.36 .69 4.38 .72 -.220 .826 -.159 .127 

資料來源:本研究者自行整理 

(二)性別在品牌體驗之差異情形 

本節藉由了解不同性別之受試者在品牌體驗上的差異情形，分析結果如表 4-6，

茲分述如下： 

不同性別的受試者在「整體品牌體驗」上，未達到顯著差異（t（377）＝

1.242，p＝.215）。表示受試者在「整體品牌體驗」上，不會因為不同性別而有顯著
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差異。但由平均數可知，男性（M＝4.24）高於女性（M＝4.20）。 

不同性別的受試者在「情感體驗」上，未達到顯著差異（t（377）＝1.144，p

＝.254）。表示受試者在「情感體驗」上，不會因為不同性別而有顯著差異。但由平

均數可知，男性（M＝4.21）高於女性（M＝4.15）。 

不同性別的受試者在「感官體驗」上，未達到顯著差異（t（377）＝.983，p

＝.326）。表示受試者在「感官體驗」上，不會因為性別不同而有顯著差異。但由平

均數可知，男性（M＝4.20）高於女性（M＝4.16）。 

不同性別的受試者在「行為體驗」上，未達到顯著差異（t（377）＝-.545，p

＝.586）。表示受試者在「行為體驗」上，不會因為不同性別而有顯著差異。但由平

均數可知，女性（M＝4.23）高於男性（M＝4.19）。 

不同性別的受試者在「智能體驗」上，未達到顯著差異（t（377）＝-.706，p

＝.481）。表示受試者在「智能體驗」上，不會因為不同性別而有顯著差異。但由平

均數可知，男性（M＝4.35）高於女性（M＝4.29）。 

表 4-6 不同性別之受試者在品牌體驗的差異情形 

變項 

男 

(n=80 ) 

女 

(n=170 ) 

 

t 

 

P 
95%CI 

M SD M SD   LL UL 

整體品牌體驗 4.24 .26 4.20 .40 1.242 .215 -.025 .112 

情感體驗 4.21 .39 4.15 .55 1.144 .254 -.040 .153 

感官體驗 4.20 .39 4.16 .46 .983 .326 -.043 .130 

行為體驗 4.19 .66 4.23 .71 -.545 .586 -.178 .100 

智能體驗 4.35 .41 4.29 .50 1.128 .260 -.039 .146 

資料來源:本研究者自行整理 

(三)性別在顧客忠誠度之差異情形 

本節藉由了解不同性別之受試者在顧客忠誠度上的差異情形，分析結果如表 4-

7，茲分述如下： 

不同性別的受試者在「整體顧客忠誠度」上，未達到顯著差異（t（377）＝

1.273，p＝.204）。表示受試者在「整體顧客忠誠度」上，不會因為不同性別而有顯

著差異。但由平均數可知，男性（M＝4.26）高於女性（M＝4.21）。 

不同性別的受試者在「顧客忠誠度」上，未達到顯著差異（t（377）＝.991，p

＝.322）。表示受試者在「顧客忠誠度」上，不會因為不同性別而有顯著差異。由平

均數可知，男性（M＝4.17）高於女性（M＝4.12）。 

不同性別的受試者在「優先購買度」上，未達到顯著差異（t（377）＝.982，p

＝.327）。表示受試者在「優先購買度」上，不會因為性別不同而有顯著差異。由平

均數可知，男性（M＝4.53）高於女性（M＝4.46）。 
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表 4-7 不同性別之受試者在顧客忠誠度的差異情形 

變項 

男 

(n=80 ) 

女 

(n=170 ) 

 

t 

 

P 
95%CI 

M SD M SD   LL UL 

整體顧客忠誠度 4.26 .33 4.21 .49 1.273 .204 -.029 .139 

顧客忠誠度 4.17 .44 4.12 .55 .991 .322 -.050 .152 

優先購買度 4.53 .63 4.46 .67 .982 .327 -.066 .199 

資料來源:本研究者自行整理 

(四)性別在再購買意願之差異情形 

   本節藉由了解不同性別之受試者在再購買意願上的差異情形，分析結果如表 4-

8，茲分述如下： 

不同性別的受試者在「整體再購買意願」上，達到顯著差異（t（377）＝

2.053，p＝.041）。表示受試者在「整體再購買意願」上，會因為不同性別而有顯著

差異。由平均數可知，男性（M＝4.30）顯著高於女性（M＝4.21）。 

不同性別的受試者在「重複購買」上，未達到顯著差異（t（377）＝1.375，p

＝.170）。表示受試者在「重複購買」上，不會因為不同性別而有顯著差異。由平均

數可知，男性（M＝3.58）高於女性（M＝4.17）。 

不同性別的受試者在「推薦他人購買」上，達到顯著差異（t（377）＝2.006，p

＝.046）。表示受試者在「推薦他人購買」上，會因為性別不同而有顯著差異。由平

均數可知，男性（M＝4.48）顯著高於女性（M＝4.33）。 

表 4-8 不同性別之受試者在再購買意願的差異情形 

變項 

男 

(n=80 ) 

女 

(n=170 ) 

 

t 

 

P 
95%CI 

M SD M SD   LL UL 

整體再購買意願 4.30 .34 4.21 .46 2.053 .041* .003 .169 

重複購買 4.24 .41 4.17 .53 1.375 .170 -.028 .163 

推薦他人購買 4.48 .66 4.33 .74 2.006 .046* .003 .288 

資料來源:本研究者自行整理(*p<.05) 

二、年齡 

(一)年齡在手機功能之差異情形 

本節藉由了解不同年齡之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、相容

性上的差異情形，分析結果如表 4-9 及 4-10，茲分述如下： 
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不同年齡受試者在「整體手機功能」（F＝.177，p＝.971）未達到顯著差異。顯

示受試者在整體手機功能變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「外觀造型」（F＝.410，p＝.842）未達到顯著差異。顯示受

試者在外觀造型變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「相對優勢」（F＝1.520，p＝.183）未達到顯著差異。顯示受

試者在相對優勢變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

不同年齡受試者在「相容性」（F＝.277，p＝.925）未達到顯著差異。顯示受試

者在相對優勢變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

表 4-9  不同年齡之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、相容性的樣本

數、平均數與標準差摘要表 

變

項 

1.20歲(含以下) 

(n=89 ) 

2. 21-30歲 

(n=112 ) 

3. 31-40歲 

 (n=115 ) 

4.41-50歲  

(n=38 )  

5.51-60歲 

(n=14 ) 

6.61歲(含以上) 

(n=11 ) 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

整

體

手

機

功

能 

4.31 

.34 

4.23 4.38 4.27 

.47 

4.18 4.36 4.31 

.39 

4.23 4.38 4.31 

.36 

4.19 .4.43 4.25 

.35 

4.05 4.46 4.30 

.54 

3.94 4.67 

外

觀

造

型 

4.20 

.48 

4.10 4.30 4.20 

.56 

4.10 4.31 4.28 

.47 

4.19 4.37 4.25 

.47 

4.09 4.41 4.23 

.63 

3.87 4.60 4.30 

.62 

3.88 4.72 

相

對

優

勢 

4.53 

.62 

4.40 4.66 4.40 

.72 

4.27 4.54 4.31 

.78 

4.17 4.46 4.53 

.68 

4.30 4.75 4.21 

.80 

3.75 4.68 4.18 

.60 

3.78 4.59 

相

容

性 

4.42 

.67 

4.27 4.56 4.33 

.75 

4.19 4.47 4.38 

.70 

4.25 4.51 4.29 

.65 

4.07 4.50 4.36 

.74 

3.93 4.79 4.45 

.82 

3.90 5.01 

資料來源:本研究者自行整理 
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表 4-10  不同年齡之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、相容性的變異

數分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

手機

功能 

組間 .149 5 .030 .177 .971 N.S. 

組內 62.99 373 .169    

總和 63.14 378     

外觀

造型 

組間 .544 5 .109 .410 .842 N.S. 

組內 99.09 373 .266    

總和 99.64 378     

相對

優勢 

組間 3.938 5 .788 1.520 .183 N.S. 

組內 193.29 373 .518    

總和 197.23 378     

相容

性 

組間 .704 5 .141 .277 .925 N.S. 

組內 189.31 373 .508    

總和 190.02 378     

資料來源:本研究者自行整理 

(二)年齡在品牌體驗之差異情形 

本節藉由了解不同年齡之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為

體驗上的差異情形，分析結果如表 4-11 及 4-12，茲分述如下： 

不同年齡受試者在「整體品牌體驗」（F＝1.059，p＝.383）未達到顯著差異。顯

示受試者在整體品牌體驗變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「情感體驗」（F＝.983，p＝.428）未達到顯著差異。顯示受

試者在情感體驗變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「感官體驗」（F＝.437，p＝.823）未達到顯著差異。顯示受

試者在感官體驗變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

不同年齡受試者在「行為體驗」（F＝1.469，p＝.199）未達到顯著差異。顯示受

試者在行為體驗變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

不同年齡受試者在「智能體驗」（F＝1.090，p＝.366）未達到顯著差異。顯示受

試者在智能體驗變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 
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表 4-11  不同年齡之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為體驗、智

能體驗的樣本數、平均數與標準差摘要表 

變

項 

1.20歲(含以下) 

(n=89 ) 

2. 21-30歲 

(n=112 ) 

3. 31-40歲 

 (n=115 ) 

4.41-50歲  

(n=38 )  

5.51-60歲 

(n=14 ) 

6.61歲(含以上) 

(n=11 ) 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

整

體

品

牌

體

驗 

4.27 

.21 

4.22 4.32 4.20 

.41 

4.12 4.27 4.17 

.36 

4.11 4.24 4.26 

.32 

4.15 4.37 4.26 

.15 

4.17 4.35 4.25 

.21 

4.11 4.40 

情

感

體

驗 

4.26 

.34 

4.19 4.34 4.16 

.49 

4.07 4.25 4.13 

.55 

4.03 4.23 4.21 

.50 

4.05 4.38 4.16 

.34 

3.95 4.36 4.29 

.53 

3.93 4.65 

感

官

體

驗 

4.19 

.38 

4.10 4.27 4.16 

.49 

4.07 4.26 4.16 

.44 

4.08 4.24 4.19 

.31 

4.09 4.30 4.25 

.39 

4.02 4.47 4.34 

.34 

4.11 4.56 

行

為

體

驗 

4.31 

.61 

4.19 4.44 4.14 

.75 

4.00 4.28 4.17 

.67 

4.04 4.29 4.34 

.66 

4.12 4.56 4.29 

.61 

3.93 4.64 3.91 

.70 

3.44 4.38 

智

能

體

驗 

4.38 

.37 

4.30 4.46 4.31 

.54 

4.20 4.41 4.26 

.44 

4.18 4.34 4.39 

.47 

4.24 4.54 4.40 

.32 

4.21 4.59 4.21 

.34 

3.98 4.44 

資料來源:本研究者自行整理 
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表 4-12 不同年齡之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為體驗、智

能體驗的變異數分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

品牌

體驗 

組間 .612 5 .122 1.059 .383 N.S. 

組內 43.15 373 .116    

總和 43.76 378     

情感

體驗 

組間 1.134 5 .227 .983 .428 N.S. 

組內 86.03 373 .231    

總和 87.16 378     

表 4-12 不同年齡之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為體驗、智能體驗的變異數分析摘要表(承上頁) 

感官

體驗 

組間 .407 5 .018 .437 .823 N.S. 

組內 69.44 373 .186    

總和 69.85 378     

行為

體驗 

組間 3.448 5 .690 1.469 .199 N.S. 

組內 175.08 373 .469    

總和 178.53 378     

智能

體驗 

組間 1.151 5 .230 1.090 .366 N.S. 

組內 78.81 373 .211    

總和 79.97 378     

資料來源:本研究者自行整理 

(三)年齡在顧客忠誠度之差異情形 

本節藉由了解不同年齡之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購買度

上的差異情形，分析結果如表 4-13 及 4-14，茲分述如下： 

不同年齡受試者在「整體顧客忠誠度」（F＝1.077，p＝.373）未達到顯著差異。

顯示受試者在整體顧客忠誠度變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「顧客忠誠度」（F＝.793，p＝.555）未達到顯著差異。顯示

受試者在顧客忠誠度變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「優先購買度」（F＝1.275，p＝.274）未達到顯著差異。顯示

受試者在優先購買度變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 
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表 4-13 不同年齡之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購買度的樣本

數、平均數與標準差摘要表 

變

項 

1.20歲(含以下) 

(n=89 ) 

2. 21-30歲 

(n=112 ) 

3. 31-40歲 

 (n=115 ) 

4.41-50歲  

(n=38 )  

5.51-60歲 

(n=14 ) 

6.61歲(含以上) 

(n=11 ) 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

整

體

顧

客

忠

誠

度 

4.24 

.31 

4.17 4.30 4.23 

.45 

4.15 4.32 4.19 

.49 

4.10 4.28 4.36 

.29 

4.26 4.45 4.32 

.39 

4.09 4.55 4.20 

.35 

3.96 4.43 

顧

客

忠

誠

度 

4.12 

.41 

4.03 4.21 4.15 

.53 

4.05 4.25 4.11 

.55 

4.01 4.22 4.27 

.40 

4.13 4.40 4.28 

.53 

3.97 4.59 4.15 

.37 

3.89 4.40 

優

先

購

買

度 

4.60 

.59 

4.47 4.72 4.48 

.68 

4.35 4.61 4.41 

.71 

4.28 4.54 4.63 

.48 

4.47 4.79 4.43 

.64 

4.06 4.80 4.36 

.67 

3.91 4.82 

資料來源:本研究者自行整理 

表 4-14 不同年齡之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購買度的變異數

分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

顧客

忠誠

度 

組間 .944 5 .189 1.077 .373 N.S. 

組內 65.44 373 .175    

總和 66.39 378     

顧客

忠誠

度 

組間 .996 5 .199 .793 .555 N.S. 

組內 93.68 373 .251    

總和 94.68 378     
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表 4-14 不同年齡之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購買度的變異數

分析摘要表(承上頁) 

優先

購買

度 

組間 2.734 5 .547 1.275 .274 N.S. 

組內 160.01 373 .429    

總和 162.74 378     

資料來源:本研究者自行整理 

(四)年齡在再購買意願之差異情形 

本節藉由了解不同年齡之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買

上的差異情形，分析結果如表 4-15 及 4-16，茲分述如下： 

不同年齡受試者在「整體再購買意願」（F＝.617，p＝.687）未達到顯著差異。

顯示受試者在整體再購買意願變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「重複購買」（F＝.497，p＝.778）未達到顯著差異。顯示受

試者在重複購買變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

 不同年齡受試者在「推薦他人購買」（F＝1.210，p＝.304）未達到顯著差異。顯

示受試者在推薦他人購買變項得分上，不會因為年齡的不同而有差異。 

表 4-15 不同年齡之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買的樣本

數、平均數與標準差摘要表 

變

項 

1.20歲(含以下) 

(n=89 ) 

2. 21-30歲 

(n=112 ) 

3. 31-40歲 

 (n=115 ) 

4.41-50歲  

(n=38 )  

5.51-60歲 

(n=14 ) 

6.61歲(含以上) 

(n=11 ) 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

M 95%信

賴區間 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

(SD) 上 

界 

下 

界 

整

體

再

購

買

意

願 

4.28 

.28 

4.22 4.34 4.25 

.49 

4.16 4.34 4.23 

.44 

4.14 4.31 4.33 

.31 

4.23 4.44 4.25 

.25 

4.10 4.39 4.13 

.49 

3.80 4.46 

重

複

購

買 

4.20 

.38 

4.12 4.28 4.21 

.55 

4.10 4.31 4.17 

.49 

4.08 4.26 4.31 

.37 

4.19 4.44 4.21 

.42 

3.96 4.46 4.18 

.37 

3.92 4.43 
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表 4-15 不同年齡之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買的樣本

數、平均數與標準差摘要表(承上頁) 

推

薦

他

人

購

買 

4.52 

.56 

4.40 4.64 4.38 

.72 

4.25 4.52 4.39 

.74 

4.25 4.53 4.39 

.67 

4.17 4.62 4.36 

.63 

3.99 4.72 4.00 

1.18 

3.21 4.79 

資料來源:本研究者自行整理 

表 4-16  不同年齡之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買的變異數

分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

再購

買意

願 

組間 .527 5 .105 .617 .687 N.S. 

組內 63.82 373 .171    

總和 64.35 378     

重複

購買 

組間 .566 5 .113 .497 .778 N.S. 

組內 84.85 373 .227    

總和 85.42 378     

推薦

他人

購買 

組間 3.024 5 .605 1.210 .304 N.S. 

組內 186.40 373 .500    

總和 189.42 378     

資料來源:本研究者自行整理 

三、教育程度 

(一)教育程度在手機功能之差異情形 

本節藉由了解不同教育程度之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、

相容性上的差異情形，分析結果如表 4-17 及 4-18，茲分述如下： 

不同教育程度受試者在「整體手機功能」（F＝1.078，p＝.358）未達到顯著差

異。顯示受試者在整體手機功能變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

 不同教育程度受試者在「外觀造型」（F＝1.426，p＝.235）未達到顯著差異。顯

示受試者在外觀造型變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

 不同教育程度受試者在「相對優勢」（F＝.785，p＝.503）未達到顯著差異。顯

示受試者在相對優勢變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 
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不同教育程度受試者在「相容性」（F＝.290，p＝.833）未達到顯著差異。顯示

受試者在相對優勢變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

表 4-17 不同教育程度之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、相容性的

樣本數、平均數與標準差摘要表 

變項 

1. 國中(含)以下 

(n=22 ) 

2. 高中/職 

(n=89 ) 

3. 大學/專 

 (n=184 ) 

4. 研究所(含)以上 

(n=84 )  

M 95%信賴區

間 

M 95%信賴區

間 

M 95%信賴區間 M 95%信賴區間 

(SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 

整體

手機

功能 

4.43 

.31 

4.29 4.57 4.28 

.34 

4.21 4.35 4.27 

.42 

4.21 4.33 4.31 

.45 

4.21 4.41 

外觀

造型 

4.43 

.44 

4.24 4.63 4.20 

.48 

4.09 4.30 4.22 

.50 

4.14 4.29 4.26 

.55 

4.14 4.38 

相對

優勢 

4.55 

.51 

4.32 4.77 4.42 

.63 

4.28 4.55 4.35 

.78 

4.24 4.47 4.46 

.71 

4.31 4.62 

相容

性 

4.32 

.71 

4.00 4.64 4.42 

.65 

4.28 4.55 4.37 

.75 

4.26 4.48 4.32 

.67 

4.17 4.47 

資料來源:本研究者自行整理 

表 4-18 不同教育程度之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、相容性的

變異數分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

手機

功能 

組間 .540 3 .180 1.078 .358 N.S. 

組內 62.60 375 .167    

總和 63.14 378     

外觀

造型 

組間 1.124 3 .375 1.426 .235 N.S. 

組內 98.50 375 .263    

總和 99.64 378     

相對

優勢 

組間 1.231 3 .410 .785 .503 N.S. 

組內 196.00 375 .523    

總和 197.23 378     
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表 4-18 不同教育程度之受試者在整體手機功能、外觀造型、相對優勢、相容性的

變異數分析摘要表(承上頁) 

相容

性 

組間 .439 3 .146 .290 .833 N.S. 

組內 189.58 375 .506    

總和 190.02 378     

資料來源:本研究者自行整理 

(二)教育程度在品牌體驗之差異情形 

本節藉由了解不同教育程度之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、

行為體驗上的差異情形，分析結果如表 4-19 及 4-20，茲分述如下： 

不同教育程度受試者在「整體品牌體驗」（F＝1.387，p＝.246）未達到顯著差

異。顯示受試者在整體品牌體驗變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

 不同教育程度受試者在「情感體驗」（F＝2.354，p＝.072）未達到顯著差異。顯

示受試者在情感體驗變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

 不同教育程度受試者在「感官體驗」（F＝.712，p＝.545）未達到顯著差異。顯

示受試者在感官體驗變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

不同教育程度受試者在「行為體驗」（F＝.536，p＝.658）未達到顯著差異。顯

示受試者在行為體驗變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

不同教育程度受試者在「智能體驗」（F＝.913，p＝.435）未達到顯著差異。顯

示受試者在智能體驗變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

表 4-19 不同教育程度之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為體

驗、智能體驗的樣本數、平均數與標準差摘要表 

變項 

1. 國中(含)以下 

(n=22 ) 
2. 高中/職 (n=89 ) 

3. 大學/專 

 (n=184 ) 

4. 研究所(含)以上 

(n=84 )  

M 95%信賴區間 M 95%信賴區間 M 95%信賴區間 M 95%信賴區間 

(SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 

整體

品牌

體驗 

4.31 

.19 

4.23 4.40 4.26 

.20 

4.21 4.30 4.19 

.35 

4.14 4.24 4.21 

.43 

4.11 4.30 

情感

體驗 

4.30 

.34 

4.15 4.45 4.26 

.35 

4.19 4.34 4.17 

.47 

4.10 4.24 4.09 

.60 

3.96 4.23 

感官

體驗 

4.28 

.41 

4.09 4.46 4.19 

.36 

4.11 4.27 4.15 

.45 

4.09 4.22 4.20 

.44 

4.10 4.30 
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表 4-19 不同教育程度之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為體

驗、智能體驗的樣本數、平均數與標準差摘要表(承上頁) 

行為

體驗 

4.36 

.49 

4.15 4.58 4.20 

.64 

4.07 4.34 4.18 

.71 

4.08 4.28 4.24 

.72 

4.08 4.39 

智能

體驗 

4.36 

.42 

4.17 4.55 4.36 

.34 

4.29 4.43 4.28 

.47 

4.21 4.35 4.35 

.54 

4.23 4.47 

資料來源:本研究者自行整理 

表 4-20  不同教育程度之受試者在整體品牌體驗、情感體驗、感官體驗、行為體

驗、智能體驗的變異數分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

品牌

體驗 

組間 .480 3 .160 1.387 .246 N.S. 

組內 43.28 375 .115    

總和 43.76 378     

情感

體驗 

組間 1.611 3 .537 2.354 .072 N.S. 

組內 85.55 375 .228    

總和 87.16 378     

感官

體驗 

組間 .395 3 .132 .712 .545 N.S. 

組內 69.45 375 .185    

總和 69.85 378     

行為

體驗 

組間 .763 3 .254 .536 .658 N.S. 

組內 177.77 375 .474    

總和 178.53 378     

智能

體驗 

組間 .580 3 .193 .913 .435 N.S. 

組內 79.39 375 .212    

總和 79.97 378     

資料來源:本研究者自行整理 

(三)教育程度在顧客忠誠度之差異情形 

本節藉由了解不同教育程度之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購

買度上的差異情形，分析結果如表 4-21 及 4-22，茲分述如下： 

不同教育程度受試者在「整體顧客忠誠度」（F＝1.420，p＝.237）未達到顯著差

異。顯示受試者在整體顧客忠誠度變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差

異。 

 不同教育程度受試者在「顧客忠誠度」（F＝1.365，p＝.253）未達到顯著差異。
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顯示受試者在顧客忠誠度變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

 不同教育程度受試者在「優先購買度」（F＝1.868，p＝.135）未達到顯著差異。

顯示受試者在優先購買度變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

表 4-21 不同教育程度之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購買度的樣

本數、平均數與標準差摘要表 

變項 

1. 國中(含)以下 

(n=22 ) 

2. 高中/職 

(n=89 ) 

3. 大學/專 

 (n=184 ) 

4. 研究所(含)以上 

(n=84 )  

M 95%信賴區

間 

M 95%信賴區

間 

M 95%信賴區間 M 95%信賴區間 

 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 

整體

顧客

忠誠

度 

4.38 

.25 

4.27 4.49 4.19 

.32 

4.12 4.26 4.22 

.45 

4.16 4.29 4.26 

.46 

4.16 4.36 

顧客

忠誠

度 

4.25 

.35 

4.10 4.41 4.07 

.43 

3.98 4.16 4.15 

.53 

4.07 4.23 4.20 

.51 

4.09 4.31 

優先

購買

度 

4.77 

.52 

4.54 5.01 4.55 

.60 

4.42 4.68 4.46 

.67 

4.36 4.55 4.45 

.68 

4.30 4.60 

資料來源:本研究者自行整理 

表 4-22 不同教育程度之受試者在整體顧客忠誠度、顧客忠誠度、優先購買度的變

異數分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

顧客

忠誠

度 

組間 .746 3 .249 1.420 .237 N.S. 

組內 65.64 375 .175    

總和 66.39 378     

顧客

忠誠

度 

組間 1.023 3 .341 1.365 .253 N.S. 

組內 93.65 375 .250    

總和 94.68 378     

優先

購買

度 

組間 2.396 3 .799 1.868 .135 N.S. 

組內 160.34 375 .428    

總和 162.74 378     

資料來源:本研究者自行整理 
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(四)教育程度在再購買意願之差異情形 

本節藉由了解不同教育程度之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人

購買上的差異情形，分析結果如表 4-23 及 4-24，茲分述如下： 

不同教育程度受試者在「整體再購買意願」（F＝.271，p＝.847）未達到顯著差

異。顯示受試者在整體再購買意願變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差

異。 

 不同教育程度受試者在「重複購買」（F＝.369，p＝.775）未達到顯著差異。顯

示受試者在重複購買變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

 不同教育程度受試者在「推薦他人購買」（F＝.310，p＝.819）未達到顯著差

異。顯示受試者在推薦他人購買變項得分上，不會因為教育程度的不同而有差異。 

表 4-23 不同教育程度之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買的樣

本數、平均數與標準差摘要表 

變項 

1. 國中(含)以下 

(n=22 ) 

2. 高中/職 

(n=89 ) 

3. 大學/專 

 (n=184 ) 

4. 研究所(含)以上 

(n=84 )  

M 95%信賴區

間 

M 95%信賴區

間 

M 95%信賴區間 M 95%信賴區間 

(SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 (SD) 上界 下界 

整體

再購

買意

願 

4.26 

.27 

4.14 4.38 4.26 

.30 

4.19 4.32 4.24 

.44 

4.17 4.30 4.28 

.46 

4.18 4.38 

重複

購買 

4.16 

.39 

3.99 4.34 4.21 

.36 

4.14 4.29 4.19 

.52 

4.11 4.26 4.25 

.47 

4.14 4.35 

推薦

他人

購買 

4.55 

.59 

4.28 4.81 4.40 

.68 

4.26 4.55 4.39 

.71 

4.29 4.50 4.40 

.74 

4.24 4.57 

資料來源:本研究者自行整理 

表 4-24 不同教育程度之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買的變

異數分析摘要表 

變項 SV SS df MS F p 事後比較 

整體

再購

買意

願 

組間 .139 3 .046 .271 .847 N.S. 

組內 64.21 375 .171    
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表 4-24 不同教育程度之受試者在整體再購買意願、重複購買、推薦他人購買的變

異數分析摘要表(承上頁) 

 總和 64.35 378     

重複

購買 

組間 .251 3 .084 .369 .775 N.S. 

組內 85.17 375 .227    

總和 85.42 378     

推薦

他人

購買 

組間 .468 3 .156 .310 .819 N.S. 

組內 188.95 375 .504    

總和 189.42 378     

資料來源:本研究者自行整理 

第三節 智慧型手機研究變項之相關分析 

本節主要目的是探討手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度、再購買意願間相關及

影響情形。本研究以皮爾遜積差相關之統計考驗方式分析手機功能、品牌體驗、顧

客忠誠度、再購買意願之整體層面及各層面之相關分析，了解手機功能、品牌體

驗、顧客忠誠度、再購買意願間的相互整體關係及影響情形。當二個變項間的相關

係數達到顯著時，再從相關係數絕對值大小來判別二個變項關係程度(degree of 

association)。一般的判別如表4-25。 

表 4-25 變項間相關係數與關聯程度判別表 

相關係數絕對值 關聯程度 決定係數 

ｒ＜.40 低度相關 ＜.16 

.40≤ｒ≤.70 中度相關 .16≤ r² ≤.49 

r >.70 高度相關 >.49 

資料來源：吳明隆（2010），頁466。 

一、手機功能與顧客忠誠度之相關 

由表 4-26 可得知就整體手機功能與整體顧客忠誠度而言，相關係數達顯著水準

（r＝.432，p<.001），兩者之間具有中度正相關，另外，就手機功能的三個分層面

及顧客忠誠度之間都具有顯著的正相關（相關係數介於.121 到.378 之間，

p<.001）。其中，手機功能分層面中「相對優勢」和顧客忠誠度的關聯程度較低，

但仍是顯著正相關；而手機功能分層面中「外觀造型」和顧客忠誠度的關聯程度較

高。由此可知，整體手機功能及其各分層面之反應分數愈高，那麼整體顧客忠誠度

的分數亦會越高。換言之，手機功能的分層面及整體，與整體顧客忠誠度皆具有正

向關聯。 
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表 4-26 手機功能與顧客忠誠度之相關係數 

 
整體 

手機功能 
外觀造型 相對優勢 相容性 

整體顧客忠誠

度 
.432*** .378*** .181*** .239*** 

顧客忠誠度 .357*** .324*** .121* .202*** 

優先購買度 .287*** .225*** .185*** .148** 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001，**p<.01，*p<.05) 

二、手機功能與再購買意願之相關 

由表 4-27 可得知就整體手機功能與整體再購買意願而言，相關係數達顯著水準

（r＝.507，p<.001），兩者之間具有中度正相關，另外，就手機功能的三個分層面

及再購買意願之間都具有顯著的正相關（相關係數介於.161 到.437 之間，

p<.001）。其中，手機功能分層面中「相容性」和再購買意願的關聯程度較低，但

仍是顯著正相關；而手機功能分層面中「外觀造型」和再購買意願的關聯程度較

高。由此可知，整體手機功能及其各分層面之反應分數愈高，那麼整體再購買意願

的分數亦會越高。換言之，手機功能的分層面及整體，與整體再購買意願皆具有正

向關聯。 

表 4-27 手機功能與再購買意願之相關係數 

 
整體 

手機功能 
外觀造型 相對優勢 相容性 

整體再購買意

願 
.507*** .437*** .271*** .234*** 

重複購買 .437*** .390*** .217*** .191*** 

推薦他人購買 .301*** .234*** .196*** .161** 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001，**p<.01) 

三、品牌體驗與顧客忠誠度之相關 

由表 4-28 可得知就整體品牌體驗與整體顧客忠誠度而言，相關係數達顯著水準

（r＝.632，p<.001），兩者之間具有中度正相關，另外，就品牌體驗的四個分層面

及顧客忠誠度之間都具有顯著的正相關（相關係數介於.157 到.470 之間，

p<.001）。其中，品牌體驗分層面中「行為體驗」和顧客忠誠度的關聯程度較低，

但仍是顯著正相關；而品牌體驗分層面中「情感體驗」和顧客忠誠度的關聯程度較

高。由此可知，整體品牌體驗及其各分層面之反應分數愈高，那麼整體顧客忠誠度

的分數亦會越高。換言之，品牌體驗的分層面及整體，與整體顧客忠誠度皆具有正
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向關聯。 

表 4-28 品牌體驗與顧客忠誠度之相關係數 

 
整體 

品牌體驗 
情感體驗 感官體驗 行為體驗 智能體驗 

整體顧客忠

誠度 
.632*** .470*** .460*** .415*** .435*** 

顧客忠誠度 .522*** .383*** .401*** .394*** .316*** 

優先購買度 .420*** .325*** .259*** .157** .388*** 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001，**p<.01) 

四、品牌體驗與再購買意願之相關 

由表 4-29 可得知就整體品牌體驗與整體再購買意願而言，相關係數達顯著水準

（r＝.650，p<.001），兩者之間具有中度正相關，另外，就品牌體驗的四個分層面

及再購買意願之間都具有顯著的正相關（相關係數介於.217 到.488 之間，

p<.001）。其中，品牌體驗分層面中「行為體驗」和再購買意願的關聯程度較低，

但仍是顯著正相關；而品牌體驗分層面中「智能體驗」和再購買意願的關聯程度較

高。由此可知，整體品牌體驗及其各分層面之反應分數愈高，那麼整體再購買意願

的分數亦會越高。換言之，品牌體驗的分層面及整體，與整體再購買意願皆具有正

向關聯。 

表 4-29 品牌體驗與再購買意願之相關係數 

 
整體 

品牌體驗 
情感體驗 感官體驗 行為體驗 智能體驗 

整體再購買意

願 
.650*** .456*** .482*** .402*** .488*** 

重複購買 .550*** .377*** .423*** .358*** .396*** 

推薦他人購買 .408*** .302*** .271*** .217*** .341*** 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

五、顧客忠誠度與再購買意願之相關 

由表 4-30 可得知就整體顧客忠誠度與整體再購買意願而言，相關係數達顯著水

準（r＝.590，p<.001），兩者之間具有中度正相關，另外，就顧客忠誠度的二個分

層面及再購買意願之間都具有顯著的正相關（相關係數介於.231 到.503 之間，

p<.001）。其中，顧客忠誠度分層面中「優先購買度」和再購買意願的關聯程度較

低，但仍是顯著正相關；而顧客忠誠度分層面中「顧客忠誠度」和再購買意願的關

聯程度較高。由此可知，整體顧客忠誠度及其各分層面之反應分數愈高，那麼整體
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再購買意願的分數亦會越高。換言之，顧客忠誠度的分層面及整體，與整體再購買

意願皆具有正向關聯。 

表 4-30 顧客忠誠度與再購買意願之相關係數 

 
整體 

顧客忠誠度 
顧客忠誠度 優先購買度 

整體再購買意願 .590*** .503*** .354*** 

重複購買 .469*** .394*** .295*** 

推薦他人購買 .430*** .379*** .231*** 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

第四節 智慧型手機研究變項之迴歸分析 

一、手機功能對顧客忠誠度之影響 

本研究以手機功能三個層面（外觀造型、相對優勢、相容性）為預測變項；以

整體顧客忠誠度為效標變項，進行多元迴歸分析，手機功能對顧客忠誠度之多元迴

歸分析結果，由表 4-31 可知： 

(一)對顧客忠誠度而言，手機功能三個分層面中具有預測力的變項有三個，依序

為「外觀造型」（14.3%）、「相容性」（3.1%）、「相對優勢」（1.4%）。 

(二)上述三個變項能解釋顧客忠誠度的總變異量為 18.8％，其中以「外觀造型」

最具預測力，能解釋總變異量的 14.3%。 

(三)因此，本研究假設 H1-1：外觀造型對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力；

H1-2：相對優勢對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力；H1-3:相容性對顧客忠誠度

具顯著正向關係及預測力，得到支持。 

(四)整體來說，H1：手機功能對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力，得到支

持。 

表 4-31 手機功能對顧客忠誠度之多元迴歸分析結果 

進入變

項的順

序 

Ｒ Ｒ² △Ｒ² 模式 F 值 
原始化 

Ｂ係數 

標準化 

β係數 

共線性統計量 

容忍度 VIF 

外觀 

造型 
.378 .143 .143 62.953*** .275 .336 .962 1.039 

相容性 .418 .174 .031 39.709*** .097 .164 .955 1.047 

相對 

優勢 
.433 .188 .014 28.921*** .068 .118 .970 1.030 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 
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二、手機功能對再購買意願之影響 

本研究以手機功能三個層面（外觀造型、相對優勢、相容性）為預測變項；以

整體再購買意願為效標變項，進行多元迴歸分析，手機功能對再購買意願之多元迴

歸分析結果，由表 4-32 可知： 

(一)對再購買意願而言，手機功能三個分層面中具有預測力的變項有三個，依序

為「外觀造型」（19.1%）、「相對優勢」（4.9%）、「相容性」（1.8%）。 

(二)上述三個變項能解釋再購買意願的總變異量為 25.9％，其中以「外觀造型」

最具預測力，能解釋總變異量的 19.1%。 

(三)因此，本研究假設 H2-1：外觀造型對再購買意願具顯著正向關係及預測力；

H2-2：相對優勢對再購買意願具顯著正向關係及預測力；H2-3:相容性對再購買意願

具顯著正向關係及預測力，得到支持。 

(四)整體來說，H2：手機功能對再購買意願具顯著正向關係及預測力，得到支

持。 

表 4-32 手機功能對再購買意願之多元迴歸分析結果 

進入變

項的順

序 

Ｒ Ｒ² △Ｒ² 模式 F 值 
原始化 

Ｂ係數 

標準化 

β係數 

共線性統計量 

容忍度 VIF 

外觀 

造型 
.437 .191 .191 89.235*** .313 .390 .962 1.039 

相對 

優勢 
.490 .240 .049 59.506*** .117 .206 .970 1.030 

相容性 .509 .259 .018 43.619*** .080 .138 .955 1.047 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

三、品牌體驗對顧客忠誠度之影響 

本研究以品牌體驗四個層面（情感體驗、感官體驗、行為體驗、智能體驗）為

預測變項；以整體顧客忠誠度為效標變項，進行多元迴歸分析，品牌體驗對顧客忠

誠度之多元迴歸分析結果，由表 4-33 可知： 

(一)對顧客忠誠度而言，品牌體驗四個分層面中具有預測力的變項有四個，依序

為「情感體驗」（22.1%）、「感官體驗」（10.5%）、「行為體驗」（5.0%）、「智能體

驗」（3.5%）。 

(二)上述四個變項能解釋顧客忠誠度的總變異量為 41.0％，其中以「情感體驗」

最具預測力，能解釋總變異量的 22.1%。 

(三)因此，本研究假設 H3-1：情感體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力；

H3-2：感官體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力；H3-3:行為體驗與顧客忠誠
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度具顯著正向關係及預測力；H3-4:智能體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測

力，得到支持。 

(四)整體來說，H3：品牌體驗對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力，得到支

持。 

表 4-33 品牌體驗對顧客忠誠度之多元迴歸分析結果 

進入變

項的順

序 

Ｒ Ｒ² △Ｒ² 模式 F 值 
原始化 

Ｂ係數 

標準化 

β係數 

共線性統計量 

容忍度 VIF 

情感 

體驗 
.470 .221 .221 106.756*** .199 .227 .756 1.322 

感官 

體驗 
.571 .326 .105 90.850*** .264 .270 .844 1.184 

行為 

體驗 
.613 .376 .050 75.272*** .130 .214 .849 1.178 

智能 

體驗 
.641 .410 .035 65.091*** .189 .208 .800 1.250 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

四、品牌體驗對再購買意願之影響 

本研究以品牌體驗四個層面（情感體驗、感官體驗、行為體驗、智能體驗）為

預測變項；以整體再購買意願為效標變項，進行多元迴歸分析，品牌體驗對再購買

意願之多元迴歸分析結果，由表 4-34 可知： 

(一)對再購買意願而言，品牌體驗四個分層面中具有預測力的變項有四個，依序

為「智能體驗」（23.8%）、「感官體驗」（12.5%）、「行為體驗」（4.8%）、「情感體

驗」（2.7%）。 

(二)上述四個變項能解釋再購買意願的總變異量為 43.8％，其中以「智能體驗」

最具預測力，能解釋總變異量的 23.8%。 

(三)因此，本研究假設 H4-1：情感體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力；

H4-2：感官體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力；H4-3:行為體驗與再購買意

願具顯著正向關係及預測力；H4-4:智能體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測

力，得到支持。 

(四)整體來說，H4：品牌體驗對再購買意願具顯著正向關係及預測力，得到支

持。 
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表 4-34 品牌體驗對再購買意願之多元迴歸分析結果 

進入變

項的順

序 

Ｒ Ｒ² △Ｒ² 模式 F 值 
原始化 

Ｂ係數 

標準化 

β係數 

共線性統計量 

容忍度 VIF 

智能 

體驗 
.488 .238 .238 118.009*** .248 .277 .800 1.250 

感官 

體驗 
.603 .363 .125 107.147*** .279 .291 .844 1.184 

行為 

體驗 
.641 .411 .048 87.234*** .115 .191 .849 1.178 

情感 

體驗 
.661 .438 .027 72.738*** .161 .187 .756 1.322 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 

五、顧客忠誠度對再購買意願之影響 

本研究以顧客忠誠度二個層面（顧客忠誠度、優先購買度）為預測變項；以整

體再購買意願為效標變項，進行多元迴歸分析，顧客忠誠度對再購買意願之多元迴

歸分析結果，由表 4-35 可知： 

(一)對再購買意願而言，顧客忠誠度二個分層面中具有預測力的變項有二個，依

序為「顧客忠誠度」（25.3%）、「優先購買度」（10.4%）。 

(二)上述二個變項能解釋再購買意願的總變異量為 35.8％，其中以「顧客忠誠

度」最具預測力，能解釋總變異量的 25.3%。 

(三)因此，本研究假設 H5-1：顧客忠誠度與再購買意願具顯著正向關係及預測

力；H5-2：優先購買度與再購買意願具顯著正向關係及預測力，得到支持。 

(四)整體來說，H5：顧客忠誠度與再購買意願具顯著正向關係及預測力，得到支

持。 

表 4-35  顧客忠誠度對再購買意願之多元迴歸分析結果 

進入變

項的順

序 

Ｒ Ｒ² △Ｒ² 模式 F 值 
原始化 

Ｂ係數 

標準化 

β係數 

共線性統計量 

容忍度 VIF 

顧客 

忠誠度 
.503 .253 .253 127.942*** .398 .483 .996 1.004 

優先 

購買度 
.598 .358 .104 104.694*** .204 .324 .996 1.004 

資料來源:本研究者自行整理(***p<.001) 
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第五章 結論與建議 

    本章主要依據第四章研究結果與討論，將研究調查分析整理歸納之結果，綜合

文獻探討之相關資料，作成研究結論，並提出建議以為未來研究之參考。本章計分

為三節，第一節研究結論，第二節研究建議，第三節對後續研究者之建議。 

第一節 研究結論 

一、假設實證                                                                                          

依據第四章研究結果，整理研究假設驗證如表 5-1所示： 

表 5-1 研究假設驗證結果 

研究假設 假設驗證 

H1:手機功能對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H1-1:外觀造型對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H1-2:相對優勢對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H1-3:相容性對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

H2:手機功能對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H2-1:外觀造型對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H2-2:相對優勢對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H2-3:相容性對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

H3:品牌體驗對顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H3-1:情感體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H3-2:感官體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H3-3:行為體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H3-4:智能體驗與顧客忠誠度具顯著正向關係及預測力。 支持 
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表 5-1 研究假設驗證結果(承上頁) 

H4:品牌體驗對再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H4-1:情感體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H4-2:感官體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H4-3:行為體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H4-4:智能體驗與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

H5:顧客忠誠度與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H5-1:顧客忠誠度與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

  H5-2:優先購買度與再購買意願具顯著正向關係及預測力。 支持 

資料來源:本研究者自行整理 

二、研究結論 

關於「手機功能」、「品牌體驗」、「顧客忠誠度」與「再購買意願」之關係， 

分別說明如下： 

(一)手機功能對顧客忠誠度及再購買意願之影響 

   本研究驗證有關於手機功能對顧客忠誠度及再購買意願是否有影響，依據研究 

結果顯示，在手機功能的構面中，「外觀造型」、「相對優勢」、「相容性」對顧客忠誠

度及再購買意願均有正向且顯著影響。是以，研究假設 H1及 H2的推論獲得支持。 

    由上述可得知，手機功能愈方便完整，則愈能提高對該品牌的顧客忠誠度及再

購買意願。而根據過去相關文獻結果，從張同廟、林育靚（2018）的研究中可得知

消費者挑選手機時，普遍以「功能性」為主，也會是再次購買的驅力，由此可知，

手機功能對顧客忠誠度及再購買意願具有高度正向關係及預測力。 

(二)品牌體驗對顧客忠誠度及再購買意願之影響 

    本研究驗證有關於品牌體驗對顧客忠誠度及再購買意願是否有影響，依據研究 

 結果顯示，在品牌體驗的構面中，「情感體驗」、「感官體驗」、「行為體驗」、「智 

 能體驗」對顧客忠誠度及再購買意願均有正向且顯著影響。是以，研究假設 H3及  

 H4的推論獲得支持。 

    由上述可得知，對某品牌的體驗愈高，則愈能提高對該品牌的顧客忠誠度及再

購買意願。而根據曹凱鈞（2011）的研究結果發現，消費者對品牌體驗感受愈高，

則對品牌忠誠度愈高；在鄒季翃（2015）的研究中亦發現消費者品牌經驗對於品牌

忠誠度是有顯著的正向影響關係 

    另外，孫衙聰、劉怡辰（2014）的統計分析結果，證明品牌體驗對購買意圖有

顯著正向影響，意即當消費者對某品牌的體驗愈高，則會提升對該品牌再次購買的
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意願。 

(三)顧客忠誠度對再購買意願之影響 

    本研究驗證有關於顧客忠誠度對再購買意願是否有影響，依據研究結果顯示，

在顧客忠誠度的構面中，「顧客忠誠度」及「優先購買度」二構面對於再購買意願均

有正向且顯著影響。是以，研究假設 H5的推論獲得支持。 

    由上述可得知，對某品牌忠誠度愈高，則再購買該品牌的意願愈高。而根據過

去相關研究文獻的結果，從陳俊翰（2014）的研究中可得知，品牌忠誠度對於再購

買意願具有顯著的影響力。 

 

第二節 建議 

一、對手機供應商之建議 

(一)不斷研發創新，創造手機新藍海 

        技術的開發及創意的展現，各自都脫離不了關係，新手機功能的開發與創 

    意作結合，是未來產品走向，「發現」新機會、「創造」新商機，是另外一種競 

    爭能力的表現。藉由發現藍海的能力，營造新手機氛圍，強化自身品牌競爭 

    力，勢必能在 5G市場脫穎而出。 

(二)科技始終來自人性，有溫度的手機更貼近人心 

       「科技始終來自於人性」這是手機廠商 Nokia 很有名的一句廣告 slogan， 

    原文是「Connecting People」，中文翻成了「科技始終來自於人性」，手機的競 

    爭不單比量更要比質，能夠配合消費者的各項需求，甚至客製化不同消費族群  

    的使用習慣，帶來更有溫度的使用模式，進而提升顧客的忠誠度及再次購買該 

    品牌的意願。      

(三)強化研發團隊，形塑體驗性更強之行銷策略 

        培養更多嗅覺靈敏的研發團隊，讓品牌始終走在流行前端，依照自身品牌 

    價值，設計出讓體驗者在整個活動過程中都能感受到品牌所希望傳遞的價值。 

    也可透過策略網路衝高聲量，讓體驗者想要主動分享在社群網站上，讓話題持 

    續發酵，增強品牌體驗的力度，帶來更高的購買率。 

二、對消費者之建議 

   (一)加強對手機功能的認識，選適合不選流行 

        消費者可藉由社群媒體、雜誌、評論…等多方管道，透過這些知識，了解 

    各式各樣的功能，依照需求選擇最適合自己的，而不是跟隨流行，花大把鈔票  

    買一堆使用不到的功能。 

   (二)買手機，更買服務 

       面對供應商強大的行銷策略，往往讓消費者在選購時容易動搖，決定買該 

    支手機時，除了這些吸引人的行銷外，更應該重視後續的售後服務，發生問題 

    時，常常搞不清楚保固有效期或是如何聯繫，報修時，也必須要回答冗長的客
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戶與設備資訊及過去發生的問題，對於消費者是一件十分困擾的事情。因此，挑選

手機時，除了手機本身外還需注意售後服務，讓自己能更安心也更有保障。 

第三節 對後續研究者之建議 

由於疫情影響 5G 發展，5G搭載科技功能的體驗度不普及，本研究構面的手機 

功能排除 5G手機科技功能。因此，建議未來研究者可在 5G功能普及後，加入更多的

科技功能，進行更深入的探討。 
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附錄 

附錄一 預試問卷 

『手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度與再購買意願關聯性』調查問卷  

 

第一部分：基本資料 

一、性    別：□男     □女 

二、年    齡：□20 歲(含以下)□21-30歲□31-40歲□41-50歲□51-60 歲   

          □61 歲(含以上) 

三、教育程度：□國中(含)以下□高中/職□大學/專□研究所(含)以上 

量表填答說明 

    本問卷每個題項包含一段敘述和五等量尺，請依照您對題目的敘述感受進行勾選。 

第二部分：智慧型手機功能量表 

以下主要衡量您對於目前使用的智慧型手機「手機功能」

上滿意程度，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」

內打勾。 

非

常

滿

意 

滿

意 

沒

意

見 

不

滿

意 

非

常 

不

滿

意 

1.手機外觀 □ □ □ □ □ 

2.記憶容量 □ □ □ □ □ 

3.相機鏡頭 □ □ □ □ □ 

4.作業系統 □ □ □ □ □ 

5.手機運行速度 □ □ □ □ □ 

6.操作簡易 □ □ □ □ □ 

親愛的受訪者，您好： 

非常感謝您撥冗填答此份問卷，這是一份學術研究使用的問卷，目的為瞭

解消費者選購手機時考慮的因素，並探討顧客忠誠度對再購買意願之影響與

相關性，調查結果將幫助後續研究的發展。此份問卷無標準答案，僅需依自身

感受填答即可，填答內容皆為嚴格保密，敬請放心填答。 

期盼藉由您的填答，促成本研究順利進行，謹此至上萬分謝意!  

 

敬祝 

身體健康 萬事如意 

正修科技大學資訊管理研究所 

                指導教授：林輝鐸 教授  

                          學    生：王聖文 敬上 
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第三部分：品牌體驗量表 

以下主要衡量您購買智慧型手機「品牌體驗」上相關問

題，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」內打勾。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常 

不

同

意 

 1.該品牌會在我的視、聽覺等感官中，留下深刻強烈 

  的印象 
□ □ □ □ □ 

 2.當看、聽見或接觸到該品牌時，我會感到有興趣 □ □ □ □ □ 

 3.該品牌對我而言，是具有吸引力的 □ □ □ □ □ 

 4.該品牌會觸動我，使我產生一些感覺與情緒 □ □ □ □ □ 

 5.該品牌會讓我產生一些強烈的情緒反應與感受 □ □ □ □ □ 

 6.這是一個可以激起我喜歡或討厭等情緒感受的品牌 □ □ □ □ □ 

 7.使用該品牌手機時，我會熱衷於手機的內建遊戲、程   

   式與其他下載的 APP等功能 
□ □ □ □ □ 

 8.該品牌會讓我想實際去使用及體驗其產品的功能與  

   特色 
□ □ □ □ □ 

 9.該品牌會讓我有想進一步了解的行為 □ □ □ □ □ 

10.當我接觸到該品牌時，會產生許多聯想。如：對該品 

   牌的印象及產品功能等 
□ □ □ □ □ 

11.該品牌能激發我的好奇心，並促使我尋求產品使用上 

   所遇問題的解決辦法 
□ □ □ □ □ 

12.該品牌會讓我有所思索。如：搜尋購買該品牌產品時，  

   會想了解該品牌特色與功能如何 
□ □ □ □ □ 

 

第四部分：顧客忠誠度量表 

以下主要衡量您選購智慧型手機「顧客忠誠度」上相關

問題，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」內打

勾。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常 

不

同

意 

1.我願意嘗試使用該品牌新出的手機 □ □ □ □ □ 

2.需要更換手機時，我會優先想到該品牌 □ □ □ □ □ 

3.我是該品牌的忠實顧客 □ □ □ □ □ 

4.該品牌推出優惠活動時，我會作為優先購買的選項 □ □ □ □ □ 
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第五部分：再購買意願量表 

以下主要衡量您選購智慧型手機「再購買意願」上相關

問題，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」內打

勾。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常 

不

同

意 

1.我認為該品牌手機值得購買 □ □ □ □ □ 

2.我願意花時間去了解該品牌其他產品 □ □ □ □ □ 

3.我願意推薦該品牌手機給親朋好友或其他人 □ □ □ □ □ 

4.未來我願意再繼續購買該品牌手機 □ □ □ □ □ 

 

 

感謝您的填答! 
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附錄二 正式問卷 

『手機功能、品牌體驗、顧客忠誠度與再購買意願關聯性』調查問卷  

 

第一部分：基本資料 

一、性    別：□男     □女 

二、年    齡：□20 歲(含以下)□21-30歲□31-40歲□41-50歲□51-60 歲   

          □61 歲(含以上) 

三、教育程度：□國中(含)以下□高中/職□大學/專□研究所(含)以上 

量表填答說明 

    本問卷每個題項包含一段敘述和五等量尺，請依照您對題目的敘述感受進行勾選。 

第二部分：智慧型手機功能量表 

以下主要衡量您對於目前使用的智慧型手機「手機功能」

上滿意程度，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」

內打勾。 

非

常

滿

意 

滿

意 

沒

意

見 

不

滿

意 

非

常 

不

滿

意 

1.手機外觀 □ □ □ □ □ 

2.相機鏡頭 □ □ □ □ □ 

3.作業系統 □ □ □ □ □ 

4.記憶容量 □ □ □ □ □ 

5.手機運行速度 □ □ □ □ □ 

 

 

 

親愛的受訪者，您好： 

非常感謝您撥冗填答此份問卷，這是一份學術研究使用的問卷，目的為瞭

解消費者選購手機時考慮的因素，並探討顧客忠誠度對再購買意願之影響與

相關性，調查結果將幫助後續研究的發展。此份問卷無標準答案，僅需依自身

感受填答即可，填答內容皆為嚴格保密，敬請放心填答。 

期盼藉由您的填答，促成本研究順利進行，謹此至上萬分謝意!  

 

敬祝 

身體健康 萬事如意 

正修科技大學資訊管理研究所 

                指導教授：林輝鐸 教授  

                          學    生：王聖文 敬上 
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第三部分：品牌體驗量表 

以下主要衡量您購買智慧型手機「品牌體驗」上相關問

題，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」內打勾。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常 

不

同

意 

 1.該品牌會讓我產生一些強烈的情緒反應與感受 □ □ □ □ □ 

 2.這是一個可以激起我喜歡或討厭等情緒感受的品牌 □ □ □ □ □ 

 3.該品牌會讓我有所思索。如：搜尋購買該品牌產品時，    

   會想了解該品牌特色與功能如何 
□ □ □ □ □ 

 4.使用該品牌手機時，我會熱衷於手機的內建遊戲、程 

   式與其他下載的 APP等功能 
□ □ □ □ □ 

 5.該品牌對我而言，是具有吸引力的 □ □ □ □ □ 

 6.該品牌會觸動我，使我產生一些感覺與情緒 □ □ □ □ □ 

 7.該品牌會在我的視、聽覺等感官中，留下深刻強烈的 

   印象 
□ □ □ □ □ 

 8.該品牌會讓我有想進一步了解的行為 □ □ □ □ □ 

 9.該品牌會讓我想實際去使用及體驗其產品的功能與 

   特色 
□ □ □ □ □ 

10.當看、聽見或接觸到該品牌時，我會感到有興趣 □ □ □ □ □ 

11.當我接觸到該品牌時，會產生許多聯想。如：對該品  

   牌的印象及產品功能等 
□ □ □ □ □ 

12.該品牌能激發我的好奇心，並促使我尋求產品使用上 

   所遇問題的解決辦法 
□ □ □ □ □ 

 

第四部分：顧客忠誠度量表 

以下主要衡量您選購智慧型手機「顧客忠誠度」上相關

問題，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」內打

勾。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常 

不

同

意 

1.我願意嘗試使用該品牌新出的手機 □ □ □ □ □ 

2.我是該品牌的忠實顧客 □ □ □ □ □ 

3.該品牌推出優惠活動時，我會作為優先購買的選項 □ □ □ □ □ 

4.需要更換手機時，我會優先想到該品牌 □ □ □ □ □ 
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第五部分：再購買意願量表 

以下主要衡量您選購智慧型手機「再購買意願」上相關

問題，請您依實際狀況，在您認為最適當的「□」內打

勾。 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常 

不

同

意 

1.我認為該品牌手機值得購買 □ □ □ □ □ 

2.未來我願意再繼續購買該品牌手機 □ □ □ □ □ 

3.我願意推薦該品牌手機給親朋好友或其他人 □ □ □ □ □ 

4.我願意花時間去了解該品牌其他產品 □ □ □ □ □ 

 

 

感謝您的填答! 

 


