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論文摘要內容： 

隨著智慧型手機的普及，手機市場從原先掌握於賣方手中的主導權，

現已漸漸轉移到買方的手中，成為以顧客為導向的買方市場。本研究以

知名品牌 Apple 公司所生產的 iPhone 手機其用戶為研究對象，探討品牌

形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願之間關係。 

本研究主要對使用過 iPhone 的用戶為樣本對象，以探討品牌形象、

體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願關係之間影響的關係。本研究共發出

326 份問卷，有效問卷回收率為 94%。 

本研究所得結果如下：（1）品牌形象對顧客忠誠度有顯著正向之影

響；（2）體驗行銷對顧客忠誠度有顯著正向之影響；（3）顧客忠誠度對

再購意願有顯著正向之影響；（4）品牌形象對再購意願有顯著正向之影

響；（5）體驗行銷對再購意願有顯著正向之影響；（6）顧客忠誠度在品

牌形象與再購意願具有完全中介效果；（7）顧客忠誠度在體驗行銷與再

購意願具有部分中介效果。 
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第一章 緒論 

過去研究顯示，新世代購買智慧型手機的考量以手機的設計、顏色、

品質、品牌和外型作為消費者購買的主因，價格反而不是最為優先的考

慮。市面上的智慧型手機也由過往簡單的日常通話和簡訊功能，不斷提

高硬體規格，強化運算能力，再加上外型設計和視覺感受，試圖讓消費

者從功能中獲致愉快的使用經驗，及外型上提升其獨特外觀與愉悅的感

受。是否現今智慧型手機所具備之獨特感、炫耀感與使用經驗，均乃影

響消費者購買意願主因？iPhone 手機在消費者心中的品牌形象與體驗感

受又是如何認知？本研究主要對知名品牌蘋果的產品「iPhone」實施調查，

以瞭解品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願關係之研究。本章

節分為三個部分，第一節敘述本研究的背景與動機；第二節確立本研究

之目的；最後第三節說明本研究之流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

因經濟的演進過程隨著消費型態的改變，從過去的農業經濟、工業

經濟逐漸轉變至體驗經濟時代。在過去的傳統經濟中，人們著重於產品

本身的強大功能、外觀與價格的高低，並講究如何壓低成本與提升產品

的價值，進而增加公司的利潤。但隨著體驗經濟的到來，則是以「體驗」

為整體考量，注重產品與消費者之間的溝通及觸動，並從單純追求產品

的理性需求之價值上升到對產品理性和感性價值的雙重需求。 

智慧型手機已經成為日常必需品，市場從原先掌握於賣方手中的主

導權，現已逐漸轉移到買方的手中，成為以顧客為導向的「買方市場」，

為了達到銷售業績，各家手機廠商無不推陳出新、絞盡腦汁，在眾多手

機品牌中讓消費者留下獨特的良好形象，成為每一位消費者在選購智慧
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型手機時，心中所偏好的理想品牌；故探討 Apple 品牌之 iPhone，如何

讓全球各地的蘋果迷爭相搶購，媒體大肆報導的智慧型手機。 

國際市場研究機構 IDC，發佈 2017 年第四季全球智慧型手機的出貨

調查報告，在 10至 12月期間中，全球智慧手機的總出貨量為 4.035億支。

目前在全球手機出貨量排行榜的前五大品牌為，蘋果、三星、華為、小

米、OPPO，這五大手機品牌在全球市佔率高達 61.6%。蘋果 iPhone 以

7,730 萬支的銷量，市佔率 19.2%，擊敗市佔率 18.4%的三星，再度重返

單季冠軍寶座。而蘋果的 CEO 庫克也表示，目前全球的 iOS 活躍裝置數

已來到 13 億台，在過去兩年成長了 30%。這反映了「果粉」們的忠誠

度與滿意度。(資料來源：unwire.hk) 

國外市場調查公司 Strategy Analytics 公布的 2017 年第 4 季與整年度

全球智慧型手機報告，Apple 第 4 季 iPhone 總共賣出 7730 萬台，帄均售

價為 796.42 美元，營收佔比為 51%，整個智慧型手機市場超過一半的營

收都進了蘋果的口袋。第二名的 Samsung 則是 7440 萬，少了 Apple 290

萬台，差距相較於 2016 年更大，代表說在 2017 年 11 月發售的 iPhone X

功不可沒。第 3 名為 Huawei，再來是 OPPO 以及小米，而前 5 名中中國

品牌也佔了 3 位。(資料來源：字媒體 ZiMedia) 

綜合以上所述，本研究籍由探討 iPhone 的品牌形象、體驗行銷、顧

客忠誠度與再購意願關係之影響，透過此研究議題，進一步瞭解 iPhone

手機市場脈絡，並期許能更確實地暸解消費者在購買智慧型手機時的考

量關鍵因素，提供手機業者未來改進和行銷經替的方向。 
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1.2 研究目的 

根據上述的研究背景與動機之內容，本研究希望透過文獻探討及問

卷調查等實證分析來探討蘋果公司之 iPhone「品牌形象」、「體驗行銷」、

「顧客忠誠度」與「再購意願」的相關研究及影響，其結果期望能進一

步瞭解 iPhone 市場，並提供蘋果公司及其他手機業者參考，朝不足之處

進行改善，本研究的具體目的如下： 

1. 探討品牌形象對顧客忠誠度之影響。 

2. 探討體驗行銷對顧客忠誠度之影響。 

3. 探討顧客忠誠度對再購意願之影響。 

4. 探討品牌形象對再購意願之影響。 

5. 探討體驗行銷對再購意願之影響。 

6. 探討顧客忠誠度對品牌形象與再購意願是否具有中介效果。 

7. 探討顧客忠誠度對體驗行銷與再購意願是否具有中介效果。 

 

1.3 研究流程 

本研究依據研究動機確立研究目的後，進行文獻分析與探討，並根

據文獻所得資料，建立本研究之架構及提出研究假設，依照本研究構面

「品牌形象」、「體驗行銷」、「顧客忠誠度」與「再購意願」進行問卷設

計與發放問卷，並根據前測統計分析方法 SPSS 結果修正問卷題項，經修

正完畢後，進行正式問卷發放與回收，再將所得資料進行統計分析與探

討，依據數值結果驗證研究假設，最終提出結論與建議。本研究之研究

流程如圖 1.1 所示。 
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界定研究範圍與對象 

 

相關文獻分析與探討 

 

編制問卷與前測調查 

 

前測分析與問卷修正 

 

正式問卷發放 

 

資料處理與統計分析 

 

結論與建議 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理  
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1.4 研究範圍 

本研究之研究對象為使用過 iPhone 的用戶作為發放對象，研究地區

為台灣地區。經由蒐集、分析與參考相關文獻作為本研究發展問卷的理

論基礎；並編製「品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願關係之

研究－以蘋果公司之 iPhone 為例」調查問卷，以利蒐集與分析相關資料。 

 

1.5 名詞解釋 

以下分別針對品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願進行名

詞解釋。 

 

1.5.1 品牌形象 

1. 理論定義：品牌形象定義為企業提供的產品或服務在消費者心中

的感覺與印象，品牌形象可以反映出顧客對品牌的感受、想法與

期望（吳承晏，民 102）；消費者會利用其品牌形象來推論並評估

其該產品或業者的品質好壞，所以當品牌形象良好時，則會產生

較高的認知品質，選擇該品牌的機會也會隨之增加（馬誠謙，民

103）。 

2. 操作型定義：本研究將品牌形象著重於「品牌價值」、「品牌特質」、

「組織聯想」。此三個構面探討品牌形象採用Aaker (1996)之觀點，

採用劉嘉文（民 104）與 Aaker (1996)之量表。 

 

1.5.2 體驗行銷 

1. 理論定義：透過感官、情感、行動、思考與關聯等體驗進行行銷，

使消費者體驗後產生對產品以及服務的認同，進而提升消費者的
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整體消費價值（黃新景，民 98）；著重在消費者內在的感受，不同

於商品、服務本身外在的價值，強調消費者經由刺激後在形體、

情緒、知識上的所得（藍世明，民 93）。 

2. 操作型定義：本研究將體驗行銷著重於「感官體驗」、「情感體驗」、

「思考體驗」、「行動體驗」。此四個構面探討品牌形象採用 Brakus, 

Schmitt and Zarantonello(2009)之觀點，採用宋慈婷（民 106）與

Brakus, Schmitt and Zarantonello(2009)之量表。 

1.5.3 顧客忠誠度 

1. 理論定義：消費者對特定品牌具有好感，且除了保持購買意願之

外，還能為公司進行口碑行銷宣傳效果（陳永展，民 105）；顧客

忠誠是由顧客內在心理所引發的誠信，具有重複購買行為，免費

幫忙公司宣傳等特性都是顧客忠誠度的行為（洪嘉蓉，民 92）。 

2. 操作型定義：本研究將顧客忠誠度著重於「行為忠誠」、「態度忠

誠」。此二個構面探討顧客忠誠度採用 Auh, Bell, Mcleod and Shih 

(2007)之觀點與蔡勝旭（民 104）與 Auh et al. (2007)之量表。 

1.5.4 再購意願 

1. 理論定義：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（魯秀鳳，民 103）；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（林怡君，民 100)。 

2. 操作型定義：本研究將再購意願著重於「重複購買」、「推薦他人

購買」。此二個構面探討再購意願採用 Kotler(2000)之觀點，採用

劉嘉文（民 104）與 Kotler (2000)之量表。 



 

7 

透過上述本章節內容，決定本研究的研究方向，接續第二章將針對

四個構面進行文獻的整理與探討，依照各學者對構面的定義，加強本研

究所選擇構面的解釋能力，並綜合學者的文獻，分析本研究各構面的因

素。 
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第二章 文獻探討 

 

本章將針對品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願此四個構

面的相關文獻整理，經由文獻的蒐集、整理，進而使得研究架構更具說

明利。以下將分別與其相關理論及文獻進行回顧與探討，最後將這些文

獻的回顧與理論的探討加以彙整，形成本研究的理論基礎與架構。 

 

2.1 品牌形象 

品牌可以說是消費者在識別產品時最好的依據，因此許多企業體認

到品牌可以算是企業最有價值的資產，並開始注重建立品牌、維持品牌

的知名度與強化品牌的優勢，使企業能永續經營。 

 

2.1.1 品牌形象的定義 

如何去建立一間良好的公司品牌形象，Kotler (2000)指出品牌是一種

名稱、語詞、標誌、設計或是綜合以上元素，主要目的在區分競爭者的

產品和服務。而當消費者對一項產品不清楚時，會仰賴產品的名氣及形

象來推測產品的品質。Chiang and Jang (2006)品牌形象會影響消費者購買

決策。陳正偉（民103）品牌形象是消費者在選擇產品的重大考量之一，

尤其是消費者不了解產品時會更加明顯。Richardson, Dick and Jain (1994)

認為品牌形象常會成為作出消費決定時的一個額外因素。Grewal, 

Krishnan, Baker and Borin (1998)指出，更好的品牌形象會讓消費者越認同

產品的品質。因為消費者在面對購買類似產品時，常會由於太少的時間

與缺乏足夠的產品知識，而不能做出明確的消費決定。Zhang (2015)主張

品牌形象 是影響品牌權益的重要因素，他定義品牌形象為消費者對於品
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牌的一般知覺與感受，並會影響消費者行為。 

Wang and Tzeng (2012)指出消費者在購買產品時，他們會首先考慮到

品牌，因為它間接導致了消費者聯想到產品的質量、功能、設計。Dwivedi 

and Merrilees (2012)良好的品牌形象，能讓消費者有較好的品牌態度，當

此品牌有其它品牌延伸時，消費者自然而然會有好的品牌聯想，而對此

品牌延伸也有較好的品牌態度。Grohs and Reisinger (2014)品牌形象是消

費者運用既定的想法與知識產生對特定品牌一連串的關聯性。Akaah and 

Korgaonkar (1988)認為消費者更願意購買眾所皆知的品牌以及正面品牌

形象者的產品，如此可以降低購買的風險。因此，許多消費者在做商品

之間的比較時，更願意選擇較好品牌形象的商品。 
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表 2.1 品牌形象的定義 

學者 年份 定義 

Bird, Channon 

and Ehrenberg 
1970 

消費者在購買該品牌後所有關聯性，除了實體

產品的功能更包括品牌的其他意義連結。 

Park，Jaworski 

and Maclnnis 
1986 

品牌形象是建立在品牌的概念上，而品牌概念

是品牌展現出來對於自身的定位、形象、精

神、以及消費者接收到的訊息型態。依照消費

者心目中不同的需求，發展出功能性、象徵

性、體驗性等三種不同品牌形象的概念。 

Aaker 1991 
在消費者心中對於品牌的認知，其中包括了消

費者對於品牌的感受、想法以及期望。 

Biel 1992 
消費者因品牌進而產生相關聯想的屬性組合

而成。 

Keller 1993 
品牌反應在消費者記憶中的認知並指出品牌 

形象為消費者內心對於某品牌的知覺。 

Bhat and 

Reddy 
1998 

產品資訊的提示是品牌形象，消費者會依照 

提示來評斷產品的品質並誘發出消費者的購 

物行為。 

Kotler 2000 消費者對於某一特定品牌產生品牌的信念。 

Kotler 2006 
品牌形象為消費者對某特定的品牌所反應出 

的品牌信念。 

花千惠、 

胡凱傑 
民103 

品牌形象為消費者易於辨識產品、評估產品品

質、降低購買時認知風險的知覺。 
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表 2.1 品牌形象的定義（續） 

學者 年份 定義 

馬誠謙 民103 

消費者會利用其品牌形象來推論並評估其該

產品或業者的品質好壞，所以當品牌形象良好

時，則會產生較高的認知品質，選擇該品牌的

機會也會隨之增加。 

顏曼婷 民103 

將品牌形象定義為消費者藉由印象中的品牌

認知，而對品牌的整體感覺所形成的一種形

象。並且消費者必頇對於品牌有一定的堅持與

忠誠，而這種信念才能夠將之轉化為品牌形

象，而這樣的品牌形象塑造對消費者來說是具

有價值意義的。所以品牌形象能夠呈現出一個

企業獨特的風格與對外的形象認同。 

資料來源：本研究整理 

 

2.1.2 品牌形象的衡量構面 

Park, Jaworski and MacInnis (1986)以不同消費者利益發展出不同的

品牌概念形象(Brand Concept Image)，主要可分成三類： 

1. 功能性(Functional)：強調產品品牌是幫消費者解決消費時產生的

問題，諸如現有的問題、預防潛在問題、消除衝突、改變挫敗，

這類的產品被設計來解決消費者的消費需求。 

2. 象徵性(Symbolic)：強調產品品牌是滿足消費者內在需求，例如提

升自我價值、自我認同、融入群體等，這類的產品被設計來連結

個人與特定群體、自我形象與社會地位。 
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3. 經驗性(Experiential)：強調產品品牌是滿足消費者知覺上的樂趣、

忍認知上的需求，這類產品被設計來滿足消費者追求刺激及多樣

化的需求。 

Biel (1992)認為品牌形象由三個構面組成，分別是企業形象、產品形

象、使用者形象，同時每個形象又依功能性特色與感性特色而有硬性屬

性與柔性屬性的分別，整理如下： 

1. 企業形象(Corporate Image)：指公司過去提供的產品或服務所建立

而成的專業形象。硬性屬性包含服務和技術；柔性屬性包含特色、

領導、人格。 

2. 產品形象(Image of Product)：指產品本身的屬性與消費者所知的產

品名聲。硬性屬性包含服務和技術；柔性屬性包含生活型態、人

格。 

3. 使用者形象(Image of User）：指不同消費族群，會使用的產品也不

同。硬性屬性包含職業、年齡；柔性屬性包含生活型態、人格。 

Aaker (1996)認為品牌形象是建構在三種價值之上，整理如下： 

1. 品牌價值：消費者對品牌功能利益與品質的知覺。 

2. 品牌特質：消費者對品牌情感連結與自我表現的聯想。 

3. 組織聯想：消費者對品牌提供或製造者的情感連結。 

Porter and Claycomb (1997) 用兩個構面來衡量品牌形象。 

1. 功能性(Functional)：功能性主要是針對品牌的實用性。 

2. 象徵性(Symbolic）：主要是包含有名望、地位的象徵及可辨識的詞

語。 

品牌形象可以滿足消費者的想像及需求，讓消費者產生對品牌的偏

好，加上獨特的外觀或強大的功能取向，更能吸引消費者注意力，引發
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濃厚的興趣，甚至滿足需求，及產生愉悅感。消費者本身也因為個人過

去或前人使用經驗，而對品牌產生不同的認知意識，因此，品牌形象好

壞，對消費者應有一定的影響力。 

 

2.2 體驗行銷 

在現今科技與網路普及的時代，顧客對於產品品質要求，已不是由

傳統的性能與效益行銷，能觸及到顧客的感受，而是能為顧客創造體驗，

刺激顧客與他們生活型態相結合的產品及服務，進而興貣的體驗行銷。 

 

2.2.1 體驗行銷的定義 

體驗行銷一詞是由 Schmitt (1999) 所提出，其認為體驗行銷的核心在

替顧客創造不同形式的體驗，並定義為消費者經由觀察或事件的參與

後，因感受到品牌所帶來的體驗刺激進而誘發出動機並產生思維的認同

感或進行購買行為。Esgate(2002)指出體驗將是交易中很重要的關鍵。

Schmitt(2003)觀察顧客經由參與企業所提供的體驗行銷事件，會感受某些

刺激而誘發動機，產生思想認同或消費行為，同時也增加產品價值。但

為消費者設計體驗，勢必需要一完整的發展流程。Carbone(2004)認為體

驗為顧客面對產品、服務和企業時形成「留在顧客心中」的印象。 

Schmitt(1999)利用消費者個人的心理及社會行為模式與概念作為基

礎，創造出不同的體驗形式，包含感官(Sense)、情感(Feel)、思考(Think)、

行動(Act)與關聯(Relate)五種，稱之為策略體驗模組(Strategic Experiential 

Modules, SEMs)。 

1. 感官體驗 (Sense) 

感官的行銷模式通常藉由產品本身所帶來的接觸與刺激來制訂行
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銷的策略與方針，產品本身的特質也包含了感官體驗，經由視覺、

聽覺、嗅覺、味覺、與觸覺等訴求，將有助於提高消費者的消費

意願與其本身所帶來的附加價值，其中認知與感官的差異為其最

重要的準則。 

2. 情感體驗 (Feel) 

在情感的行銷方面，主要是讓消費者憶貣內心的情感與情緒，進

而創造出情感體驗，讓消費者從正面情緒的體驗中，與該產品的

品牌產生連結，進而對產品有更強烈的歡愉感與驕傲的情緒產

生，這些情感大部分都是在消費期間所發生的，情感行銷成功的

關鍵在於要如何刺激消費者的情緒，而讓消費者主動產生共鳴。 

3. 思考體驗 (Think) 

思考行銷主要是以激發消費者的思考與創造力為訴求，其過程可

以透過驚奇、引貣好奇心和挑釁的方式，進一步刺激消費者集中

與分散的思考模式。 

4. 行動體驗 (Act) 

行動行銷的目的主要是讓消費者一貣身體力行參與體驗，讓消費

者購買產品後使消費者的生活型態產生附加價值，進而讓其消費

行為有所轉變，這些都是透過行動行銷讓消費者體驗後，所得到

新結果，因而創造出煥然一新的消費行為。 

5. 關聯體驗 (Relate) 

關聯行銷包含了消費者本身的感官、思考、情感與行動，透過消

費者本身理想的目標與他人或是其他的文化得到認同，同時對該

產品與品牌產生認同感，激貣消費者對於自我要求的意識，開始

進入自己所理想的生活型態模式。 
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宋慈婷（民 106）採用 Brakus, Schmitt and Zarantonello (2009)之量表，

將體驗行銷分為感官體驗、情感體驗、思考體驗及行動體驗進行衡量；

Amould, Price and Zinkhan(2002)將消費體驗分為下列四個階段： 

1. 消費前的體驗(The Pre-consumption Experience)：包含對體驗的規

劃、幻想、搜尋或猜測。 

2. 購買時的體驗(The Purchase Experience)：來自於包裝、付款、與服

務和環境間的互動。 

3. 核心消費體驗(The Core Consumption Experience)：包含滿意、不滿

意、不適或舒暢、飽足感以及知覺。 

4. 回想性的消費體驗和懷舊之情的體驗 (The Emembered 

Consumption Experience and the Nostalgia Experience)：藉由照片或

影片來勾貣回憶，再次喚貣當時有的體驗。 

高明智（民 90）指出體驗行銷是一種以消費者的感官、情感、思考、

聯想、行動五個面向，去重新定義與設計行銷作為的一種思考方式。張

慶珍（民 91）認為體驗行銷與傳統行銷相反，有別於傳統行銷以產品功

能及效益作為訴求的理性行銷手法。衛南陽（民 94）定義體驗行銷為企

業以服務與產品為基礎，從日常生活中的情境出發，創造出一個新的感

官體驗與價值認同，讓消費者重新認識包含理性與感性的消費意識。 

體驗行銷的執行工具體驗媒介(Experience Provider)是體驗執行的組

合，可以用來執行體驗行銷策略，體驗媒介通常包含以下七類（林淑卿，

民 96）： 

1. 產品呈現的方式(Product Presence)：透過產品包裝設計，品牌標誌

等方式呈現。 

2. 口語與視覺識別(Verbal Identity and Signage)：透過商標、標誌與口
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語、等方式來刺激消費者的感官。 

3. 空間環境的利用(Spatial Environment)：利用展示空間讓消費者了

解和融入所製造的環境，體驗環境所要表達出和產品相關的含意。 

4. 電子媒體(Web Site & Electronic Media)：透過資訊媒介，例如：網

站、線上聊天室、討論區等方式與消費者互動。 

5. 共同建立品牌(Co-branding)：透過合作活動、結盟活動、贊助與置

入性行銷、授權使用等。 

6. 溝通(Communication)：透過所有方式傳遞訊息給消費者，例如：

電視廣告、報紙刊登、雜誌、小手冊、品牌化的活動等。 

7. 人員(People)：透過業務代表、客服人員、銷售人員與公司或品牌

的人與消費者溝通。 

體驗矩陣是體驗行銷的主要策略規劃工具，體驗矩陣的彈性極佳，

可視企業的目標與策略作修正與運用，讓企業提出實際的行銷活動（王

育英，梁曉鶯譯，民 89）。重點如下： 

1. 廣度：簡化與豐富化對於企業而言，對顧客使用簡單的簡化經驗，

或者繼續提供同樣的體驗，何者較適用？ 

2. 強度：擴散與加強當企業提供給顧客一個體驗時，要擴散還是加

強這個體驗，才能使顧客印象深刻？ 

3. 連結：分離與連接相互連結的體驗可能是有益的，但是過於獨立

而寬泛，亦毫無意義。 

4. 深度：集中與擴大集中單一的體驗，還是從個人體驗到混合全面

的體驗來擴大企業的吸引力？ 

企業已不傴傴是銷售產品，而是精心的營造銷售的氣氛和氛圍，使

消費者能有更多的體驗，並滿足消費者的心裡感受。企業必頇刻意銷售
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體驗方式和提供體驗產品，不是以傳統行銷的焦點只在確認消費者意願

而沒有在乎消費者體驗的差異，而現在的消費者更在乎消費的整體體驗

勝過於關心產品的功能，消費者把自身的情緒經驗當作消費的重點，使

顧客有個難忘的體驗，將成為良好的顧客服務。 

 

表 2.2 體驗行銷的定義 

學者 年份 定義 

Schmitt 1999 

消費者經由觀察或事件的參與後，因感受到

品牌所帶來的體驗刺激進而誘發出動機並

產生思維的認同感或進行購買行為。 

Hoolbrook 2000 

重視顧客的經驗、感受以及興趣，消費者追

求的不是產品本身，而是令人滿意的體驗經

驗。 

蘇宗雄 民89 

透過感官行銷而達成，透過創造新鮮且獨特

的情感或知覺體驗，即為經由視覺、聽覺、

味覺及嗅覺等感官的刺激，進而引發顧客動

機、慾望，促使消費者產生購買的行為。 

高明智 民90 

指出體驗行銷是透過消費者感官、情感、思

考、聯想、行動等五個體驗構面，重新定義、

設計行銷作為的方式。 

邱媞 民92 

顧客在經由觀察或參與事件後，因感受到刺

激而誘發動機產生思維的認同或消費行

為，進而增加產品的價值。 

資料來源：本研究整理  
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表 2.2 體驗行銷的定義（續） 

學者 年份 定義 

張慶珍 民91 

一種對傳統行銷的反動，其為一種揚棄傳統

行銷以理性分析產品功能性及效益為訴求

的行銷方式。 

藍世明 民93 

著重在消費者內在的感受，不同於商品、服

務本身外在的價值，強調消費者經由刺激後

在形體、情緒、知識上的所得。 

沈堯鈞 民98 

行銷人員透過各種行銷訴求，刺激兼具理性

與感性的消費者產生獨特的消費體驗，進而

對品牌產生興趣與購買行為。 

黃新景 民98 

透過感官、情感、行動、思考與關聯等體驗

進行行銷，使消費者體驗後產生對產品以及

服務的認同，進而提升消費者的整體消費價

值。 

資料來源：本研究整理 

 

2.3 顧客忠誠度 

顧客忠誠度是指消費者對於企業的產品、服務及人員的一種歸屬感

或認同感，對於企業來說，消費者的忠誠度是極為重要的，早在 Kotler 

(1996)等學者就指出，相較於吸引新的顧客，致力於留住舊有客戶企業所

必頇花費的成本傴約五分之一，且高度忠誠的消費者不傴會重複消費產

品，更會主動推薦親友使用以及購買，由此可見提升顧客忠誠度對於企

業之重要性。 
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2.3.1 顧客忠誠度的定義 

Reynolds (1974)等學者認為顧客忠誠為顧客在某一段時間裡，因為需

求而重複光顧同一商店。Parasuraman, Zeithmal and Berry (1996)將顧客忠

誠度定義為除了本人再購意願外，也願意向其他人推薦到該公司購買。

Fornell (1992)等學者則定義顧客忠誠為顧客在購買並使用產品服務之後，

若覺得滿意的話，便有很大機會去再次購買，並分享給親朋好友。Prus and 

Brandt (1995)指顧客忠誠為顧客對於一種品牌或是一間公司的長久關係

維持之承諾，表現在重複購買該產品服務或其他該公司產品服務的意圖、

向他人推薦的意願以及面對競爭者的免疫性。Jones and Sasser (1995)認為

顧客忠誠為顧客對某產品服務的再購買意願與認同感。並將顧客分類為

長期忠誠與短期忠誠，長期忠誠是指顧客不輕易改變選擇，會長期性的

購買；短期忠誠為當顧客發現其他更好的產品服務時，就會改變選擇。 

Ingrid (2004)提出顧客忠誠度具有三個特性：第一是花費更多的金錢

購買該公司的產品或服務；第二是鼓勵其他人購買該公司產品，第三則

是相信購買該公司的產品是有價值的。Morrison and Crane (2007)認為消

費者在品牌的選擇、消費及持續性的忠誠，消費者的情緒扮演著重要的

角色，並提出服務或銷售人員可以在消費者及品牌間創造一個較深的情

緒連結，進而形成品牌的忠持度。Oliver (1999)認為消費者忠誠分為四個

階段： 

1. 認知階段(Cognitive Sense)：指消費者透過品牌分類的訊息，對某品

牌選擇勝於其他品牌的選擇。 

2. 情感忠誠階段(Affective Loyalty)：指消費者過去累積的經驗發展出

對某品牌的選擇結果。 

3. 意志忠誠階段(Conative Loyalty)：指消費者重複購買所選擇的品
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牌。 

4. 行為忠誠階段(Action Loyalty)：指消費者重複購買行為。 

Fornell, Johnson, Anderson, Cha and Bryang (1996)認為消費者在享受

體驗服務和使用該特定產品後，對此產品產生一種態度，若感到滿意則

再次購買機會就高，進而慢慢形成對此產品上的忠誠，且有可能透過許

多管道的方式，例如：網路評價、向朋友推薦等，將體驗到的服務經驗

分享給有對此產品有興趣的人。Runyan (2010)認為顧客對於品牌的忠誠

不是單純只看顧客對該產品或服務再次購買的行為而定，顧客會再次購

買該產品或服務不一定是對該產品或服務忠誠，而是由於有限制的情況、

缺乏選擇或是不方便的情況所造成的結果，這種忠誠可視為「偽忠誠」，

而真正的忠誠是當顧客對此產品或服務透過重覆購買的行為來表現出一

個高度相關的態度，才會存在真忠誠。 
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表 2.3 顧客忠誠度的定義 

學者 年份 定義 

Oliver 1999 

一種對於喜好產品或服務在未來有再次購買

的承諾，亦表示顧客忠誠度乃是顧客與銷售者

之間將會有持續性往來。 

Kotler 2003 

指出眾多行銷理論著重於開發新顧客，進而忽

略了穩固跟既有顧客的維繫，因為吸引新顧客

的成本將會是維持既有顧客的五倍。 

Lee 2008 
消費者對較喜歡的產品或服務，進而產生重複

的消費行為。 

洪嘉蓉 民 92 

顧客忠誠是由顧客內在心理所引發的誠信，具

有重複購買行為，免費幫忙公司宣傳等特性都

是顧客忠誠度的行為。 

Ingrid 2004 

忠誠的顧客應具有的特性是：將花費更多的金

錢購買公司產品或服務、鼓勵他人購買公司產

品及相信購買公司產品是有價值的。 

資料來源：本研究整理  
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表 2.3 顧客忠誠度的定義（續） 

學者 年份 定義 

鍾德炤、許漢德 民 96 

認為顧客種程度是只顧客對某家廠商的人

員、產品或服務產生的依賴或好感。並且忠誠

的顧客是最好的廣告媒介，經由顧客的介紹，

很快能找出一群具有高消費能力的顧客。 

Deng 2009 
對於其產品與服務，消費者有強烈的再購意

願。 

陳永展 民 105 
消費者對特定品牌具有好感，且除了保持購買

意願之外，能為公司進行口碑行銷宣傳效果。 

資料來源：本研究整理 

 

2.3.2 顧客忠誠度的衡量構面 

Stum and Thiry (1991)認為顧客忠誠度要注重在行為面而不是態度

面，並提出四種類型來衡量顧客忠誠度，分別是：購買該企業的其他商

品與服務、向他人推薦、重複購買與對類似性商品免疫。Jones and Sasser 

(1995)針對顧客忠誠度，從三方面測量：再購意願，顧客願意再度購買某

商品的程度；基本行為，已經發生的再購行為；衍生行為，原顧客主動

向他人推薦的行為。Griffin (1997)由四個角度來衡量忠誠度： 

1. 建立口碑 

2. 對其他產品活動有免疫性 

3. 常重複性購買 

4. 常到該公司購買該產品或體驗服務 
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Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996)提出贊同性作為顧客忠誠度

的構面，包含五種項目使之衡量，推薦該企業給其他人、持續忠誠於企

業、傳遞該企業的正面訊息、願意付出更高的價錢、消費更多金額在該

企業的產品或服務。Bowen and Chen (2001)則認為，企業可透過行為衡量、

態度衡量、組合衡量三個購面來衡量顧客的忠誠度。Auh, Bell, Mcleod and 

Shih (2007)認為顧客忠誠度有兩種：1.態度忠誠 2.行為忠誠，態度忠誠意

思是支持組織的程度與消費者停留的意願，則行為忠誠的意思是消費者

願意再度付出價錢給該企業。 

 

2.4 再購意願 

再購行為是指的是顧客持續的購買相同店家或品牌之商品；而企業

都希望相同的顧客能夠重覆相同的購買行為，以提高產品固定的銷售及

降低開發新客戶的成本。因此，消費者再購意願就成為近年來研究重要

的課題之一。 

 

2.4.1 再購意願的定義 

消費者購買決策過程當中，最後階段即是購後行為，而顧客再購買

意願即屬購後行為，乃是決定各種消費現象是銷聲匿跡於消費市場，還

是長久經營並立足於消費市場的重要因素。Dodds, Monroe and Grewal 

(1991)將再購買意願定義為消費者企圖再次購買某項產品的可能性。而

Cronin and Taylor (1992)認為再購意願是顧客使用公司產品後，當時產生

再次購買的意願性。另外，Peppers and Rogers (1993)的研究指出開發一位

新客戶的成本比留住現有舊客戶的成本要高出 6 到 9 倍，因此企業通常

都會希望留住老客戶，並促使老客戶重複消費行為，不傴能提升產品的
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銷售又能降低開發新客戶的成本。同時，Mittal and Kamakura (2001)也指

出老客戶的再購行為表示對產品或服務有相當高的滿意程度，因此提升

顧客的滿意度，促使老客戶再進行消費就是企業營運的目標。 

Hunt, Keaveney and Lee (1995) 認為再購意願泛指消費者再次購買某

項產品之可能性，當消費者於購後實際認知產生符合預期或高於事前預

期的服務品質即會產生顧客滿意度，亦會產生重覆購買之意願或向他人

介紹或口碑推薦之行為。Janes and Sasser (1995)則認為再購意願就是顧客

忠誠度的衍生行為，也就是消費者會公開向他人推薦或進行口碑傳播。

意指消費者購買商品後，消費者將對商品或服務的購買過程、購買結果

之經驗進行評估，形成滿意或不滿意之態度；消費者滿意的態度將使消

費者願意重複購買、正面的口碑傳遞，有持忠誠支持與偏好的態度，甚

至願意支付更高價格購買該品牌之產品；反之，若形成不滿意的態度將

使消費者產生抱怨、轉換提供商品或服務或者轉而負面的口碑傳遞。

Collier and Bienstock (2006)在再購意願的定義上也認為不單是購買產品

的可能債向，還要具有推薦給親友的意願 

Kotler (2000)提出當顧客購買產品或服務後，心理會有某程度的滿意

或不滿意，此種顧客的內在心理變化將會影響其後續行為。若顧客滿意

為產品或服務符合顧客的要求，甚至高於顧客的期望，進而能形成顧客

再購意願或實際的再購行為。鍾承坤（民 97）則說明顧客的忠誠度會表

現在顧客的再購意願，並且願意購買公司其他的產品，以及願意向他人

推薦，進而成為公司的忠實顧客，對於價格具有接受度也相對提高。 
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表 2.4 再購意願的定義 

學者 年份 定義 

Reichheld and 

Sasser 
1990 

消費者滿意度會使其產品或服務忠誠度提

昇，同時亦會增加購買次數及購買量。 

Dodds, Monroe, 

and Grewal 
1991 

再購意願是顧客將會再次購買此產品的一種

行為債向。 

Olive and 

MacMillan 
1992 

再購意願是當消費者滿意度超過臨界點時，會

使消費者快速產生再購意願的動機；反之則減

少再購意願。 

Selnes 1993 

認為再構意願是顧客再度向原購買產品或服

務的企業購買的意圖，也就是顧客對服務的心

理承諾程度。 

Janes and Sasser 1995 
再購意願就是顧客忠誠度的衍生行為，也就是

消費者會公開向他人推薦或進行口碑傳播。 

Kotler 2000 

再購意願是當顧客滿意企業提供的服務品質

或高於顧客要求的期望時，顧客就會有再次購

買或是推薦他人的行為出現。 

Tsiros and Mittal 2000 
再購意願是顧客再次購買同品牌產品或服務

的可能性。 

資料來源：本研究整理 
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表 2.4 再購意願的定義（續） 

學者 年份 定義 

Engel, Blackwell 

and Miniard 
2001 

再購意願是消費者預先考量再次購買相同產

品或品牌的程度。 

鍾承坤 民 97 

顧客的忠誠度會表現在顧客的再購意願，並

且願意購買公司其他的產品，以及願意向他

人推薦，進而成為公司的忠實顧客，對於價

格具有接受度也相對提高。 

鄭家宜 民 99 

再購意願是顧客在購買商品後，經過整體評

估所產生在未來會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債向。 

林怡君 民 100 
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。 

魯秀鳳 民 103 

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。 

王淑玲 民 103 
再購意願是指客戶對同一經營者的產品或服

務進行再次購買的意願。 

劉嘉文 民 104 
消費者在購買產品後，對同一生產製造者的

產品再次購買的意願。 

資料來源：本研究整理 
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2.4.2 再購意願的衡量構面 

顧客的再購意願是企業能永續經營的關鍵因素之一，透過再購意願

的提升，企業就能維持基本的營運，再購意願對於企業來說相當的重要，

維繫與老顧客關係有以下三個優點：（一）降低行銷成本；（二）提升顧

客信任度及；（三）增加推薦他人使用的機會，以口碑方式行銷（黃于芮、

李宗偉，民 101)。Gronholdt, Martensen and Kristensen (2000)認為再購意

願的衡量，可以由三個面項來看，分別是： 

1. 重複購買債向(Intent to Repurchase)：衡量顧客未來再次購買該公司

產品或服務的意願，為顧客未來行為意圖的重要指標。  

2. 主要行為 (Primary Behavior)：包括顧客的購買次數、頻率金額與數

量。雖然主要行為是衡量實際行為重要的因素，但其會因時間而有

所改變，而且顧客可能會提供錯誤資料。 

3. 次要行為(Secondary Behavior)：指顧客願意幫忙公司介紹、推薦與

建立口碑等行為，這些行為對於公司是相當重要的。 

Davidow (2003)於衡量再購意願時傴使用單一構面來衡量，其他支持

學者如 Gustafsson and Johnson (2002)，Oliver (1999)，Patterson and Spreng 

(1997)和 Rust, Zahorik and Keiningham (1995)，基本主張皆是認為再購意

願本身自成一個構面。 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1996)提出再購後行為量表中包含

四個構面，羅列如下： 

1.忠誠度：消費者願意增加與企業交易之可能性。 

2.願意支付更多：當企業價格提高時，消費者仍願意與其消費。 

3.移轉：消費者轉向與競爭者交易。 

4.報怨行為：消費者於消費過程遇到問題向服務人員反應與抱怨。 
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Kotler (2000)認為再購意願包含兩個構面分別是重複購買與推薦他

人購買，採用上述觀點的有陳瑞辰（民 97）、辜筱嵐（民 98）、林偉智（民

98）、林淑婉（民 99）與洪建中（民 102）學者。 

 

2.5 品牌形象與顧客忠誠度 

Martin and Brown (1990)曾指出消費者認為一項產品優於其他產品的

主要原因是因為該產品擁有較高的品牌形象，而將其品牌與產品整體功

能性形象與非功能性形象產生連結，進而直接影響到消費者之購買決策

與產品忠誠度。Armstrong and Kotler (2000)則認為品牌形象會影響顧客忠

誠度，對於消費者來說優良的品牌形象會容易產生好感與信任，而消費

者也會針對特定的重複購買行為，而提升顧客忠誠度。 

傅仰德（民 97）則認為品牌形象被當作一種訊息，消費者對該品牌

資訊來討論該產品或服務品質，且將消費模式存在記憶中影響下一次消

費購買行為。吳承晏（民 102）則認為企業品牌形象提供的產品或服務對

消費者心中的感受與印象，可以反射顧客對品牌感受與想法和期望，而

影響購買決策之關鍵。Duncan and Moriarty (1997)的研究中也指出當緊密

的品牌關係建立貣來之後，公司所得到的利益將絕不止於重複銷售，最

大的好處在於可以加強顧客的穩定性和提高顧客終身價值，而維持顧客

群的穩定性則可以幫助建立顧客的忠誠度。 

陳永展（民 105）在員工顧客導向、商店品牌形象對顧客價值與顧客

忠誠度關係之研究-以便利商店為例，研究的分析驗證結果發現，品牌形

象對於顧客忠誠度有顯著的正向影響。亦為，企業在品牌形象的程度越

高，顧客對產品或服務的忠誠度也會有所提升。祁皓翎、雷立芬、黃聖

茹（民 105）研究結果發現水花園有機農夫市集品牌形象對於顧客忠誠度



 

29 

為顯著正向影響，代表品牌形象愈成功，顧客忠誠度越高，水花園農夫

市集提供給民眾良好的優良保障和信任感，顧客忠誠度自然就高，吸引

許多忠實的顧客前往購買。陳雪惠、黃國光、蔡萬耀（民 106）研究結果

發現藥妝店品牌形象與顧客忠誠度呈現高度顯著正相關，研究者認為此

結果原因為消費者對於品牌形象之認定具有堅定之概念，特別是若消費

者願意加入藥妝店會員，代表消費者對於該藥妝店之認同已達一定程度，

且具回購之可能性，才會願意以提供個人資料予業者進行會員建檔，而

此即為顧客忠誠度之表現。 

趙品灃、李思欣、孫宗坤（民 105）研究結果發現中華電信品牌形象

對品牌忠誠度具有顯著正向影響，使用中華電信品牌之消費者心中對中

華電信品牌形象愈好，購買意願愈高，品牌忠誠度也愈高。黃慧君、傅

安弘、蕭景云、郭靜、黃韋嘉（民 105）研究結果發現，鳳梨酥品牌「微

熱山丘」、「佳德」這兩個知名鳯梨酥的品牌形象對品牌忠誠度具顯著性

的正向影響，這項研究結果與之前的吳宜家（民 101）針對糕餅店品牌形

象所作的研究結果類似，證實良好的品牌形象對傳統糕餅業的忠誠度是

有正向的助益。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假設 H1：品牌形象對顧客忠

誠度具有顯著正向之影響。 

 

2.6 體驗行銷與顧客忠誠度 

高顧客忠誠是一種競爭優勢，因為它有助於顧客持續購買。而體驗

行銷創造令人難忘的經驗，能留住原有顧客(Yelkur, 2000)。劉錦和（民

94）表示行動體驗誘發的知覺與行為，對於促進品牌的高忠誠度呈高度

正向影響，而且思考體驗對於消費者忠誠度呈顯著正向影響。蔡惠華（民
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100)研究表示體驗行銷對品牌形象與忠誠度呈顯著正向影響，且品牌形象

在體驗行銷與忠誠度間具中介效果。李美宜（民 100）則在研究宜蘭地區

民宿時發現，體驗行銷中感官體驗與行動體驗的認同度對顧客忠誠度有

顯著正向影響。張慶珍（民 91）認為體驗行銷是一種對傳統理性行銷的

反動，是揚棄傳統行銷以理性分析產品功能及效益為訴求的行銷法。所

以商家一旦能營造出屬於自己的風格，則能提高產品價格，即使其它品

牌有較便宜的價格，還是會在微熱山丘購買鳳梨酥。當到達這種程度，

消費者在行為上與態度上都對此品牌忠誠，使得品牌得到免費宣傳的效

果。 

王韻鈴（民 104）品牌若能透過體驗行銷促使消費者更了解手作商品

的價值、願意成為品牌會員或加入網路粉絲團，則能有效提高消費者再

次購買的意願；而若品牌能透過體驗行銷使得消費者有感自身的品味或

精工方面的知識、經驗提升，即能促使消費者將品牌推薦給其他人。謝

瑋紘（民 99）針對澎湖花火節的體驗行銷研究發現，感官體驗、思考體

驗及關聯體驗對顧客忠誠度間有顯著正向關聯，而顧客滿意度對顧客忠

誠度亦有正向關聯。良好的服務對顧客產生很重要的影響，特別是影響

顧客滿意，忠誠度和信心的建立(Klaus & Maklan, 2012)。 

周聰佑、陳彥廷、張鈺禾（民 99）體驗行銷的施行對於「顧客價值」

與「顧客滿意」具有顯著之正向提昇，「顧客滿意度」與「顧客價值」確

實為體驗行銷與消費者忠誠度之中介變數。其認為直銷業者會透過人的

體驗媒介，藉由人員溝通與銷售情境的營造來打動顧客之心靈層面，為

消費者塑造一份全新的體驗，使品牌能深植於顧客心中，提昇消費者之

再購意願。巫弘堯（民 102）研究觀光工廠遊客體驗行銷、服務品質、顧

客滿意度與顧客忠誠度關係之研究結果發現，體驗行銷對忠誠度有直接
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正向顯著的影響效果，顯示遊客對體驗行銷感受程度愈高，則其忠誠度

也就愈高。錢盈智（民 104）在體驗行銷、體驗價值、顧客滿意度與顧客

忠誠度關係之研究中，證實了當體驗行銷愈成功時，顧客忠誠度也會愈

高。台灣人喜歡「呷好逗相報」，顧客發現微熱山丘有免費試吃，又有如

此美景，不但自己還想再來，也會樂意跟親朋好友分享。企業成功的關

鍵在於競爭者無法取代，且具未來發展潛力，因體驗而創造出來的訊息，

更能吸顧客消費(Hudson & Ritchie, 2009)，進而為企業創造利潤，是企業

不可忽視的銷售方式。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假設 H2：體驗行銷對顧客忠

誠度具有顯著正向之影響。 

 

2.7 顧客忠誠度與再購意願 

Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003)從消費者的理論中提出七個

影響再購買意願的重要因素，分別是知覺品質，知覺權益，知覺價值，

顧客滿意，過去的忠誠度，預期的轉換成本及品牌偏好。郭瑞發（民 105）

研究服務補救策略、顧客忠誠度與再購意願之相關性及其世代差異之影

響研究－以台灣餐飲服務業為例，顧客忠誠度與顧客再購意願呈現正向

相關性。 

高婉慧（民 98）以國內 A 人壽保險公司為研究對象，探討影響顧客

與人壽保險業務員及其公司關係品質之重要因素及關係品質對其忠誠度

與顧客的再購意願之關係研究中，發現如果顧客對公司的忠誠度越高，

對其產品或服務的再購意願也會越高。還有溫蕙新（民 98）在其第三代

行動通訊研究中，指出顧客忠誠度對再購買意願具有顯著的正向影響，

以及楊蕙中（民 101）探討國內宅配業顧客忠誠度、顧客滿意度、再購買
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意願三者間之相互關係及影響研究中，發現顧顧客忠誠度對顧客再購意

願有正向顯著影響。 

鍾兆文（民 105）研究顧客滿意度、顧客忠誠度與再購意願之相關研

究－以台南市某健身俱樂部為例，顧客滿意度與顧客忠誠度對再購意願

皆有正向影響。吳秋蓉（民 105）研究服務品質、顧客忠誠度與顧客再購

意願之關係－以某小學課後安親班為例，顧客忠誠度對顧客再購意願有

顯著的影響。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假設 H3：顧客忠誠度對再購

意願具有顯著正向之影響。 

 

2.8 品牌形象與再購意願 

Akaah and Korgaonkar (1998)指出，在直接行銷風險策略中，品牌的

知名度是消費者選購商品時的重要依據，因此品牌形象較佳者，不但可

以提高購買率，更可以降低購買風險。邱奕帄（民 96）不動產估價服務

之品牌形象、顧客關係、顧客滿意與再購意願間關係之研究-以中華徵信

所為例中證實，顧客選擇正確的服務，對品牌形象加以肯定後，同業便

無法將滿意的顧客挖走，減少顧客流失程度並提高再購意願。 

Howard (1994)在行銷策略－消費者購買行為一書中指出，消費者對

於某一品牌的喜好程度和信任強度，會直接影響其再購買意願與行為。

Graeff (1996)在探討消費者對品牌形象與消費者自我形象相關聯之研究

中指出，當消費者之自我形象與品牌形象愈相似或相同之時，則會影響

消費者之再購買意願。而蘇俊豪（民 100）針對臺匇地區的小客車使用駕

駛者為研究對象，探討汽車產品特性、售後服務品質及品牌形象對顧客

再購意願之影響研究中，發現品牌形象對再購意願有顯著影響。再加上，
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劉素芬（民 105）以服飾業為研究對象，探討品牌形象與顧客滿意度對再

購意願之影響研究中，發現品牌形象對消費者再購買意願具有正向顯著

影響。 

胡逸斌、危懷安與劉峰銘（民 104）指出品牌具有無形的吸引力，當

溑費者選購產品時，會自然而然回想品牌的使用經驗，進而強化或是弱

化再購意願，此種吸引力來向外形偏好、品質肯定及價值認同的看法。

吳加稜（民 102）品牌形象對於購買意願及再購意願之影響-以三星品牌

為例中提到購買意願與再購意願存在顯住正相關，即使三星提升消費者

的購買意願，有助於增強其再購意願。陳敬啟（民 104）品牌形象對再購

意願有顯著正向的影響，構面中以象徵性為最顯著，旅遊產品是否能反

映個人風格、讓遊客感受到社會地位象徵、旅遊產品是否走在流行尖端、

旅遊產品擁有良好名聲、旅遊產品是否為領導品牌，都表示受訪者對品

牌形象的重視，也代表對再購意願影響程度越高。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假設 H4：品牌形象對再購意

願具有顯著正向之影響。 

 

2.9 體驗行銷與再購意願 

張清源（民 104）以觀光工廠為例，探討體驗行銷、消費情緒與購買

意願關係，研究結果發現，體驗行銷感受正向且顯著影響購買意願，當

遊客在觀光工廠內對於體驗行銷活動有較多感受時，其對於觀光工廠內

產品的購買意願也會較高。因此，體驗行銷活動可以提升觀光工廠遊客

的消費意願。朱永蕙和劉嘉麒（民 105）以 C-Bike 探討體驗行銷、體驗

價值、滿意度與再購意願之研究，研究結果發現透過 C-Bike 這產品設施

功能上的感官體驗，消費者使用過程中，得以產生愉快的心情，進而增
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加滿意程度。最後，良好的體驗行銷，消費者不傴產生滿意度，也願意

再次使用。 

劉慶華（民 105）於「主題式親子餐廳消費者消費需求、消費體驗與

再消費意願相關之研究」研究發現，消費者體驗對再消費意願具有顯著

正向的影響，研究推論親子餐廳實體環境特性透過塑造互動環境氣氛與

體驗，並以經營上的獨特性創造價值。詹雅婷（民 106）以華山文創園區

為例，探討伴手禮之體驗行銷、品牌形象、顧客滿意度與再購意願之研

究，研究結果證實遊客之體驗行銷對再購意願之間呈現顯著正相關，顯

示華山文創園區遊客所認知之體驗行銷與再購意願之間有其正向相關

性，代表體驗行銷程度越高，對再購意願的評價也會越高。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假 H5：體驗行銷對再購意願

具有顯著正向之影響。 

 

2.10 品牌形象、顧客忠誠度與再購意願 

Duncan and Moriarty (1999)在品牌關係之研究中，提出當企業與顧客

認知的品牌形象建立貣來之後，公司所得到的實質好處將不只限於銷售

產品，最大的優點是加強顧客的回流穩定性和提高知覺價值，而維持顧

客群的穩定性則可以幫助建立品牌忠誠度，而品牌忠誠度之直接表現在

顧客再購買行為上。周佩琦（民 98）在以臺匇市銀行產業財富管理部門

之往來顧客為對象之研究中，發現顧客忠誠在服務品質對顧客再購買意

願影響中具有部份中介效果，而顧客忠誠在品牌形象對顧客再購買意願

影響中具有部份中介效果。曾孟偉（民 106）在服務品質、品牌形象、知

覺價值、忠誠度與再購意願關係之研究－以某大藥廠為例，探討影響醫

師對處方藥品的再購意願，其結果服務品質對品牌形象彼此互相具有影
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響，品牌形象和服務品質對知覺價值皆有顯著性影響，同時品牌形象和

顧客忠誠度對再購意願也有顯著性影響，知覺價值對顧客忠誠度和再購

意願同樣具有顯著性影響，而顧客忠誠度對知覺價值與再購意願有部分

中介影響，而知覺價值對服務品質與再購意願間具有完全中介效果。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假設 H6：顧客忠誠度在品牌

形象與再購意願之間具有顯著中介效果。 

 

2.11 體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願 

吳柏緯（民 105）探討體驗行銷、品牌忠誠度、品牌形象對消費者購

買意願之影響－以 Philips 小家電商品為例，以消費者的觀點體驗 Philips

小家電，嚐試藉著體驗行銷後，對消費者在品牌忠誠度與品牌形象有變

化，並藉著綜效是否影響消費者的購買意願，歸納出：體驗行銷有助於

提高品牌形象，進而提高品牌忠誠度；體驗行銷對購買意願有直接影響；

體驗行銷透過品牌形象的提升在加上品牌忠誠度的提高對購買意願有顯

著影響。 

根據研究目的與相關文獻探討，本研究假設 H7：顧客忠誠度在體驗

行銷與再購意願之間具有顯著中介效果。 

 

2.12 理論架構 

本研究分別為品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願四個變

數為理論基礎架構: 以 Aaker (1996)作為品牌形象之論點、Schmitt et al. 

(2009) 作為體驗行銷之論點、Auh et al. (2007)作為顧客忠誠度之論點，

與 Kotler (1999) 作為再購意願之論點，如圖 2.1 所示。並以此架構假設

品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願各變數間之關係。 
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以 Aaker (1996)提出之「品牌價值」、「品牌特質」、「組織聯想」作為

品牌形象的構面；以 Schmitt et al. (2009)「感官體驗」、「情感體驗」、「思

考體驗」、「行動體驗」作為體驗行銷的構面；以 Auh et al. (2007)所提出

之「行為忠誠」、「態度忠誠」作為顧客忠誠度的構面；以 Kotler (1999)

所提出之「重複購買」與「推薦他人」來做為再購意願的構面。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.1 理論架構圖 

資料來源：本研究整理  

品牌形象 

Aaker (1996) 

 品牌價值 

 品牌特質 

 組織聯想 

體驗行銷 

Brakus, Schmitt and 

Zarantonello (2009) 

 感官體驗 

 情感體驗 

 思考體驗 

 行動體驗 

顧客忠誠度 

Auh, Bell, 

Mcleod and Shih 

(2007) 

 行為忠誠 

 態度忠誠 

再購意願 

Kotler (2000) 

 重複購買 

 推薦他人購買 
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本研究根據研究目的與相關文獻的探討，表示品牌形象、體驗行銷、

顧客忠誠度與再購意願之互相關係，綜合上述文獻內容整理出本研究之

假設問題，接續第三章研究方法，將假設問題加以數據化，並進行資料

分析，期望研究結果與假設相符合，其結果可以進一步研究與提供手機

業者及相關單位參考。 
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H4 

H6 

H3 

H7 

H5 

H2 

H1 

第三章 研究方法 

 

本章結合前述章節資料以及本研究欲探討之主題，建立出研究架構，

並說明研究假設、操作型定義，並且參考過去學者的研究，設計出本研

究的量表，以及所使用之統計分析軟體 SPSS 18.0 版進行分析與探討。 

 

3.1 研究架構 

本研究以「品牌形象」、「體驗行銷」、「顧客忠誠度」與「再購意願」

為變項，針對台灣地區使用過 iPhone 的消費者進行分析，探討品牌形象、

體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願之間的關聯性。本研究之架構如圖 3.1

所示。 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

再購意願 顧客忠誠度 

品牌形象 

體驗行銷 
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3.2 研究假設 

本研究經由上述文獻探討品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購

意願關係之研究，進而提出相關假設整理如下： 

H1：品牌形象對顧客忠誠度具有顯著正向之影響。 

H2：體驗行銷對顧客忠誠度具有顯著正向之影響。 

H3：顧客忠誠度對再購意願具有顯著正向之影響。 

H4：品牌形象對再購意願具有顯著正向之影響。 

H5：體驗行銷對再購意願具有顯著正向之影響。 

H6：顧客忠誠度在品牌形象與再購意願之間具有顯著中介效果。 

H7：顧客忠誠度在體驗行銷與再購意願之間具有顯著中介效果。 

 

3.3 研究變數之操作型定義 

透過前章文獻之探討，本研究茲將四個主要研究變項（品牌形象、

體驗行銷、顧客忠誠度、再購意願）進行操作型定義，並根據操作型定

義加以設計問卷以達符合本研究之主題，分述如下： 

一、 品牌形象之操作型定義 

本研究採用 Aaker (1996)觀點，將品牌形象分為：「品牌價值」、「品

牌特質」及「組織聯想」，對 iPhone 用戶進行品牌形象的衡量，並採用

Aaker (1996)與劉嘉文（民 104）之量表設計問卷且校對題意，量表計分

方式採用李克特（Likert）五點量表衡量，以「非常同意」、「同意」、「普

通」、「不同意」及「非常不同意」五個選項，分別給予等距分數【5，4，

3，2，1】，如表 3.1 所示。 
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表 3.1 品牌形象之衡量題項 

構面 量表問項 

品牌價值 

我認為蘋果品牌的 iPhone 有多種功能用途 

我認為蘋果品牌的 iPhone 品質很好 

我認為蘋果品牌的 iPhone 有價值感與其他競爭品牌不同 

我覺得蘋果品牌的 iPhone 設計很自然 

品牌特質 

我對蘋果品牌的 iPhone 有清楚的印象 

我認為蘋果品牌的 iPhone 很有特色 

我認為蘋果品牌的 iPhone 很受大家歡迎 

組織聯想 

我認為蘋果品牌的 iPhone 頗具良好聲譽 

我認為蘋果品牌的 iPhone 在市場銷售的歷史悠久 

我認為蘋果品牌的 iPhone 正派經營 

我認為蘋果品牌的 iPhone 讓人覺得值得信任 

資料來源：本研究整理 

 

二、 體驗行銷之操作型定義 

本研究採用 Brakus, Schmitt and Zarantonello(2009)觀點，將體驗行銷

分為：「感官體驗」、「情感體驗」、「思考體驗」及「行動體驗」，對 iPhone

用戶進行體驗行銷的衡量，並採用宋慈婷（民 106)與 Brakus et al. (2009)

之量表設計問卷且校對題意，量表計分方式採用李克特（Likert）五點量

表衡量，以「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」

五個選項，分別給予等距分數【5，4，3，2，1】，如表 3.2 所示。 
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表 3.2 體驗行銷之衡量題項 

構面 量表問項 

感官體驗 

我發現 iPhone 善於感官上的呈現 

iPhone 讓我在視覺與其他感官上有強烈的印象 

iPhone 在感官方面有吸引到我 

情感體驗 

iPhone 觸動了我的情感 

我對 iPhone 有強烈的情感 

iPhone 是一個感動人心的品牌 

思考體驗 

iPhone 這個品牌激發了我的好奇心 

iPhone 會觸動我對此品牌許多的聯想 

iPhone 這個品牌會使我思考 

行動體驗 

當我在試用 iPhone 時，會有許多跟品牌互動的機會 

iPhone 給我了品牌的體驗 

iPhone 是一個可以跟我互動的品牌 

資料來源：本研究整理 

 

三、 顧客忠誠度之操作型定義 

本研究採用 Auh, Bell, Mcleod and Shih (2007)觀點，將顧客忠誠度分

為：「行為忠誠」及「態度忠誠」，對 iPhone 用戶進行顧客忠誠度的衡量，

並採用蔡勝旭（民 104）與 Auh et al. (2007)之量表設計問卷且校對題意，

量表計分方式採用李克特（Likert）五點量表衡量，以「非常同意」、「同

意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」五個選項，分別給予等距分

數【5，4，3，2，1】，如表 3.3 所示。 
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表 3.3 顧客忠誠度之衡量題項 

構面 量表問項 

行為忠誠 

我下次購買智慧型手機時，我還是會購買蘋果公司的

iPhone 

我會持續購買蘋果公司的 iPhone 

若有機會我還是會購買蘋果公司的 iPhone 

每當購買智慧型手機時，我會優先選擇蘋果公司的 iPhone 

態度忠誠 

即使別款智慧型手機價格高，我還是選擇蘋果公司的

iPhone 

有人詢問我意見時，我會推薦蘋果公司的 iPhone 

我會主動提供蘋果公司的 iPhone 給親朋好友 

我會鼓勵親友購買蘋果公司的 iPhone  

資料來源：本研究整理 

 

四、 再購意願之操作型定義 

本研究採用 Kotler(2000)觀點，將再購意願分為：「重複購買」及「推

薦他人購買」，對 iPhone 用戶進行再購意願的衡量，並採用劉嘉文（民

104）與 Kotler(2000)之量表設計問卷且校對題意，量表計分方式採用李

克特（Likert）五點量表衡量，以「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同

意」及「非常不同意」五個選項，分別給予等距分數【5，4，3，2，1】，

如表 3.4 所示。 
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表 3.4 再購意願之衡量題項 

構面 量表問項 

重複購買 

我未來想購買智慧型手機時，仍會選擇蘋果公司的 iPhone 

即使有其他的選擇，我仍會選擇蘋果公司的 iPhone 

我會繼續購買蘋果公司的 iPhone 

推薦他人 

購買 

如果我的親朋好友需要，我會推薦蘋果公司的 iPhone 給他

們 

即使親朋好友不需要，我也會推薦蘋果公司的 iPhone 給他

們 

我會推薦別人再購買蘋果公司的 iPhone 

資料來源：本研究整理 

 

3.4 問卷設計與抽樣方法 

本節將依序說明本研究之問卷設計、研究對象和抽樣方法與問卷預

試之發放。 

一、 問卷設計 

本研究以發放問卷的方式為衡量工具，其題項都是按照本研究之研

究目的、文獻探討及操作型定義加以訂制與修改，問卷分成品牌形象、

體驗行銷、顧客忠誠度、再購意願及基本資料，並採用李克特(Likert)五

點尺度量表，5 分為「非常同意」、4 分為「同意」、3 分為「普通」、2 分

為「不同意」，1 分為「非常不同意」五個選項來評量各個構面，以各量

表每一題得分加總帄均計算各別變數的分數，分數愈高，表示品牌形象、

體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願愈高。 
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二、 研究對象與抽樣方法 

本研究以台灣地區使用過 iPhone 的用戶作為發放對象，包含曾經使

用過的經驗或正在使用的感受，採用便利抽樣的方式來獲得本研究所需

要的問卷資料，發放 50份做為前測問卷，其目的在於避免問卷發生缺失，

回收前測問卷後，以統計軟體 SPSS 18 for Windows 統計套裝軟體進行信

度分析以確立問卷內部的一致性。 

根據研究者所做的信度分析，得知各構面量表信度均達 0.7 顯著水準

以上為佳。信度分析是來瞭解各量表的可信的程度，也就是量表的一致

性或穩定性，常用的信度分析方法有 Cronbach’s α 係數、折半信度(Split 

-Half)、帄行模式檢定(Parallel)、嚴密帄行模式檢定 (Strict Parallel)等。本

研究採用 Cronbach’s α 係數進行信度檢定，以瞭解受測者對問卷量表的內

部一致性。根據 Cuieford (1965)之定義：Cronbach’s α 係數其值介於 0 至

1 之間，若小於 0.35 為低信度，0.35 至 0.7 為中信度，高於 0.7 為高信度。

本研究前測問卷分析後表示有高信度，本研究各構面之 Cronbach’s α 值皆

高於 0.7，代表本研究量表屬於高信度，因此適合發放正式問卷，如表 3.5

所示。 

效度採Kaiser(1974)之看法，以取樣適切性量數值(Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy, KMO)的大小，作為判斷是否因素分析的

依據。效度是指一份問卷調查能真正測量到所要測量的特質或功能的內

涵程度，是否能達到問卷調查的目的，一般是以內容效度  (Content 

Validity)、效標效度 (Criterion Validity)與建構效度 (Construct Validity)來

加以判別。內容效度判斷問卷的有效性，其意義為問卷內容要能代表衡

量構面之內容意義，根據研究目的、內容和範圍來檢定研究所作的衡量

構面是否有效稱之為「效度」。要達到可接受的內容效度，必頇從理論上
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來建立要測量全體的特性之有關聯性的內容項目，再以此內容項目為母

體，但此作法於社會科學的研究中無法達到，因此檢定內容效度，頇取

決於研究者主觀看法的專業訓練。 

 

表 3.5 前測之信度分析表 

衡量構面 題數 Cronbachα 總信度 

品牌形象 11 0.924 

0.979 
體驗行銷 12 0.952 

顧客忠誠度 8 0.973 

再購意願 6 0.961 

資料來源：本研究整理 

 

3.5 資料分析方法 

本研究於 2018 年 2 月 19 日至 2018 年 3 月 20 日進行問卷發放，共

計發放 326 份問卷，經回收整理後，有效問卷 305 份，有效問卷回收率

達 94%，接著對正式問卷進行 SPSS 資料的整合與分析，本研究所使用的

統計方法如下： 

一、 敘述性統計分析 

為了瞭解樣本結構特性，因此需進行描述性統計分析，本研究的描

述性統計說明樣本結構，以及受測者對各變項各項意見進行概略性描述

統計，本研究利用帄均數、標準差、次數分配以及累積百分比等，探討

受測者人口統計變數內容包含樣本之性別、年齡、教育程度、職業、帄

均所得，觀察描述性統計的結果有助於初步瞭解研究對象的特性。 
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二、 因素分析 

為了進一步瞭解受測者對於問題的看法，故應對各變數進行因素分

析，以判定萃取出的潛在因素與問卷之構面分類是否一致，本研究使用

主成份分析 (Principal Component Analysis；PCA)，並採用最大變異轉軸

法(Varimax)對各構面進行因素分析，萃取特徵值 (Eigenvalue)大於 1 之因

素，累積解釋變異量  (Cumulative of Variance)需達到 Hair, Anderson, 

Tatham and Black (1992)所建議的 60％以上才有令人滿意的水準，並以共

同性 (Communality)低於 0.5以及因素負荷量 (Factor Loading)低於 0.5作

為刪除題項的判定標準，由因素負荷量可得知問項與構面的關聯性，因

素負荷量低於 0.5 的問項，表示問項與構面的關聯性較小或沒有關聯，因

此應予以刪除。 

三、 信度分析 

信度是指量表資料的可靠性或可信程度，信度分析為衡量一份問卷

各構面之間的題項是否具有穩定性及內部一致性，通常以 Cronbach’s α

值作為檢定信度的依據。若 Cronbach’s α值高於 0.7，就表是問卷具有高

度的穩定性與精確性 (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998)，各構面具有

高度內部一致性。 

四、 相關分析 

相關分析是測量兩個構面間的相關強度，其相關測值應介於-1 和+1 

之間，越接近兩側代表為顯著負相關和顯著正相關。普遍常用的分析方

法包括皮爾森 (Pearson)積差相關、史皮爾曼 (Spearman)等級相關與肯道

爾 (Kendall)相關。本研究為了分析各變項間是否存在關聯性，以 Pearson

相關分析檢測品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度和再購意願間之關聯性

有無顯著，及是否具有正、負關聯性。本研究 H1（品牌形象對顧客忠誠
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度具有顯著正向之影響）、H2（體驗行銷對顧客忠誠度具有顯著正向之影

響）、H3（顧客忠誠度對再購意願具有顯著正向之影響）、H4（品牌形象

對再購意願具有顯著正向之影響）、H5（體驗行銷對再購意願具有顯著正

向之影響），採用皮爾森(Pearson)積差相關來驗證假設 H1~H5是否成立。 

五、 迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)是用來判斷自變數與依變數之間，是否 

存在非線性或線性關係的一種分析方法，其作用是為了衡量自變數，能

夠預測依變數的程度。選取預測的方法有強行進入法 (Enter)、前向選取

法  (Forward Method)、後向選取法  (Backward Method)、強制去除法 

(Remove)、逐步法 (Stepwise Method)。迴歸有分為簡單迴歸  (Simple 

Regression)和多元迴歸 (Multiple Regression)。簡單迴歸是利用雙變數資

料來研究相關和預測的問題，通常可由一個自變數來預測一個依變數。

多元迴歸分析又稱複迴歸分析是用來瞭解自變數和依變數的關係、影響

方向和程度，對某些自變數值瞭解，預測依變數的值，是研究者的重要

參考指標。本研究以迴歸分析衡量自變數對依變數及中介變數對自變數

與依變數間的影響程度，本研究將以迴歸分析驗證研究假設是否成立。

本研究 H6（顧客忠誠度在品牌形象與再購意願之間具有顯著中介效果）、

H7（顧客忠誠度在體驗行銷與再購意願之間具有顯著中介效果），採用多

元迴歸驗證假設 H6、H7是否成立。 

 

3.5 研究評量 

本研究以 iPhone 用戶隨機抽樣抽取 50 位，做問卷前測，實地去發

放、網路問卷或電話傶收，有很多發放對象不回應，所以傴能以最便捷

的方式去得到所想要的資料。本研究在問卷發放前，先做問卷前測，針



 

48 

對前測的資料進行信度檢定，進而判定是否有不適合題項，以做刪除修

正為本研究正式問卷。 

本研究透過第三章問卷的設計與發放回收，再進一步運用 SPSS 統計

資料分析方法，進行歸納與整理，接續到第四章的分析結果。 
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第四章 實證結果分析 

 

本章節以 SPSS 套裝軟體為主要分析工具對回收完畢之問卷資料進

行彙整與分析，來驗證各項變數建立之研究假設是否成立，並針對各個

統計結果加以解釋與討論。本研究是以 iPhone 用戶為主要研究對象，來

探討品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願之關係，並針對分析

之結果提出結論。 

1. 針對研究架構中各變項進行描述性統計分析。 

2. 針對樣本之可靠程度來進行信度分析，採用的信度指標為

Cronbach’s α 值，以衡量各表之構面內容的一致性情形。 

3. 利用相關分析來檢定品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意

願各研究變項之間的相關程度。 

4. 採用迴歸分析來探討各研究變項間之影響關係。 

5. 採用迴歸分析來探討顧客忠誠度在研究中所產生的中介效果。 

 

4.1 敘述性統計分析 

本研究以台灣地區曾使用過 iPhone 的用戶作為發放填寫對象，採用

便利抽樣的方式來獲得本研究所需要的問卷資料，並於 2018 年 2 月 19

日至 2018 年 3 月 20 日進行問卷方放，共計發放 326 份問卷，經回收整

理後，有效問卷 305 份，回收率達 94%，以敘述性統計分別為受測者的

性別、年齡、居住地、職業及帄均所得進行統計，整理如表 4.1 所示。 

1. 性別： 

本研究有效問卷之性別分佈上，以女性為最多，共182份（59.7%），

而男性則共 123 份（40.3%），顯示出有效問卷中 iPhone 使用的性
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別比例，女性所佔的比例大於男性。 

2. 年齡： 

本研究有效問卷之年齡分佈上，以 21-30 歲為最多，共 128 份

（42%），其次依序為 51 歲以上共 55 份（18%），11-20 歲共 49

份（16.1%），31-40 歲共 42 份（13.8%），41-50 歲共 31 份（10.2%）。

顯示出有效問卷中，使用 iPhone 的年齡層為剛步入社會的年輕族

群居多。 

3. 居住地： 

本研究有效問卷之居住地分佈上，以南部地區為最多，共 190 份

（62.3%），其次依序為匇部地區共 58 份（19%），中部地區共 37

份（12.1%），東部及離島共 20 份（6.6%）。顯示出有效問卷中，

使用 iPhone 的用戶為南部地區居多。 

4. 職業： 

本研究有效問卷之職業分佈上，以學生為最多，共104份（34.1%），

其次依序為服務業共 86 份（28.2%），其他共 39 份（12.8%），製

造業共 25 份（8.2%），軍公教共 23 份（7.5%），自由業共 18 份

（5.9%），家管共 10 份（3.3%），農漁牧業共 0 份（0%）。顯示

出有效問卷中，使用 iPhone 的用戶為學生居多。 

5. 帄均所得： 

本研究有效問卷之帄均所得分佈上，以 20,000 元以下為最多，共

117 份（38.4%），其次依序為 20,001-30,000 元共 78 份（25.6%），

30,001-40,000元共49份（16.1%），50,001元以上共36份（11.8%），

40,001-50,000 元共 25 份（8.2%）。顯示出有效問卷中，使用 iPhone

的用戶為 20,000 元以下居多。  
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表 4.1 樣本敘述性統計分析表 

人口統計變項 人數 百分比（%） 

性別 

男性 123 40.3 

女性 182 59.7 

年齡 

11-20 歲 49 16.1 

21-30 歲 128 42.0 

31-40 歲 42 13.8 

41-50 歲 31 10.2 

51 歲以上 55 18.0 

居住地 

匇部(匇匇基、桃竹苗) 58 19.0 

中部(中彰雲、南投) 37 12.1 

南部(嘉南、高屏) 190 62.3 

東部及離島 

(宜花東、離島) 
20 6.6 

職業 

服務業 86 28.2 

製造業 25 8.2 

農漁牧業 0 0.0 

自由業 18 5.9 

軍公教 23 7.5 

學生 104 34.1 

家管 10 3.3 

其他 39 12.8 

資料來源：本研究整理  
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表 4.1 樣本敘述性統計分析表（續） 

人口統計變項 人數 百分比（%） 

帄均所得 

20,000 元以下 117 38.4 

20,001-30,000 元 78 25.6 

30,001-40,000 元 49 16.1 

40,001-50,000 元 25 8.2 

50,001 元以上 36 11.8 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 因素分析與信度分析 

本研究的構面包括品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度，再購意願等

四部份來進行因素分析與信度分析。 

 

4.2.1 因素分析 

在進行因素分析的過程中，根據 Kaiser (1974)所提出 KMO 值 

(Kaiser-Meyer-Olkin)的適切性數量與 Bartlett 球形檢定，確認樣本資料是

否適合因素分析，當 KMO 值>0.5，則表示變數間的相關性越高，愈適合

進行因素分析，而 Bartlett 球形檢定為問卷題項之間的相關係數是否不同

且大於零，顯著的檢定結果表示相關係數可以做為抽取因素之用。品牌

形象的 KMO 值 0.935，Bartlett 球形檢定為顯著 (P<0.001)、體驗行銷的

KMO 值 0.944，Bartlett 球形檢定為顯著 (P<0.001)、顧客忠誠度的 KMO

值 0.939，Bartlett球形檢定為顯著 (P<0.001)、再購意願的KMO值 0.904，

Bartlett 球形檢定為顯著 (P<0.001)，如表 4.2 所示。KMO 值因素分析適

切性，0.9 以上為非常適合進行因素分析，0.8 以上為適合做因素分析，
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0.7 以上為尚可做因素分析，本研究的 KMO 值皆高於 0.9，且每個構面的

Bartlett 球形檢定皆為顯著，顯示出問卷的資料適合進行因素分析。以下

分別說明品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願的因素分析結果。 

 

表 4.2 各構面之 KMO 值與球形檢定結果 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

品牌形象 0.935 1655.683 55 0.000*** 

體驗行銷 0.944 3083.172 66 0.000*** 

顧客忠誠度 0.939 3520.560 28 0.000*** 

再購意願 0.904 2567.602 15 0.000*** 

註：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

1. 品牌形象 

品牌形象之題項共有 11 題，萃取出 1 個因子。各題項之素負荷量皆

高於 0.5，構面解釋變異量為 53.465%，累積解釋變異量為 53.465%，其

因素、題項、因素負荷量、解釋變異量和累積解釋變異量，如表 4.3 所示；

分析過後可觀察到衡量之題項具有相當水準之效度。 
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表 4.3 品牌形象之因素分析 

因素 題項 因素負荷量 
解釋 

變異量 

累積解釋 

變異量 

品
牌
形
象 

3.我認為蘋果品牌的 iPhone 有價

值感與其他競爭品牌不同 
0.803 

53.465% 53.465% 

8.我認為蘋果品牌的 iPhone 頗具

良好聲譽 
0.797 

2.我認為蘋果品牌的 iPhone 品質

很好 
0.779 

6.我認為蘋果品牌的 iPhone 很有

特色 
0.773 

11.我認為蘋果品牌的 iPhone 讓

人覺得值得信任 
0.769 

1.我認為蘋果品牌的 iPhone 有多

種功能用途 
0.726 

10.我認為蘋果品牌的 iPhone 正

派經營 
0.716 
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表 4.3 品牌形象之因素分析（續） 

因素 題項 因素負荷量 
解釋 

變異量 

累積解釋 

變異量 

品
牌
形
象 

9.我認為蘋果品牌的 iPhone 在市

場銷售的歷史悠久 
0.698 

53.465% 53.465% 

7.我認為蘋果品牌的 iPhone 很受

大家歡迎 
0.674 

4.我覺得蘋果品牌的 iPhone 設計

很自然 
0.650 

5.我對蘋果品牌的 iPhone 有清楚

的印象 
0.633 

資料來源：本研究整理 

 

2. 體驗行銷 

體驗行銷之題項共有 12 題，萃取出 2 個因子，分別命名為：情感體

驗與知覺體驗。各題項之素負荷量皆高於 0.5，情感體驗解釋變異量為

45.134%，累積解釋變異量為 45.134%；知覺體驗解釋變異量為 27.785%，

累積解釋變異量為 72.919%，其因素、題項、因素負荷量、解釋變異量和

累積解釋變異量，如表 4.4 所示；分析過後可觀察到衡量之題項具有相當

水準之效度。 
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表 4.4 體驗行銷之因素分析 

因素 題項 因素負荷量 
解釋 

變異量 

累積解釋 

變異量 

情
感
體
驗 

9.iPhone 這個品牌會使我思考 0.875 

45.134% 45.134% 

8.iPhone會觸動我對此品牌許多的聯

想 
0.792 

12.iPhone 是一個可以跟我互動的品

牌 
0.783 

10.當我在試用 iPhone 時，會有許多

跟品牌互動的機會 
0.771 

7.iPhone這個品牌激發了我的好奇心 0.731 

11.iPhone 給我了品牌的體驗 0.712 

5.我對 iPhone 有強烈的情感 0.696 

4.iPhone 觸動了我的情感 0.670 

6.iPhone 是一個感動人心的品牌 0.665 

知
覺
體
驗 

1.我發現 iPhone 善於感官上的呈現 0.861 

27.785% 72.919% 
2.iPhone讓我在視覺與其他感官上有

強烈的印象 
0.809 

3.iPhone 在感官方面有吸引到我 0.720 

資料來源：本研究整理 
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3. 顧客忠誠度 

顧客忠誠度之題項共有 8 題，萃取出 2 個因子，分別命名為：行為

忠誠與態度忠誠。各題項之素負荷量皆高於 0.5，行為忠誠解釋變異量為

52.458%，累積解釋變異量為 52.458%；態度忠誠解釋變異量為 38.280%，

累積解釋變異量為 90.738%，其因素、題項、因素負荷量、解釋變異量和

累積解釋變異量，如表 4.5 所示；分析過後可觀察到衡量之題項具有相當

水準之效度。 

  



 

58 

表 4.5 顧客忠誠度之因素分析 

因素 題項 因素負荷量 
解釋 

變異量 

累積解釋 

變異量 

行
為
忠
誠 

3.若有機會我還是會購買蘋果公司

的 iPhone 手機 
0.853 

52.458% 52.458% 

2.我會持續購買蘋果公司的 iPhone

手機 
0.851 

1.我下次購買智慧型手機時，我還是

會購買蘋果公司的 iPhone 手機 
0.845 

4.每當購買智慧型手機時，我會優先

選擇蘋果公司的 iPhone 手機 
0.828 

5.即使別款智慧型手機價格高，我還

是選擇蘋果公司的 iPhone 手機 
0.806 

態
度
忠
誠 

8.我會鼓勵親友購買蘋果公司的

iPhone 手機 
0.861 

38.280% 90.738% 
7.我會主動提供蘋果公司的 iPhone

手機給親朋好友 
0.860 

6.有人詢問我意見時，我會推薦蘋果

公司的 iPhone 手機 
0.742 

資料來源：本研究整理 
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4. 再購意願 

再購意願之題項共有 6 題，萃取出 1 個因子，各題項之素負荷量皆

高於 0.5，構面解釋變異量為 85.233%，累積解釋變異量為 85.233%，其

因素、題項、因素負荷量、解釋變異量和累積解釋變異量，如表 4.6 所示；

分析過後可觀察到衡量之題項具有相當水準之效度。 

 

表 4.6 再購意願之因素分析 

因素 題項 因素負荷量 
解釋 

變異量 

累積解釋 

變異量 

再
購
意
願 

3.我會繼續購買蘋果公司的 iPhone 0.950 

85.233% 85.233% 

2.即使有其他的選擇，我仍會選擇蘋

果公司的 iPhone 
0.948 

6.我會推薦別人再購買蘋果公司的

iPhone 
0.939 

1.我未來想購買智慧型手機時，仍會

選擇蘋果公司的 iPhone 
0.938 

4.如果我的親朋好友需要，我會推薦

蘋果公司的 iPhone 給他們 
0.932 

5.即使親朋好友不需要，我也會推薦

蘋果公司的 iPhone 給他們 
0.826 

資料來源：本研究整理 
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4.2.2 信度分析 

信度分析為分析問卷各題項之可靠性，即衡量結果的穩定性與一致

性，本研究以問卷調查方式，來分析受測者對各問項之看法，因此問卷

內容必頇具有信度與效度，進而確保原始資料的有效性與穩定性。於本

研究中各變項之信度均大於 0.5，本研究根據 Nunnally (1978)所提出的信

度標準，即 Cronbach's α大於 0.7 則符合高信度之標準。 

本研究參考國內外相關文獻理論與相關實證進行問項設計，並實際

體驗 iPhone 智慧型手機之用戶，設計出適合本研究的變項，且經各 iPhone

使用者進行問卷前測後，加以修訂完成，且符合問卷效度之要求。由上

述可知，本研究之問卷題項均符合要求信度之標準，整理如表 4.7 所示。 

 

表 4.7 信度分析結果 

衡量構面 題數 Cronbach's α 總信度 

品牌形象 11 0.911 

0.980 
體驗行銷 12 0.951 

顧客忠誠度 8 0.973 

再購意願 6 0.964 

資料來源：本研究整理 

 

4.5 相關分析 

本研究透過皮爾森（Pearson）積差相關來檢定品牌形象、體驗行銷、

顧客忠誠度及再購意願，衡量四項變數構面間的相關性，相關係數範圍

介於-1 到 1 之間，係數值正數則是正相關，負數值則為負相關，係數的

絕對值越接近 1 表示相關程度越高。皮爾森積差相關分析驗證 H1~H5的
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結果，分項敘述羅列如下： 

 

H1：品牌形象對顧客忠誠度有顯著正向影響 

假設 1（H1）主要在測品牌形象是否會對顧客忠誠度有顯著正向影響，

用統計方法的相關來做測試。 

 

由表 4.8 品牌形象對顧客忠誠度之相關分析表可知，「品牌價值」與

「行為忠誠」、「態度忠誠」之相關係數為 0.624、0.650，各構面均呈正向

影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「品牌價值」的程度越高，

則消費者的顧客忠誠度提升越高；「品牌特質」與「行為忠誠」、「態度忠

誠」之相關係數為 0.557、0.590，各構面均呈正向影響，達到極顯著水準

（P 值<0.001***），表示「品牌特質」的程度越高，則消費者的顧客忠誠

度提升越高；「組織聯想」與「行為忠誠」、「態度忠誠」之相關係數為0.546、

0.556，各構面均呈正向影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「組

織聯想」的程度越高，則消費者的顧客忠誠度提升越高。 

由上述品牌形象與顧客忠誠度之相關分析得知，消費者對品牌形象

認同程度越高，則表示消費者對顧客忠誠度的「行為忠誠」、「態度忠誠」

的提升越高。則品牌形象對顧客忠誠度有顯著正向影響，因此假設 1 成

立。 
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表 4.8 品牌形象對顧客忠誠度相關分析表 

構面 品牌價值 品牌特質 組織聯想 行為忠誠 態度忠誠 

品牌價值 1     

品牌特質 0.738*** 1    

組織聯想 0.710*** 0.704*** 1   

行為忠誠 0.624*** 0.557*** 0.546*** 1  

態度忠誠 0.650*** 0.590*** 0.556*** 0.892*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H2：體驗行銷對顧客忠誠度有顯著正向影響 

假設 2（H2）主要在測體驗行銷是否會對顧客忠誠度有顯著正向影響，

用統計方法的相關來做測試。 

 

由表 4.9 體驗行銷對顧客忠誠度之相關分析表可知，「感官體驗」與

「行為忠誠」、「態度忠誠」之相關係數為 0.655、0.696，各構面均呈正向

影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「感官體驗」的程度越高，

則消費者的顧客忠誠度提升越高；「情感體驗」與「行為忠誠」、「態度忠

誠」之相關係數為 0.708、0.747，各構面均呈正向影響，達到極顯著水準

（P 值<0.001***），表示「情感體驗」的程度越高，則消費者的顧客忠誠

度提升越高；「思考體驗」與「行為忠誠」、「態度忠誠」之相關係數為0.684、

0.695，各構面均呈正向影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「思

考體驗」的程度越高，則消費者的顧客忠誠度提升越高；「行動體驗」與

「行為忠誠」、「態度忠誠」之相關係數為 0.704、0.752，各構面均呈正向

影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「行動體驗」的程度越高，

則消費者的顧客忠誠度提升越高。 

由上述體驗行銷與顧客忠誠度之相關分析得知，消費者對體驗行銷
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認同程度越高，則表示消費者對顧客忠誠度的「行為忠誠」、「態度忠誠」

的提升越高。則體驗行銷對顧客忠誠度有顯著正向影響，因此假設 2 成

立。 

 

表 4.9 體驗行銷對顧客忠誠度相關分析表 

構面 
感官 

體驗 

情感 

體驗 

思考 

體驗 

行動 

體驗 

行為 

忠誠 

態度 

忠誠 

感官 

體驗 
1      

情感 

體驗 
0.734*** 1     

思考 

體驗 
0.667*** 0.769*** 1    

行動 

體驗 
0.684*** 0.757*** 0.810*** 1   

行為 

忠誠 
0.655*** 0.708*** 0.684*** 0.704*** 1  

態度 

忠誠 
0.696*** 0.747*** 0.695*** 0.752*** 0.892*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H3：顧客忠誠度對再購意願有顯著正向影響 

假設 3（H3）主要在測顧客忠誠度是否會對再購意願有顯著正向影響，

用統計方法的相關來做測試。 

 

由表 4.10 顧客忠誠度對再購意願之相關分析表可知，「行為忠誠」與

「重複購買」、「推薦他人購買」之相關係數為 0.934、0.817，各構面均呈

正向影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「行為忠誠」的程度
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越高，則消費者的再購意願提升越高；「態度忠誠」與「重複購買」、「推

薦他人購買」之相關係數為 0.881、0.896，各構面均呈正向影響，達到極

顯著水準（P 值<0.001***），表示「態度忠誠」的程度越高，則消費者的

再購意願提升越高。 

由上述顧客忠誠度與再購意願之相關分析得知，消費者對顧客忠誠

度程度越高，則表示消費者對再購意願的「重複購買」、「推薦他人購買」

的提升越高。則顧客忠誠度對再購意願有顯著正向影響，因此假設 3 成

立。 

 

表 4.10 顧客忠誠度對再購意願相關分析表 

構面 行為忠誠 態度忠誠 重複購買 
推薦他人 

購買 

行為忠誠 1    

態度忠誠 0.892*** 1   

重複購買 0.934*** 0.881*** 1  

推薦他人 

購買 
0.817*** 0.896*** 0.854*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H4：品牌形象對再購意願有顯著正向影響 

假設 4（H4）主要在測品牌形象是否會對再購意願有顯著正向影響，

用統計方法的相關來做測試。 

 

由表 4.11 品牌形象對再購意願之相關分析表可知，「品牌價值」與「重
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複購買」、「推薦他人購買」之相關係數為 0.610、0.623，各構面均呈正向

影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「品牌價值」的程度越高，

則消費者的再購意願提升越高；「品牌特質」與「重複購買」、「推薦他人

購買」之相關係數為 0.547、0.541，各構面均呈正向影響，達到極顯著水

準（P 值<0.001***），表示「品牌特質」的程度越高，則消費者的再購意

願提升越高；「組織聯想」與「重複購買」、「推薦他人購買」之相關係數

為 0.523、0.558，各構面均呈正向影響，達到極顯著水準(P 值<0.001***），

表示「組織聯想」的程度越高，則消費者的再購意願提升越高。 

由上述品牌形象與再購意願之相關分析得知，消費者對品牌形象的

認同程度越高，則表示消費者對再購意願的「重複購買」、「推薦他人購

買」的提升越高。則品牌形象對再購意願有顯著正向影響，因此假設 4

成立。 

 

表 4.11 品牌形象對再購意願相關分析表 

構面 品牌價值 品牌特質 組織聯想 重複購買 
推薦他人 

購買 

品牌價值 1     

品牌特質 0.738*** 1    

組織聯想 0.710*** 0.704*** 1   

重複購買 0.610*** 0.547*** 0.523*** 1  

推薦他人 

購買 
0.623*** 0.541*** 0.558*** 0.854*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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H5：體驗行銷對再購意願有顯著正向影響 

假設 5（H5）主要在測體驗行銷是否會對再購意願有顯著正向影響，

用統計方法的相關來做測試。 

 

由表 4.12 體驗行銷對再購意願之相關分析表可知，「感官體驗」與「重

複購買」、「推薦他人購買」之相關係數為 0.633、0.669，各構面均呈正向

影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「感官體驗」的程度越高，

則消費者的再購意願提升越高；「情感體驗」與「重複購買」、「推薦他人

購買」之相關係數為 0.712、0.754，各構面均呈正向影響，達到極顯著水

準（P 值<0.001***），表示「情感體驗」的程度越高，則消費者的再購意

願提升越高；「思考體驗」與「重複購買」、「推薦他人購買」之相關係數

為 0.673、0.702，各構面均呈正向影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），

表示「思考體驗」的程度越高，則消費者的再購意願提升越高；「行動體

驗」與「重複購買」、「推薦他人購買」之相關係數為 0.687、0.732，各構

面均呈正向影響，達到極顯著水準（P 值<0.001***），表示「行動體驗」

的程度越高，則消費者的再購意願提升越高。 

由上述體驗行銷與再購意願之相關分析得知，消費者對體驗行銷程

度越高，則表示消費者對再購意願的「重複購買」、「推薦他人購買」的

提升越高。則體驗行銷對再購意願有顯著正向影響，因此假設 5 成立。 
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表 4.12 體驗行銷對再購意願相關分析表 

構面 
感官 

體驗 

情感 

體驗 

思考 

體驗 

行動 

體驗 

重複 

購買 

推薦 

他人 

購買 

感官 

體驗 
1      

情感 

體驗 
0.734*** 1     

思考 

體驗 
0.667*** 0.769*** 1    

行動 

體驗 
0.684*** 0.757*** 0.810*** 1   

重複 

購買 
0.633*** 0.712*** 0.673*** 0.687*** 1  

推薦他 

人購買 
0.669*** 0.754*** 0.702*** 0.732*** 0.854*** 1 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.6 迴歸分析 

由上述的相關分析得知，品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購

意願的相關性，因此本研究再進一步利用迴歸分析來探討各構面間的解

釋及驗證研究假設是否成立。將以第三章之研究架構圖作為基礎，針對

本研究構面間的影響關係加以說明，並以迴歸分析來分析各研究變數間

的中介關係，並確立自變數與依變數間是否具有顯著影響關係。 

本研究以複迴歸分析探討各構面間的中介關係是否成立，驗證其 H6

與 H7，如表 4.13、4.14 所示。本研究採取 Baron and Kenny (1986)對中介

變數驗證方法來檢定變數之間的中介效果，若中介效果要成立，必頇滿

足下列條件： 

(1) 自變數對中介變數有顯著影響。 

(2) 自變數與中介變數分別對依變數有顯著影響。 

(3) 同時放入自變數與中介變數對依變數做複迴歸，若自變數與依變

數間的影響會因為中介變數的存在而減弱，但還達顯著水準，則

稱為部分中介；若變成不顯著水準，則稱為完全中介。 

 

H6：顧客忠誠度在品牌形象與再購意願之間是否具有中介效果之驗

證 

 

由表 4.13 模式一可知，標準化迴歸係數為 0.669，達顯著水準，表示

品牌形象對顧客忠誠度具有顯著的正向影響；由模式二可知，標準化迴

歸係數為 0.942，亦達顯著水準，表示顧客忠誠度與再購意願具有顯著的

正向影響；由模式三得知，標準化迴歸係數為 0.654，達顯著水準，表示

品牌形象對再購意願具有顯著的正向影響；因此顧客忠誠度的中介效果

成立前假設均成立。由表 4.10 的模式四可知，品牌形象對再購意願的影
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響在加入顧客忠誠度後使得品牌形象變得不顯著，因此顧客忠誠度在品

牌形象與再購意願之間具有完全中介效果，故假設 6 成立。 

 

表 4.13 品牌形象與顧客忠誠度對再購意願之複迴歸彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客忠誠

度 
再購意願 再購意願 再購意願 

品牌形象 0.669*** - 0.654*** 0.043 

顧客忠誠度 - 0.942*** - 0.913*** 

自由度 1:303 1:303 1:303 2:302 

R
2
 0.448 0.887 0.427 0.888 

F 值 245.506 2370.706 226.100 1193.536 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

H7：顧客忠誠度在體驗行銷與再購意願之間是否具有中介效果之驗

證 

 

由表 4.14 模式一可知，標準化迴歸係數為 0.808，達顯著水準，表示

體驗行銷對顧客忠誠度具有顯著的正向影響；由模式二可知，標準化迴

歸係數為 0.942，亦達顯著水準，表示顧客忠誠度與再購意願具有顯著的

正向影響；由模式三得知，標準化迴歸係數為 0.806，達顯著水準，表示

體驗行銷對再購意願具有顯著的正向影響；本研究進一步比較模式三與

模式四的結果可以得知，體驗行銷對再購意願的影響在加入顧客忠誠度

後，標準化迴歸係數由原先的 0.806 降至 0.130，但仍達顯著水準，故顧

客忠誠度具有部分中介，本研究根據 Baron and Kenny (1986)對中介變數
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之驗證方法來檢定變數之間的中介效果，因此顧客忠誠度在體驗行銷與

再購意願之間具有部分中介效果，故假設 7 成立。 

 

表 4.14 體驗行銷與顧客忠誠度對再購意願之複迴歸彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客 

忠誠度 
再購意願 再購意願 再購意願 

體驗行銷 0.808*** - 0.806*** 0.130*** 

顧客忠誠度 - 0.942*** - 0.836*** 

自由度 1:303 1:303 1:303 2:302 

R
2
 0.654 0.887 0.650 0.893 

F 值 571.819 2370.706 563.780 1254.599 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

本研究將綜合文獻探討與第四章的資料分析所得的實證結果，接續

第五章進行相關討論並提出本研究的結論與建議，以提供學術及其他相

關業界的研究或管理延伸之探討。 
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第五章 結論與建議 

 

本研究提出品牌形象、體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願等研究變

項；藉著上述提出的資料分析與統計結果經由相關的討論後，本章分為

三節說明研究結果與建議，第一節為研究結論，第二節管理意涵，最後

則是研究建議。 

 

5.1 研究結論 

全球市值最高的公司 Apple，近期推出 iPhone 8、iPhone 8 Plus 及

iPhone X 三款智慧型手機，在推出之前，據報導指出有 92%的 iPhone 使

用者有可能在未來的 12 個月購買新 iPhone，其說明 iPhone 有極高的顧客

忠誠度，本研究也透過研究結果發現，強化品牌形象對於顧客忠誠度提

升，具有顯著的正向影響，亦表示蘋果公司具有良好的品牌形象，才能

建立穩定的顧客忠誠度，並在智慧型手機市場上擁有最高的顧客留守率。

雖然 iPhone售價昂貴超出消費者預期，但其中囊括多樣最新高科技成果，

並不會因為價格原因，而降低再購意願，iPhone X 的推出也讓蘋果公司

在 2017 年第 4 季，在美國的市場佔有率高達 39%居首，其結果呼應本研

究顧客忠誠度提升，有助於增加消費者的再購意願，並使蘋果公司在 2017

年第 4 季的智慧型手機市場總營收佔高達 51%的獲利。 

本研究以蘋果公司之 iPhone 為例，探討品牌形象、體驗行銷、顧客

忠誠度、再購意願之間的關係，並依據研究的架構發展出 7 個研究假設，

透過問卷調查法蒐集樣本資料，並以統計分析方法加以驗證，並將結果

分述如下。 

  



 

72 

1. 品牌形象對顧客忠誠度具有顯著正向之影響 

根據本研究假設品牌形象與顧客忠誠度具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示蘋果公司對於 iPhone 的

品質及外觀塑造良好的品牌形象，使 iPhone 的使用者對品牌具有

認同，並有效提升顧客忠誠度，而顧客忠誠度的提升亦可增加蘋

果公司的品牌形象。 

2. 體驗行銷對顧客忠誠度具有顯著正向之影響 

根據本研究假設體驗行銷與顧客忠誠度具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示消費者在蘋果門市或是

其他業者所在現場體驗及使用，對於 iPhone 的顧客忠誠度有顯著

的提升，而顧客忠誠度的提升亦可增加蘋果公司 iPhone 體驗活動

的參與度。 

3. 顧客忠誠度對再購意願具有顯著正向之影響 

根據本研究假設顧客忠誠度與再購意願具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示蘋果公司對於 iPhone 的

品質及外觀能有效提升顧客忠誠度，而顧客忠誠度的提升亦可增

加蘋果公司的再購意願。 

4. 品牌形象對再購意願具有顯著正向之影響 

根據本研究假設顧客忠誠度與再購意願具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示蘋果公司對於 iPhone 的

品質及外觀塑造良好的品牌形象，使 iPhone 的使用者對品牌具有

認同，並有效提升再購意願，而再購意願的提升亦可增加蘋果公

司的品牌形象。 

  



 

73 

5. 體驗行銷對再購意願具有顯著正向之影響 

根據本研究假設顧客忠誠度與再購意願具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示消費者在蘋果門市或是

其他業者所在現場體驗及使用，對於 iPhone 的再購意願有顯著的

提升，而再購意願的提升亦可增加蘋果公司 iPhone 體驗活動的參

與度。 

6. 顧客忠誠度對品牌形象與再購意願之間具有顯著中介效果 

根據本研究假設顧客忠誠度與再購意願具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示蘋果公司對於 iPhone 的

品質及外觀塑造良好的品牌形象，使 iPhone 的使用者對品牌具有

認同，並有效提升顧客忠誠度，而顧客忠誠度的提升亦可增加蘋

果公司的品牌形象。 

7. 顧客忠誠度對體驗行銷與再購意願之間具有顯著中介效果 

根據本研究假設顧客忠誠度與再購意願具有顯著正相關性，透過

實證發現確實有顯著的正相關性，這表示蘋果公司對於 iPhone 的

品質及外觀塑造良好的品牌形象，使 iPhone 的使用者對品牌具有

認同，並有效提升顧客忠誠度，而顧客忠誠度的提升亦可增加蘋

果公司的品牌形象。 

依據樣本資料統計分析結果，本研究之研究假設與分析結果彙整如

表 5.1 所示。 
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表 5.1 研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

假設 H1：品牌形象對顧客忠誠度具有顯著正向之影響。 成立 

假設 H2：體驗行銷對顧客忠誠度具有顯著正向之影響。 成立 

假設 H3：顧客忠誠度對再購意願具有顯著正向之影響。 成立 

假設 H4：品牌形象對再購意願具有顯著正向之影響。 成立 

假設 H5：體驗行銷對再購意願具有顯著正向之影響。 成立 

假設 H6：顧客忠誠度對品牌形象與再購意願之間具有顯著

中介效果。 

成立 

（完全中介） 

假設 H7：顧客忠誠度對體驗行銷與再購意願之間具有顯著

中介效果。 

成立 

（部分中介） 

資料來源：本研究整理 

 

5.2 管理意涵 

根據本研究的結果提出以下具體建議來提供蘋果公司 iPhone 的部分

未來行銷策略的參考依據。iPhone 這款智慧型手機以高價位高品質的方

向在全球引領風潮，然而除了貴以外，佔大多數的消費者並不瞭解 iPhone

跟其他品牌的智慧型手機有何差異，在研究結果中顯示品牌形象的強化

是維持顧客忠誠度及提升再購意願的重要關鍵，而網路社群普及和直播

帄台產業的熱潮，將是可以讓更多消費者深入瞭解 iPhone 的方法，並透

過網路社群的互動及名人直播的介紹，更能打破對 iPhone 的刻板印象，

在未來如何普及消費者對 iPhone 的認知，將是蘋果公司可以努力的方

向。 
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5.3 後續研究建議 

1.增加其他地區 

建議後續研究者可以擴大台灣以外的地區，例如把中國或外籍人士

納入研究範圍，iPhone 是國際知名品牌，擴大到海外不傴可以分析差異

性，也能更深入瞭解智慧型手機的市場脈動。 

2.智慧型手機業者 

建議後續研究者可以實地訪談手機業者或電信業者，藉由高階主管

的訪談，進而比較出決策制定方向與一般消費者的認知是否有落差，同

時也可以瞭解品牌成功的方法與經驗及智慧型手機的商業模式，其結果

對智慧型手機的研究提供更豐富的貢獻。 

3.蘋果公司其他產品及 iPhone 周邊產品 

建議後續研究者可以將蘋果公司之其他產品或 iPhone 周邊商品納入

探討，一方面可以使研究更加完善，另外也能透過其他產品，瞭解科技

的趨勢及 iPhone 所帶動下，周邊產品的商樣模式。  
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附錄一 問卷 

品牌形象、體驗行銷對顧客忠誠度與再購意願之研究─以蘋果公司之

iPhone 為例 

小姐/先生您好： 

感謝您在百忙之中來填寫這份問卷，佔用您寶貴的時間，深表敬

意。這份問卷主要是探討「品牌形象、體驗行銷對顧客忠誠度與再購意

願之研究─以蘋果公司之 iPhone 為例」，您所提供的意見對本研究有決

定性的影響，懇請撥幾分鐘填答問卷，希望您能給予協助。 

這份問卷的每一個題目，並沒有標準答，無所問「對」或「錯」，

請您依照認知感受作答即可。您所提供問卷內容，傴供本研究分析使

用，絕不會轉做其他用途，請您放心填答。您的意見十分珍貴，懇請填

答完全。 

您的協助使本研究得以順利進行，在此由衷的感謝您的支持。 

敬祝 

    身體健康 事事順利！ 

南華大學企業管理學系 

指導教授：許淑鴻 博士 

研 究 生：呂易锝 敬上 
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【第一部分】以下問題針對您就對「品牌形象」的看法。請在□內勾選 

編 

 

 

號 

問                   題 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 我認為蘋果品牌的 iPhone 有多種功能用途 □ □ □ □ □ 

2 我認為蘋果品牌的 iPhone 品質很好 □ □ □ □ □ 

3 
我認為蘋果品牌的iPhone有價值感與其他競爭品牌

不同 
□ □ □ □ □ 

4 我覺得蘋果品牌的 iPhone 設計很自然 □ □ □ □ □ 

5 我對蘋果品牌的 iPhone 有清楚的印象 □ □ □ □ □ 

6 我認為蘋果品牌的 iPhone 很有特色 □ □ □ □ □ 

7 我認為蘋果品牌的 iPhone 很受大家歡迎 □ □ □ □ □ 

8 我認為蘋果品牌的 iPhone 頗具良好聲譽 □ □ □ □ □ 

9 我認為蘋果品牌的 iPhone 在市場銷售的歷史悠久 □ □ □ □ □ 

10 我認為蘋果品牌的 iPhone 正派經營 □ □ □ □ □ 

11 我認為蘋果品牌的 iPhone 讓人覺得值得信任 □ □ □ □ □ 
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【第二部分】以下問題針對您對「體驗行銷」的看法。請在□內勾選 

編 

 

 

 

號 

問                   題 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 我發現 iPhone 善於感官上的呈現 □ □ □ □ □ 

2 iPhone 讓我在視覺與其他感官上有強烈的印象 □ □ □ □ □ 

3 iPhone 在感官方面有吸引到我 □ □ □ □ □ 

4 iPhone 觸動了我的情感 □ □ □ □ □ 

5 我對 iPhone 有強烈的情感 □ □ □ □ □ 

6 iPhone 是一個感動人心的品牌 □ □ □ □ □ 

7 iPhone 這個品牌激發了我的好奇心 □ □ □ □ □ 

8 iPhone 會觸動我對此品牌許多的聯想 □ □ □ □ □ 

9 iPhone 這個品牌會使我思考 □ □ □ □ □ 

10 當我在試用 iPhone 時，會有許多跟品牌互動的機會 □ □ □ □ □ 

11 iPhone 給我了品牌的體驗 □ □ □ □ □ 

12 iPhone 是一個可以跟我互動的品牌 □ □ □ □ □ 
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【第三部分】以下問題針對您對「顧客忠誠度」的看法。請在□內勾選 

編 

 

 

 

號 

問                   題 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 
我下次購買智慧型手機時，我還是會購買蘋果公司

的 iPhone 
□ □ □ □ □ 

2 我會持續購買蘋果公司的 iPhone □ □ □ □ □ 

3 若有機會我還是會購買蘋果公司的 iPhone □ □ □ □ □ 

4 
每當購買智慧型手機時，我會優先選擇蘋果公司的

iPhone 
□ □ □ □ □ 

5 
即使別款智慧型手機價格高，我還是選擇蘋果公司

的 iPhone 
□ □ □ □ □ 

6 有人詢問我意見時，我會推薦蘋果公司的 iPhone □ □ □ □ □ 

7 我會主動提供蘋果公司的 iPhone 給親朋好友 □ □ □ □ □ 

8 我會鼓勵親友購買蘋果公司的 iPhone  □ □ □ □ □ 
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【第四部分】以下問題針對您對「再購意願」的看法。請在□內勾選 

編 

 

 

 

號 

問                   題 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 
我未來想購買智慧型手機時，仍會選擇蘋果公司的

iPhone 
□ □ □ □ □ 

2 即使有其他的選擇，我仍會選擇蘋果公司的 iPhone □ □ □ □ □ 

3 我會繼續購買蘋果公司的 iPhone □ □ □ □ □ 

4 
如果我的親朋好友需要，我會推薦蘋果公司的

iPhone給他們 
□ □ □ □ □ 

5 
即使親朋好友不需要，我也會推薦蘋果公司的

iPhone給他們 
□ □ □ □ □ 

6 我會推薦別人再購買蘋果公司的 iPhone □ □ □ □ □ 
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您的個人基本資料 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(問卷以全部完畢，感謝您撥空填答) 

(一) 您的性別是： 1.□男 2.□女   

(二) 您的年齡是： 1.□11-20 歲 2.□21-30 歲 3.□31-40 歲  

  4.□41-50 歲 5.□51 歲以上   

(三) 您的居住地

是： 

1.□匇部 

(匇匇基、桃竹

苗) 

2.□中部 

(中彰雲、南

投) 

3.□南部 

(嘉南、高屏) 

4.□ 東部及離

島 

(宜花東、離島) 

(四) 您的職業是： 1.□服務業 2.□製造業 3.□ 農 漁 牧

業 

4.□自由業 

  5.□軍公教 6.□學生 7.□家管 8.□其他 

(五) 您帄均所得

是： 

1.□ 20,000 元以下 2.□ 20,001-30,000 元 

  3.□ 30,001-40,000 元 4.□ 40,001-50,000 元 

  5.□ 50,001 元以上  


