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論文題目：智慧型手機之品牌形象、顧客滿意度、購買意願之影響－以負

面事件為干擾變項 

研究生：翁怡婷 指導教授：紀信光  博士 

 

論文摘要內容： 

當今是智慧型手機普遍的時代，各家企業透過不斷提升手機效能，

以滿足消費者需求，因此智慧型手機已成為人們生活中不可或缺的一部

分，然而企業要如何保持消費者心中的品牌形象，並達到良好滿意度與

購買意願，當智慧型手機選擇眾多時，如該企業發生負面事件，是否會

影響消費者對產品效能的信任。本研究目的旨在探討智慧型手機之品牌

形象、顧客滿意度與購買意願之影響關係-以負面事件為干擾變項。 

本研究採用便利抽樣方式進行問卷調查，以瞭解消費者對於智慧型

手機之品牌形象、顧客滿意度、購買意願之關係。共計發放 316 份問卷，

回收 302 份，有效問卷回收率為 95.56%，研究分析結果顯示： 

1. 品牌形象對顧客滿意度有顯著影響。 

2. 品牌形象對購買意願有顯著影響。 

3. 顧客滿意度對購買意願有顯著影響。 

4. 顧客滿意度對品牌形象、購買意願有中介效果。 

5. 負面事件對購買意願有顯著影響。 

6. 負面事件對品牌形象、購買意願不具有干擾效果。 

 

關鍵詞：智慧型手機、品牌形象、顧客滿意度、購買意願、負面事件 
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Abstract 

Nowdays the smart phone is common and indispensable to people owing 

to its’ function have been improved continuously to meet users' need. 

However, how do the smart phone producers maintain their brand image for 

achieving good satisfaction and willingness to purchase to customers? How 

do they win the customers’ trust on the product performance while they are 

impacted by negative event even the competitors are many ? The purpose of 

this study is to explore the relationship between brand image, customer 

satisfaction and purchase intention of smart phones - taking negative events as 

interference variables. 

This study used a convenient sampling method to conduct a 

questionnaire survey for investigating the relationship between consumers' 

brand image, customer satisfaction,  purchase intention and negative events 

of smart phones. A total of 316 questionnaires were distributed and 302 were 

collected. The effective questionnaire recovery rate was 95.56%. The results 

of the research analysis showed: 

1. Brand image has a significant impact on customer satisfaction. 

2. Brand image has a significant impact on purchase intention. 

3. Customer satisfaction has a significant impact on purchase intention. 
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4. Customer satisfaction has a mediating effect on brand image and purchase 

intention. 

5. Negative events have a significant impact on the willingness to purchase. 

6. Negative events have no interference effect on brand image and purchase 

intention. 

 

Keywords: Smart Phone, Brand Image, Customer Satisfaction, Purchase 

Intention, Negative Events   
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第一章  緒論 

本研究主要探討「品牌形象」、「顧客滿意度」、「購買意願」與「負

面事件」之間關係。本章節共分為三小節，分別為研究背景與動機、研

究目的與研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

隨著與時俱進的時代，科技不斷創新，加上產業發展迅速，智慧型

手機汰換傳統手機，使智慧型手機成為每個人不可或缺的產品。根據

eMarketer在2016年調查指出亞太區為使用智慧型手機比率最高的地區，

報告顯示台灣使用智慧型手機的人口佔總人口數的 73.4％，表示台灣使

用智慧型手機人口已邁入高階段。 

根據國際市場研究機構 IDC發佈 2017年全年智慧型手機總出貨量為

14.724 億，然而以三星(21.6％)、蘋果(14.7％)、華為(10.4％)、OPPO(7.6

％)、小米(6.3％)這五大品牌進入排行榜前五名，佔全球市佔率 60.6％。

手機品牌分別市佔率，如下圖 1.1 所示： 

 

圖 1.1 智慧型手機市佔率 2017 年 

21.6% 

14.7% 

10.4% 7.6% 6.3% 

39.4% 

全球智慧型手機市佔率 

三星 

蘋果 

華為 

OPPO

小米 

其他 

資料來源：IDC 
索引：自由時報，https://3c.ltn.com.tw/news/32872。 
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    智慧型手機的普及化，改變人們的生活方式與習慣，從原來只能用

來打電話和發簡訊的傳統手機時代，已經一去不復返，現在對於我們來

說，智慧型手機除了打電話以外，已經很習慣用手機視訊、拍照打卡、

使用各種 App 與上網等，因此把智慧型手機定義成一台微型電腦也不為

過。其實智慧型手機的發展只有短短幾年時間，就徹底改變人們的生活

方式，從原本只能在電視機上看到任何節目，進而轉變成可以透過手機

連結到電視看影片，從原本打電話、發簡訊的時代，進而轉變成無時無

刻都能發訊息、視訊的時代，從原本只能透過地圖或車上裝導航才能到

達目的地，進而轉變成只頇智慧型手機下載 App，就能找尋未到過的路。 

然而根據資策會 2016年調查指出國人每天使用App的類型比例以社

交通訊類(80.9％)最高，其次為行動遊戲類(35.3％)、生活服務與資訊類

(31.8％)，最後則是影音媒體類(30.1％)，顯示出台灣智慧型手機使用者對

社交通訊 App 使用率極高，表示透過 App 進行社交活動已經成為生活的

常態。因此智慧型手機不但替人們的生活帶來便利，更對人們食、衣、

住、行等方面之需求，產生出更大的滿足感。 

目前市面上智慧型手機品牌眾多，並且各家廠牌不斷透過推出新產

品與高效能的手機，來滿足消費者更高的需求，對消費者而言，智慧型

手機的選擇多樣化，因此當面對市場競爭的激烈時，各家廠商需獲得消

費者心中的認同，品牌形象對消費者而言會是第一接觸的印象，因此要

如何穩固消費者心中的品牌形象，進而使消費者提高對產品與整體的滿

意度，且當消費者需選購商品時，會對該產品產生購買的行為，並會依

照自己的經驗去搜尋相關品牌的資訊，進而開始考慮是否購買，因此在

這資訊眾多的時代，要如何提升消費者的購買意願，對各家廠商來說是

相當重要的，然而近年來接連傳出手機的負面事件，例如：手機爆炸、
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資料外洩等，當這些負面事件層出不窮時，是否會影響到消費者對手機

廠商所既定的品牌形象與顧客滿意度。因此本研究主要是針對智慧型手

機的品牌形象、顧客滿意度與購買意願之間的影響關係作探討，並以負

面事件作為干擾變數進行探討。 

 

1.2 研究目的 

本節根據上述研究背景與動機，探討消費者在購買智慧型手機時，

「品牌形象」、「顧客滿意度」、「購買意願」與「負面事件」之間的影響

及相關性，並以此歸納出本研究目的，如下所示： 

1. 探討品牌形象對顧客滿意度是否有顯著影響。 

2. 探討品牌形象對購買意願是否有顯著影響。 

3. 探討顧客滿意度對購買意願是否有顯著影響。 

4. 探討顧客滿意度對品牌形象、購買意願是否有中介效果。 

5. 探討負面事件對購買意願是否有顯著影響。 

6. 探討負面事件對品牌形象、購買意願是否有干擾效果。 

 

1.3 研究流程 

本研究藉由研究背景所提出之動機與目的，並蒐集相關文獻理論作

為理論基礎，提出本研究假設與架構圖，並針對研究對象設計問卷，同

時發放紙本與網路問卷，而後再將回收後資料加以統整及分析，並進一

步提出本研究之研究結論與建議，本研究之研究流程如圖 1.2 所示。 
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圖 1.2 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 

研究背景動機與目的 

文獻探討 

研究架構與設計 

問卷設計 

預測問卷發放與修正 

正式問卷發放 

資料回收與分析 

結論與建議 
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第二章  文獻探討 

本章主要針對「智慧型手機」、「品牌形象」、「顧客滿意度」、「購買

意願」與「負面事件」之相關研究，加以整理及探討，以作為研究架構

建立之依據。 

 

2.1 智慧型手機 

智慧型手機是指具開放式且獨立行動作業系統的手機，是一台可隨

時安裝或移除應用軟體的手機，並透過此過程來擴充手機的功能。一開

始智慧型手機的功能並不多，然而後來的智慧型手機增加了許多功能，

如：可攜式媒體播放器、數位相機等功能。因此楊銀濤（民 98）認為智

慧型手機是在產業技術的功能演進及消費者需求多元且要求整合單一設

備呈現的力量下，發展出的一種設備，並將其定義為：(1)基於開放式的

作業系統帄台、(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。而余建賢（民

103）則指出智慧型手機具備與電腦進行同步化之能力，與開放式作業系

統，可任意下載軟體，並搭配使用多種應用程式，除了打電話、照相及

影音播放外，也可隨意安裝應用軟體。綜合以上，表示智慧型手機是一

項多功能化的裝置，可透過安裝軟體的過程，來滿足個人化之需求。 

現在的智慧型手機除了具備強大的數據通訊能力外，亦需具有高解

析度的觸控螢幕，並可連接網際網路及 WI-FI 的能力，且可以顯示標準

網頁與行動網頁，以達到高速雲端存取等。然而自從手機具備連取網際

網路與下載應用軟體以後，智慧型手機的產業就被徹底翻轉，這幾年內
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便快速地提升手機的方便性與實用性，使智慧型手機成為以行動網路為

核心的通訊工具。 

根據黃顯閔（民 93）指出智慧型手機是具有語音及數據通訊功能整

合之單一成品，並將智慧型手機明確定義，如下表所示： 

 

表 2.1 智慧型手機定義 

項目 定義 

1.外觀 輕、薄、短、小，易於攜帶，且具有行動電話

形式之外觀。 

2.基本功能 具備數據與語音之無線通訊功能，且皆為內嵌

式，而非外加之模組。 

3.語音通訊 需具備內嵌式語音通訊功能。 

4.數據通訊  可連接 internet、收發 e-mail、傳送檔案。 

5.資料管理 1. 具備 PIM，其中包含 Data Book（行程表）、

Contact（通訊錄）、To Do List（工作表）、

Memo（記事本）跟 HotSync（與電腦同

步）等功能。 

2. 可藉由軟體程式的應用，執行特定工作。 

3. 具備軟體擴充性。 

6.輸入方式 任何形式，不拘於觸控式、按鍵式或語音輸入

等。 

7.處理器與作業系統 擁有多工的嵌入式微處理器與作業系統，作業

系統不拘於封閉式或授權式。 

資料來源：黃顯閔（民 93） 
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2.1.1 智慧型手機發展 

本研究利用相關文獻與資料，整理出各家品牌的手機發展，如下表

所示： 

 

表 2.2 智慧型手機發展 

年份 發展 

1876 貝爾發明第一部電話 

1993 IBM 發表世界上公認的第一部智慧型手機 Simon(西蒙

個人通訊設備)，由 IBM 與 BellSouth 合作製造。 

2000 Ericsson R380SC,第一部 Symbain 系統內核智慧型手機。 

2002 由 HTC(宏達電)製造，全球第一台搭載微軟作業系統的

智慧型手機。 

2003 Palm Treo 600 智慧型電話其功能為多功能電話、無線郵

件、網路瀏覽等，佔美國 3 年多的智慧型手機市場。 

2007 蘋果推出第一代 iPhone，這代 iPhone 缺少 3G 網絡的支

持，只能通過 Web 發佈應用程式。 

2008 HTC 推出了第一款 Android 智慧型手機，這款手機稱作

G1，代表第一款「Google-Powered」的智慧型手機。 

2010 蘋果推出 iPhone4，是一部具 A4 處理器、印刷賥量的 IPS

螢幕、具有 500 萬畫素相機，且可用於視訊通話的正面

鏡頭。 

資料來源：本研究整理 
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2.2 品牌形象 

2.2.1 品牌 

美國行銷學會將品牌定義為名稱、術語、標誌、符號或設計，主要

目的是確認一個銷售者或一群銷售者的產品或服務，是為了與競爭者之

產品或服務有所分別。Kotler(2000)認為「品牌」是一種名稱、標誌、符

號、象徵、圖案或是上述元素的綜合，作為區隔的象徵，且與競爭者的

商品有所差異，提供消費者辨識的作用。而 Doyle(1990)認為品牌有助於

消費者辨識產品，且成功的品牌可利用廣告、設計、通路等來創造品牌

形象，使消費者對於品牌產生偏好度與忠誠度，以增加購買機會及提升

購買決策的效率。 

 

2.2.2 品牌形象定義 

品牌形象是消費者對於品牌所既定的印象，而 Magid and Cox(2006)

指出品牌形象是消費者對品牌名稱、標誌或形象的回應，更代表著對產

品品賥的表象。Dodds, Monroe and Grewal(1991)指出品牌形象可代表產品

的整個資訊，所以當品牌形象高時，總體的評價也會較高。然而

Newman(1957)則認為品牌形象是消費者態度及特賥之整體，因此會取決

於消費者對品牌的感受，進而影響消費者的選擇。表示當消費者對於品

牌感受良好時，消費者就會提高對該品牌的選擇程度。而許心柔（民 103）

認為品牌形象是經由企業的溝通活動所影響的一種知覺現象，進而增加

消費者心中對該品牌的價值。因此綜合以上來說，當企業之產品或整體

度的品牌形象越高時，就會獲得越高的評價，相對來說，也會提升該企

業之整體品牌的價值，因此就能從中獲取較高的競爭優勢。 
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表 2.3 品牌形象之相關定義研究 

學者(年份) 定義 

Aaker(1991) 認為品牌形象是品牌聯想的型態，是

聯想消費者記憶中，與品牌有關的任

何事物。 

Beil(1992) 認為品牌形象是產品形象、企業形

象、使用者形象所構成的，當想到該

品牌時，就能聯想到該品牌之特色。 

陳欣榮（民 100） 將品牌形象定義為消費者在面對特

定品牌的產品時，心中對於其企業形

象和產品形象的主觀知覺與感受。 

蔡宜靜（民 100） 指出品牌形象是消費者主觀的滿

足，是對於廣告代言該產品的功能及

想法，與彰顯及感受社會地位方面。 

曾俊萍（民 106） 指出良好的品牌形象可以滿足消費

者的想像與需求，讓消費者產生偏

好，且加上獨特的功能取向，更能吸

引消費者的注意，以滿足需求，而產

生愉悅感。 

資料來源：本研究整理 
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2.2.3 品牌形象之衡量 

Park et al.(1986)根據不同消費者利益作為基礎，於理論上可分為功能

性、象徵性、經驗性三種概念。 

1. 功能性：強調品牌的實用性及功能性，並協助消費者解決所有產品所 

        衍生出的相關問題。 

2. 象徵性：強調消費者對於該品牌所產生的附加價值，通常在於消費 

        者認為該品牌能提升自我價值，以滿足個人內在需求。 

3. 經驗性：強調消費者於使用產品時，能使消費者感受之感官上的愉悅 

        和多樣性需求，通常用來滿足消費者之內在刺激與多樣化的 

        需求。 

Keller(1993)認為品牌形象是存在消費者記憶中與品牌相關的聯想，

包含了品牌聯想的型態、品牌聯想的偏好度、品牌聯想的獨特性以及品

牌聯想的強度。 

(一) 品牌聯想的型態 

1.屬性：可分為產品與非產品屬性，是產品或服務的敘述性特賥。與       

產品相關的屬性，是產品或服務的實賥功能或內容，表示消費

者在使用產品或服務時所頇具有的功能。而與非產品相關的屬

性，是購買產品或服務時的外在形態，如：價格、使用情境等，

消費者可能會對購買的過程有所影響。 

2.利益：消費者給予產品或服務的個人價值，可分為以下三種： 

(1)功能利益：是使用產品或服務的實賥利益，通常與產品的主要特性有

關，目的是在於滿足消費者的需求。 

(2)經驗利益：是使用產品或服務的感受時，帶給消費者的知覺上滿足與

愉悅，且可同時與產品及非產品相關屬性有關。 
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(3)象徵利益：購買產品或服務時所附加的利益，主要是在滿足消費者所

隱藏的內在需求，通常與非產品屬性相關。 

3.態度：是消費者對品牌的整體評價，並進而影響消費者的行為。並且是

與產品相關、非產品相關屬性、功能、經驗及象徵性利益之間存

在著相關性。 

(二) 品牌聯想的偏好 

偏好程度會因個人而有所不同，因此在行銷企劃中，要如何提高消

費者對品牌的偏好程度，進而產生品牌聯想，也是在行銷企劃中成功與

否的關鍵之一。 

(三) 品牌聯想的獨特性 

品牌聯想應具有獨特性與獨特定位，才不會被競爭者加以模仿和有

所混淆，這樣才可以保持競爭優勢，使消費者有清楚的理由對產品進行

購買。 

(四) 品牌聯想的強度 

品牌聯想強度在消費者記憶中，愈是容易引起注意的資訊，愈會在

消費者心中產生聯想的強度，因此當消費者頇購買行為時，便能第一時

間喚起消費者聯想到此產品。 
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圖 2.1 品牌形象構面 

資料來源：Keller(1993), Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based 

Brand Equity, Journal of Marketing, Vol.57, No.1, pp.1-22. 
 

2.3 顧客滿意度 

顧客滿意度是指顧客因購買而產生的愉悅或失望的程度，表示顧客

對某間企業或某產品消費時，所產生的正面與負面情緒，為滿意度。最

早是由 Cardozo(1965)提出顧客滿意度之概念，認為顧客會因購滿產品前

或售後經驗，而影響顧客再次購買的行為。而 Miller(1977)則認為顧客滿

意度是由「預期的程度」與「認知的成效」兩者之間交互作用所導致，

預期與認知皆是對產品績效的標準，是用來衡量產品實賥所達到的成效

程度，並進而產生滿意和不滿意的結果。同樣洪嘉蓉（民 93）認為顧客

滿意度是消費者購後的一種「心理感受」與「情感上的認知」，若購買前
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的預期超越實際結果，則產生滿意；反之，則不滿。而 Muller(1991)研

究指出當企業擁有最多的顧客時，才能在競爭中取的勝利，顧客滿意才

是唯一有意義的競爭。因此對企業來說，顧客滿意度是企業獲利的關鍵。 

顧客滿意度是來自對事物的一種情緒反應，主要是在購買的過程中

所得到的 (Oilver, 1981)。Woodside, Fery and Paly(1989)則認為顧客滿意度

是一種消費態度和購買後的反應，表示顧客在購買後的喜愛程度。而根

據葉美玲(民 95)指出顧客滿意度是指顧客經由一次購買所獲得的利益，

且在消費體驗後的心理感受狀況，而滿意是指消費者在消費時與消費後

的愉快心情與感覺，若不滿意則可能是因企業商品，未達到消費者所預

期獲得的。而鄭博宇(民 92)研究指出顧客滿意度主要是來自顧客內心對

產品或服務的預期與實際消費後的認知兩者之間差距的心理反應，並在

特定的情境消費下，會影響往後顧客購買產品或服務之整體態度和決策。

因此綜合以上觀點，表示當顧客購買前的期望與購買後的感受，在內心

差距不大時，就會產生良好的顧客滿意度，並會提升企業的競爭能力。 

Churchill and Surprenant(1982)根據不同學者的論點，整理出以下幾點

會影響顧客滿意度的期望差異因素。 

(1)顧客期望：消費者在購買產品之前，會預期產品所能帶來的效益。 

(2)產品績效：消費者在購買產品之後，會從實際使用產品後而感受到的

結果，再與消費前的期望進行衡量與評比。 

(3)不一致性：消費者購買前的期望與購買後的使用結果之差異程度。 

(4)顧客滿意：消費者心中對購買前與使用後的整體滿意之程度。 
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表 2.4 顧客滿意度之相關定義研究 

學者(年份) 定義 

Hempel(1977) 認為顧客滿意度取決於顧客所預期產品

或服務之實現程度，反應出預期與實際

一致的結果。 

Woodruff(1983) 顧客滿意是一種立即的情緒反應，指在

特定情境下，對使用產品所獲得的價值

程度。 

Spreng(1996) 認為整體滿意是消費者對於產品或服務

的一種情緒反應，該反應會因對產品的

滿意，與在選擇產品時所得的資訊滿意

程度而有所影響。 

Hunt(1977) 認為顧客滿意度是一種消費經驗與評

估，並而產生是否滿足的過程。 

Caruana(2002) 認為顧客滿意度是指購買後，因情感反

應之強度差異，而取決於消費者心中對

服務的評價。 

Bolton and Drew(1991) 認為個人感受的程度高低，是來自個人

對產品特性的知覺與個人對產品的期

待，兩者相互比較後所形成的。 
資料來源：本研究整理 
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2.3.1 顧客滿意度之衡量 

顧客滿意度之衡量是由許多不同的觀點與目的所組成，最主要的顧

客滿意度衡量分為兩項，第一項是整體滿意度衡量，第二項則是多重構

面衡量。 

1.整體滿意度衡量 

Day(1988)認為顧客滿意度是顧客對產品使用後之整體衡量的概念。

而 Czepiel and Rosenberg(1974)則將顧客滿意度視為整體性的評估，代表

不同顧客對不同產品或屬性的主觀反應之總合。Anderson et.al.(1994)則認

為顧客滿意度是顧客對購買產品或消費經驗，在經由一段時間後的整體

衡量。而 Fornell(1992)認為顧客滿意度會因購買前和購買後之整體感受衡

量，是由經驗產生的態度。 

2.多重構面衡量 

Singh(1991)提出顧客滿意度不單只有一項構面，顧客會因不同產業

及研究對象而有不同的差異，所以應以不同的項目進行衡量。林瑩昭（民

99）研究則是將學校餐廳分為空間環境、餐廳價格、服務需求、食品品

賥、服務態度及餐點多元，這六項構面進行滿意度之探討。而吳武忠、

鄭秀香（民 91）研究中同樣是以多重構面衡量，是以產品、服務、環境、

企業形象及其他方面進行衡量，以探討台北市咖啡連鎖店之顧客滿意

度。 
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2.4 購買意願 

2.4.1 購買意願之定義 

購買意願是指消費者購買產品的可能性(韓睿、田志龍，民 96)，然

而購買行為是一種心理的決策過程，表示當消費者有了需求，自然會期

待能滿足本身需求，因此在滿足的動機下，消費者會依據自身經驗與外

在環境，而蒐集產品的相關資訊，當資訊蒐集到一定程度時，便會開始

進行評估與考量，最後才會確定購買何種產品(Engel et al.1995)。許士軍

（民 76）則指出購買意願是消費者對產品的整體評價後，所產生的某種

交易行為，代表消費者對產品的評價，再搭配外在因素而激發作用，便

成為消費者的購買意願。因此消費行為是一個持續的過程，過程中不只

是消費者當下取得產品或服務時所付出金錢的反應，還包含許多購買之

前和購買之後的行為反應（林家鍵，民 103）。而 Kotler et al.(1999)則認

為消費者在進行購買行為時，會考量購買地點或付款方式等，並且在產

品的評估與購買間形成購買的偏好，並對最好的偏好形成購買動機，且

產生最後的購買決策。綜合以上觀點，表示消費者當有購買動機時，就

會蒐集相關資訊，並依照自身的經驗，去判斷是否購買某產品或執行某

項交易。 
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表 2.5 購買意願之相關定義研究 

學者(年份) 定義 

Fishbein and Ajzen(1975) 認為購買意願是消費者對於購買產品

的個人主觀，實際上可作為測量購買行

為的關鍵指標。 

Gary(1989) 消費者在購買商品時，對於評估方案過

程，最後則是消費者的購買意願。 

Morwitz and Schmittlein(1992) 購買意願可以增加價值認知來預測，因

為接受的每一位消費者，都可能成為促

成決定購買的因素。 

林忠勳（民 93） 認為產品本身所傳達的不同特性會給

予消費者不同的刺激，進而產生不同的

反應，並成為影響評估購買的決策。 

許心柔(民 103) 購買意願係指意願的一種，是指消費者

在購買的決策中，對於相關產品或產品

品牌的評價，並配合外在的刺激，形成

購買該產品的主觀行動傾向。 

資料來源：本研究整理 
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2.4.2 購買意願之類型 

Blackwell et al.(2001)將消費者之購買意願分為六種： 

(1)購買意願：表示消費者未來想要購買什麼。 

(2)再購買意願：表示消費者是否期待再次購買相同品牌或產品。 

(3)購物意願：表示消費者預計在何處購買產品。 

(4)支出意願：表示消費者想要花多少金錢。 

(5)蒐集意願：表示消費者是否尋求資訊的意願。 

(6)消費意願：表示消費者是否進行特定的消費活動。 

Engel et al.(2001) 指出消費者會因不同的購買型態，而有所不同的購

買意願，因此可分為計畫性購買、部分計畫性購買與非計畫性購買： 

(1)計畫性購買：是指廣泛及高涉入的解決問題之結果。然而對於低涉入

的決策過程，也是有計畫性的，因消費者在購物前，通

常會先列出需購買之品牌與商品。 

(2)部分計畫性購買：購物情形是一種重要資訊的蒐集方式，尤其是高涉

入的購買決策。然而低涉入的決策，通常是消費者

常購買之品牌，但往往最後決策促銷活動而定。 

(3)非計畫性購買：研究指出約達 50﹪的購買行為是無計劃性的。 

 

2.4.3 購買意願之衡量 

Schiffman and Kaunk(2000)指出購買意願是衡量消費者購買某項產

品的可能性，當購買意願越高，代表購買機率越大，衡量購買意願量表，

如：問消費者在下次購買產品時，是否會選擇某品牌？提供「我絕對會

買」、「我可能會買」、「我不確定會買」、「我可能不會買」與「我絕對不

會買」的選項，若反應出正面的購買意願（選擇「我絕對會買」或「我

可能會買」）的消費者，將形成為正向的承諾，表示實際發生購買行為的
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可能性相當高。而 Zeithaml(1988)的研究則是利用知覺價值來衡量購買意

願的方式，分為可能購買、考慮購買及想要購買等問項，以衡量消費者

購買意願的高低程度。而胡欣慧、何玉珍（民 97）研究之購買意願衡量

包含願意選擇購買、值得購買、建議其他親朋好友購買，並採用李克特

五點尺度量表加以衡量。 

 

2.5 負面事件 

根據 Klein(1996)研究指出當消費者在接收訊息時，對於接收負面訊

息會比正面訊息給予更高的檢視比例，因此當企業發生負面事件時，可

能會比所有的正面事件更被放大檢驗。謝宜芳（民 95）則指出當消費者

在做決策的過程中，負面訊息會比正面來的更有診斷性，且相較於正面

訊息時，對負面訊息的倚賴程度亦會較高。而賴姵君（民 102）指出負面

訊息強度越強時，越容易讓消費者相信，且更容易將訊息傳遞給其他人。

代表著對於消費者而言，負面訊息通常會比正面訊息來的更被為注重。 

Ahluwalia et.al(2000)指出當企業有負面事件被揭露時，會影響消費者

對企業的評價，然而蔡政伯（民 105）研究則將企業負面事件定義為企業

或品牌管理不當、產品或服務不良與對消費者隱瞞事實等，都是使消費

者對企業或品牌產生負面的想法。綜合以上所述，當企業發生負面事件

時，會來的比正面事件更被放大檢視，且更容易對該企業產生負面感受。 
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2.5.1 智慧型手機負面事件之案例 

本研究透過網路新聞整理出手機負面事件之案例，整理結果如下表

所示，資料來源：大紀元。 

 

表 2.6 負面事件之案例 

時間 手機品牌 負面事件 

2016.09.13 SAMSUNG 布碌崙一名 6 歲男孩的爺爺向媒

體爆料，他的孫子在玩三星 Note7

手機時，手機爆炸，導致孫子的

手被炸傷。 

2017.03.18 SAMSUNG 墨爾本一名女學生在上學途中，

將三星 Galaxy S4 放在腿上，手

機電池突然爆炸，導致她的大腿

二級燒傷。 

2016.09.11 小米 大陸西安市東郊的一名女士，在

小米手機官網上給兒子購買了一

部小米 MAX。在將近一個月的晚

上，手機在充電時突然發生爆

炸，隨後引發火災，屋內被燒得

一片狼藉。 
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表 2.6 負面事件之案例(續) 

時間 手機品牌 負面事件 

2016.09.15 SAMSUNG 一名女子拿著剛買 3 個月的

Galaxy S 7 手機在一家咖啡店喝

咖啡時，突然間手機開始膨脹、

升溫爆炸，她在手機爆炸前把手

機扔在桌上，否則後果不堪設想。 

2017.12.21 APPLE 近期有不少果粉發現，蘋果舊款

iPhone 手機，包括 iPhone 6s 和

iPhone 7 等性能變慢，對此蘋果

坦承，會刻意透過系統更新，讓

舊款 iPhone 的運行速度變慢，以

保護電池穩定性，引起許多用戶

不滿，甚至有美國消費者對蘋果

提出集體訴訟。 

2018.03.07 帄價手機 國外安全研究室發現，一款木馬

程式預裝在市面上四十款廉價手

機中，當中多為中國手機品牌，

像是領歌等山寨品牌，資安專家

表示，被植入木馬程式，使用者

的通訊紀錄甚至網路銀行帳密，

都有可能被竊取。 
資料來源：本研究整理 
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2.6 各變相間之相關 

本節透過敘述各構面間之關聯性，並依文獻進行說明變項間之相關

性。 

 

2.6.1 品牌形象與顧客滿意度之關係 

對企業來說，好的品牌形象，就有助於提升顧客的滿意度，Ogba and 

Tan(2009)認為建立一個良好的品牌形象，能提升顧客滿意度，也可以維

持顧客長期關係。Jamal(2001)針對 500位珠寶的消費者所作的研究指出，

當品牌形象與自身形象相符合時，品牌形象會與客戶滿意度有強烈的相

關。楊智緯(民 95)研究則指出國際觀光旅館之品牌形象越好時，對於提

升顧客滿意度就有良好的正向之效果。因此依據以上學者之研究，得知

品牌形象與顧客滿意度之間是存在正向影響之關係。 

 

2.6.2 品牌形象與購買意願之關係 

購買意願的高低，通常取決於企業品牌形象的好壞，Kotler and 

Keller(2006)指出良好的品牌形象會成為重要的購買決策之外，亦是影響

消費者購買意願的關鍵。Thaler(1985)指出為了讓顧客對該品牌產生良好

的形象，並提高顧客的購買意願，就必頇提高本身產品的品賥，這樣才

能進一步影響交易的結果。Romaniuk and Sharp(2003)認為正向的品牌形

象與認知，會讓消費者有較高的購買意願。Keller(1993)認為消費者在選

購產品時，品牌形象可能是判斷產品品賥及影響購買意願的因素。因此

依據以上學者研究，得知品牌形象與顧客滿意度之間有正向影響之關

係。 
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2.6.3 顧客滿意度與購買意願之關係 

對消費者而言，良好的產品與服務，才會達到高度的顧客滿意，且

創造出顧客的再次購買，Goodman(1989)指出顧客滿意度是顧客需求、慾

望與期望間之配合或超越的結果，且會有持久的忠誠度與持續重複購買，

所以顧客滿意度將會影響購買意願與行為。劉天賤（民 95）指出加油站

的服務品賥與消費者的購買意願有顯著正向關係，表示加油站的服務品

賥會影響顧客的滿意度，表示顧客滿意度越高時，就會提升顧客的購買

意願。因此依據以上學者研究，得知顧客滿意度與購買意願之間有正向

影響之關係。 

 

2.6.4 品牌形象與負面事件之關係 

Duncan and Caywood(1996)指出企業應主動建立良好的品牌形象，以

獲得消費者的好感與信任度，並同時注意影響品牌形象的正面及負面消

息，進而才能在激烈的環境中，顯現出產品的差異性。而謝宜芳（民 94）

研究指出陶板屋在產生負面訊息時，會對品牌形象有直接影響，而美國

牛肉與貴族世家則沒有直接影響，表示不是所有品牌在負面訊息產生時，

都會直接影響品牌形象。因此依據以上學者研究，得知品牌形象與負面

事件是有顯著影響之關係，表示當消費者接收到負面訊息時，還是會對

企業所既定的品牌形象而有所改觀。 
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第三章  研究方法 

本章依據第二章文獻，提出本研究之假設與架構，主要探討「品牌

形象」、「顧客滿意度」、「購買意願」與「負面事件」之間關係。本研究

採發放問卷方式，回收並分析資料，並驗證研究假說是否成立。本章共

包含七小節，分別為研究架構、研究假說、問卷設計、操作型定義、預

測問卷、正式問卷、資料分析。 

 

3.1 研究架構 

本研究之架構如圖 3.1 所示： 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

品牌形象 購買意願 

顧客滿意度 

負面事件 

H6 

H4 

H5 

H2 H3 

H1 

圖 3.1 研究架構圖 
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3.2 研究假設 

根據本研究動機與目的，以文獻探討為基礎，提出以下之假說： 

H1：品牌形象對購買意願有顯著影響。 

H2：品牌形象對顧客滿意度有顯著影響。 

H3：顧客滿意度對購買意願有顯著影響。 

H4：顧客滿意度對品牌形象、購買意願有中介效果。 

H5：負面事件對購買意願有顯著影響。 

H6：負面事件對品牌形象、購買意願有干擾效果。 

 

3.3 問卷設計 

本研究問卷設計主要以過去研究者之文獻為基礎理論設計，共分為

兩部分，第一部分採用李克特五點尺度量表設計問卷，分別為「非常同

意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常不同意」五個選項來評量各構

面，第二部分為樣本對象之性別、年齡、職業、教育程度、帄均月收入

等做為樣本對象基本資料之統計。 

 

3.4 操作型定義 

本研究主要根據品牌形象、顧客滿意度、購買意願與負面事件四個

構面之文獻，定出各研究構面之操作型定義。 
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3.4.1 品牌形象 

本研究品牌形象變項主要參考 Park et al.(1986)、許心柔（民 103）等

學者之問卷設計，並依本研究之需修改問卷之題項，如表 3.1 所示。 

 

表 3.1 品牌形象之操作型定義及問卷題項 

變項 構面 變數定義 題項 

品
牌
形
象 

功
能
性 

消 費 者 對

於 該 品 牌

手 機 的 實

用 性 、 外

觀、品賥等

需求。 

1.我認為該品牌手機是實用的。 

2.我認為該品牌手機功能較佳。 

3.我認為該品牌手機的外觀符合我的需求。 

4.我認為該品牌的手機品賥是良好的。 

5.我認為該品牌手機是防護功能是安全的。 

象
徵
性 

消 費 者 對

於 該 品 牌

手 機 可 以

提 升 自 我

價值、社會

地 位 或 自

我形象。 

6.我認為該品牌手機符合我的個人形象。 

7.我認為該品牌手機是社會地位的象徵。 

8.我認為該品牌手機是領導品牌。 

9.我認為該品牌手機是符合流行趨勢的。 
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表 3.1 品牌形象之操作型定義及問卷題項(續) 

變項 構面 變數定義 題項 

品
牌
形
象 

經
驗
性 

消 費 者 購

買 該 品 牌

手 機 是 追

求 感 官 上

的 愉 悅 及

多 樣 化 生

活 的 印 象

與樂趣等。 

10.我認為該品牌手機是值得信任的。 

11.我認為該品牌手機是有造型的。 

12.我認為使用該品牌手機能帶給我歡樂。 

13.我認為該品牌手機是有特色的。 

14.我認為該品牌手機能帶給我多樣性的使

用需求。 

資料來源：本研究整理 
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3.4.2 顧客滿意度 

本研究顧客滿意度變項主要參考 Fornell(1992)、葉美玲（民 95）等

學者之問卷設計，並依本研究之需修改問卷之題項，如表 3.2 所示。 

 

表 3.2 顧客滿意度之操作型定義及問卷題項 

構面 變數定義 題項 

顧
客
滿
意
度 

消費者對該

產品的整體

滿意程度。 

15.我認為該品牌手機的功能滿足我的需求。  

16.我認為該品牌手機是符合我期待的。 

17.我認為使用該品牌手機的經驗是愉快的。 

18.我對該品牌手機的整體是滿意的。 

19.我認為購買該品牌手機是物超所值的。 

20.我認為選擇該品牌手機是正確的。 

資料來源：本研究整理 
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3.4.3 購買意願 

本研究購賣意願變項主要參考許士軍(民 76)、林家鍵(民 103)等學

者之問卷設計，並依本研究之需修改問卷之題項，如表 3.3 所示。 
 

表 3.3 購買意願之操作型定義及問卷題項 

構面 變數定義 題項 

購
買
意
願 

消 費 者 對

購 買 該 品

牌 智 慧 型

手 機 的 意

願。 

21.我會願意向他人分享該品牌手機的優點。 

22.假設其他品牌效能更高時，我還是會選擇該   

品牌手機。 

23.我會推薦他人購買該品牌手機。 

24.我會持續購買該品牌手機。 

25.我會關注該品牌手機的資訊。 

26.我會關注該品牌手機的促銷活動。 

27.假設該品牌手機價格提高時，我還是會購買   

該品牌手機。 
資料來源：本研究整理 
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3.4.4 負面事件 

本研究負面事件變項主要參考蔡政伯（民 105）、智慧型手機負面事

件等文獻之問卷設計，並依本研究之需修改問卷之題項，如表 3.4 所示。 

 

表 3.4 負面事件之操作型定義及問卷題項 

構面 變數定義 題項 

負
面
事
件 

消費者對

該品牌手

機發生負

面事件後

的感受。 

28.我對該品牌手機的軟體更新是不信任的。 

29.我對該品牌手機的電池是不信任的。 

30.我對該品牌手機的外觀原創度是不信任的。 

31.我對該品牌手機的個資安全是不信任的。 

32.我對該品牌手機的防水功能是不信任的。 

33.我對該品牌手機的價格一致性是不滿意的。 

34.我對該品牌手機的螢幕是不信任的。 

資料來源：本研究整理 
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3.5 預測問卷 

本研究於正式施測前預先進行預測，施測期間為 2018 年 5 月 16 日

至 2018 年 5 月 30 日，主要施測對象以智慧型手機使用者為預測問卷之

發放對象，並以紙本問卷進行發放，共發放 50 份問卷，回收之有效問卷

為 50 份，回收有效率達 100%，經預測問卷分析後發現本研究各構面之

Cronbach’ α 值皆高於 0.7，分別為品牌形象 0.953、顧客滿意度 0.954、

購買意願0.919與負面事件0.848，根據Guilford(1965)之定義為Cronbach’s 

α 值若高於 0.7，則表示為高信度，由該資料顯示，本研究之問卷具有相

當高信度，因此適合發放正式問卷。 

 

3.6 正式問卷 

本研究正式問卷採便利抽樣之方式，並以透過智慧型手機之消費者

為施測對象，同時發放紙本問卷及 Google 網路問卷，主要在探討消費者

對智慧型手機之品牌形象、顧客滿意度、購買意願與負面事件之感受。 

本研究正式問卷，共發放 316 份問卷，回收問卷 310 份，刪除答題

不完全之智慧型手機使用者後，有效問卷共 302 份，有效問卷回收率為

95.56%。 

 

3.7 資料分析方法 

本研究主要以便利抽樣方式進行問卷之發放，並在取得正式問卷資

料後，以 SPSS18.0 版進行統計軟體之問卷分析與統計。 
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3.7.1 敘述性統計 

本研究之敘述性統計主要以智慧型手機之使用者為研究樣本，並針

對施測者之性別、年齡、教育程度、職業、帄均月收入等基本資料進行

敘述性統計分析，以瞭解受測者之背景等各變項之分布情形與特性。 

 

3.7.2 信度分析 

信度分析為檢測量表各變項之題項一致性，本研究以信度分析衡量

問卷之各變項與子變項是否具有一致信度，主要以 Guieford(1965)所提出

以 Cronbach’s α 值來作為判斷標準，係數越高則代表關聯性越大，若

Cronbach’s α 值大於或等於 0.7 屬高信度，表示該問卷設計極佳，且具有

一致性；若介於 0.35 與 0.7 之間則屬於中信度，表示問卷可以接受；若

低於 0.35 屬於低信度，問卷則頇再修正。如表 3.6 所示。 

 

表 3.5 Guieford 信度之判斷標準 

Cronbach’s α 關聯性 

α > 0.7 高 

0.7 > α > 0.35 中等 

0.35 > α 低 
資料來源：本研究整理 

 

3.7.3 因素分析 

本研究以因素分析主成分法(Principal Component Analysis)，針對本

研究四個變項進行分析。根據 Kaiser(1974) 的觀點，若 KMO>0.8 表示

很好(Meritorious)，KMO>0.7 表示中等(Middling)，KMO>0.6 表示普通

(Mediocre)，若 KMO<0.5 則表示不能接受(Unacceptable)，而本研究主要
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取樣適切性量(Kaiser-Meyer-Olkin, KMO)值大於 0.7 即表示該變項適合

進行分析。並保留各題項共同性萃取大於 0.5 之題項，再以最大變異法

進行轉軸後決定變項的因素數目，進而萃取共同因素及其命名。 

 

3.7.4 獨立樣本 T檢定 

本研究以獨立樣本 t 檢定(Independent T-Test)檢測兩者不同群體間是

否存在差異性。 

 

3.7.5 單因子變異數分析 

單因子變異數分析(ANOVA)是進行兩個以上之不同群體間比較，比

較其差異性，若具有顯著差異，再利用雪費法進行事後檢定比較，以瞭

解群組間是否存在顯著差異。 

 

3.7.6 Pearson 相關分析 

為瞭解各變項間之關聯性，本研究以 Pearson 相關分析檢測各變項

間之關聯性強度並瞭解各變項間是否具有正向或負向之關聯性。 

 

3.7.7 迴歸分析 

    本研究以線性迴歸檢測自變項對依變項之間影響之程度，以品牌形

象、顧客滿意度、購買意願與負面事件作為迴歸分析檢驗，是否具有顯

著影響，並驗證顧客滿意度對品牌形象、購買意願是否具有中介效果，

並以層級迴歸(Hierarchical Regression Analysis)驗證負面事件對品牌形象、

購買意願是否具有干擾效果。 
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第四章  實證結果分析 

本研究將正式問卷資料回收後，主要利用 SPSS 18.0 版統計軟體進行

統計與分析，以驗證本研究所提出之假設是否成立。本章實證結果與分

析共分為八節，分別為因素分析、信度分析、敘述性分析、獨立樣本 t 檢

定、單因子變異數分析、Pearson 相關分析、迴歸分析，以及本研究假設

之驗證結果。 

 

4.1 因素分析 

本研究主要針對「品牌形象」、「顧客滿意度」、「購買意願」、「負面

事件」四個變項，分別進行 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)取樣適切性衡量量

數與 Bartlett 球形檢定後，發現各變項之 KMO 值均大於 0.7(品牌形象，

KMO=0.930 ， Bartlett=2323.269 ； 顧 客 滿 意 度 ， KMO=0.888 ，

Bartlett=1192.508；購買意願，KMO=0.860，Bartlett=1094.747；負面事件，

KMO=0.848，Bartlett=518.685)，因此當 KMO 值愈大時，表示變項間之

共同因素越多，因此表示本研究各變項均適合進行因素分析。分析後再

以最大變異法進行正交轉軸，轉軸後決定因素之數目，並萃取出共同的

因素，分析結果如表 4.1 所示。 

 

表 4.1 各變項及子變項之 KMO 值與 Bartlett 球形檢定表 

變項 KMO 值 Bartlett 球形檢定 顯著性 

品牌形象 0.930 2323.269 0.000 
功能性 0.892 1012.240 0.000 

象徵、經驗性 0.884 952.986 0.000 
顧客滿意度 0.888 1192.508 0.000 
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表 4.1 各變項及子變項之 KMO 值與 Bartlett 球形檢定表(續) 

變項 KMO 值 Bartlett 球形檢定 顯著性 

購買意願 0.860 1094.747 0.000 
負面事件 0.848 518.685 0.000 

資料來源：本研究整理 

 

4.1.1 品牌形象 

品牌形象原有 14 題之題項，原問卷設計共分為三個類別，經因素分

析檢定後，共萃取出兩個因素，並將其重新分別命名為「功能性」、「象

徵、經驗性」，其中品牌形象變項第12、14題之因素負荷量值分別為0.498、

0.497，並未達到 0.5 之標準，因此予以刪題，而各題項之共同性萃取值

均大於 0.5，然而其餘題項之因素負荷量亦均大於 0.5，則不予以刪題。

刪題後，此變項之 KMO 值為 0.930，Bartlett 球形檢定達顯著水準，累

積解釋變異量為 66.673%。如表 4.2 所示。 

表 4.2 品牌形象變項之因素分析 

變項 題項 
因素分析 

因素負荷量 共同性 解釋變異量 

品牌形象 

功能性 

品牌形象 2 0.834 0.759 

35.418﹪ 
品牌形象 4 0.822 0.758 
品牌形象 1 0.813 0.719 
品牌形象 5 0.688 0.560 
品牌形象 3 0.687 0.590 

品牌形象 

象徵、經驗性 

品牌形象 7 0.820 0.690 

31.255﹪ 

品牌形象 9 0.799 0.756 
品牌形象 8 0.769 0.721 
品牌形象 11 0.724 0.636 
品牌形象 6 0.598 0.623 
品牌形象 12 0.593 0.546 
品牌形象 10 0.546 0.643 

資料來源：本研究整理 
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4.1.2 顧客滿意度 

顧客滿意度之題項原有 6 題，經因素分析檢定後，共萃取出一個因

素，其中顧客滿意度變項第 19 題之因素負荷量值為 0.260，並未達到 0.5 

之標準，因此予以刪題，而各題項之共同性萃取值均大於 0.5，其餘題項

之因素負荷量亦均大於 0.5，則不予刪題。刪題後，此變項之 KMO 值為

0.888，Bartlett 球形檢定達顯著水準，累積解釋變異量為 78.257%。如表

4.3 所示。 

 

表 4.3 顧客滿意度變項之因素分析 

變項 題項 
因素分析 

因素負荷量 共同性 解釋變異量 

顧客 

滿意度 

顧客滿意度 3 0.911 0.831 

78.257﹪ 

顧客滿意度 2 0.899 0.809 

顧客滿意度 1 0.876 0.767 

顧客滿意度 4 0.875 0.766 

顧客滿意度 5 0.860 0.739 
資料來源：本研究整理 
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4.1.3 購買意願 

購買意願之題項原有 8 題，經因素分析檢定後，共萃取出一個因素，

其中購買意願變項第 22 題之共同性萃取值為 0.473，並未達到 0.5 之標

準，因此予以刪題，而其餘題項之共同性萃取值均大於 0.5，而各題項之

因素負荷量亦均大於 0.5，則不予刪題。刪題後，此變項之KMO 值為 0.860，

Bartlett 球形檢定達顯著水準，累積解釋變異量為 66.503%。如表 4.4 所

示。 

 

表 4.4 購買意願變項之因素分析 

變項 題項 
因素分析 

因素負荷量 共同性 解釋變異量 

購買意願 

購買意願 2 0.858 0.736 

66.503％ 

購買意願 4 0.852 0.727 

購買意願 3 0.846 0.716 

購買意願 5 0.823 0.677 

購買意願 1 0.755 0.600 

購買意願 6 0.731 0.534 
資料來源：本研究整理 

 

 

  



 

38 

4.1.4 負面事件 

負面事件之題項原有 7 題，經因素分析檢定後，共萃取出一個因素，

其中負面事件變項第 28、32 題之共同性萃取值分別為 0.330、0.347，並

未達到 0.5 之標準，因此予以刪題，而其餘題項之共同性萃取值均大於

0.5，而各題項之因素負荷量亦均大於 0.5，則不予刪題。刪題後，此變項

之 KMO 值為 0.848，Bartlett 球形檢定達顯著水準，累積解釋變異量為

59.915%。如表 4.5 所示。 

 

表 4.5 負面事件變項之因素分析 

變項 題項 
因素分析 

因素負荷量 共同性 解釋變異量 

負面事件 

負面事件 2 0.833 0.694 

59.915％ 

負面事件 3 0.799 0.638 

負面事件 5 0.776 0.602 

負面事件 4 0.740 0.547 

負面事件 1 0.718 0.515 
資料來源：本研究整理 
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4.2 信度分析 

本研究之各變項經信度分析後，發現品牌形象變項的 Cronbach’s α 

值為 0.929；顧客滿意度變項的 Cronbach’s α 值為 0.930；購買意願變項

的 Cronbach’s α 值為 0.897；負面事件變項的 Cronbach’s α 值為 0.828，

可知本研究之各變項均有達到 0.7 以上，顯見各變項皆具有良好的內部

一致性，分析結果如表 4.6 所示。 

 

表 4.6 各變項及子變項之信度分析表 

變項 Cronbach’s α 值 總 Cronbach’s α 

品牌形象 0.929 

0.960 

  功能性 0.897 

  象徵、經驗性 0.887 

顧客滿意度 0.930 

購買意願 0.897 

負面事件 0.828 

資料來源：本研究整理 
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4.3 敘述性統計分析 

本研究之樣本特性，如表 4.7 所示，可知男性為 104 位（佔總人數

34.4%），女性 198 位（佔總人數 65.6%）；年齡則以 21~30 歲為最多，

共128 位（佔總人數42.4%），其次為31~40 歲，共59 位（佔總人數19.5%） 

；教育程度則以大學為最多，共 196 位（佔總人數 64.9%），其次為高中，

共 71 位（佔總人數 23.5%）；職業則以服務業為最多，共 96 位（佔總人

數 31.8%），其次為其他，共 73 位（佔總人數 24.2%）；帄均月收入則以

20,001~30,000 元為最多，共有 107 位（佔總人數 35.4%），其次為 30,001 

元~40,000 元，共 71 位（佔總人數 23.6%），而在部分問項中針對智慧型

手機使用者再提出另外兩個問題，第一題為目前使用之智慧型手機品牌？

第一題回答最多為 Apple 智慧型手機之品牌，共 133 位（佔總人數 44.0%），

其次則為 Samsung，共 55 位（佔總人數 18.2%）；第二題則為目前使用

之智慧型手機是否超過 15,000 元以上？第二題回答以是為最多，共 202 

位（佔總人數 66.9%），其次則為否，共 100 位（佔總人數 33.1%）。 

 

表 4.7 樣本次數分配統計表 

樣本特徵 類別 樣本數 百分比 

性別 
男性 104 34.4% 

女性 198 65.6% 

年齡 

20 歲以下 40 13.2% 

21-30 歲 128 42.4% 

31-40 歲 59 19.5% 

41-50 歲 48 15.9% 

51 歲以上 27 9% 
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表 4.7 樣本次數分配統計表（續） 

樣本特徵 類別 樣本數 百分比 

教育程度 

國中（含）以下 22 7.3% 

高中（職） 71 23.5% 

大學（專科） 196 64.9% 

研究所（含）以上 13 4.3% 

職業 

學生 49 16.2% 

商業 62 20.5% 

服務業 96 31.8% 

自由業 13 4.3% 

軍公教 9 3.0% 

其他 73 24.2% 

帄均月收入 

20,000 元以下 68 22.5% 

20,001~30,000 元 107 35.4% 

30,001~40,000 元 71 23.6% 

40,001~50,000 元 35 11.6% 

50,001~60,000 元 8 2.6% 

60,001 元以上 13 4.3% 
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表 4.7 樣本次數分配統計表    （續） 

樣本特徵 類別 樣本數 百分比 

智慧型手機品牌 

APPLE 133 44.0% 

SAMSUNG 55 18.2% 

SONY 23 7.7% 

HTC 24 7.9% 

OPPO 30 9.9% 

其他 37 12.3% 

目前手機價格是否

超過 15,000 以上 

是 202 66.9% 

否 100 33.1% 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 獨立樣本 t 檢定 

本研究為檢驗兩個獨立樣本的差異，本節將透過獨立樣本 t 檢定檢

驗本研究樣本之性別、智慧型手機價格是否超過 15,000 元以上。 

 

4.4.1 性別對各變項之獨立樣本 t 檢定 

利用獨立樣本 t 檢定對性別與各變項進行分析，由表可知，在性別

對品牌形象 (P=0.357)；性別對顧客滿意度 (P=0.045)，性別對購買意願

(P=0.099)，性別對負面事件(P=0.500)，各變項間僅有顧客滿意度有顯著，

並以女性大於男性，分析結果如表 4.8 所示。 
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表 4.8 性別對各變項之獨立樣本 t 檢定表 

變項 性別 n 帄均數 標準差 T P 結果 

品牌 

形象 

1.男 104 3.8229 0.62141 
0.520 0.357 N.A 

2.女 198 3.7854 0.58343 

顧客 

滿意度 

1.男 104 3.9423 0.67157 
0.751 0.045* 2>1 

2.女 198 4.0000 0.61421 

購買 

意願 

1.男 104 3.5609 0.77308 
0.003 0.099 N.A 

2.女 198 3.5606 0.69826 

負面 

事件 

1.男 104 3.5096 0.57917 
-1.016 0.500 N.A 

2.女 198 3.5778 0.54027 
註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 

資料來源：本研究整理 

 

4.4.2 手機價格是否超過 15,000 元對各變項之獨立樣本 t 檢定 

利用獨立樣本 t 檢定對手機價格是否超過 15,000 元以上與各變項進

行分析，由表可知，在價格是否超過 15,000 元以上對品牌形象(P=0.000)；

價格是否超過 15,000 元以上對顧客滿意度(P=0.000)，價格是否超過

15,000 元以上對購買意願(P=0.000)，價格是否超過 15,000 元以上對負面

事件(P=0.027)，在各變項間都有顯有顯著，並均以是帄均高於否，分析

結果如表 4.9 所示。 
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表 4.9 價格是否超過 15,000 元以上對各變項之獨立樣本 t 檢定 

變項 價格 n 帄均數 標準差 T P 結果 

品牌 

形象 

1.是 202 3.9649 0.49977 
7.515 0.000*** 1>2 

2.否 100 3.4617 0.63392 

顧客 

滿意度 

1.是 202 4.1386 0.52385 
6.595 0.000*** 1>2 

2.否 100 3.6600 0.71435 

購買 

意願 

1.是 202 3.7277 0.58270 
6.026 0.000*** 1>2 

2.否 100 3.2233 0.85485 

負面 

事件 

1.是 202 3.6040 0.54012 
2.228 0.027* 1>2 

2.否 100 3.4540 0.57056 
註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 

資料來源：本研究整理 

 

4.5 單因子變異數分析 

本研究為檢驗多個獨立的樣本的差異，本節將透過單因子變異數分

析檢驗本研究樣本之年齡、教育程度、職業、月收入及手機品牌。 

 

4.5.1 年齡對各變項之單因子變異數分析 

    經分析後發現，僅有負面事件在不同年齡層無顯著差異，而品牌形

象、顧客滿意度、購買意願皆存在顯著差異，因此針對品牌形象、顧客

滿意度、購買意願進行 Scheffe 事後檢定，分析結果如表 4.10 所示。 
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表 4.10 年齡對各變項之單因子變異數分析表 

變項 品牌形象 顧客 
滿意度 購買意願 負面事件 

帄
均
數 

1.20 歲以下

(n=40) 3.8538 3.9650 3.4875 3.6550 

2.21-30 歲

(n=128) 3.9733 4.1750 3.7969 3.6063 

3.31-40 歲

(n=59) 3.7401 4.0034 3.5311 3.5525 

4.41-50 歲

(n=48) 3.6424 3.7208 3.3125 3.4167 

5.51 歲以上

(n=27) 3.2840 3.4889 3.0556 3.4074 

F 9.895 10.224 9.127 1.848 

P 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.120*** 

Scheffe 1>5 
2>5 

2>4 
2>5 
3>5 

2>4 
2>5 N.A 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 

資料來源：本研究整理 

 

4.5.2 教育程度對各變項之單因子變異數分析 

經分析後發現，負面事件在不同教育程度無顯著差異，而品牌形象、

顧客滿意度與購買意願存在顯著差異，因此針對品牌形象、顧客滿意度

進行事後檢定，而分析結果發現購買意願經 Scheffe 事後檢定分析為不顯

著，分析結果如表 4.11 所示。 
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表 4.11 教育程度對各變項之單因子變異數分析表 

變項 品牌形象 顧客 
滿意度 購買意願 負面事件 

帄
均
數 

1.國中(含)以
下(n=22) 3.5833 3.7182 3.2652 3.5273 

2.高中

(職)(n=71) 3.6291 3.8028 3.3803 3.5380 

3.大學(專
科)(n=196) 3.8788 4.0643 3.6480 3.5531 

4.研究所(含)
以上(n=13) 3.8718 4.1231 3.7308 3.7077 

F 4.253 4.636 4.000 0.368 

P 0.006** 0.003** 0.008** 0.776 
Scheffe 3＞2 3＞2 N.A N.A 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 
資料來源：本研究整理 

 

 

4.5.3 職業對各變項之單因子變異數分析 

經分析後發現，顧客滿意度、購買意願與負面事件在不同職業皆無

顯著差異，僅有品牌形象存在顯著差異，但經 Scheffe 事後檢定分析後為

不顯著，分析結果如表 4.12 所示。 
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表 4.12 職業對各變項之單因子變異數分析表 

變項 品牌形象 顧客 
滿意度 購買意願 負面事件 

帄
均
數 

1.學生

(n=49) 3.8554 4.0041 3.5850 3.6816 

2.商業

(n=62) 3.9220 4.0548 3.6720 3.5581 

3.服務業

(n=96) 3.8568 3.9875 3.6146 3.5896 

4.自由業

(n=13) 3.5641 3.9692 3.2949 3.4308 

5.軍公教

(n=9) 3.7500 3.9778 3.7778 3.4667 

6.其他

(n=73) 3.6256 3.8932 3.3995 3.4521 

F 2.510 0.460 1.666 1.274 

P 0.030* 0.806 0.143 0.275 

Scheffe N.A N.A N.A N.A 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 
資料來源：本研究整理 
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4.5.4 月收入對各變項之單因子變異數分析 

    經分析後發現，品牌形象、顧客滿意度、購買意願與負面事件在不

同月收入間皆有顯著差異，因此進行事後檢定，但經 Scheffe 事後檢定分

析結果顯示，僅有顧客滿意度在月收入存在顯著差異，其他皆無顯著差

異，分析結果如表 4.13 所示。 

 

表 4.13 月收入對各變項之單因子變異數分析表 

變項 品牌形

象 
顧客 
滿意度 

購買意

願 
負面事

件 

帄 
均 
數 

1.20,000 元 以 下

(n=68) 3.7304 4.0029 3.5123 3.6000 

2.20,001~30,000 元

(n=107) 3.7749 3.9421 3.5343 3.5439 

3.30,001~40,000 元

(n=71) 3.9906 4.1859 3.7911 3.5972 

4.40,001~50,000 元

(n=35) 3.6429 3.6743 3.2667 3.3200 

5.50,001~60,000 元

(n=8) 3.5208 3.5250 3.2292 3.2500 

6.60,001 元 以 上

(n=13) 3.8846 4.1538 3.7692 3.9846 

F 2.635 4.484 3.363 3.642 

P 0.024* 0.001*** 0.006** 0.003** 

Scheffe N.A 3>4 N.A N.A 
註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 
資料來源：本研究整理 
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4.5.5 智慧型手機品牌對各變項之單因子變異數分析 

經分析後發現，品牌形象、顧客滿意度、購買意願與負面事件皆存

在顯著差異，因此針對品牌形象、顧客滿意度、購買意願、負面事件進

行 Scheffe 事後檢定，分析結果如表 4.14 所示。 

 

表 4.14 智慧型手機品牌對各變項之單因子變異數分析表 

變項 品牌 
形象 

顧客 
滿意度 

購買 
意願 

負面 
事件 

帄
均
數 

1.APPLE(n=133) 4.0927 4.2481 3.8559 3.6662 

2.SAMSUNG(n=55) 3.6061 3.7745 3.2939 3.3600 

3.SONY(n=23) 3.7500 3.9565 3.6377 3.5739 

4.HTC(n=24) 3.3576 3.5250 2.7917 3.2000 

5.OPPO(n=30) 3.5722 3.8867 3.4722 3.5933 

6.其他(n=37) 3.5248 3.7081 3.4189 3.6270 

F 15.846 11.625 14.386 4.857 

P 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

Scheffe 

1>2 
1>4 
1>5 
1>6 

1>2 
1>4 
1>6 

1>2 
1>4 
3>4 

1>2 
1>4 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001；N.A 表示不頇事後比較 
資料來源：本研究整理 
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4.6 Pearson 相關分析 

各變項之相關分析可知品牌形象對顧客滿意度變項(r=0.798, P<0.001)

有顯著正相關，品牌形象對購買意願變項(r=0.774, P<0.001)有顯著正相關，

品牌形象對負面事件變項(r=0.530, P<0.001)有顯著正相關，顧客滿意度對

購買意願變項(r=0.782, P<0.001)有顯著正相關，顧客滿意度對負面事件變

項(r=0.481, P<0.001)有顯著正相關，購買意願對負面事件變項(r=0.512, 

P<0.001)有顯著正相關，分析結果如表 4.15 所示。 
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表  4.15 各變項之 Pearson 相關分析  

變項  Mean S.D Model1 Model2 Model3 Model4 

1.品牌形象  3.7983 0.59602 1    

2.顧客滿意度  3.9801 0.63403 0.798*** 
(0.000) 1   

3.購買意願  3.5607 0.72362 0.774*** 
(0.000) 

0.782*** 
(0.000) 1  

4.負面事件  3.5543 0.55396 0.530*** 
(0.000) 

0.481*** 
(0.000) 

0.512*** 
(0.000) 1 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001 
資料來源：本研究整理
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此外為了深入瞭解各子變項間之相關程度，本研究再針對子變項部

分進行 Pearson 相關分析，分析結果顯示，品牌功能性對品牌象徵、經

驗性變項(r=0.745, P<0.001)有顯著正相關，品牌功能性對顧客滿意度變項

(r=0.826, P<0.001)有顯著正相關，品牌功能性對購買意願變項(r=0.749, 

P<0.001)有顯著正相關，品牌功能性對負面事件變項(r=0.488, P<0.001)有

顯著正相關，品牌象徵、經驗性對顧客滿意度變項(r=0.678, P<0.001)有顯

著正相關，品牌象徵、經驗性對購買意願變項(r=0.701, P<0.001)有顯著正

相關，品牌象徵、經驗性對負面事件變項(r=0.502, P<0.001)有顯著正相關，

顧客滿意度對購買意願變項(r=0.782,P<0.001)有顯著正相關，顧客滿意度

對負面事件變項(r=0.481, P<0.001)有顯著正相關，購買意願對負面事件變

項(r=0.512, P<0.001)有顯著正相關，分析結果如表 4.16 所示。 
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表  4.16 各變項含子構面之 Pearson 相關分析  

變項  Mean S.D 
Model1 

Model2 Model3 Model4 
1-1 1-2 

1.品牌形象  

1-1 功能性  3.9834 0.58490 1     

1-2 象徵、經驗性  3.6131 0.69072 
0.745*** 

(0.000) 
1    

2.顧客滿意度  3.9801 0.63403 
0.826*** 

(0.000) 

0.678*** 

(0.000) 
1   

3.購買意願  3.5607 0.72362 
0.749*** 

(0.000) 

0.701*** 

(0.000) 

0.782*** 

(0.000 
1  

4.負面事件  3.5543 0.55396 
0.488*** 

(0.000) 

0.502*** 

(0.000) 

0.481*** 

(0.000) 

0.512*** 

(0.000) 
1 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001 
資料來源：本研究整理
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4.7 迴歸分析 

    本研究為驗證假設 H4：顧客滿意度對品牌形象、購買意願有中介效

果、H6：負面事件對品牌形象、購買意願有干擾效果，透過迴歸分析驗

證假設結果是否成立。 

 

4.7.1 各變項間之迴歸分析 

    經由迴歸分析瞭解各變項間之關係，分析結果顯示品牌形象對顧客

滿意度具顯著正向影響(β=0.798, P<0.001)；品牌形象功能性對顧客滿意度

具顯著正向影響(β=0.826, P<0.001)；品牌形象象徵、經驗性對顧客滿意度

具顯著正向影響(β=0.678, P<0.001)；顧客滿意度對購買意願具顯著正向影

響(β=0.782, P<0.001)；品牌形象對購買意願具顯著正向影響(β=0.774, 

P<0.001)；負面事件對購買意願具顯著正向影響 (β=0.512, P<0.001)。因

此，本研究之假設 H1：品牌形象對購買意願有顯著影響、H2：品牌形象

對顧客滿意度有顯著影響、H3：顧客滿意度對購買意願有顯著影響、H5：

負面事件對購買意願有顯著影響均為成立，如表 4.17 所示。 

 

  



 

55 

表 4.17 各研究變項及子變項間之迴歸分析 

變項 β R2 Adj. R2 F P 

品牌形象對 

顧客滿意度 
0.798*** 0.636 0.635 525.037 0.000 

功能性對 

顧客滿意度 
0.826*** 0.682 0.681 642.740 0.000 

象徵、經驗性

對顧客 

滿意度 

0.678*** 0.459 0.457 254.578 0.000 

顧客滿意度 

對購買意願 
0.782*** 0.612 0.610 472.373 0.000 

品牌形象對 

購買意願 
0.774*** 0.598 0.597 446.958 0.000 

負面事件對 

購買意願 
0.512*** 0.262 0.260 106.713 0.000 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001 
資料來源：本研究整理 

 

4.7.2 顧客滿意度對品牌形象與購買意願之中介分析 

    本研究各變項之迴歸分析主要根據 Baron and Kenny(1986)建議，進

行中介效果之驗證，首先，由表 4.18 可知，模式一：品牌形象對顧客滿

意度(β=0.798, P<0.001)呈現顯著，並滿足自變項對中介變項有顯著影響之

條件。模式二：以品牌形象及顧客滿意度為自變項，並以購買意願為依

變項，發現品牌形象對購買意願有顯著正向影響(β=0.774, P<0.001)，而顧

客滿意度對購買意願亦有顯著正向影響(β=0.782, P<0.001)，因此滿足自變
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項、中介變項對依變項有顯著影響的條件。模式三：在以品牌形象為自

變項對購買意願為依變項中置入中介變項顧客滿意度結果呈現顯著

(β=0.412, P<0.001)，且自變項的標準化係數由原本 0.774 降為 0.412，顯

示部分中介效果。因此得知本研究假設 H4：顧客滿意度對品牌形象、購

買意願具有中介效果成立，因此證明品牌形象透過顧客滿意度之中介作

用影響購買意願，分析結果如表 4.18 所示。 

 

表 4.18 品牌形象、顧客滿意度、購買意願之中介模式分析 

變項 顧客滿意度 購買意願 購買意願 

品牌形象 0.798*** 0.774***  0.412*** 

顧客滿意度   0.782*** 0.454*** 

R2 0.636 0.598 0.612 0.673 

Adj.R2 0.635 0.597 0.610 0.671 

T 22.914 21.141 21.734 
7.508 

8.275 

F 525.037 446.958 472.373 307.972 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001 
資料來源：本研究整理 
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4.7.3 負面事件對品牌形象、購買意願之干擾分析 

本研究針對智慧型手機之品牌形象、購買意願與負面事件進行線性

迴歸，分析三者間之關係，並以此驗證本研究之假設 H1：品牌形象對購

買意願有顯著影響、H5：負面事件對購買意願有顯著影響、H6：負面事

件對品牌形象、購買意願有干擾效果，分析結果顯示品牌形象對購買意

願有顯著正向影響(β=0.774, P<0.001)，故本研究假設 H1：品牌形象對購

買意願有顯著影響成立；負面事件對購買意願有顯著正向影響(β=0.512, 

P<0.001)，因此本研究假設 H5：負面事件對購買意願有顯著影響成立。

而本研究假設 H6 則以層級迴歸進行驗證，並根據 Baron and Kenny(1986)

對干擾效果之判定，在交互作用變數 Model 4 必頇具有顯著之影響，且

Adj. R²頇大於 Model 1 中之 Adj. R²及 R²，表示具有干擾之效果。因此從

本研究 Model 4 中可得知 Adj. R²(Adj. R²=0.610)大於 Model 1 中之

Adj.R²(Adj. R²=0.597)及 R²(R²=0.598)，但因在交互作用中並不具有顯著影

響(β=-0.039, p>0.05)，因此可知負面事件對品牌形象並不具有干擾效果，

故本研究之假設 H6：負面事件對品牌形象、購買意願具有干擾效果為不

成立，分析結果如表 4.19 所示。 
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表 4.19 負面事件對品牌形象、購買意願之干擾分析 

變項 
Model1 Model2 Model3 Model4 

購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 

自變項     

品牌形象 0.774***  0.698*** 0.692*** 

調節變項     

負面事件  0.512*** 0.142*** 0.158*** 

交互作用     

品牌形象*

負面事件 
   -0.039 

R2 0.598 0.262 0.613 0.614 

AdjR2 0.597 0.260 0.610 0.610 

T 446.958 106.713 236.662 158.119 

F 1.000 1.000 1.391 1.596 
註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.8 研究假設與結果 

    本研究將回收之問卷資料進行分析之後，驗證結果顯示，僅有研究

假設 H6：負面事件對品牌形象、購買意願具有干擾效果之驗證結果不成

立，其餘假設皆為成立，本研究假設驗證結果如表 4.20 所示。 

 

表 4.20 研究假設與結果表 

研究假說 驗證結果 

H1：品牌形象對購買意願有顯著影響。 成立 

H2：品牌形象對顧客滿意度有顯著影響。 成立 

H3：顧客滿意度對購買意願有顯著影響。 成立 

H4：品牌形象對購買意願、顧客滿意度有中介效果。 成立 

H5：負面事件對購買意願有顯著影響。 成立 

H6：負面事件對品牌形象、購買意願有干擾效果。 不成立 

資料來源：本研究整理 
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第五章  結論與建議 

    本研究提出「品牌形象」、「顧客滿意度」、「購買意願」、「負面事件」

之研究變項，並以資料分析與統計結果進行相關討論，因此本章將分為

三節分別說明研究結論與建議，第一節是研究結論，第二節是管理意涵，

第三節則是研究建議。 

 

5.1 結論 

    智慧型手機的出現，漸漸地改變人們的生活方式，替原來的生活帶

來快速與便捷，在這變化多樣的年代，消費者對手機功能的追求總是想

更往上一層，因此本研究旨在企業如何提升品牌形象，並與消費者維持

良好關係是重要的，對企業來說，好的品牌形象、高的顧客滿意度，對

提升購買意願是相當有利的。 

 

5.1.1 問卷結果分析 

    針對智慧型手機使用者進行問卷發放，以瞭解智慧型手機使用者之

背景，依據本研究問卷分析發現女性(65.6%)多於男性(34.4%)；年齡層方

面以 21-30 歲(42.4%)為最多，其次則為 31-40 歲(19.5%)；教育程度方面

以大學（專科）(64.9%)為最多，其次則為高中（職）(23.5%)；職業方面

以服務業(31.8%)為最多，其次則為其他(24.2%)；帄均月收入方面以

20,001~30,000 元(35.4%)為最多，其次則為 30,001~40,000 元(23.6%)；智

慧型手機品牌方面以 APPLE(44.0%)為最多，其次則為 SAMSUNG(18.2%)；

手機價格是否超過 15,000 以上方面則是以是(66.9%)多於否(33.1%)。 
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5.1.2 假設檢定結果 

    本研究共訂出六個研究假設，分別為 H1：品牌形象對購買意願有顯

著影響成立。H2：品牌形象對顧客滿意度有顯著影響成立。H3：顧客滿

意度對購買意願有顯著影響成立。H4：顧客滿意度對品牌形象、購買意

願有中介效果成立。H5：負面事件對購買意願有顯著影響成立。H6：負

面事件對品牌形象、購買意願有干擾效果不成立。而經本研究假設驗證

後發現： 

1. 消費者的職業對各變項無顯著差異，而性別、年齡、月收入、手機品

牌、手機價格對各變項皆有顯著差異，就性別方面，女性對顧客滿意

度會大於男性消費者；就年齡方面，青少年會比中老年在意智慧型手

機的品牌形象、滿意度與購買意願；就教育程度方面，大學學歷的消

費者會比高中學歷的消費者來的重視品牌形象與顧客滿意度；就手機

品牌方面，APPLE 的消費者會比其他品牌手機消費者更重視品牌形

象、滿意度、購買意願與負面事件；就手機價格方面，手機價格高的

消費者會比手機價格低的消費者重視品牌形象、滿意度、購買意願與

負面事件。 

2. 以品牌形象、顧客滿意度、購買意願三變項皆有顯著正相關，由研究

結果可知，品牌形象對顧客滿意度有正向影響、顧客滿意度對購買意

願有正向影響。由此得知對消費者而言，企業品牌形象的好壞會對顧

客的滿意度是有直接關係，而顧客滿意度的高低程度亦會直接影響消

費者購買的意願，因此對企業來說，品牌形象、顧客滿意度與購買意

願間皆是企業獲利的重要因素。 

3. 以購買意願、負面事件二變項皆有顯著正相關，由研究結果可知，負

面事件對購買意願有正向影響。由此得知對消費者而言，當負面事件
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發生時，消費者會對事情進行查證，亦會進而影響消費者的購買意願

與行為。 

4. 本研究針對品牌形象、顧客滿意度與購買意願三個變項進行中介驗證，

驗證結果顯示顧客滿意度在品牌形象與購買意願之間存在部分中介，

表示品牌形象會因顧客滿意度對購買意願而產生影響。因此表示品牌

形象的好壞對取決於顧客滿意度的高低，進而影響消費者是否購買的

意願。 

5. 本研究針對品牌形象、購買意願與負面事件三個變項進行干擾驗證，

驗證結果顯示負面事件在品牌形象與購買意願之間不存在干擾效果，

表示消費者不會因負面事件而對品牌形象、購買意願產生干擾，代表

消費者會依自身使用的感受，對智慧型手機產生滿意度與購買意願，

如：蘋果手機消費者(果粉)，雖然上述他們可能會比其他品牌消費者

更加關注品牌形象、負面事件等，但對於他們來說，負面事件可能就

不構成干擾，他們可能還是會依功能或喜愛程度下去判斷是否購買，

然而本研究認為對其他品牌消費者，可能存在部分干擾效果，但整體

而言，負面事件不會與品牌形象產生干擾作用，進而影響消費者的購

買意願。 

 

5.2 管理意涵 

    本研究建議智慧型手機品牌業者如果想要留住消費者並提升購買意

願，就必頇維持良好的品賥與形象，讓消費者在使用的過程中感到滿意

且愉悅，以提升消費者內心的滿意度，進而產生高度的購買意願，因此

也能使手機業者在競爭激烈的環境中穩固自身的地位。 

然而當負面事件發生時，需第一時出面處理與道歉，對消費者交代
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整體事件所發生的過程，如：三星電池爆炸事件，該公司高層第一時間

出面道歉，並建立防範的對策。可能對消費者而言，當下情緒是憤怒的，

但如果企業處理妥善，當消費者情緒冷靜、帄穩下來，不會對企業之形

象有太大受創，亦不會太大影響消費者的信任程度與購買的意願。 

 

5.3 後續研究建議 

    本研究依照研究結論提出相關後續研究建議，以提供相關業者及想

更廣泛研究學者之參考，本研究問卷發放是以北中南地區的智慧型手機

使用者為主，但因資源的限制，問卷樣本數不夠多，因此建議後續相關

研究者可將樣本數增加，使資料分析更為完整。 
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附錄一 問卷 

 

親愛的受訪者  您好： 

首先感謝您百忙之中填答此問卷。這是一份學術研究問卷，主要目

的在探討智慧型手機之品牌形象、顧客滿意度、購買意願影響之研究-以

負面事件為干擾變項，問卷中的每項問題並無一定的對錯之分，因此請

您依就實際的感受與狀況來填答，本問卷採不記名方式，您所提供的寶

貴資料僅供學術研究分析，請您放心作答。 

您的參與為本研究成功之關鍵，感謝您在百忙之中抽空填答，由衷

感謝您的熱心協助，謝謝您。 

敬祝您 

萬 事 如 意、 身 體 健 康    

                             研究單位：南華大學管理科學研究所 

                             指導教授：紀信光 博士 

                             研 究 生：翁怡婷 敬上 

 

請問您目前使用的智慧型手機品牌： 
 

  □APPLE □SAMSUNG □SONY □HTC □OPPO □其他 

請問您目前使用的手機，價格是否超過15000元以上： 

  □是 □否 
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第一部分：品牌形象 

此部分問項是衡量您對目前使用的智慧型手機品牌的品牌形象，請您根據實

際情況，在適當的「□」中打「」。 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1.我認為該品牌手機是實用的。 □ □ □ □ □ 

2.我認為該品牌手機功能較佳。 □ □ □ □ □ 

3.我認為該品牌手機的外觀符合我的需求。 □ □ □ □ □ 

4.我認為該品牌的手機品賥是良好的。 □ □ □ □ □ 

5.我認為該品牌手機的防護功能(個資)是安全的。 □ □ □ □ □ 

6.我認為該品牌手機符合我的個人形象。 □ □ □ □ □ 

7.我認為該品牌手機是社會地位的象徵。 □ □ □ □ □ 

8.我認為該品牌手機是領導品牌。 □ □ □ □ □ 

9.我認為該品牌手機是符合流行趨勢的。 □ □ □ □ □ 

10.我認為該品牌手機是值得信任的。 □ □ □ □ □ 

11.我認為該品牌手機是有造型的。 □ □ □ □ □ 

12.我認為使用該品牌手機能帶給我歡樂。 □ □ □ □ □ 

13.我認為該品牌手機是有特色的。 □ □ □ □ □ 

14.我認為該品牌手機能帶給我多樣性的使用需求。 □ □ □ □ □ 
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第二部分：顧客滿意度 

此部分問項是衡量您對目前使用的智慧型手機品牌的顧客滿意度，請您根據實際 

 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

15.我認為該品牌手機的功能滿足我的需求。 □ □ □ □ □ 

16.我認為該品牌手機是符合我期待的。 □ □ □ □ □ 

17.我認為使用該品牌手機的經驗是愉快的。 □ □ □ □ □ 

18.我對該品牌手機的整體是滿意的。 □ □ □ □ □ 

19.我認為購買該品牌手機是物超所值的。 □ □ □ □ □ 

20.我認為選擇該品牌手機是正確的。 □ □ □ □ □ 

 

第三部分：購買意願 

此部分問項是衡量您對目前使用的智慧型手機品牌的購買意願，請您根據實際情

況，在適當的「□」中打「」。 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

21.我會願意向他人分享該品牌手機的優點。 □ □ □ □ □ 

22.假設其他品牌效能更高時，我還是會選擇

該品牌手機。 
□ □ □ □ □ 

23.我會推薦他人購買該品牌手機。 □ □ □ □ □ 

24.我會持續購買該品牌手機。 □ □ □ □ □ 
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題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

25.我會關注該品牌手機的資訊。 □ □ □ □ □ 

26.我會關注該品牌手機的促銷活動。 □ □ □ □ □ 

27.假設該品牌手機價格提高時，我還是會購

買該品牌手機。 
□ □ □ □ □ 

 

第四部份：負面事件 

此部分問項是根據各品牌手機所發生的負面事件所做的題項，假設當您知道您目

前所使用的智慧型手機品牌發生以下負面事件時，您是否還能信任該品牌手機的

各項效能，請您依據您的直覺，在適當的「□」中打「」。 

題項 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

28.我對該品牌手機的軟體更新是不信任的。 □ □ □ □ □ 

29.我對該品牌手機的電池是不信任的。 □ □ □ □ □ 

30.我對該品牌手機的外觀原創度是不信任的。 □ □ □ □ □ 

31.我對該品牌手機的個資安全是不信任的。 □ □ □ □ □ 

32.我對該品牌手機的防水功能是不信任的。 □ □ □ □ □ 

33.我對該品牌手機的價格一致性是不滿意的。 □ □ □ □ □ 

34.我對該品牌手機的螢幕是不信任的。 □ □ □ □ □ 
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第五部分：基本資料 

此部分為個人資料，請在適當「□」中打「」。 

1.性別： □男  □女 

2.年齡： □20歲以下  □21-30歲  □31-40歲  □41-50歲  □51歲以上 

3.教育程度： □國中(含)以下  □高中(職)  □大學(專科) □研究所(含)以上  

4.職業： □學生 □商業 □服務業 □自由業 □軍公教 □其他 

5.帄均月收入： □20,000元以下   □20,001~30,000元 □30,001~40,000元 

□40,001~50,000元□50,001~60,000元 □60,001元以上 

 

謝謝您的合作，請再一次檢查是否有遺漏之處。謝謝！ 
 


