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摘摘摘摘  要要要要 

我國行動電話持有率逐年上升，行動電話已成為人們生活與工作的重

要部分，也是廣泛為消費者接受的資訊產品。消費者的分佈極廣，顯現在

這產業中有不錯的潛在消費力，自民國八十六年底政府開放民營電信業者

開始營運以來，行動電話廠商為突破普及率，使業績更創新高，紛紛提出

多元化的行動電話功能及訴求，以吸引消費者。不同族群的消費者有著不

同的消費習慣與動機，行動電話廠商並不可能滿足所有消費者的需求，所

以在購買行動電話之消費行為上會有顯著差異性。  

本專題旨在探討不同族群消費者對行動電話產品消費行為的特性及訴

求。以高雄縣市消費者為研究對象，依購買行動電話產品經驗，從不同消

費者的性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、職業及月收入方面切入，採簡

單隨機抽樣方式，抽樣三百人作為研究樣本，以問卷評量方式施測，再根

據統計結果來探討，找出其顯著差異 
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結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

第一節第一節第一節第一節    結論結論結論結論    

一一一一、、、、研究假設結論研究假設結論研究假設結論研究假設結論    

（一）假設 H1：不同生活型態對不同手機屬性的相關度不同 

檢定結果彙整如表 5-1，結果如下： 

1. 生活型態之「追求時尚」對於手機屬性之「功能性」、「實用性」及「獨

特性」相關係數均達 0.3 以上。 

2. 生活型態之「理智生活」對於手機屬性之「廣泛性」相關係數達 0.3

以上。 

3. 生活型態之「健康生活」與手機屬性各因素之相關係數均未達 0.3，但

與手機屬性之「功能性」之相關係數為負數，顯示其為負相關。 

4. 生活型態之「資訊觀察」與手機屬性之「功能性」相關係數達 0.3 以上，

其餘各因性皆未達到 0.3。 

研究結果顯示，屬於追求時尚型的消費者，除了廣泛性外，對於不同

手機屬性皆有高度相關，表示這些消費者對於手機的要求皆有所不同；而

理智生活型消費者則不在乎其功能及實用與否，但在意的是手機的基本規

格如價格及通話品質；健康生活型消費者的差異最小，與所有手機屬性因

素皆沒有高度相關，但對於功能性則為負相關，顯示愈追求健康生活的消

費者愈不喜歡手機太多的功能；最後為資訊觀察型消費者，除對於廣泛性

之相關度較低外，對其它因素分顯示較高之相關度，可能原因為因資訊觀
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察型消費者對於資訊的來源廣泛，故不同資訊來源對於其選擇手機時所考

慮之因素皆影響很大。 

表 5-1 不同生活型態對不同手機屬性之相關度高低 

生活型態 假設 H1：相關度高

低 追求時尚型 理智生活型 健康生活型 資訊觀察型 

功能性 中度相關 低度相關 負低度相關 中度相關 

實用性 中度相關 低度相關 低度相關 低度相關 

廣泛性 低度相關 中度相關 低度相關 低度相關 

手
機
屬
性 獨特性 中度相關 低度相關 低度相關 低度相關 

資料來源：本研究整理 

（二）假設 H2：不同消費者特性對生活型態因素有顯著性差異 

檢定結果彙整如表 5-2，各構面之檢定結果說明如下： 

1. 不同性別對不同生活型態皆無顯著差異。 

2. 不同年齡對不同生活型態皆無顯著差異。 

3. 不同婚姻狀況對生活型態之「健康生活型」因素有顯著性差異。 

4. 不同教育程度對不同生活型態皆無顯著性差異。 

5. 不同職業對生活型態之「資訊觀察型」有顯著性差異。 

6. 不同月收入對生活型態之「追求時尚型」、「健康生活型」因素有顯著性

差異。 

生活型態方面差異最大的為不同婚姻對健康生活型的要求，已婚者較

未婚者有較高的健康方面的要求；收入對於追求時尚及健康生活亦有較高

之差異存在，收入愈高者對於健康的要求也較高，然而收入較低者比收入

較高者更追求時尚；而職業對於資訊觀察則有較高的差異，可能原因為某

些職業較容易收集到需要的資訊；不論那種消費者特性，對於理智生活皆

無顯著差異存在。 
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表 5-2 不同消費者特性對於生活型態有顯著差異檢定結果 

假設 H2 生活型態 

追求時尚型 拒絕 

理智生活型 拒絕 

健康生活型 拒絕 

不
同
性
別 

資訊觀察型 拒絕 

追求時尚型 拒絕 

理智生活型 拒絕 

健康生活型 拒絕 

不
同
年
齡 

資訊觀察型 拒絕 

追求時尚型 拒絕 

理智生活型 拒絕 

健康生活型 接受 

不
同
婚
姻
狀

況 

資訊觀察型 拒絕 

追求時尚型 拒絕 

理智生活型 拒絕 

健康生活型 拒絕 

不
同
教
育
程

度 

資訊觀察型 拒絕 

追求時尚型 拒絕 

理智生活型 拒絕 

健康生活型 拒絕 

不
同
職
業 

資訊觀察型 接受 

追求時尚型 接受 

理智生活型 拒絕 

健康生活型 接受 

不
同
月
收
入 資訊觀察型 拒絕 

資料來源：本研究整理 

（三）假設 H3：不同消費者特性對手機屬性有顯著性差異 

檢定結果彙整如表 5-3，結果說明如下： 

1. 不同性別對手機屬性之「功能性」及「實用性」因素有顯著性差異存在。 
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2.不同年齡對手機屬性之「功能性」及「獨特性」因素有顯著性差異存在。 

3.不同婚姻狀況對手機屬性之「功能性」及「獨特性」因素有顯著性差異。 

4.不同教育程度對不同手機屬性皆無顯著性差異。 

5.不同職業對手機屬性之「功能性」及「獨特性」因素有顯著性差異。 

6.不同月收入對手機屬性之「功能性」、「實用性」及「獨特性」因素有顯

著性差異存在。 

    手機屬性之廣泛性構面對消費者各項特性皆無顯著性差異，亦即不論

那種型態的消費者，對於手機通話時間長短、售價高低等因素皆不是主要

的購買考慮因素；差異性最多的是功能性及獨特性，而這正好符合我們對

於一般消費大眾的印象：喜歡特別的東西，功能愈多愈好。 

表 5-3 不同消費者特性對於手機屬性有顯著差異檢定結果 

假設 H3 手機屬性 

功能性 接受 

實用性 接受 

廣泛性 拒絕 

不
同
性
別 

獨特性 拒絕 

功能性 接受 

實用性 拒絕 

廣泛性 拒絕 

不
同
年
齡 

獨特性 接受 

功能性 接受 

實用性 拒絕 

廣泛性 拒絕 

不
同
婚
姻
狀

況 

獨特性 接受 

功能性 拒絕 

實用性 拒絕 

廣泛性 拒絕 

不
同
教
育
程

度 

獨特性 拒絕 
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功能性 接受 

實用性 拒絕 

廣泛性 拒絕 

不
同
職
業 

獨特性 接受 

功能性 接受 

實用性 接受 

廣泛性 拒絕 

不
同
月
收
入 獨特性 接受 

資料來源：本研究整理 

（四）假設 4：不同消費者特性對不同資訊蒐集行為有明顯不同。 

表 5-3 不同消費者特性對不同資訊蒐集行為有明顥不同 

資訊蒐集行為 

假設 H4 

擁

有

手

機

數

量 

手

機

獲 

得

來

源 

接聽

次數 

撥打

次數 

通話

時間 

考慮

購買

時間 

資

料 

來

源 

購

買 

管

道 

參考品牌 喜愛品牌 

男 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

性
別 

女 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

17 以下 - - - - - - - - - - 

18~24 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 0~3 8~14 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia 

nokia 

年
齡 

25~39 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia 

nokia 
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40~54 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia 

nokia 

55 以上 1 

自

己

購

買 

0~12 0~12 4~10 1~7 

電

信

業

者 

電

信

業 

motorola motorola 

已婚 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

婚
姻
狀
況 

未婚 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

國中 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

電

視

廣

告 

電

信

業 

nokia nokia 

高中職 1 

自

己

購

買 

13 4~8 0~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

大學 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

教
育
程
度 

研究所 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 8~14 

朋

友

介

紹 

通

訊

行 

nokia nokia 

職
業 

學生 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 0~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 
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軍 2 

自

己

購

買 

0~3 4~8 0~3 1~7 

電

信

業

者 

電

信

業 

motorola nokia 

工 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

通

訊

行 

nokia nokia 

公教 1 

自

己

購

買 

0~3 0~3 4~10 30~60 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

商 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

服務業 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

電

視

廣

告 

電

信

業 

nokia nokia 

自由業 
1、

3、4 

自

己

購

買 

0~8 0~8 11~20 1~14 

朋

友

介

紹 

通

訊

行 

nokia nokia 

其它 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

通

訊

行 

nokia nokia 

10,000 以下 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 0~3 1~14 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

月
收
入 

10,001~20,000 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 
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20,001~30,000 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 8~14 

朋

友

介

紹 

通

訊

行 

nokia nokia 

30,001~40,000 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 4~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

40,001~50,000 1 

自

己

購

買 

4~8 4~8 0~3 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

50,001~60,000 2 

自

己

購

買 

4~8 4~8 0~10 1~7 

朋

友

介

紹 

電

信

業 

nokia nokia 

60,001~70,000 1、2 

自

己

購

買 

13 13 4~10 1~7 

電

視

廣

告 

電

信

業 

nokia nokia 

70,001 以上 2 

自

己

購

買 

13 13 11~20 1~7 

朋

友

介

紹 

通

訊

行 

nokia nokia 

第二節第二節第二節第二節    建議建議建議建議    

本研究礙於經費及時間、人力限制，僅能以高雄縣市為調查範圍，且

未針對系統商做分析，因為我們認為幾家系統商現今已整合完畢了，各家

業者間並無明顯差異存在，也就是說，消費者在考慮購買手機時已不考慮

系統業者。 

研究結果如上節所示，而針對上節結論，我們給手機業者的建議如下： 

1. 手機功能的差異性最大，因此可針對不同特性的消費者提供不同功能的

手機以供選擇。 
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2. 就真正實用的功能而言，只能針對不同性別或不同收入的消費者來做區

隔。 

3. 不要再把訴求放在低價或通話時間長短、通訊品質上，因為對於消費者

而言這已是必備的要求。 

4. 就某些消費者而言，他們會想要特殊規格的手機，如工人需要防水、防

摔、高收入者則需要手機外觀設針獨特有質感，可針對這些不同的特性

設計不同的手機以做區隔。 

5. 不同族群的消費者大部分對於行動電話的資料來源仍然以朋友介紹為

主，且購買管道以傳統的電信業者及通訊行為主，顯示行動電話業者在

其他管道（如：網際網路、大眾傳播等）的行銷上仍有很大的加強空間。 

總而言之，針對不同屬性的消費者推出不同訴求的手機是必須的，最重要

的是，消費者要的是什麼手機，就生產什麼樣的手機；而不是做出我們能

做的手機，再想辦法推銷給消費者，才是我們應該深入研究的主題。 
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