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摘 要 
   藉由相關文獻資料的探討消費者對於智慧型手機需求的主要動機，包括了生活型態的改變，對於消費者的動機

影響為何？功能需求的改變，對於消費者的影響為何？不同的情境因素，對於消費者動機的影響為何 ?廣告的內

容，對於消費者動機的影響為何？基於此，研究者期望藉由本研究模式的驗證，來探討生活型態、功能需求、情境

因素、廣告因素等變項間的中介效果。本研究以隨機抽樣方式抽取台南市內擁有智慧型行動電話的消費者為研究對

象。以雙變數相關、淨相關、複迴歸方法來分析正式問卷。研究結果發現，生活型態的改變對消費者的購買動機有

正向影響；再者，功能需求的影響會正向影響消費者的購買動機；情境因素的影響對消費者的動機會有正向影響；

最後，廣告因素對消費者的購買動機呈顯著的正向影響。此外，生活型態、功能需求、情境因素、廣告因素亦會經

由消費者的購買動機之中介效果影響消費者行為，且必須透過消費者的購買動機之中介作用來影響消費者行為。針

對上述研究結果，本研究提出結論、研究貢獻及對未來研究之建議。 

關鍵詞：生活型態、功能需求、情境因素、廣告因素、消費者的購買動機 

keywords：life style、function request、scenario factor、advertise a factor、consumer purchases motive 

 
壹、緒論 

蘋果(apple)在2007年所推出的iphone 3G捲起了一股旋風，iphone 3G是蘋果(apple)將智慧型行動電話結合了蘋果

(apple)所推出的mp3娛樂平台-ipod touch的結果。證明了好玩又有趣才是智慧型手機的另一個價值所在，2009年是

智慧型手機銷售量最亮眼的一年。早在幾年以前，業者就不約而同地預測，未來手機都會變成智慧型手機。現在智

慧型手機不僅已經成為手機市場上主要的成長動能，而且與一般手機的產品區隔(product segmentation)越來越不明

顯，智慧型行動電話不再是商務人士的專屬配備，而是每一個人都可能帶在身上的手機。在蘋果（apple）的iphone 

3G還沒出現以前，除了商務人士，大概很少人會購買智慧型手機。但是蘋果(apple)所推的iphone 3G卻增加了智慧

型手機的其他價值，增加了消費者在日常生活中的娛樂空間。  
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由於 iphone 3G提供了許多人一般生活常使用的電腦應用程式，例如 :msn、 facebook。證明了消

費者不是沒有購買智慧型手機的需求，只是缺少說服他們購買智慧型手機的理由。約十幾年前，行

動電話剛發展的時候，行動電話也還沒有太多的附加功能，消費者偏向於外觀的取決，手機不僅用

來通話，也像是種隨身配件。 

消費者在購買智慧型行動電話之前，可能已經擁有一般的行動電話，然而在未產生足夠的購買動機之前。可能

會受到各種外部訊息（external information）的影響（Beales，Jagis& Salop，1981），例如：廣告、生活型態的改

變、硬體功能增加、情境因素的影響，因為這些因素，可能會影響消費者的購買動機。而智慧型行動電話的出現，

從另一個面向來思考，就是消費者的需求增加，迫使廠商必須不斷的以創新功能來增加競爭力，甚至讓行動電話業

者從硬體製造轉型軟體服務因此能滿足消費者的不同需求，對於顧客需求或消費系統，能提供不同滿足能力的產品 

(許士軍，1990)。 

根據中華民國統計資訊網的統計資料指出，台灣手機用戶數在2009年已高達2500萬多戶，明顯高出台灣在2009

年的人口總數，而智慧型手機的用戶數更更比去年成長31.2%。某種意涵上，台灣手持式行動電話的消費者，已並

非單純的電話功能而已，可能因為生活型態（life style）改變，對手機所附加的功能增加。然而影響手持式行動電

話的消費者行為，有消費者的宏觀面與微觀面，基於研究時間的不足，本研究將範圍設定在消費者的動機層面來做

探討。 

 
貳、文獻探討與研究假設 

一、生活型態的改變對消費者購買動機的影響： 

     Stephen Greyserm(1963)是最先將生活型態(life style)引入行銷領域(marketing)的學者，指出生活型態是一系統

的觀念，足以顯示出這一個社會或群體與其他社會或群體之所以不同，而具體表現於一動態的生活模式中。從行銷

觀點(marketing concept)來看，消費者的購買及消費行為就反映出一個社會的生活型態，而生活型態概念在消費者行

為的研究上就漸漸受到普遍重視，主要是因為傳統的人口統計變項所提供的訊息較為有限，無法深入瞭解消費者消

費行為的全貌，而生活型態(life style)不僅有人口統計變項的特點，還包括心理特質與態度傾向，可以更深入探討

消費者行為的真相；Plummer（1974）指出生活型態乃是將消費者視一「整體」，而不是片段，並幫助行銷人員愈

來愈瞭解消費者，這樣就愈能與消費者溝通，如此一來將產品銷售給消費者的機會就愈大」。  

     Engel,et al.(1990）認為生活型態(life style)是個人價值觀和人格的綜合表現，而個人價值觀和人格的特質經由

不斷的整合所產生的結果將影響人們的行為，進而影響其購買決策，因此，生活型態(life style)可說是人們生活、

使用時間及運用金錢的型態。Hawkins, et al.(1995)則指出生活型態(life style)就是一個人生活方式的綜合體，且生活

型態(life style)是透過需求及態度來影響消費者的購買決策過程，而消費者從此一過程所獲得的經驗也會對其「生

活型態」有所影響。 

    綜上所述，研究者遂將「生活型態的改變」對「消費者購買動機」的影響，假設如下： 

    H1：生活型態的改變，正向影響消費者的購買動機。 

二、功能需求的影響對消費者購買動機的影響： 

     在過去智慧型手機的設計太過重視於外觀或是以廠商所認定的模式去開發，而消費者只能被動接受產品。產

品設計師與消費者過去只是單向溝通，溝通的結果常常使得消費者並不明瞭設計師的設計用途，究其原因是設計師

往往忽略了消費者真正的需求是什麼。以消費者需求來看，可以解釋產品的需求符合馬斯洛(Maslow)所提出之需求

理論。當人類的需求分成許多等級時，相對就產品而言，為了滿足使用者的心理需求，產品設計必須有所改變及創

新，而不是僅僅只是生理上及安全上的考量而已，應包含使用心理的需求。 

    馬斯洛所提出，他將使用者的需求分成許多層級，這些層級可以分為生理需求(physiological needs)、安全需求

(safety needs)、社會歸屬需求(social needs)、尊重的需求(esteem needs)、自我實現的需求(self-actualization needs)。
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這些需求則隱含著一些產品需求的問題，若產品目前已滿足此層之需求層級，則會有另一層級的需求產生，所以產

品必須不斷改變以滿足不同層級需求。就消費者需求的滿足，則在於產品是否有提供消費者，對於操作情境之期望

的功能，滿足這類需求 (Tumer,1986)。 

    綜上所述，本研究的假設如下： 

 H2：功能需求的影響，正向影響消費者的購買動機。 

三、情境因素對消費者購買動機的影響： 

     為增加銷售量及創造利潤，傳統零售商經常使用價格促銷活動以吸引對價格敏感的消費者。而將價格促銷活

動放在不同的建構方式下已被證實對消費者在交易評估、價格接受性、購買意願與商店選擇時有顯著的影響 （Das, 

1992,  Grewal et al., 1996, Lichtensetin, Burton, and Karson, 1991, Smith and Sinha, 2000）。 

     其與價格促銷建構方式的關聯性在於，既然個人會根據此決策問題的相關資訊重新建構決策問題，因此決策

問題的呈現方式會影響各人對此決策的解決方式的認知、判斷及偏好。建構所產生的效力在於如果同一決策問題用

不同的方式敘述，消費者會因此有不同的編輯與評估。消費者的價值認知與判斷不僅會受語意線索的建構方式所影

響，消費者對於不同型態的零售商在使用相同的語意線索的建構方式時也會有不同的認知程度。Fry and McDougall 

(1974)，發現百貨公司的價格促銷比較起來，消費者對於以價格為導向的零售商所提供的促銷價格有較高的接受意

願。若消費者的確有此行為模式產生，那麼消費者在網路購物時對價格促銷的解讀應該會有別於其在傳統購物的情

境。相較於傳統購物管道，網際網路提供消費者容易、方便與快速的價格以及產品資訊的搜尋環境，此功能造成產

品價格越來越透明化（Sinha, 2000）。 

    綜上所述，本研究的假設如下： 

H3：情境因素的影響，正向影響消費者的購買動機。 

四、廣告因素對消費者購買動機的影響： 

     網路廣告的分類中，當企業推出一項新商品或活動時，為了擴展網路行銷，會為此項商品或活動架設一個專

屬的網站，藉此達成行銷推廣的目的。此類廣告對於新商品或活動提供詳細的資訊給予消費者，而整個網站都是傳

達新商品或活動的資訊。由於廣告網站廣告比電子郵件廣告更具有結構性，且又不像橫幅廣告有版面大小的限制，

所以可以設計出具有高互動性、豐富的多媒體效果。在商品專屬網站中可加入的功能包括：聊天室、加入會員、遊

戲測驗、線上問卷……等。 由於此類型網路廣告能傳遞廣告產品的完整資訊，且又具有高互動性及豐富的多媒體

效果，能進一歩吸引消費者的注意力(林心慧，2008)。 

    廣告在傳統媒體與網路媒體的分類，傳統媒體包括：電視媒體、平面印刷媒體和廣播……等。Zeff & Aronson

（1997）彙整廣告刊登在網路媒體上的類型，包括：電子郵件廣告、商業廣告贊助的電子信箱、贊助討論區與電子

新聞報、贊助電子郵件遊戲、電子傳單、全球資訊網廣告、企業網站廣告、微型網站廣告（Microsite ads）、橫幅

廣告（Banner ads）、分類廣告（Classified ads）、聊天室（Chat）、廣告按鈕（Buttons）、推播（Push）技術、插

播式廣告（Interstitial ads）、內容贊助式廣告（Content sponsorship）。 

    綜上所述，本研究的假設如下： 

H4：廣告因素的影響，正向影響消費者的購買動機。 

 
参、研究方法 

一、研究架構 

本研究共探討四個變數，分別是生活形態對消費者的影響、功能需求對消費者的影響、情境因素對消費者的影響、

廣告因素對消費者的影響；其中，「消費者行為」是依變項，「生活型態」、「功能需求」、「情境因素」「廣告

因素」是自變項，而「消費者的購買動機」是中介變項。 
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 圖1：研究假設與架構 

二、研究對象與抽樣方式 

    本研究以台南市內以擁有智慧型行動電話的消費者為研究對象，各規模的區域抽樣，是以民國98年台南市戶政

事務所公佈之資料為依據，並依據各區規模各自抽取不同數目的樣本數。 

本研究抽樣作業分三個階段：第一階段先依據台南市的行政區域劃分為東區、中西區、南區、北區、安南區、

安平區，六個區域，根據各區域人口總數所佔全台南市的人口百分比，計算出各區域應抽取的樣本數，然後以人口

百分比作為各區域樣本抽取的依據，在以上區域發放問卷使各層取樣的樣本數盡可能符合母體的比例分配。第二階

段的前測問卷由小組成員使用便利抽樣(convenience sampling)，在街頭與賣場隨機抽取一般民眾作為問卷調查的樣

本。研究小組於各規模區域之樣本數量為，20里以下的小型區域每里抽5位，21里至40里的區域每里抽10位，41里

以上的區域每里抽15位，本研究小組將各區域不同大小的抽樣分配詳列於表3-3-2。第三階段的正式問卷發放，使

用地區抽樣(areasampling)，並依據第一階段所劃分的東區、中西區、南區、北區、安南區、安平區，六個區域，進

行樣本抽樣。 

三、變數操作性定義與衡量 

一、生活型態的改變，對消費者動機的影響調查： 

    本研究的「生活型態的改變，對消費者動機的影響調查」是指，消費者對於日常生活的改變是否會影響其電腦

使用需求的增加，而影響消費者購買智慧型行動電話。衡量方式採Likert 五點量表，由「非常不同意」到「非常同

意」，分別給予1到5分，分數越高代表廣告對於消費者動機的影響程度越高。 

表3-1生活型態的改變，對消費者動機的影響調查題目 

向度 題號 題目內容 備註 

1 日常生活中，經常隨時隨地使用網路，所以購買智慧型手機。  

2 日常生活中，因為想隨時隨地觀賞電視節目，所以購買智慧型手機。  

3 經常出遠門，使用智慧型手機比隨身電腦輕巧又方便，所以購買智慧型手機。  

生
活
型
態
的
改
變
，
對
消
費

者
動
機
的
影
響
調
查 

4 認為智慧型手機是未來趨勢，所以購買智慧型手機。  

生活型態的改變 

功能需求的影響 

情境因素的影響 

廣告因素的影響 

 

消費者的購買動機 

 

消費者行為產生 
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5 您會因為經常使用文書處理，所以購買智慧型手機。 
 

二、功能需求的增加，對消費者動機的影響調查: 

    本研究將「功能需求的增加，對智慧型手機需求的影響」定義為：消費者會不會因為日常生活對於電腦的需求

增加，而影響其購買動機。衡量方式採Likert 五點量表，由「非常不同意」到「非常同意」，分別給予1到5分，分

數越高，代表情境因素對消費者的影響越高。 

表3-2 功能需求的增加，對消費者動機的影響調查題目 

向度 題號 題目內容 備註 

1 智慧型手機的外型會影響您制定購買的決策。  

2 智慧型手機的硬體功能會影響您去購買智慧型手機。  

3 智慧型手機所支援的軟體種類會影響您去購買智慧型手機。  

4 智慧型手機上網的便利度會影響您去購買智慧型手機。  

功
能
需
求
的
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5 智慧型手機的介面功能會影響您去購買智慧型手機。  

三、情境因素的影響，對消費者動機的影響調查: 

  本研究將「情境因素的影響，對智慧型手機的購買影響」定義為：消費者的在不同情境之中，對於情境因素的

差異，是否會影響消費者購買智慧型行動電話。衡量方式採Likert 五點量表，由「非常不同意」到「非常同意」，

分別給予1到5分，分數越高，代表情境因素對消費者的影響越高。 

表3-3 情境因素的影響，對消費者動機的影響調查題目 

向度 題號 題目內容 備註 

1 品牌形象會影響您去購買智慧型手機。  

2 廠商提供的資料會影響您去購買智慧型手機。  

3 販售據點的服務品質會影響您的選擇。  

4 店面擺飾會影響您去購買智慧型手機。  

情
境
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查 

5 服務人員的講解會影響您去購買智慧型手機。  

四、廣告的影響，對消費者動機的影響調查: 

    本研究將「廣告的影響，對智慧型手機的購買影響」定義為：智慧型行動電話的業者，所推出的廣告是否會影

響消費者購買智慧型行動電話的動機，其廣告對消費者的影響程度。衡量方式採Likert 五點量表，由「非常不同意」

到「非常同意」，分別給予1到5分，分數越高，代表情境因素對消費者的影響越高。 

表3-4 廣告的影響，對消費者動機的影響調查題目 

向度 題號 題目內容 備註 

1 廣告中的促銷價格會影響您去購買智慧型手機。  

2 廣告中所呈現的意象會影響您購買智慧型手機。  

廣
告
的
影
響
，
對
消

費
者
動
機
的
影
響
調

查

    3 智慧型手機廣告中的優點會影響您購買智慧型手機  
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4 請問智慧型手機廣告中的特色能吸引您購買的動機嗎？  

5 廣告曝光率高的智慧型手機會影響購買智慧型手機。  

五、購買動機的影響，對消費者的改變調查: 

    本研究將「購買動機的影響，對消費者的改變調查:」定義為：購買動機的 

影響改變，是否會影響消費者購買智慧型行動電話的動機，其廣告對消費者的影響程度。衡量方式採Likert 五點量

表，由「非常不同意」到「非常同意」，分別給予1到5分，分數越高，代表情境因素對消費者的影響越高 

表3-５ 購買動機的影響，對消費者的改變調查題目 

向度 題號 題目內容 備註

1 智慧型手機的硬體功能會影響您去購買智慧型手機。。  

2 店面擺飾會影響我去購買智慧型手機  
購
買
動
機
的
影

響
，
對
消
費
者
的
改

變
調
查

3 智慧型行動電話廣告中的訴求會影響我購買動機。  

 
肆、資料結果與分析 

    研究者採用雙變數相關、淨相關、複迴歸分析正式問卷。 

一、 雙變數相關     

    探討數值變數間線性關係的程度與方向的方法，共變異數(covariance)與相關係數是用來瞭解兩變數間線性關係

的工具。如果變數間無法區分出所謂的依變數(dependent variable)與自變數(或獨立變數)(independent variable)時，則

使用相關分析來探討變數間的線性關係；如果變數是可以區分的話，則使用線性迴歸分析來探討變數間的線性關係。 

    由表4-1可知，生活、功能、情境、廣告、動機五個變項的平均數各為3.81、4.04、4.29、4.26、4.24，標準差分

別為.59、.56、.41、.72、.47。生活跟情境、生活跟廣告、生活跟動機、功能跟情境、功能跟動機、情境跟動機、

廣告跟動機的Pearson’s r分別為.102（p＝.049）、.277（p＝.000）、.143（p＝.006）、.227（p＝.000）、.630（p＝.000）、.314

（p＝.000）、.307（p＝.000），統計上達到.001的顯著水準。也就是說生活跟情境、生活跟廣告、生活跟動機、功

能跟情境、功能跟動機、情境跟動機、廣告跟動機，具有顯著的高度正相關（r＝.102﹐p<.001；r＝.277﹐p<.001；

r＝.143﹐p<.001；r＝.227﹐p<.001；r＝.630﹐p<.001；r＝.314﹐p<.001；r＝.307﹐p<.001）。 

表4-1雙變數相關分析結果描述性統計量 

 平均數 標準差 個數 

生活 3.81 .59 372

功能 4.04 .56 372

情境 4.29 .41 372

廣告 4.26 .72 372

動機 4.24 .47 372
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相關 

  生活 功能 情境 廣告 動機 

Pearson 相關 1 -.024 .102* .277** .143** 

顯著性 (雙尾)  .650 .049 .000 .006 

叉積平方和 128.828 -2.908 9.177 43.439 14.663 

共變異數 .347 -.008 .025 .117 .040 

生活 

個數 372 372 372 372 372 

Pearson 相關 -.024 1 .227** .017 .630** 

顯著性 (雙尾) .650  .000 .741 .000 

叉積平方和 -2.908 117.967 19.474 2.583 61.747 

共變異數 -.008 .318 .052 .007 .166 

功能 

個數 372 372 372 372 372 

Pearson 相關 .102* .227** 1 -.041 .314** 

顯著性 (雙尾) .049 .000  .430 .000 

叉積平方和 9.177 19.474 62.505 -4.481 22.405 

共變異數 .025 .052 .168 -.012 .060 

情境 

個數 372 372 372 372 372 

Pearson 相關 .277** .017 -.041 1 .307** 

顯著性 (雙尾) .000 .741 .430  .000 

叉積平方和 43.439 2.583 -4.481 190.680 38.311 

共變異數 .117 .007 -.012 .514 .103 

廣告 

個數 372 372 372 372 372 

Pearson 相關 .143** .630** .314** .307** 1 

顯著性 (雙尾) .006 .000 .000 .000  

叉積平方和 14.663 61.747 22.405 38.311 81.451 

共變異數 .040 .166 .060 .103 .220 

動機 

個數 372 372 372 372 372 

*. 在顯著水準為0.05 時 (雙尾)，相關顯著。 

**. 在顯著水準為0.01時 (雙尾)，相關顯著。 

二、淨相關 

    何謂淨相關，若兩個變數均同時與另外一個或多個變數間有相關存在，當我們將影響這兩個變數的其他變數去

除後，這兩個變數之間純相關的程度就稱為競相關（Partial Correlations），有些人又稱之為偏相關。 

    由表4-2（1）可知，生活跟動機的淨相關為.079（p＝.129），顯示兩者仍有顯著的高相關。 
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表4-2淨相關的分析結果（1） 

控制變數 生活 動機 功能 情境 廣告 

相關 1.000 .079    

顯著性 (雙尾) . .129    

功能 & 情境 & 廣

告 

生

活

df 0 367    

相關 .079 1.000    

顯著性 (雙尾) .129 .    

動機 動

機

df 367 0    

由表4-2（2）可知，功能跟動機的淨相關為.635（p＝.000），顯示兩者仍有顯著的高相關。 

 

控制變數 生活 動機 功能 情境 廣告

相關 1.000 .635    

顯著性 (雙尾) . .000    

功能 & 情境 

& 廣告 活

df   0 367    

相關 .635 1.000    

顯著性 (雙尾) .000 .    

動機 

機

df 367 0    

 

 

由表4-2（3）可知，情境跟動機的淨相關為.254(p＝.000)，顯示兩者仍有顯著的高相關。 

表4-2淨相關的分析結果（3）相關 

控制變數 情境 動機 生活 功能 廣告 

相關 1.000 .254    

顯著性 (雙尾) . .000    

生活 & 功能 & 廣

告 

情

境

df 0 367    

相關 .254 1.000    

顯著性 (雙尾) .000 .    

動機 動

機

df 367 0    

 

由表4-2（4）可知，廣告跟動機的淨相關為.372（p＝.000），顯示兩者仍有顯著的高相關。 

 

 

 

表4-2淨相關的分析結果（2）相關 
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表4-2淨相關的分析結果（4） 

控制變數 廣告 動機 生活 功能 情境 

相關 1.000 .372    

顯著性 (雙尾) . .000    

生活 & 功能  情

境 & 廣告 

 

df 0 367    

相關 .372 1.000    

顯著性 (雙尾) .000 .    

動機  

df 367 0    

 

三、複迴歸分析 

    複迴歸可視為簡單迴歸分析之擴充，亦即增加自變數之個數。SPSS 是以相同的程序執行，簡單迴歸分析在複

迴歸分析中只指定 1 個自變數的情形。 

 

    僅有單一自變數卻無法充分預測依變數之值，若加入其他自變數，即可使預測更佳此有。並且，預測並非主要

目的，除去自變數間相互之影響外，可以當作觀察這些自變數與依變數之間的關聯方法來利用。 

1. 複迴歸模式 

       將簡單迴規模式擴充，將自變數增加成 k 個(x1,x2,……………..，xｋ)，   

   在複迴歸模式 

          ｙ=α＋β１＋β２＋...+βkχk +ε.... 

中，常數 α與ｋ個自變數的各個偏迴歸係數(partial regression coefficient)β1~βk利用最小平方法估計。利用此迴

歸式得知預測值與實測值的相關係數，即為複迴歸分析中的複相關係數(multiple correlation coefficient)R。此 R2稱

為(複)判定係數。探討複迴歸式可以說明多少依變數變異之解釋程度，能以複判定係數衡量，但對於預測式的好壞

程度來說，若考量使用較多的自變數造成的負面效果後，此指的是否為調整後的判定係數。 

2. 複迴歸分析中的檢定 

複相關係數的顯著性檢定，與簡單迴歸分析一樣，也是與迴歸的變異數分析表的檢定相同。並且，各偏迴歸係

數與常數的顯著性，也是針對是否為零的虛無假設加以檢定。   

3. 變數的選擇 

利用數個自變數時，如利用對預測幾乎無貢獻的變數，效率是不好的。想觀察關聯時，從一開始的只投入已規

劃好的自變數之後就一直不變地情形，以及只選擇對預測有幫助的自變數的情形也有，亦及變數選擇法    

(Variable Selection)。並且，如進行變數選擇法，可以迴避多重共線性(multicollinearity)的問題。 

F 值或 P 值機率指定是否進行投入或刪除的基準。又 SPSS 的預設基準略為嚴格(譬如，在投入時Ｆ值機率是５

％)，因此，如果不略為放鬆指定時，也有自變數一個也未被選擇的情形。 

以變數選擇的方法來說，尋找要投入的自變數，已投入時，調查有無可從已利用的所有自變數中除去的變數，

接著再尋找可以追加變數的逐步迴歸法(變數增減法)是利用一般作法。SPSS 中可以指定的變數選擇有：將所指定

的自變數全部使用強制投入法、逐步回歸法、依序除去自變數的變數減少法、只進行依序追加自變數的變數增加法

等的指定均是可行的。另外，變數減少法及強制刪去法等減少自變數的手法，是一旦未投入自變數時就無法使用。

按每一個變數集(Block)，依序只是應用所指定的變數選法是可行的， 但變數集 2 以下，刪除的指定是可行的。 

表 4-3（1）模式摘要 d 
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變更統計量 

模式 R R2 

調過後

的 R2  

估計的

標準誤 R2改變量 F 改變 df1 df2 

顯著性 F 

改變 

1 .63a  .40 .40 .36 .40 243.39 1 370 0 

2 .70b .49 .48 .34 .09 63.01 1 369 0 

3 .72c  .52 .52 .33 .04 27.61 1 368 0 

a. 預測變數:(常數), 功能        b. 預測變數:(常數), 功能, 廣告 

c. 預測變數:(常數), 功能, 廣告, 情境  d. 依變數: 動機 

 

表為迴規模式的「模式摘要」表，迴歸模式根據各自變項對效標變相的預測力高低而逐一進入迴歸模式中，迴

歸係數未達顯著的自變項則被排除於迴歸模式之外，因而進入各迴歸模式的自變項，其個別的迴歸係數均達顯著水

準。 

    在模式1中，進入迴歸方程式的自變項為「功能」（模式1中的多元相關係數為 .63，在多元相關係數的旁會加

註進入迴歸模式的自變項），其解釋量為 39.7％。 

    在模式2中，進入迴歸方程式的自變項為「功能」、「廣告」，二者的聯合解釋變異量（R2）為 48.5％，廣告

的個別解釋量（ R△ 2）為 8.8％（＝.49－.40＝.09），此數據為「R 平方改變量」欄數據，增加量之 F值等於 63.01

（F 改變欄數據），顯著性機率值 p＝.000＜.05，R平方改變量顯著性檢定的 p值呈現於「顯著性 F 改變」欄中。 

    在模式3中，進入迴歸方程式的自變項為「功能」、「廣告」、「情境」，三者的聯合解釋量（R2）為 52.1％，

「情境」自變項個別的解釋量（ R△ 2）為 3.6％（＝.52－.49＝.04），增加變異量顯著性考驗的 F值為 27.61，顯

著性機率值 p＝.000＜.05。 

 

表4-3（2）係數a 

未標準化係數 標準化係數 共線性統計量 

模式 B 之估計值 標準誤差 Beta 分配 t 顯著性 允差 VIF 

(常數) 2.12 .14  15.53 .00   1 

功能 .52 .03 .63 15.60 .00 1.00 1.00 

(常數) 1.32 .16  8.10 .00   

功能 .52 .03 .63 16.72 .00 1.00 1.00 

2 

廣告 .19 .02 .30 7.94 .00 1.00 1.00 

(常數) .49 .22  2.18 0.03   

功能 .48 .03 .58 15.66 .00 .95 1.06 

廣告 .2 .02 .31 8.45 .00 1.00 1.00 

3 

情境 .22 .04 .20 5.25 .00 .95 1.06 

表為三個迴歸模式的迴歸係數及迴歸係數的顯著性考驗，包括非標準化的迴歸係數（Β）及其標準誤、標準化

的迴歸係數（β）、迴歸係數顯著性考驗的 t 值及顯著性機率值，共線性診斷的統計量包括容忍度（允差）及變異

數膨脹係數（VIF）。從容忍度及VIF指標值可檢核多元迴歸分析是否有多元貢獻性問題，容忍度值愈接近 0 時，

表示變項間愈有線性重合問題（多元共線性問題愈嚴重）；而變異數膨脹係數值如大於 10，則表示變項間愈有線

性重合問題。 
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    上述三個迴歸分析模式的容忍度值（允差欄數值）介於.95至1.00間，VIF值未有大於評鑑指標值 10，表示進

入迴歸方程式的自變項間沒有線性重合（多元共線性）的問題，進入迴歸方程式的自變項間之沒有線性重合的問題，

乃在進行迴歸分析方法時，使用的迴歸分析法為逐步迴歸分析之故。 

表4-3（3）逐步多元迴歸分析摘要表 

投入變項

順序 

多元相關

係數 

決定係

數R2 

增加量

（ R△ 2）

F值 淨F值

（ F△ ） 

B Beta（β）

截距      .49  

1.功能 .63 .40 .40 243.40*** 243.39*** .48 .58 

2.廣告 .70 .49 .09 173.60*** 63.01*** .20 .31 

3.情境 .72 .52 .04 133.28*** 27.61*** .22 .20 
*p＜.05  ***p＜.001 

本研究為預測型迴歸分析，因此以逐步分析法來選擇最佳變項組合，電腦自動選取相關最高的變項，在上述逐

步多元迴歸分析摘要表中可以發現：四個預測變項對「動機」有顯著的預測力的變項共有三個，依序為「功能」、

「廣告」「情境」，第一階段(模式一)即被選入，功能可以解釋動機的40%的變異量(F=243.39， ｐ=.000)，以調

整後R2來表示，仍有40%的解釋力。第二個被選入的變項為廣告，該變項單獨可以解釋依變項9%的變異量，F改變

量為63.01，（P=.000）符合被選入的資格。第三個被選入的變項為情境，可以解釋依變項4%的變異量F改變量為

27.61，（P=.000）以調整後R2來表示，有52%的解釋符合被選入的資格，因此模式三共有功能、情境跟廣告三個獨

立變相，總計可以解釋52%的變異量，迴歸模式整體性考驗的 F 值為 133.28（p＝.000＜.05），最後得到的方程

式將包括三個獨立變項，方程式如下： 

    動機＝.49×常數＋.58×功能＋.31×廣告＋.20×情境 

   從個別變項預測力的高低來看，對「動機」最具預測力者為「功能」自變項，其個別解釋變異量為 39.7％，

其次為「廣告」，其個別解釋變異量為 8.8％，最後一個自變項的預測力為 3.6％。從標準化的迴歸係數來看，迴

規模式中的三個預測變項之β值分別為 .58、 .31、 .20，均為正數表示其對「動機」的影響均為正向。 

伍、結論與建議 
    本研究以台南市內擁有智慧型手機者為實證研究對象，透過問卷調查方式來了解生活型態、功能需求、情境、

廣告等因素對消費者的動機改變。 

    藉此探討生活型態的改變、功能需求的影響、情境因素、廣告因素對消費者購買動機的影響，並透過複迴歸分

析驗證消費者購買動機，對生活型態的改變、功能需求的改變、情境因素的影響、廣告因素的影響中，是否具有中

介效果。茲將本研究最終的模式圖呈現如5-1圖，而本研究各假設的驗證結果彙整如表5-1。最後，依據本研究假設

驗證的結果，提出適當建議，以供參考。 
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圖 5-1：本研究最終模式圖 

表 5-1 

假設 假設內容 檢定結果 

H1 生活型態的改變，正向影響消費者的購買動機。 成立 

H2 功能需求的影響，正向影響消費者的購買動機。 成立 

H3 情境因素的影響，正向影響消費者的購買動機。 成立 

H4 廣告因素的影響，正向影響消費者的購買動機。 成立 

資料來源:本研究自行整理 

 

研究者根據圖5-1複迴歸分析結果，按照假設的順序，闡述各項假設之驗證。包含生活型態的改變，正向影響

消費者的購買動機；功能需求的影響，正向影響消費者的購買動機；情境因素的影響，正向影響消費者的購買動機；

廣告因素的影響，正向影響消費者的購買動機，共四部分，茲說明如下： 

一、  生活型態的改變，正向影響消費者的購買動機 

    本研究發現，生活型態的改變會正向影響消費者的購買動機。也就是說，生活型態會受個人價值觀和人格的影

響而有所改變，會影響人們的行為，進而影響其購買的決策。 

二、  功能需求的影響，正向影響消費者的購買動機 

    再者，本研究發現，功能需求的影響，對消費者的購買動機會有正向影響。也就是說，當人們的需求分成許多

等級時，相對就產品而言，為了滿足使用者的心理需求，產品的設計必須有所改變及創新，才會引起消費者的購買

慾望。 

三、 情境因素的影響，正向影響消費者的購買動機 

    根據研究結果，發現情境因素的影響會正向影響消費者的購買動機。也就是說，消費者會受價格促銷活動、價

格接受性、購買意願與商店的選擇所影響。 

四、 廣告因素的影響，正向影響消費者的購買動機 

    在廣告因素對消費者購買動機的影響方面，研究發現廣告因素對消費者動機有顯著的正向影響。也就是說，廣

告能傳遞產品的完整資訊，又具有高互動性及豐富的多媒體效果，能進一步吸引消費者的購買意願。 

  生活型態的改變、功能需求的影響、情境因素的影響、廣告因素的影響以及消費者動機的改變和消費者行為產

 生活型態的改變 

功能需求的影響 

情境因素的影響 

廣告因素的影響 

 

消費者動機的改變 

 

消費者行為產生 
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生的關聯消費者動機的改變會受到生活型態的改變、功能需求的影響、情境因素的影響、廣告因素的影響，且每一

項都對品牌態度有其正向的影響，這證明文獻中所示這些變數對於品牌態度的影響力，也顯示了 3G 手機在此驗證

上的適用性。 

實務建議 

1. 功能需求的影響具關鍵影響力 

在實務上，由功能需求的影響是影響消費者動機的改變的關鍵變數來看，對於 3G 手機業者而言，如何增加功能上

的實用性，並在消費者心目中建立出手機是隨身攜帶的電腦。 

2. 情境因素的影響 

本研究也顯示，情境因素的影響對消費者動機的改變有影響。為增加銷售量及創造利潤，3G 手機業者經常使用價

格促銷活動以吸引對價格敏感的消費者。 

2. 廣告因素的影響 

本研究也顯示，廣告因素的影響對增加消費者動機的改變的效用。結合上述對功能需求的影響的營造所發展的策

略，業者可以多藉由廣告的方式，傳達品牌在功能及象徵性的利益給消費大眾，來增加消費者對該品牌之品牌形象

的正向知覺及態度。 

三、研究限制  

本研究將所收集到的從智慧型行動電話探索消費者的購買動機的量表去分析，並透過複迴歸分析驗證消費者購買動

機，對生活型態的改變、功能需求的改變、情境因素的影響、廣告因素的影響中，是否具有中介效果。又因侷限於

時間與經費因素，只抽樣了台南市地區的市民。因此樣本可能無法推論一般消費者。另外，不同地區的消費者對於

問卷項目在認知上可能存在有主觀及知覺差異的情形，亦可能造成衡量上的問題及限制。 
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