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手機品牌形象及消費者價格知覺與品牌態度 

對於購買意願之影響－以從眾行為為干擾變項 

研究生：熊家瑞       指導教授：陳榮方 博士 

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班 

 

摘 要 

在台灣，持有智慧型手機民眾已占成人人口約六成的比例，而在這個科

技發達、競爭激烈的時代，企業運用「品牌」和競爭者產生差異已成為趨勢。

消費者會因為品牌形象的來對某品牌有喜愛或反感的態度，並根據價格知覺，

考慮付出的價錢是否和品質成正比，進而產生購買意願，同時因為社會資訊

快速流通，消費者購買產品時接收到大量的資訊，可能產生從眾行為。 

本研究探討近年大家普遍都使用的智慧型手機，並以 2014 年全球品牌價

值最高的 Apple 品牌為例，觀察消費者品牌態度在品牌形象、價格知覺對購

買意願之間的轉變，以及從眾行為在品牌形象對品牌態度間所扮演的角色。 

本研究以高雄應用科技大學的學生及其親友為研究對象，共回收有效問

卷306份。採用SPSS21.0統計軟體進行資料分析與假設檢定，研究結果發現： 

1. 企業可提升品牌形象用以建立消費者正面品牌態度 

2. 企業可創造品牌價值以提升消費者的品牌態度，增加購買意願 

3. 品牌態度在品牌形象與購買意願間具有中介效果。 

4. 品牌態度在消費者價格知覺與購買意願間具有中介效果。 

5. 從眾行為在品牌形象與品牌態度間具有干擾效果。 

關鍵詞：智慧型手機、品牌形象、消費者價格知覺、品牌態度、從眾行為、 

    購買意願 

  



 

ii 
 

The Influence of Brand Image, Price Perception, and 

Brand Attitude on Purchase Intention for Cellular Phone- 

Behavioral Conformity as the Moderator 

Student: Jia-Jui, Hsiung       Advisor: Dr. Jung-Fang Chen 

Department of Business Administration 

National Kaohsiung University of Applied Sciences 

 

Abstract 

Nowadays, over sixty percent people in Taiwan have smart phone, under 

fierce enterprise competitions, it has definitely become a trend to differentiate 

competitors by brand. 

Consumers evaluate a certain product based on its brand image to judge the 

brand attitudes. According to the price perception to think about if they pay and 

product quality are in direct proportion and emerging purchase intention. In the era 

of fast information circulation, consumers are exposed to massive information 

when purchasing products, which may result from behavioral conformity. 

This study explores the common used smart phone in recent years with the 

globally best brand value in 2014, Apple as an example, to observe the consumers’ 

change of brand attitude between brand image, price perception and purchasing 

intention, and the role played by behavioral conformity between brand image and 

brand attitude. 

The main survey for this research involved the collection of the cognitive and 

affective data by personal interview. There are total 306 valid questionnaires 

collecting from the student of National Kaohsiung University of Applied Sciences 

and their friends. Based on the Statistic System of SPSS21.0, the hypotheses were 

formulated and methodology for testing them was outlined.  
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The empirical results show: 

 

1. The corporation can enhance brand image to build the positive brand 

attitude. 

2. The corporation can create brand value to raising the brand attitude, 

increase purchase intention. 

3. Brand attitude has a mediating effect between brand image and purchase 

intention.  

4. Brand attitude has a mediating effect between price perception and 

purchase intention.  

5. Behavioral conformity has an interfering effect between brand image and 

brand attitude. 

 

Keywords: Smart phone, Brand Image, Price Perception, Brand Attitude, 

Behavioral Conformity, Purchase Intention 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

 

資訊流通越來越發達的社會上，多數人在購買某項產品前會將自身暴露

在大量的資訊裡，並經過篩選與過濾選擇對自身利益較符合的產品。且競爭

激烈的環境中，企業運用「品牌」將自身產品與競爭者做區分，或者創造新

產品的知名度已經成為必然的策略之一。 

成功品牌的建立取決於消費者對品牌的感受，消費者購買行為其中目的

是為了滿足某種慾望、釋放心理壓力與獲得心理補償，並表現出一致的自我

概念。吳昭賢(2007)指出當消費者認知品牌所透漏的個性與自我概念一致時，

會對品牌產生好感，並對品牌或產品各種屬性評估權重，形成所謂品牌態度，

這種好感會刺激同時也會增加對品牌的購買意願。 

在多數消費者的立場，利用品牌來區分與其他消費者的不同的同時，也

會受到所屬團體被團體的排擠或疏離的壓力，購買與團體相同的品牌，產生

了「從眾」的行為。Mowen and Minor(2000) 認為消費者在購買新科技產品時

會受到他人行為的影響，並且個體處在群體的互動中，難免也會受到所屬群

體的影響，使行為與思想有所改變。 

另外個人主義的風氣盛行，加上社會網絡平台的崛起(如:FaceBook、

Twitter)使個體更容易與他人分享自我偏好，而購買炫耀性與易見性的商品變

成很重要的因素，這兩種特質的商品很容易就可以引起他人的興趣進而達到

分享的目的，符合這兩種特質的商品很快的被消費者分享與討論，而智慧型

手機就是ㄧ個很好的例子，隨著時代的進步，科技的發展越來越快速且越來

越人性化，多數消費者願意透過購買科技產品使生活更加便利。 
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一、智慧型手機的普及 

 

自從在 2007 年，蘋果公司的執行長賈伯斯，正式向世人介紹第一支的

智慧型手機iPhone以來，其設計、功能以及直覺式的觸控介面，多元的應用

軟體，以及人性化的人因設計，再加上行動載具結合加值服務的模式，結合

網路社群效應，帶領智慧型手機開創了手機的新紀元。智慧型手機也深深影

響我們的生活，2012年美國時代雜誌為了瞭解行動通訊的使用態度，對美國、

英國、南韓、中國、南非、印度、印尼以及巴西八國的5000人進行了他們使

用智慧型手機的習慣及對日常生活影響的調查(圖1-1)，統計發現：  

- 84％的受訪表示，他們不能一天沒有手機。 

- 68％的人在睡覺用將手機放在旁邊，25-29歲的年輕人佔了75％。 

- 25%的受訪者每隔30分鐘會查看自己的手機。 

由此可見，手機已經成為人們生活中不可或缺的部分。 

 

圖 1-1 各國人對於經常使用手機的態度 

資料來源：《TIME》Your Life Is Fully Mobile. Aug.16 2012 By Nancy Gibbs 



 

3 
 

 

據市場研究機構IDC公布最新研究報告指出，2014年全球智慧型手機的出

貨量將可達到12.5億支，比起2013年的10.1億支，年成長率達23.8%，預估2018

年智慧型手機出貨量可達18億支，2013年至2018年的平均年複合成長率將達

12.7%。(表1-1) 

根據IDC預估，在2014年新興市場的智慧型手機出貨量將成長到9.208億

支，占所有出貨量的73.5%。IDC認為2018年新興市場的智慧型手機出貨量將

超過14億支，占全球出貨量比率到79.5%。 

在北美，已經有高達 2 億支智慧型手機正在頻繁的使用中，不過至今這

些區域仍有許多人在使用功能手機，預估未來許多廠商於北美市場將會把焦

點放在低階智慧型手機，期望能夠帶動更多的普及率。IDC 認為預計 2014 年

9 月 9 日公布的 iPhone 6，由於其擁有較大尺寸，所以將能夠成為 2014 年下

半年至 2015 年成熟國家市場的高階換機潮，因為市場醞釀這股換機潮已經從

iPhone 4 就開始了。 

 

表 1-1 2014 年與 2018 年智慧型手機於新興與成熟市場出貨量預估 

(單位：百萬支) 

Region 

2014* 

Shipment 

Volumes 

2014* 

Market 

Share 

2014* 

YoY 

Growth 

2018* 

Shipment 

Volumes 

2018* 

Market 

Share 

2018* 

YoY 

Growth 

5 year 

CAGR 

Emerging 

Markets 
920.8 73.5% 32.4% 1,462.8 79.5% 8.3% 16.0% 

Mature 

Markets 
331.5 26.5% 4.9% 376.3 20.5% 2.7% 3.6% 

Total 1,252.3 100.0% 23.8% 1,839.1 100.0% 7.1% 12.7% 

資料來源： IDC，2014年8月 
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在台灣市場方面，根據資策會FIND(2014)結合Mobile First調查數據顯示

(圖1-2)，台灣持有智慧型手機或平板電腦的民眾已高達1,330萬人，占12歲以

上人口約六成的比例，而有超過兩成比例同時持有智慧型手機與平板電腦，

相較於2013年下半年的調查結果，智慧型手機普及率持續成長，平板電腦則

顯趨緩。 

數位行動生活浪潮襲捲全球，根據資策會FIND調查國內12歲（含）以上

的民眾發現，目前擁有智慧型手機的人口佔比已高達58.7%，推估持有人數為

1,225萬；在過去半年，臺灣智慧型手機普及率由51.4%成長到58.7%，仍維持

明顯的成長。 

 

圖 1-2 2014 上半年台灣行動族群樣貌 

資料來源：資策會 FIND(2014)/經濟部技術處 

「服務創新體驗設計系統研究與推動計畫」調查 
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二、品牌價值的提升與消費者價格知覺 

 

品牌的重要性已經在社會上被認同，而衡量品牌的指標為「品牌價值」。

產品未來的發展性無形影響了品牌價值，英國品牌顧問公司Brand-Finance 公

布2014全球品牌價值前500名(Brand Finance Global 500)的報告中顯示(表1-2)，

Apple 在2013年到2014年的品牌價值從873億美元增加至1046 億美元，品牌

排名始終維持第一名。原因不難聯想到是Apple智慧型手機iPhone的熱賣，所

以本研究認為影響Apple 品牌價值的智慧型手機iPhone是值得被研究的產品。

以Apple於2007年6月所推出的iPhone為首，其直覺式的觸控介面，多元的應用

軟體，以及人性化的人因設計，再加上行動載具結合加值服務的模式，以及

結合網路社群效應，帶領智慧型手機開創了手機的新紀元。 

 

表 1-2 2014 年 Brand Finance 全球品牌價值 500 強全榜單 

Rank 
Logo Name 

Brand Value 

(USD $ Millions) Brand Rating 

2014 2013 2014 2013 2014 2013 

1 1 
 

Apple 104,680 87,304 AAA AAA 

2 2 
 

Samsung 

Group 
78,752 58,771 AAA AAA 

3 3 
 

Google 68,620 52,132 AAA+ AAA+ 

4 4 
 

Microsoft 62,783 45,535 AAA AAA- 

5 10 
 

Verizon 53,466 30,729 AAA- AA+ 

6 7 
 

GE 52,533 37,161 AAA- AA 

7 11 
 

ATandT 45,410 30,406 AA AA+ 

8 8 
 

Amazon.com 45,147 36,788 AAA- AAA- 

9 5 
 

Walmart 44,779 42,303 AA+ AA+ 

10 6 
 

IBM 41,513 37,721 AA+ AA+ 

資料來源：Brand Finance Forum 

  

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Apple
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Samsung_Group
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Samsung_Group
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Google
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Microsoft
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Verizon
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/GE
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/AT%26T
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Amazon.com
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Walmart
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/IBM
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智慧型手機被認為是高涉入程度的電子商品（劉蘊儀，2007），一般來

說，消費者在購買高涉入程度的產品前，都會經過深思熟慮與比較的過程，

消費者的決策過程通常比較長、複雜，對產品的了解程度比較深。消費者在

購買商品時，價格也是很重要的因素，消費者價格知覺與品牌態度之關係，

當品牌在市場佔有率逐漸增加，將與價格議題聯想在一起，必須思索價格與

品牌的關聯性。而根據全球智慧型手機作業系統之手機平均銷售價格預估中

(表1-3)，可看出iOS系統在智慧型手機銷售價格高於其他作業系統。因此本研

究再從消費者的價格知覺裡價格意識、價值意識與價格-品質知覺方面來探討

與品牌態度及購買意願間的關係。 

 

表 1-3 全球智慧型手機作業系統之手機平均銷售價格預估 (單位：美元) 

Operating System Android iOS 
Windows 

Phone 
BlackBerry Others Total 

2014 Smartphone 

ASP* 
$247 $649 $265 $339 $154 $308 

*代表預測值  

資料來源：IDC，2014年2月 
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第二節 研究動機 

 

競爭激烈的環境下，企業為了達到競爭優勢紛紛建立品牌來與其他競爭

者產生區隔，Aaker(1991)認為品牌的建立已經成為企業行銷經營的重點，更

被視為是競爭優勢的來源之一。消費者在購買產品時，並無法事先預知其購

買產品的好壞，所以往往會以品牌形象做為選擇與判斷的重要依據，Dodds, 

Monroe and Grewal(1991)在研究中實證消費者會藉由認知的品牌形象推論其

產品品質、獲得差異化的滿足並降低購買風險，最終影響購買意願。而價格

常是消費者判斷產品品質的依據(Gardner, 1971; Monroe, 1973)。當消費者思考

是否購買並付出相對的代價後，其獲得的知覺價值是否會與原先期望的價值

相同或是相差甚遠，也會影響到消費者購買意願。學者指出，價格與產品品

質間的連結，僅會發生於耐久財與可以打開包裝直接觀察品質好壞之商品上

(Morris and Bronson, 1969; Geistfeld, 1982; Tellis and Wernerfelt, 1987)，如保養

品、3C電子產品、鞋包配飾等選購品或奢侈品。 

本研究認為探討價格知覺與品牌形象對購買意願的直接關係中，會經由

品牌態度的轉化過程來影響購買意願，根據Mongeau and Stiff(1993)研究指出

消費者在最終購買決策前，應該會從認知產生態度上的轉變，再影響購買意

願，並非只是單一的刻板印象所導致。因此，本研究將納入品牌態度作為價

格知覺與品牌形象對購買意願之中介變數，並探討中介效果。 

目前從眾行為相關研究做為目標物的多以股市、食品與衣飾品居多，並

沒有針對高科技商品(如：電腦、手機、平板電腦)做研究，本研究認為購買高

科技商品的人數與購買次數逐漸增加，並且高科技產品在商品資訊複雜的情

況下，增加了消費者的不確定性，在選擇品牌的過程中同樣可能會受到所屬

團體的壓力影響，迫使產生從眾行為的現象。 
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本研究挑選研究目標物為智慧型手機的文獻，並整理文獻中的研究構面，

發現過去以智慧型手機為目標物的研究，主要是針對產品或品牌本身的利益

對於消費者的影響，並未考慮消費者從眾心理的影響，故更增加對智慧型手

機的研究動機。 

 

表 1-4 智慧型手機 iPhone 的研究主題及研究構面 

研究者 年分 研究主題 研究構面 

賈雅鈞 2013 
探討品牌效用對智慧型手機接受程度

影響之研究-以 Apple iPhone 為例 

1. 科技接受模式 

2. 品牌效用 

邱韋翰 2012 

品牌形象、品牌知名度與涉入程度對

消費者購買意願之影響－以 iPhone 

手機為例 

1. 品牌形象 

2. 品牌知名度 

3. 涉入程度 

4. 消費者購買意願 

王傳中 2012 
品牌依附、品牌態度及品牌承諾對品

牌忠誠的影響-以 iPhone 手機為例 

1. 品牌依附 

2. 品牌態度 

3. 品牌承諾 

4. 品牌忠誠 

郭雅嫣 2012 

產品屬性、顧客價值與品牌知名度對

顧客滿意的影響之研究-以 iPhone 為

例 

1. 產品屬性 

2. 顧客價值 

3. 品牌知名度 

4. 顧客滿意度 

朱婷薇 2011 
智慧型手機品牌認同與顧客忠誠度-

以 iPhone 為例 

1. 顧客忠誠度 

2. 顧客滿意度 

3. 品牌認同 

4. 顧客套牢 

5. 科技接受模式 
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第三節 研究目的 

 

本研究選擇科技新產品中的智慧型手機，並針對市占率較高且品牌價值

第一的 Apple 公司之智慧型手機 iPhone 作為主要研究目標物，目的是為了找

出消費者在購買此產品時，品牌形象、消費者價格知覺、品牌態度、從眾行

為與購買意願的影響。 

本研究的研究目的如下： 

一、探討人口統計變項對於各變數的影響。 

二、探討消費者對智慧型手機的品牌形象、品牌態度與購買意願的關係。 

三、探討消費者在智慧型手機的品牌形象影響品牌態度過程中，從眾行

為所扮演的角色。 

四、探討消費者價格知覺與品牌態度及購買意願的關係。 
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第四節 研究流程 

 

本研究流程如下圖所示。首先，從研究背景中產生研究動機，進而確定

研究主題，從中找出研究目的。之後，蒐集並探討國內外相關的重要文獻，

找出變數之間的關聯，並歸納出本研究之架構與假說，並根據研究架構發展

研究方法。最後，根據實證研究，將資料進行統計分析與整理，以驗證研究

假說，最後根據實證結果提出具體的結論與建議。 

 

 

 

圖 1-3 研究流程圖 

 

研究背景及動機 

設定研究目的 

相關文獻探討 

建立研究架構 

提出研究假說 

問卷設計與前測 

研究結果與分析 

結論與建議 
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附錄 

敬啟者：  

 

  您好！本問卷為高雄應用科技大學企業管理研究所之學術性研究計畫，其

目的在於探討 Apple品牌智慧型手機 iPhone 之購買意願，以提供學術界與實

務界的參考指標。本問卷採不具名方式，您所提供的寶貴資料僅供學術研究之

用，絕不對外公開，請您安心作答。 

  最後，感謝您協助本研究順利進行。  

  敬祝： 

     諸 事 順 利 、 身 體 健 康 

 

高雄應用科技大學企業管理系研究生：熊家瑞  

指導教授：陳榮方 教授  

填答說明： 

本問卷一共四頁，分為六部分，請依據您的想法，在各項敘述中選擇一個項目

的□內打勾（單選題）。 

 

第一部分：基本資料 

1. 請問您目前使用的智慧型手機品牌：□Apple（iPhone） □其他品牌 

2. 年齡：□18(含)歲以下 □19至 23歲 □24至 30歲 □31至 40歲  

  □41至 50歲 □51(含)歲以上 

3. 性別：□男 □女 

4. 職業：□學生 □軍公教 □一般服務業 □自由業 □傳統製造業  

  □金融保險業 □電子資訊業 □營造業 □家庭主婦 □其他＿＿＿＿ 

5. 平均月收入：□20,000 元(含)以下 □20,001~40,000 □40,001~60,000   □

60,001~8,0000 □80,001 元(含)以上 

6. 教育程度：□國中(含)以下 □高中(職) □大專院校 □研究所(含)以上 

7. 居住地：□南部 □中部 □北部 □東部 □離島 

 

 

 

 

 

 

  

【請接續下一頁】 
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第二部分：品牌形象 

此部份主要想了解您對Apple品牌智慧型手機iPhone所帶給

您的感覺及品牌在您心中的形象。請您仔細閱讀下列各題

項，並依據您的認同程度，在最適當的□內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得 Apple 品牌的智慧型手機有很好的設計感 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得 Apple 品牌的智慧型手機是可靠的 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得 Apple 品牌的智慧型手機是功能優越的 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我覺得 Apple 品牌的智慧型手機品質是非常高的 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我覺得 Apple 品牌注重智慧型手機的創新與持續改善 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 我覺得Apple 品牌的智慧型手機是實用的 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我覺得 Apple 的智慧型手機是流行的 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我覺得 Apple 的智慧型手機是能作為社會地位的象徵 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我覺得 Apple 品牌的智慧型手機擁有良好的名聲 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 我覺得Apple 在智慧型手機中是領導品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 我覺得使用 Apple 的智慧型手機讓我感到愉悅 □ □ □ □ □ □ □ 

12. 我覺得使用 Apple 的智慧型手機讓我感到有趣 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 我覺得使用 Apple 的智慧型手機讓我生活更方便 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 我覺得使用 Apple 的智慧型手機讓我具有專業感 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分：消費者價格知覺 

此部份主要想了解您心理對產品價格的自覺程度，請根據您

對Apple智慧型手機所給您的「價格知覺」來回答。請您仔細

閱讀下列各題項，並依據您的認同程度，在最適當的□內打

勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1.在我決定購買智慧型手機之前，我一定會比較其他類似 

 商品的價格。 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.為了尋找物美價廉的智慧型手機，我寧可多花一點時間。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.為了獲得低價格帶來的利益，我不一定會購買Apple智慧型 

 手機。 

□ □ □ □ □ □ □ 

4.當我購買智慧型手機時，我非常注意商品的售價。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我在購買智慧型手機時非常在意價格，同時也在意品質。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.購買智慧型手機時，我會比較不同商品的價格，並確定所 

 獲得的價值是最高的品質。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.購買智慧型手機時，我會試著讓付出去的錢，可以得到 

 最好的品質(物超所值)。 
□ □ □ □ □ □ □ 

  

【請接續下一頁】 
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8.我認為「一分錢一分貨」，是有道理的。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我會努力以低的價格，買到品質好的智慧型手機。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我願意多花一點錢，買到最好的智慧型手機。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.我認為智慧型手機的價格是品質的重要指標。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第四部分：品牌態度 

此部份主要想了解您對Apple品牌智慧型手機所給您在使用

與購買的評價或意見。請您仔細閱讀下列各題項，並依據您

的認同程度，在最適當的□內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我對 Apple 品牌的智慧型手機有正向的認知 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我認為 Apple 品牌的智慧型手機是值得信賴的 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我對 Apple 品牌的智慧型手機感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我認為 Apple 品牌的智慧型手機是具有優勢地位的 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 當談論 Apple 品牌的智慧型手機會激起我的興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 我對Apple 品牌的智慧型手機擁有良好的評價 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分：從眾行為 

以下問題是想了解您對獲取商品資訊的看法。請您仔細閱讀

下列各題項，並依據您的認同程度，在最適當的□內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 除非我的朋友推薦，我才會去購買最近推出熱門的智慧型 

手機 
□ □ □ □ □ □ □ 

2. 別人喜歡我所購買的智慧型手機是很重要的一件事 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會藉由購買與他人一樣的智慧型手機來得到他人的認同 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我會購買符合別人期望的智慧型手機 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我樂意知道購買哪一種智慧型手機可以得到大眾的好印象 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 擁有與朋友相同的智慧型手機，會使關係更好 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 假使我想與某些人一樣，我會嘗試購買他們所購買或使用 

  的智慧型手機 
□ □ □ □ □ □ □ 

8. 我希望他人所購買智慧型手機是與我相同的 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我會去觀察他人購買哪一種智慧型手機，以確保自己所買 

  的產品是我想要的 
□ □ □ □ □ □ □ 

10. 如果我對智慧型手機的購買經驗很少，我會嘗試去詢問 

  我朋友的意見 
□ □ □ □ □ □ □ 

11. 在選擇智慧型手機的時候，我會去請教並收集他人的 

  意見，以便作出最佳選擇 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

【請接續下一頁】 
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第六部分：購買意願 

此部份主要想了解您對Apple品牌智慧型手機iPhone的購買

意願。請您仔細閱讀下列各題項，並依據您的認同程度，在

最適當的□內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

普

通 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我會考慮購買 Apple品牌智慧型手機 iPhone □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我會想要購買 Apple品牌智慧型手機 iPhone □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會購買 Apple品牌智慧型手機 iPhone的可能性很高 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 當 Apple 品牌智慧型手機 iPhone缺貨，我會考慮延後購買 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 當所有智慧型手機條件一致時，我會優先購買 Apple 品牌 

  智慧型手機 iPhone 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

【問卷到此全部結束，再次感謝您的熱心填寫！】 

 


