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摘要 9 

隨著智慧型手機的普及化，手機市場從原本掌握於賣方手中的主導權，現已逐10 

步轉移到買方的手中，成為以顧客為導向的買方市場。本研究以知名品牌 Apple 公11 

司所生產的 iPhone 手機其用戶為研究對象，探討體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願12 

之間關係，並分析顧客忠誠度在體驗行銷與再購意願之間存在中介效果。 13 

本研究以問卷調查台灣地區的 iPhone 用戶，採便利抽樣的方式，總共發放 32614 

份問卷，有效問卷計 305 份，回收率為 94%，本研究以此樣本來進行統計分析，資15 

料經迴歸與相關分析後，結果顯示體驗行銷對顧客忠誠度具有顯著的正向影響，顧16 

客忠誠度對再購意願具有顯著的正向影響，體驗行銷對再購意願具有顯著的正向影17 

響，顧客忠誠度對體驗行銷與再購意願有部分中介。 18 

 19 

關鍵詞: 體驗行銷、顧客忠誠度、再購意願。  20 

 21 

Abstract 22 

With the popularization of smart phones, the mobile phone market has gradually 23 

shifted from the hands of the seller to the buyer’s hands, becoming a customer-oriented 24 

buyer’s market. In this study, the user of the iPhone, a well-known brand of Apple 25 

Computer, is the subject of the study. It discusses the relationship between experiential 26 

marketing, customer loyalty and repurchase intention, and analyzes the effect of customer 27 

loyalty between experiential marketing and repurchase intention. 28 

In this study, a questionnaire survey of iPhone users in Taiwan, using a convenient 29 

sampling method, issued a total of 326 questionnaires, 305 valid questionnaires, the 30 

recovery rate of 94%, the sample of this study for statistical analysis, data regression and 31 

correlation after the analysis, the results show that experiential marketing has a significant 32 

positive impact on customer loyalty, and customer loyalty has a significant positive effect 33 

on repurchase intention. Experiential marketing has a significant positive impact on 34 

repurchase intention. Customer loyalty has partial mediation effected between experiential 35 

marketing and repurchase intention. 36 

 37 
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1. 緒論 3 

本研究主要對知名品牌蘋果的產品「iPhone」為研究標的，以瞭解體驗行銷、顧4 

客忠誠度與再購意願關係之研究。 5 

1.1 研究背景與動機 6 

從過去的農業經濟、工業經濟轉變至體驗經濟時代，經濟演進的過程隨著消費7 

型態的改變，已經與傳統大不相同。在早期的傳統經濟中，人們著重於產品的強大8 

功能、外觀與價格的高低，並講究如何降低成本，提升產品的價值，進而增加公司9 

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10 

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11 

價值的雙重需求。 12 

智慧型手機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13 

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14 

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15 

消費者在選購智慧型手機時，心中所偏好的理想品牌；隨著全球智慧型手機市場多16 

元化的來臨，以提供多元化的服務項目及創造高顧客忠誠度和再購意願並建立良好17 

口碑，就目前智慧型手機市場競爭激烈下，iPhone無不全力搶攻有限的顧客群以滿足18 

顧客的需求，進而提高市場佔有率。故而探討Apple品牌之iPhone，一款如何讓全球19 

各地的蘋果迷爭相搶購，媒體大肆報導的智慧型手機。 20 

綜合以上所述，本研究籍由探討iPhone的體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願關係21 

之影響，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22 

機業者未來改進和行銷經替的方向。 23 

 24 

1.2 研究目的 25 

根據上述的研究背景與動機之內容，本研究希望透過實證分析來探討蘋果公司26 

之iPhone「體驗行銷」、「顧客忠誠度」與「再購意願」的相關研究及影響。具體研27 

究目的如下： 28 

1.體驗行銷對顧客忠誠度之影響。 29 

2.顧客忠誠度對再購意願之影響。 30 

3.體驗行銷對再購意願之影響。 31 

4.顧客忠誠度對體驗行銷與再購意願是否具有中介效果。 32 

 33 

1.3 研究流程 34 

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35 

資料，建立本研究之架構及提出研究假設，依照本研究構面「體驗行銷」、「顧客36 

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SPSS37 

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38 

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。 39 

 40 

2.文獻探討 41 

2.1 體驗行銷 42 

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43 

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44 
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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。Schmitt（2003）1 

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2 

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3 

整的發展流程，Schmitt（1999）利用消費者個人的心理及社會行為模式與概念作為4 

基礎，創造出不同的體驗形式，包含感官體驗（Sense）、情感體驗（Feel）、思考體5 

驗（Think）、行動體驗（Act）與關聯體驗（Relate）五種，稱之為策略體驗模組（Strategic 6 

Experiential Modules, SEMs）。 7 

高明智（2001）指出體驗行銷是一種以消費者的感官、情感、思考、聯想、行8 

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（2002）認為體9 

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10 

法。衛南陽（2005）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11 

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12 

的消費意識。 13 

 14 

2.2 顧客忠誠度 15 

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，16 

對於企業來說，消費者的忠誠度是極為重要的，Fornell（1992）定義顧客忠誠為顧17 

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18 

享給親朋好友。Reynolds, Darden and Martin（1974）認為顧客忠誠為顧客在某一段19 

時間裡，因為需求而重複光顧同一商店。Prus and Brandt (1995)指顧客忠誠為顧客對20 

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21 

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 22 

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23 

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；24 

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。Parasuraman, Zeithmal 25 

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26 

到該公司購買。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27 

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，最後則是相信購買28 

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、29 

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30 

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。 31 

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32 

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、33 

重複購買與對類似性商品免疫。Bowen and Chen（2001）則認為，企業可透過行為34 

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 Shih35 

（2007）認為顧客忠誠度有兩種，態度忠誠與行為忠誠，態度忠誠意思是支持組織36 

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37 

業。 38 

 39 

2.3 再購意願 40 

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41 

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42 

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。43 
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Selens(1993)認為消費者的再購買意願又可稱為消費者的再次購買之行為，是屬於行1 

為意圖中的其中一個構面，是消費者願意再次經由原消費產品或服務之業者消費的2 

一種行為意識，是消費者對服務的認同之程度。Peppers and Rogers（1993）的研究3 

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4 

常都會希望留住老客戶，並促使老客戶重複消費行為，不僅能提升產品的銷售又能5 

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6 

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7 

行消費就是企業營運的目標。 8 

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，9 

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10 

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，並認11 

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。Parasuraman, Zeithaml 12 

and Berry（1996）則提出再購後行為量表中包含忠誠度、願意支付更多、移轉與報13 

怨行為。 14 

 15 

2.4 體驗行銷與顧客忠誠度 16 

劉錦和（2005）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17 

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（2011）18 

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19 

忠誠度間具中介效果。李美宜（2011）則在研究宜蘭地區民宿時發現，體驗行銷中20 

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。 21 

巫弘堯（2013）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22 

誠度關係之研究結果發現，體驗行銷對忠誠度有直接正向顯著的影響效果，顯示遊23 

客對體驗行銷感受程度愈高，則其忠誠度也就愈高。王韻鈴（2015）品牌若能透過24 

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，25 

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26 

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。錢27 

盈智（2015）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28 

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29 

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30 

友分享。 31 

 32 

2.5 顧客忠誠度與再購意願 33 

Hellier, Geursen, Carr and Rickard（2003）從消費者的理論中提出七個影響再購34 

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35 

誠度，預期的轉換成本及品牌偏好。鍾兆文（2016）研究顧客滿意度、顧客忠誠度36 

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37 

再購意願皆有正向影響。郭瑞發（2016）研究服務補救策略、顧客忠誠度與再購意38 

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39 

購意願呈現正向相關性。吳秋蓉（2016）研究服務品質、顧客忠誠度與顧客再購意40 

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。 41 

 42 

2.6 體驗行銷與再購意願 43 

張清源（2015）以觀光工廠為例，探討體驗行銷、消費情緒與購買意願關係，44 
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建構在行為忠誠與態度忠誠，本研究採用其定義，對 iPhone 用戶進行顧客忠誠度1 

的衡量，並採用蔡勝旭（2015）與李敏瑋（2010）之量表設計問卷且校對題意。 2 

3.再購意願之操作型定義：Kotler（2000）提出再購意願是建構在重複購買與推薦他3 

人購買，本研究採用其定義，對 iPhone 用戶進行再購意願的衡量，並採用劉嘉文4 

（2015）與 Kotler（2000）之量表設計問卷且校對題意。 5 

 6 

3.4 問卷設計與抽樣方法 7 

3.4.1 問卷設計 8 

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9 

獻探討及操作型定義加以訂制與修改，問卷分成體驗行銷、顧客忠誠度、再購意願10 

及基本資料，並採用李克特（Likert）五點尺度，5 分為「非常同意」、4 分為「同意」、11 

3 分為「沒意見」、2 分為「不同意」，1 分為「非常不同意」五個選項來評量各個構12 

面。 13 

 14 

3.4.2 研究對象與抽樣方法 15 

本研究以台灣地區曾使用過 iPhone 的用戶作為發放對象，採用便利抽樣的方式16 

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17 

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18 

分析以確立問卷內部的一致性。根據 Cuieford（1965）之定義：Cronbach’s α值若高19 

於 0.7，資料表示有高信度，本研究各構面之 Cronbach’s α值皆高於 0.7，代表本研究20 

量表屬於高信度，因此適合發放正式問卷。 21 

 22 

3.5 資料分析方法 23 

本研究於 2018 年 2 月 19 日至 2018 年 3 月 20 日進行問卷方放，共計發放 32624 

份問卷，經回收整理後，有效問卷 305 份，回收率達 94%，接著對正式問卷進行 SPSS25 

資料的整合與分析，所使用的統計方法為敘述性統計分析、因素分析、信度分析、26 

相關分析、迴歸分析。 27 

 28 

4.實證分析 29 

4.1 敘述性統計分析 30 

本研究以性別、年齡、居住地、職業與平均所得進行現況分析，分述如下： 31 

1.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%)。 32 

2.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33 

(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%)。 34 

3.居住地分佈上，以南部地區為最多，共 190 份(62.3%)，其次依序為北部地區共 5835 

份(19%)，中部地區共 37 份(12.1%)，東部及離島共 20 份(6.6%)。 36 

4.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%)，37 

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38 

(5.9%)，家管共 10 份(3.3%)，農漁牧業共 0 份(0%)。 39 

5.平均所得分佈上，以 20,000 元以下為最多，共 117 份(38.4%)，其次依序為40 

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41 

36 份(11.8%)，40,001-50,000 元共 25 份(8.2%)。 42 

  43 
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表 1 敘述性統計分析表 1 

人口統計變項 人數 百分比(%) 累積百分比(%) 

性別 
男性 123 40.3 40.3 

女性 182 59.7 100.0 

年齡 

11-20 歲 49 16.1 16.1 

21-30 歲 128 42.0 58.0 

31-40 歲 42 13.8 71.8 

41-50 歲 31 10.2 82.0 

51 歲以上 55 18.0 100.0 

居住地 

北部(北北基、桃竹苗) 58 19.0 19.0 

中部(中彰雲、南投) 37 12.1 31.1 

南部(嘉南、高屏) 190 62.3 93.4 

東部及離島(宜花東、離島) 20 6.6 100.0 

職業 

服務業 86 28.2 28.2 

製造業 25 8.2 36.4 

農漁牧業 0 0.0 36.4 

自由業 18 5.9 42.3 

軍公教 23 7.5 49.8 

學生 104 34.1 83.9 

家管 10 3.3 87.2 

其他 39 12.8 100.0 

平均所得 

20,000 元以下 117 38.4 38.4 

20,001-30,000 元 78 25.6 63.9 

30,001-40,000 元 49 16.1 80.0 

40,001-50,000 元 25 8.2 88.2 

50,001 元以上 36 11.8 100.0 

資料來源：本研究整理 2 

 3 

4.2 因素分析與信度分析 4 

4.2.1 因素分析 5 

在進行因素分析的過程中，根據Kaiser（1974）所提出KMO值(Kaiser-Meyer-Olkin)6 

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>0.5，7 

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8 

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9 

素之用。體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願的 KMO 值分別為 0.944、0.939、0.904，10 

如表 2所示。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，11 

顯示出問卷的資料適合進行因素分析。以下分別說明體驗行銷、顧客忠誠度與再購12 

意願的因素分析結果。 13 

 14 

 15 

 16 

 17 

 18 
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表 2 各構面之 KMO 值與球形檢定結果 1 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

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*** 

*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 2 

 3 

1.體驗行銷 4 

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5 

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6 

量為 45.134%；感官體驗解釋變異量為 27.785%，累積解釋變異量為 72.919%，如表7 

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。 8 

 9 

表 3 體驗行銷之因素分析 10 

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 11 

 12 

2.顧客忠誠度 13 

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14 

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15 

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%，如16 

表 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。 17 

 18 

 19 

 20 

 21 

 22 

 23 
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表 4 顧客忠誠度之因素分析 1 

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 2 

 3 

3.再購意願 4 

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5 

面解釋變異量為 85.233%，累積解釋變異量為 85.233%，如表 5 所示；分析過後可觀6 

察到衡量之題項具有相當水準之效度。 7 

 8 

表 5 再購意願之因素分析 9 

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.我會推薦別人在購買蘋果公司的 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 10 

 11 

4.2.2 信度分析 12 

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13 

以問卷調查方式，來分析受測者對各問項之看法，因此問卷內容必須具有信度與效14 

度，進而確保原始資料的有效性與穩定性。 15 
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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，並實際使用 iPhone1 

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2 

後，加以修訂完成，且符合問卷效度之要求。並由下表可知，本研究之問卷變項均3 

符合 Cronbach's α值高於 0.7 要求信度之標準，整理如表 6 所示。 4 

 5 

表 6 信度分析結果 6 

衡量構面 題數 Cronbach's α 總信度 

體驗行銷 12 0.951 

0.980 顧客忠誠度 8 0.973 

再購意願 6 0.964 

資料來源：本研究整理 7 

 8 

4.3 相關分析 9 

本研究透過皮爾森（Pearson）積差相關來檢定研究目標四項變數衡量構面間的10 

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11 

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的結果如表 712 

所示，分項敘述如下： 13 

1.體驗行銷對顧客忠誠度 14 

體 驗 行 銷 對 於 顧 客 忠 誠 度 部 分 ， 呈 顯 著 正 向 相 關 ， 數 值 分 別 為15 

(r=0.808,p<0.001)，如表 7 所示；分析結果顯示蘋果公司加強體驗行銷的相關活動，16 

相對而言消費者也會對蘋果公司的忠誠度有所提升。 17 

2.體驗行銷對再購意願 18 

體驗行銷對於再購意願部分，呈顯著正向相關，數值分別為(r=0.806,p<0.001)，19 

如表 7 所示；分析結果顯示若蘋果公司加強體驗行銷的相關活動，相對而言消費者20 

也會對再購意願有所提升。 21 

3.顧客忠誠度對再購意願 22 

顧 客 忠 誠 度 對 於 再 購 意 願 部 分 ， 呈 顯 著 正 向 相 關 ， 數 值 分 別 為23 

(r=0.942,p<0.001)，如表 7 所示；分析結果顯示若蘋果公司將顧客忠誠度提高，相對24 

而言消費者也會對再購意願有所提升。 25 

 26 

表 7 各構面相關分析 27 

構面 體驗行銷 顧客忠誠度 再購意願 

體驗行銷 1   

顧客忠誠度 0.808*** 1  

再購意願 0.806*** 0.942*** 1 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 28 

資料來源：本研究整理 29 

 30 

4.4 迴歸分析 31 

4.4.1 體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願之影響 32 

本研究分別驗證體驗行銷、顧客忠誠度與再購意願構面間的直接影響效果，加33 

以驗證 H1、H2、H3 是否成立，其分析結果如表 8。 34 

1.體驗行銷對顧客忠誠度之影響 35 
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驗證體驗行銷是否會直接影響顧客忠誠度，由表 8 可知，分析結果顯示體驗行1 

銷對顧客忠誠度的標準化迴歸係數為 0.808，P 值為 0.000，有達顯著水準，因此假設2 

H1 成立。由上述可得知，體驗行銷對顧客忠誠度有顯著的正向影響關係。 3 

2.顧客忠誠度對再購意願之影響 4 

驗證顧客忠誠度是否會直接影響再購意願，由表 8 可知，分析結果顯示顧客忠5 

誠度對再購意願的標準化迴歸係數為 0.942，P 值為 0.000，有達顯著水準，因此假設6 

H2 成立。由上述可得知，顧客忠誠度對再購意願有顯著的正向影響關係。 7 

3.體驗行銷對再購意願之影響 8 

驗證體驗行銷是否會直接影響再購意願，由表 8 可知，分析結果顯示體驗行銷9 

對再購意願的標準化迴歸係數為 0.806，P 值為 0.000，有達顯著水準，因此假設 H310 

成立。由上述可得知，體驗行銷對再購意願有顯著的正向影響關係。 11 

 12 

表 8 各構面之迴歸分析 13 

構面 β值 R
2
 調整後 R

2
 T 值 F 值 P 值 

體驗行銷對顧客忠誠度 0.808*** 0.654 0.652 23.913 571.819 0.000 

顧客忠誠度對再購意願 0.942*** 0.887 0.886 48.690 2370.706 0.000 

體驗行銷對再購意願 0.806*** 0.650 0.649 23.744 563.780 0.000 

註：*P<0.05、**P<0.01、***P<0.001 14 

資料來源：本研究整理 15 

 16 

4.4.2 中介驗證 17 

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 9 模式18 

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19 

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20 

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 0.806，21 

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22 

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，23 

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24 

分中介，本研究根據 Baron and Kenny（1986）對中介變數之驗證方法來檢定變數之25 

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26 

假設 H4 成立。 27 

 28 

表 9 體驗行銷與顧客忠誠度對再購意願之複迴歸彙整表 29 

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 

調整後 R
2
 0.652 0.886 0.649 0.892 

F 值 571.819 2370.706 563.780 1254.599 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001 30 

資料來源：本研究整理 31 
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5.結論與建議 1 

全球市值最高的公司 Apple，近期推出 iPhone 8、iPhone 8 Plus 及 iPhone X 三款2 

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 123 

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4 

現，強化體驗行銷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5 

有良好的體驗行銷，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6 

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7 

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 20178 

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，9 

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10 

營收佔高達 51%的獲利。 11 

5.1 研究建議 12 

1.增加其他地區 13 

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14 

圍，iPhone 是國際知名品牌，擴大到海外不僅可以分析差異性，也能更深入瞭解智15 

慧型手機的市場脈動。 16 

2.智慧型手機業者 17 

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18 

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19 

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20 

貢獻。 21 

3.蘋果公司其他產品及 iPhone 周邊產品 22 

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23 

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24 

下，周邊產品的商樣模式。 25 

 26 

5.2 管理意涵 27 

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28 

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29 

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30 

異，而網路社群普及和直播平台產業的熱潮，將是可以讓更多消費者深入瞭解 iPhone31 

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，32 

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。 33 

 34 
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