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探討智慧型手機之產品特性、品牌形象、網路口碑與購買意願之

影響－以 Iphone為例 

A Study Discuss the Impact of Smartphone, Product Characteristic, Brand 

Image, Internet-Word of Mouth and Purchase Intention-Taking Iphone as 

an example 

紀信光 陳皓楦 

 

摘要 

科技時代的進步，消費者對於智慧型手機的特性越有要求，越注重智慧型手機的

品牌形象，種種的因素影響購買意願。然而手機的普及化，消費者對於智慧型手機的

產品特性之需求更是不可或缺的。本研究探討智慧型手機之產品特性、品牌形象、網

路口碑與購買意願之影響並分析 369分有效問卷，分析結果發現：一、產品特性對購買

意願有顯著正向影響；二、產品特性對網路口碑有顯著正向影響；三、網路口碑對購

買意願有顯著正向影響；四、品牌形象對購買意願有顯著正向影響；五、產品特性與

購買意願間，網路口碑存在中介效果；六、品牌形象與購買意願間，網路口碑不存在

干擾效果。 

 

關鍵詞：產品特性、網路口碑、品牌形象、購買意願 

 

Abstract 

Technology promotes the continuous progress of the times,consumers have more 

requirements for the characteristics of smart phones and pay more attention to the brand image 

of smart phones. Various factors affect their willingness to buy. This research analyzed 369 

valid questionnaires, and the results of the analysis found that: 1. Product characteristics have 

a significant positive impact on purchase expectations; 2. Product characteristics have a 

significant positive effect on Internet word of mouth; 3. Internet word of mouth has a significant 

positive effect on purchase intention; 4.The brand image has a significant positive impact on 

purchase expectations; 5. There is an intermediary effect between product characteristics and 

purchase intentions, and there is an intermediary effect on Internet word-of-mouth; 6.there is 

no interference between brand image and purchase intentions effect. 

 

Keywords: Product Characteristic, Internet Word of Mouth, Brand Image, Purchase Intention 
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1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

科技的進步為現代人們帶來許多的便利，智慧型手機的功能也顛覆大家的想像，

功能包含可瀏覽網頁、安裝應用軟體、遊戲下載、攝影照相與其他諸多的功能。蘋果

手機來勢洶洶，近年來相繼在 2019年推出 Iphone11 和目前將在 2020年 10月最新推出

的 Iphone 12。蘋果手機的推出都備受大眾的矚目，甚至預購期間就被搶購一空、智慧

型手機市場供不應求而型號的款式也越發現代化，無論色彩的設計多麼奪目撩人，外

觀的設計更是注重其中的細節，種種的實例讓果粉或是其他新入消費者屈服，並提供

更多樣化的選擇。每個版型都有符合自身需求的客群，相對的價格也存在差異性。

Grewal and Krishnan(1998)指出良好的品牌形象，增加消費者對產品的好感度，提高消

費者對於該產品的購買意願，給予良好的口碑與評價。消費者無論在產品特性有要求

外，不外乎就是其品牌帶給消費群保障的認知，作為購買意願的依據。Dhar and 

Wertenbroch(2000)認為，顧客在選擇進行購買產品時，會依據自身需求，優先考慮其

產品之性能，以最符合要求選購其產品。 

 

1.2 研究目的 

本研究目的希望透過實證性研究,並探討產品特性,品牌形象及網路口碑對消費者之

購買意願的影響。綜合上列敘述,本研究目的為下列項目: 

(1)探討產品特性對購買意願之關係 

(2)探討產品特性對網路口碑之關係 

(3)探討網路口碑對購買意願之關係 

(4)探討品牌形象對購買意願之關係 

(5)探討產品特性與購買意願間,網路口碑是否存在中介效果 

(6)探討品牌形象與購買意願間,網路口碑是否存在干擾效果 

 

2.文獻探討 

2.1 產品特性 

不同產品都擁有其特性之處，Kotler(1998)根據這些特性分類出(1)產品種類、(2)品

質、(3)設計、(4)功能、(5)品牌、(6)包裝、(7)規格、(8)服務、(9)保證、(10)退貨都是

屬於產品特性的一種。邱昭榮(2015)認為產品特性在於滿足消費者的個性化的要求，包

括銷售和服務理念。相對的良好的品質促使該產品的優質口碑，塑造健康的品牌形

象，也是消費者購買產品的決定因素。陳良初(2015)認為產品屬性無論有形無形，由不

同性質結合成，只要能被消費者所知覺，該產品都能為企業帶來差異化的競爭優勢，

促進消費者的購買意願。而 Keller(1993)在研究提到消費者對於看過的產品都會保有印

象，而品牌聯想則表達了透過品牌了解某些資訊。無論是產品所帶出來的特性又或是

透過產品產生品牌聯想，消費者在購買的決策的複雜性會因產品而異，因此在評估或

購買之前，往往最不能忽略則是產品特性。黃柏翰(2017)在主購者信任、產品特性、知

覺價值對線上團購購買行為之研究提出產品特性被消費者知曉，相對就能提高消費者

的知覺價值，意味著消費者會為了某件產品，而必須付出應有的成本與代價。 

 

2.2 網路口碑 

網路是透過瀏覽網站收集相關資訊與情報，並在其他平台或線上討論的行為，

Westbrook(1987)認為口碑的定義是消費者在購買產品後，以非正式的傳遞溝通，與其

他消費者分享某產品的特徵或用途之行為。Bone(1995)在探討口碑對產品判斷之影響研
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究中，認為口碑會影響消費者對產品的判斷。Cheung, Luo, Sia, & Chen(2009)在研究表

明網路口碑可信度的信息影響力，如內容理論強度，信息來源會是對信息接收者而

言，對網路口碑可信度產生重大影響。謝銘倉(2011)提出網路口碑是可靠的，且認為網

路口碑傳播的那一面與接受該信息的那一方都對於知識與專業是兼具的。網路口碑

(WOM)主要來自線上評論而且是國際性質的，表達對於該產品或服務的評論。 

 

2.2.1正面口碑 

Arndt(1967)指出消費者對於新產品的正面口碑與負面口碑相比，其購買的意願更

高一些。Hartline and Jones (1996) 通過對實證研究，認為顧客價值認知與顧客口碑意願

成正向關係，越高的認知價值，顧客對於傳遞正面口碑的意願越大。而 Pandir & 

Enginkaya(2018)提出正面的口碑是影響購買意願與消費者忠誠度的重要因素，相對的

也是推廣產品或服務的一項有力工具。 

 

2.2.2負面口碑 

Laczniak, DeCarlo & Ramaswami(2001)的研究發現，消費者對於負面的評論會有一

致的共識，而間接導致更多的負面評價。Arndt 也提到，負面口碑對購買是正面口碑的

雙倍影響。畢竟消費者更關心產品或服務的負面口碑，而這也直接影響購買的選擇。 

而 Thomas, Peters, Howell & Robbins(2012)認為負面的評論會透過網路的方式迅速傳播

給更多的消費者，但 Grégoire，Laufer & Tripp(2010)認為負面口碑不僅僅損害公司的名

譽，而且也很難控制和管理負面的評價，在購買過程中消費者難免無法忽視產品或服

務的負面口碑。 

 

2.3 品牌形象 

Kotler(2008)提出形象是一個人對於某個物體所持有的信念，概念，和印象的集

合。Keller(1993)認為品牌形象就是消費者心中品牌聯想所反映出對品牌的感覺。鄧珍

蓮(2018)認為品牌形象的重要性在於，它屬於企業的一個身份，是顧客與企業的一個媒

介。留下第一印象很重要，消費者會依據種種因素留下對品牌的印象，小小的名片，

設計簡潔具有創意，都是帶給客戶一種印象深刻的記憶，也有可能是親朋戚友間的推

薦，廣告的影響，或是隨機大街上看到亮眼深刻的招牌，不斷地灌輸消費者，行銷他

們的產品甚至希望消費者主動上門等。Sirgy(1985)所提出的品牌形象酷似人類個性，

推測消費者為尋找與自身個性匹配的品牌形象代表，影響其購買的意願。Kirmani & 

Zeithaml(1993)提出品牌形象可以定義為品牌帶給消費者的形象。 

 

2.4 購買意願 

消費者在購買時，往往最容易被諸多因素給動搖，過程中的考量是複雜的。孫瑞

媛(2006)認為預測消費者購買行為，應當根據其購買意願大於購買偏好。Younus, 

Rasheed & Zia(2015)認為購買意願的產生是消費者經過評估後再購買產品，而後闡述購

買意願包含的因素有顧客知識，消費者的認知，產品包裝與設計，名人代言等。

Morwitz (2007)也提出消費者在接觸新產品時，都會先了解產品的概念或描述，也希望

盡可能獲得更多詳細信息(例如產品測試，品牌形象的好壞等)。邱昭榮(2015)認為消費

者會因品牌的形象，評價，口碑一些外在因素而形成購買的意願。 
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2.5 各構面關係探討 

2.5.1 產品特性、網路口碑、品牌形象與購買意願各項的關係 

Nowlis & Simpnson(1996)；林哲宏(2012)認為消費者會優先考慮該產品的特性與功

能，或者該產品新功能的推出，也都會提高消費者的購買意願。由此得出，消費者會

以符合自身需求的情況下，再篩選與之符合的產品，而往往產品的功能性是消費者優

先考慮的因素。Chae、Kim、Lee & Park(2020)提出限量版的產品，往往更具吸引力，

其限量的特性使消費者因購買而感到有價值。 

Srivastava & Sharma(2017)表示產品使用的頻率會影響口碑的傳遞，好比使用

Iphone的客群，會在未來繼續使用 Iphone系列的手機。Kim, Moon & Kim(2017)認為即

使網路口碑對於產品會產生影響，但其影響的程度卻會因產品特性而受到影響，並推

測出尤其高價商品，受口碑的影響並不大，因為消費者更會尋需求可靠的信息來源，

如專家的建議，其顯著影響之介於正向與負向之間。例如：儘管消費者對於所喜好的

手機款式，特性不同但每逢新一季推出的手機型號，都還是引起消費者的關注與討

論，再來又是一波的口碑宣傳。 

Zhai & Zhang(2014)認為口碑是從用戶角度為潛在消費者提供產品信息的一種有效

方式，尤其在電子環境中，消費者更喜愛與在虛擬上的社交和論壇，這些口碑的宣傳

是最有效的，例如正面的好評，更會促使未接觸過的潛在消費者產生購買意願。Li, 

Xue, Yang & Li(2017)表示網路口碑是購買前重要信息的來源，透過產品反饋，評論或

討論的形式傳播口碑，可以有效的讓消費者對於購買產品意願前有個概念。 

品牌形象對於購買意願呈正向的影響，對於具有良好品牌形象的企業，消費者會

對該品牌有更正向的態度，購買意願也相對更高(Kamins & Marks,1991; Wu, Yeh & 

Hsiao, 2011)。Calvo-Porral & Levy-Mangin(2017)提出良好的品牌形象，消費者購買意願

越大。另外，消費者中也有以追求與自身形象匹配品牌的例子，比方說高檔，昂貴

等，一種得以凸顯自身表現的一種。Ericksen & Sirgy(1992)認為與之符合形象的品牌，

會讓消費者產生較高的購買意願。因此綜合各學者的研究，可得知以下研究假設： 

假設 1：產品特性對購買意願有顯著正向影響。 

假設 2：產品特性對網路口碑有顯著正向影響。 

假設 3：網路口碑對購買意願有顯著正向影響。 

假設 4：品牌形象對購買意願有顯著正向影響。 

 

2.5.2 產品特性、網路口碑、品牌形象與購買意願之間的關係 

口碑是一種有效的宣傳工具，而口碑的傳達又可分為正負兩種，例如 Yang, Kim, 

Amblee & Jeong(2012)在探討口碑對產品銷售的異質性，就提出不同的產品特性會產生

不同的口碑效果。 

Bhakar, Shailja & Shilpa(2013)在探討原產國，品牌形象與客戶購買意願之間的關

係，發現品牌形象對於購買意願有顯著影響，而企業則積極樹立良好的品牌形象，以

讓消費者排除原產就是不好的印象而影響購買冰箱的意願。Xiaobo(2014)以淘寶為例，

在研究結論得出，淘寶管理員在設置系統是，會提供反饋的機制，方便讓消費者進行

評估而這些得到的反饋更具準確，更有效，這樣一來，其他消費者可以更方便省時瀏

覽其口碑並提升購買意願。Lin & Lu(2010)在研究中提出口碑或多或少將會影響消費者

的購買意願，且他們也拜訪相關旅行社與其消費者，得出口碑具有調結作用，正面或

負面口碑將會影響品牌形象，進而使消費者更慎重考慮購買的意願。 Binh, Giang & 

Huan(2017)探討越南旅客旅遊購買意願中提到，網路口碑影響品牌形象與消費者旅遊

的購買意願，換言之在購買任何產品或服務時，都會優先上網看看評價與口碑，更關
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注他人的意見。由此可見，消費者也不完全貿然購買產品，尤其知名品牌的產品，更

多的是搜尋相關的資訊。基於上述文獻基礎，提出以下研究假設： 

假設 5：產品特性與購買意願間，網路口碑存在中介效果 

假設 6：品牌形象與購買意願間，網路口碑存在干擾效果 

 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

根據前兩章的理論基礎建立研究架構，本研究主要探討消費者在購買 Iphone 智慧

型手機以產品特性，品牌形象影響購買意願，其中提出以網路口碑為中介與干擾的因

素，並說明各構面的操作性定義，再根據其構面設計問卷，蒐集實證資料，並驗證研

究假設是否成立。 

 
圖 1 研究架構 

 

3.2 研究假說 

本研究以擁有智慧型手機的消費者為研究對象，探討各個構面之間的變相關係，

提出假設，整理如下： 

H1：產品特性對購買意願有顯著正向影響。 

H2：產品特性對網路口碑有顯著正向影響。 

H3：網路口碑對購買意願有顯著正向影響。 

H4：品牌形象對購買意願有顯著正向影響。 

H5：產品特性與購買意願間，網路口碑存在中介效果。 

H6：品牌形象與購買意願間，網路口碑存在干擾效果。 

 

  

網路口碑 

品牌形象 

購買意願 產品特性 
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3.3 研究變項之操作性定義 

透過前章文獻的探討，本研究以四個研究變項(產品特性、網路口碑、品牌形象、

購買意願)進行操作型定義和設計符合本研究之問卷，分述如下： 

1. 產品特性之操作型定義：Kotler(1998); Semeijn，Riel & Ambrosini(2004)提出產品特

性的分類與對於自身的需求;參考 Abdolmaleki & Ahmadian(2016) & 邱昭榮(2015)之量表

設計問卷且校對題意。 

2. 網 路 口 碑 之 操 作 型 定 義 ： Arndt(1967), Hartline & Jones (1996), Pandir & 

Enginkaya(2018), Laczniak, DeCarlo & Ramaswami(2001),提出網路口碑建立在的正負口

碑，並參考  Huete-Alcocer(2017), Grégoire, Laufer & Tripp(2010), Cheung, Luo, Sia & 

Chen(2009)，謝銘倉(2011)之量表設計問卷且校對題意。 

3. 品牌形象之操作型定義：Park, Jaworski & Maclnnis(1986)所提出的功能性，象徵性，

體驗性，本研究採用其定義，參考 Keller(1993) & Zhang(2015)之量表設計問卷且校對題

意。 

4. 購買意願之操作型定義：Rao & Monroe(1989)提出消費者的購買意願建構在價格與

產品資訊並參考 Munnukka (2008), Morwitz (2007), 邱昭榮(2015)之量表設計問卷且校對

題意。 

 

3.4 研究對象與抽樣方法 

本研究以 Iphone 使用者為為發放對象，採用抽樣便利方式。發放問卷共分為兩個

階段，第一次為預試問卷的發放，以確保問卷題項的信效度與研究對象是否簡易明白

各個題項。預試問卷發放共 50份，以 SPSS 23.0版進行分析。以 Guieford (1965)提出的

Cronbach’ α 值為判別標準，值大於 0.7 屬於高信度，表示問卷具一致性。本研究個構面

之 Cronbach’ α值皆大於 0.7，代表問卷屬於高信度，適合發放正式問卷。 

 

3.5資料分析方法 

本研究於 2020年 1月至 3月進行網路問卷發放，共發放 400份問卷，回收份數 369

份，回收率達 92.3%，接著進行 SPSS 資料統計與分析，所使用的統計方法為敘述性統

計分析、因素分析、獨立樣本 T檢定、信度分析、相關分析與迴歸分析。 

 

4.實證結果分析 

4.1 樣本結構描述 

本問卷研究對象以性別、年齡、教育程度、職業、工作經驗、平均月收入與婚姻

狀況進行分析，其分述如下： 

1. 性別分佈，以男性為居多共 200份(54.2%)女性則是 169份(45.8%)。 

2. 年齡分佈，25 歲以下居多共 249 份(67.5%)，其次序為 26 至 30 歲有 55 份(14.9%)，

31至 35歲有 32份(8.7%)，36至 40歲共 16份(4.3%)，41歲以上共 17份(4.6%)。 

3. 教育程度分佈，大學 (專科)居多共 224 份(60.7%)，其次序為高中(職)共 90 份

(24.4%)，研究所(含)以上共 35份(9.5%)，國中(含)以下共 20份(5.4%)。 

4. 職業分佈，以學生居多共 168 份(45.5%)，其次為服務業共 68 份(18.4%)，其他為 61

份(16.5%)，商業共 34 份(9.2%)，自由業共 20 份(5.4%)，軍公教有 11 份(3%)而保險業

僅有 7份(1.9%)。 
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5. 工作經驗分佈，無經驗者為居多共 85 份(23%)，其次為 1 年以下共 65 份(17.6%)，1

至 2 年有 59 份(16%)，2 至 3 年有 36 份(9.8%)，3 至 4 年有 23 份(6.2%)，4 至 5 年則有

19份(5.1%)，5年或以上共有 82份(22.2%)。 

6. 平均月收入分佈，以無收入居多，共 107 份(29%)，其次為 20000 元以下有 65 份

(17.6%)，20001 至 30000 元有 72 份(19.5%)，30001 至 40000 元有 63 份(17.1%)，40001

至 50000元僅有 29份(7.9%)，50001至 60000元有 33份(8.9%)。 

7. 婚姻狀況分佈，以未婚居多共 323份(87.5%)，其次為已婚共 46份(12.5%)。 

 

4.2 信度分析 

本研究探討各變項的信度分析後，採用 Cronbach’s α值之考量信度以驗證題項一致

性，α 值大於 0.7 或越高表示該題項之相關性越大，擁有良好信度。經信度分析後，得

出產品特性 α值為 0.859，產品特性中的子構面『產品功能』為 0.850，『產品設計』為

0.718。網路口碑的信度為 0.823，網路口碑的子構面『網路口碑可信度』為 0.854，

『正負面口碑』為 0.675，隨數值小於 0.7，若 α值大於 0.35至 0.7，則問卷題項仍屬於

可以接受的階段。品牌形象的信度達 0.850，品牌形象的子構面『品牌忠誠』為 0.815，

『品牌象徵性』為 0.897。而購買意願的信度達 0.753。本研究個構面與變項信度皆達

標準，如(表 1)所示： 

 

表 1 各變項信度分析彙整表 

構面 
Cronbach’s α

值 
子構面 Cronbach’s α值 

產品特性 0.859 
產品功能 0.850 

產品設計 0.718 

網路口碑 0.823 
網路口碑可信度 0.854 

正負面口碑 0.675 

品牌形象 0.850 
品牌忠誠 0.815 

品牌象徵性 0.897 

購買意願 0.753 - 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 相關分析 

本研究以相關分析探討各構面之間的關係以及關聯強度，分析結果如(表 2)所示。

分析結果均為顯著正相關，產品特性對網路口碑呈顯著正相關(r=0.460,P<0.01)；產品

特性對品牌形象呈顯著正相關 (r=0.624,P<0.01);產品特性對購買意願呈顯著正相關

(P=0.709**);網路口碑對品牌形象呈顯著正相關(r=0.466,P<0.01)；網路口碑對購買意願

呈顯著正相關(r=0.532,P<0.01)；品牌形象對購買意願呈顯著正相關(r=0.709,P<0.01)。

如(表 2)所示。 
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表 2 各構面之相關分析 

構面 產品特性 網路口碑 品牌形象 購買意願 

產品特性 1    

網路口碑 0.460** 1   

品牌形象 0.624** 0.466** 1  

購買意願 0.668** 0.532** 0.709** 1 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.4 迴歸分析 

本研究根據相關分析之驗證結果，得出產品特性、網路口碑、品牌形象與購買意

願皆呈現顯著正相關。為了驗證 H1 至 H4 成立與否，針對個構面進行迴歸分析，如(表

3)所示。產品特性對購買意願，其標準化迴歸係數為 0.668，P 值為 0.000，假設 1：產

品特性對購買意願呈顯著正向影響成立。產品特性對網路口碑，其標準化迴歸係數為

0.460，P 值為 0.000，假設 2 :產品特性對網路口碑呈顯著正向影響成立。網路口碑對購

買意願，其標準化迴歸係數為 0.532，P 值為 0.000，假設 3：網路口碑對購買意願呈顯

著正向影響成立。品牌形象對購買意願，其標準化迴歸係數為 0.709，P值為 0.000，假

設 4：品牌形象對購買意願呈顯著正向影響成立。 

表 3各構面迴歸分析統計表 

構面 β R² Adj.R² F值 P值 

產品特性對購買意願 0.668*** 0.446 0.444 295.066 0.000 

產品特性對網路口碑 0.460*** 0.212 0.210 98.766 0.000 

網路口碑對購買意願 0.532*** 0.283 0.281 144.896 0.000 

品牌形象對購買意願 0.709*** 0.503 0.502 371.697 0.000 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.5中介分析 

根據 Baron and Kenny(1986)所提出檢定中介的三個必要條件：(1)自變項與中介變

項呈顯著相關；(2)中介變項與依變項呈顯著相關；(3)因中介變項的調和，自變項與依

變項的關係係數不再相關或顯著降低。若自變項與依變項呈不顯著為完全中介；若顯

著係數降低則為部分中介。由(表 4)分析研究顯示： 

模式一：產品特性對網路口碑其標準化迴歸係數為 0.460，P值為 0.000呈顯著正向

影響，以滿足自變項對中介變項有顯著影響之條件。 

模式二：產品特性與網路口碑為自變項，購買意願為依變項，發現產品特性對購

買意願，其標準化迴歸係數為 0.668，P值為 0.000呈顯著正向影響 
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模式三：網路口碑對購買意願，其標準化迴歸係數為 0.532，P值為 0.000亦呈顯著

正向影響，因此滿足自變項，中介變項對依變項有顯著影響之條件。 

模式四：產品特性為自變項，購買意願為依變項中加入為中介變項的網路口碑結

果呈現其標準化迴歸係數為 0.536，P 值為 0.000，且自變項的標準化 β 係數由原先的

0.668 降至 0.536，表示部分中介效果。因此本研究之假設 H5：產品特性對購買意願，

網路口碑存在部分中介效果成立。 

表 4 產品特性，網路口碑與購買意願中介效果分析表 

 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.6 干擾效果分析 

本研究以層級迴歸分析探討品牌形象，網路口碑與購買意願間的交互作用關係，

並以此驗證本研究之假設 

H3：網路口碑對購買意願有顯著正向影響 

H4：品牌形象對購買意願有顯著正向影響 

H6：品牌形象與購買意願間，網路口碑存在干擾效果 

經研究分析結果發現，如表(5)所示： 

模式一：品牌形象對購買意願，具有顯著正向影響，其標準化迴歸係數為 0.709，

P值為 0.000。 

模式二：網路口碑對購買意願，具有顯著正向影響，其標準化迴歸係數為 0.532，

P值為 0.000。 

模式三：品牌形象與網路口碑對購買意願，具有顯著正向影響，其標準化迴歸係

數為 0.589，P值為 0.000；其標準化迴歸係數為 0.257，P值為 0.000。 

模式四：品牌形象對購買意願有顯著影響成立；而品牌形象與網路口碑之交互作

用其標準化迴歸係數為 0.044，P 值大於 0.05，得知對購買意願為不顯著，因此本研究

假設 H6：品牌形象與購買意願的交互作用下，網路口碑不存在干擾的效果。 

  

依變項 

自變項 

模式一 模式二 模式三 模式四 

網路口碑 購買意願 購買意願 購買意願 

產品特性 0.460*** 0.668*** - 0.536*** 

網路口碑 - - 0.532*** 0.285*** 

R² 0.212 0.446 0.283 0.510 

Adj.R² 0.210 0.444 0.281 0.507 

F值 98.766 295.066 144.896 190.244 
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表 5 干擾分析統計表 

註：*P< 0.05；** P< 0.01；*** P< 0.001  

資料來源：本研究整理 

 

5. 研究結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究經驗證結果顯示，H1 至 H5 皆有成立，唯獨 H6：網路口碑對品牌形象，購

買意願具干擾效果不成立，如(表 4)所示。 

本研究共探討四個變項，並提出六個研究假設，分別為： 

H1：產品特性對購買意願有顯著正向影響。 

H2：產品特性對網路口碑有顯著正向影響。 

H3：網路口碑對購買意願有顯著正向影響。 

H4：品牌形象對購買意願有顯著正向影響。 

H5：產品特性與購買意願間，網路口碑存在中介效果成立。 

H6：品牌形象與購買意願間，網路口碑存在干擾效果不成立。 

本研究以產品特性，網路口碑與購買意願皆呈現顯著正相關，可知產品特性對購買意

願呈顯著正向影響，產品特性對網路口碑呈正向影響，網路口碑對購買意願呈顯著正

向影響。 

本研究分析發現：(1)消費者在購買產品前，都會先搜尋網路資訊與產品之評價，

再決定是否應該要購買的決定。因此，產品特性對於購買意願，網產品特性對於購買

意願，網路口碑存在部分中介影響，從原先的 0.668 降至 0.536，表示消費者雖然選擇

符合自身需求的產品，但產品特性會因網路口碑產生中介效果影響消費者的購買意

願。(2)本研究對於干擾變項，分析結果顯示品牌形象與購買意願間，網路口碑存在干

擾效果不成立。以本研究探討的角度，Iphone 使用者主要因品牌形象的關係，即便網

路口碑與線上評價終究有不利於蘋果的產品，但蘋果公司已給予消費者良好的品牌形

象所以“果粉”依舊支持該企業的產品，不會受到網路口碑的干擾而影響購買意願。對

於蘋果公司而言創造特性優良的智慧型手機，與保有良好的網路口碑，是吸引消費者

購買因素。 

 

5.2 研究建議 

綜合本研究所提出相關研究結論與分析供後續研究建議，提供相關業者想更深入

研究者之參考。若身為業者的您，應該要注重於產品特性與品牌形象，凸顯自身產品

的特性。另外擁有一群自身品牌的擁護者，與塑造良好的口碑也會提高消費者的購買

 

 

購買意願 

模式一 模式二 模式三 模式四 

品牌形象 0.709*** - 0.589*** 0.587*** 

網路口碑 - 0.532*** 0.257*** 0.254*** 

品牌形象*網路口碑 - - - 0.044 

R² 0.503 0.283 0.555 0.557 

Adj.R² 0.502 0.281 0.553 0.553 

F值 371.697 144.896 228.180 152.865 

P 值 0.000 0.000 0.000 0.214 
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意願。而在研究過程中問卷設計歲參考學者之研究，但因個人學識受限建議後續研究

者可以擴大研究對象，因 Iphone 是全球皆知的品牌，擴大不同研究對象更能深入分析

其中的差異性。此外後續的研究也可不局限於智慧型手機，因蘋果旗下也有不同的產

品，加入其他的產品更能了解蘋果公司所帶來的熱潮與科技性，此外問卷題項建議可

以更加具體與多樣，更多的闡述使用 Iphone的題項。 
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