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摘要 

    在全球許多新興市場中，智慧型手機相關產品仍處於快速成長階段，尤其大陸市場

在 2015 年的智慧型手機銷售數量，預估將可以達到超過 4 億支的市場。PC 雜誌百科全

書（2014）將智慧型手機定義為”具有內置的應用程序和網路裝置的電話”。現代化的

智慧型手機的出現帶給我們便利舒適的生活，是我們生活中不可缺少的隨身物品。許多

文獻指出顧客知覺價值可以視為對於產品或者服務的一種價值評估，並影響客戶的使用

滿意度與其對於產品的忠誠度(Floh, , Zauner, Koller, and Rusch, 2014; Grönroos, 

2000)。因此，探討顧客對於智慧型手機產品的知覺價值感受，就成了發展產品核心功

能與行銷策略的重要指標。本研究試圖從消費者觀點探大學生智慧型手機的知覺價值內

涵與人口統計變項其對於知覺價值與再次購買意願差異。本研究採問卷調查方式，以高

雄市大學學生為研究對象實施問卷調查，以便利取樣進行調查，樣本總計 300份，有效

樣本 245 份。經分析後本研究發現：智慧型手機之知覺價值內涵知覺價值中可以依序分

為「功能價值」、「情感價值」、「社會價值」三個主要因素；而人口統計變項亦會部分顯

著影響知覺價值內涵與再購意願，研究成果可以提供業者建立顧客品牌忠誠度議題之參

考依據。 

 

關鍵詞：智慧型手機、人口統計變項、大學生知覺價值、再購意願 
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壹、前言 
  近年來智慧型手機迅速發展，以前

的手機以撥電話及傳訊支基本功能為主，

現在科技的發展使得智慧型手機、平板

電腦與其他相關行動裝置接往資料處理、

多媒體應用及網際網路連線等功能發展

並且支援而有效地支持一對一，一對多

和大眾網路傳播。根據全球工業分析公

司預測，全球智慧型手機廣告市場將在

2015 年達到 185 億美元，這個金額佔全

球移動應用市場將價值 250 億美元

（Market and markets，2010）。在最近幾

年，智慧型手機設備已經成為發展最快

的通信工具之一。根據美國消費電子協

會（CEA）一份報告指出，越來越多消

費者對於運動與健身的穿戴式智慧型產

品興趣已經從 2012 年的 3%上升至 2013
年的 13%，而這這個數字也反映在銷售

量上，與去年同期相比，2013 年健身相

關的可穿戴式裝置銷量成長兩倍。這一

類產品在 2014 年將有超過 10 億美元的

產值，尤其是身體機能監測或計步器功

能的穿戴式裝置市場將持續擴大，而相

關的 App 應用軟體需求也將快速成長。

其中以智慧眼鏡、手環、手錶、扣環及

相機會是主力發展的五種穿戴式智慧產

品。因此智慧型手機市場成長的關鍵因

素，已從過去的手機硬體，轉移到現在

的作業系統以及相關材料或甚至服務設

計領域，提供優質軟體和服務將是提升

消費者使用滿意度的關鍵因素，並可建

立智慧型手機獨特優勢外，亦可避免競

爭而能因應產業環境變化。 
  分析目前台灣整體行動數據傳輸環

境的發展，相較過去而言網路傳輸的速

度與品質已有快速大幅成長，手機或平

板電腦行動上網可以讓用戶快速下載圖

鈴與遊戲等，數位多媒體影音內容、數

位相機、存儲空間、藍牙功能也變得非

常先進，手機功能對於相關產業帶來更

多商機。由於智慧型手機結合更多通訊、

影音、娛樂、健康等功能，也越來越受

大眾喜愛，購買智慧型手機的族群也出

現年輕化的趨勢。根據日本大學生活協

會京都事業連合會公布調查京都、滋賀、

奈良地區大學生生活情形結果，平均每

天使用智慧型手機達 3 小時以上，大幅

超過念書 50 分鐘的時間，顯示智慧型手

機對大學生的生活影響很大(京都新聞, 
2015)。除了生活中查一下網路地圖功能

以順利抵達目的地，或者利用 App 小遊

戲打發時間和朋友建立感情，目前社交

軟體 Line 更成為時下大學生平時交流的

熱門工具，搜尋引擎 Google 更是民眾日

常生活中的好幫手!大學生消費者已經成

為智慧型手機非常重要的消費族群。 
  智慧型手機對大學生生活中有著不

可或缺的位置，大學生利用智慧型手機

來建立朋友間友善關係，滿足了對人際

關係的需求，透過傳遞和分享帶給彼此

樂趣，連結人與人之間的關係，保有高

度互動的感覺。洪淑賢(2004)提出，智慧

型手機除了原本的語音通訊功能之外，

還應具備有開放式的作業系統，讓使用

者可以自由選擇其應用軟體，以擴充多

樣化娛樂性，甚至人際關係管理與社交

的功能。 
  創造和提供卓越的客戶價值被認為

是 影 響 企 業 經 營 績 效 重 要 因 素

（Lindgreen, Hingley，Grant, and Morgan, 
2012; Ulaga, and Chacour ， 2001 ）。

Jaakkola and Hakanen，(2013）指出，企

業組織中的行銷人員需要更好地了解如
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何創造，溝通和傳遞價值給目標客戶。，

創造並提供價值給顧客的過程中必須整

合單獨的產品和服務以創造更大的產品

潛力(Storbacka，2011)。顧客知覺價值指

的是消費者對產品獲得和犧牲兩者之間

的權衡評估(Dodds and Monroe，1985；
Sawyer and Dickson，1984)。消費者所付

出怎麼樣的價格而所得到的該有的品質，

消費者付出什麼樣的代價而會獲得什麼

(Zeithaml，1988)。 
Economides and Grousopoulou (2009) 研
究男學生消費者與女學生消費者對於選

擇與購買手機的態度有顯著的不同。學

生傾向於偏重於以下重要功能：電池壽

命，MP3 播放器，攝像頭，拍照攝像，

存儲空間，藍牙，設計和優雅，時鐘，

日曆，和提醒等功能。而男性學生消費

者更注意手機價格所能提供的性能的能

力。 
在相關研究中，多數學者著重於大學生

手機消費型態與個人背景特徵對於購買

行為影響效果的討論 (史錚和黃新華 , 
2004; 張 瀞 今 , Economides and 
Grousopoulou 2009, 陳姵文和林筠婕 , 
2013)。 
  在過去智慧型手機消費的研究方面，

並沒有特別針對大學生購買智慧手機的

知覺價值感受與應用人口統計變項探討

對其產品知覺價值之研究，相較之下仍

尚未沒有詳加論述。因此，本研究係以

探討大學生購買智慧型手機「知覺價值

感受」為出發點，以及了解台灣大學生

使用智慧型手機行動裝置的現況與個人

背景特徵對知覺價值感受與使用行為之

影響情況。 於此，根據研究背景與動機，

訂定本研究之目的如下所示：  
一、探討個人人口統計變項與購買智慧

型手機的「知覺價值感受」關係。 
二、探討個人人口統計變項對其再購意

願的影響。 
相關業者可以透過這些預測的結果，

進行產品品牌管理的研究、實務意涵及

未來方向規劃。 

貳、文獻回顧 

2.1 智慧型手機消費者知覺價值 
  「客戶價值」一詞在管理學術或實

務上用法或意涵是指顧客的感知利益和

犧牲之間的關係的概念 (Blocker, 2011; 
Band, 2010; Ulaga and Eggert, 2005)。 
Zeithaml(1988)針對消費者對價值定義知

覺品質為「消費者對一產品優越性判斷

的整體評估」。他的研究也指出主要的消

費者價值內涵應該包含為四類主要類型：

(1)價值是低價格。(2)價值是我從產品中

想得到的一切。(3)價值是我付出的價格

所得到的品質。(4)價值是我付出什麼所

得到什麼。認為價值對消費者對產品效

用的整體評估，基於獲得與付出的認知

上。獲得與付出會有所不同，價值代表

得到與付出兩者之間的交換。Kolter(1997)
將顧客價值是為顧客傳遞價值(customer 
delivered value)與整體顧客成本 (total 
customer cost)之間的差異。整體顧客價值

是顧客認為應該從產品或服務獲得的利

益；顧客整體成本為預期花費在評估、

獲得或使用產品或服務時所需的成本。

顧客會在有限資源下，評估何種產品或

服務會給予他們最多的價值。 
  整體而言，企業組織能藉由探討消

費者知覺產品之價值察覺到顧客的需求

意圖意圖，從一般商品市場的角度，提

供優質的，個人的互動，服務支持，並

提供專業知識的客戶的看法因而影響客
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戶的價值 (Ulaga and Eggert, 2005)。
Verhoef and Lemon (2013) 的研究也發現，

超過 73％的大型企業在美國已經實施或

計劃實施客戶管理方案，而管理方案的

效率是企業組織經營的關鍵，客戶價值

的作用並且直接影響到客戶管理方案品

質的關鍵。根據 Band, (2010)研究結果指

出企業首要的關鍵目標為超過有效留住

72％的消費顧客族群，並應更積極的規

劃行銷策略與管理企業組織與顧客關係。

若從消費者角度來說明，顧客所知覺的

產品品質是對於品牌的喜好程度。顧客

關係管理對於企業組織而言如此重要，

如何讓消費者對品牌由專業接待和深刻

動人的體驗驗(例如：價格服務/產品，留

下正面的言論)，得到了很好的產品認可

滿意度成為重要的課題 Chen (2015)。 
  林美慧(2002)亦發現，對現代年輕人

來說，行動電話能提供的自由移動性與

私密性是十分寶貴的，然而行動電話在

年輕一代的社交生活中已漸漸扮演一個

重要的角色。現今智慧型手機是大學生

建立與他人溝通的特別管道，渴望領先

他人擁有最新潮的手機，追求時尚並從

中感到滿足。史錚和黃新華(2004) 發現

大學生作為整個消費群體中的一個特殊

群體，對於社會文化與時尚科技趨勢有

敏銳體驗，並以消費者心理理論為研究

基礎進行量化調查研究對武漢大學生手

機消費行為分析。研究發現，大學生手

機消費超過 8 成來源為家人提供與親戚

和友人贈送為主，另外研究成果指出有 2
成左右大學生有兩支以上手機，而最主

要購買手機理由為工作需求且交友使用。

他們研究指出對大學生而言，手機既是

實用性消費產品，也是一種炫耀式的時

尚配件。 

  張瀞今；陳姵文與林筠婕(2013)以問

卷調查的方式，歸納出大學生科技生活

型態，並了解不同科技生活型態族群的

學生在基本人口統計變數及購買與使用

智慧型手持移動裝置上的特性。他們的

研究發現 , 超過六成的大學生擁有智慧

型手機 ,而女大學生所佔比例比男大學

生高。大學生選購智慧型手機時所主要

考慮的因素為外形與廠牌是重點。主要

原因是為了方便上網和與「朋友同學」

聯繫瞭解彼此最新的生活動態,因此「行

動電話是青少年與同儕維繫感情的重要

媒介。功能上大學生較常使用的是瀏覽

網站的部分 , 遊戲玩樂的下載和多媒體

簡訊位居第二。此外，鄭景蓮；李顯章；

苗迺芳；陳逸卉與張鳳琴(2014)探討大學

生智慧型手機使用狀況及其與背景變項、

人格特質的關係，研究結果指出大學生

每日花費 180 分鐘以內的時間使用智慧

型手持移動裝置，個人背景變項為顯著

影響大學生使用智慧型手機使用情況的

重要因素，尤其是人格特質中以嚴謹性

與情緒穩定性人格特質在近三個月智慧

型手持移動裝置使用率，相較其他大學

生有較低度使用智慧型手機現象。蔡耀

庭(2013) 選擇台南地區消費大眾為為研

究對象，探討知覺價值、品牌形象、信

任與購買意願的關聯性，並透過問卷調

查法進行研討。採用判斷抽樣法來蒐集

研究樣本，共回收 260 份問卷，其主要

研究結果指出知覺價值透過信任的中介

影響，對購買意願有顯著的正向影響。 
  綜合以上所述，智慧型手持移動裝

置不僅僅是單純的通訊工具，也是大學

生們塑造自己的形象、參與同儕文化之

間的媒介與橋梁(王佳煌，2005)。而現今

的大學生購買智慧型手機有許多的考量，
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功能、外表、價格為主要的因素。綜上

敘述可以得知，儘管進一步分析消費者

價值喜好的重要性，對於智慧型手持移

動裝置的行銷策略有關鍵的影響，先前

的研究極少針對於大學生世代尤其針對

這些消費者的知覺價值因素進行探討。

本研究將顧客知覺價值定義得知顧客價

值與整體付出成本之比值。也是一種消

費內心的感受與評價。因此本研究合理

推論個人背景變項會直接且正向影響顧

客知覺價值。故提出下列的假設：  
假設 1：個人背景變項將正向影響顧客

知覺價值。 
假設 2：個人背景變項將正向影響顧客

再購買意願。 

參、研究方法 

  本研究之主題乃在討論智慧型手機

大學生顧客知覺價值內涵，藉以衡量智

慧型手機之知覺價值及個人背景變項之

間的關聯性。因此本研究將其知覺價值

評量回歸一般性的構面，以期能引導出

更切適本研究之模式。據此採用 Sweeney 

and Soutar (2001)將知覺價值為四項構

面探討大學生購買智慧型手機裝置知覺

價值內涵，分別是品質/績效性、情感性、

價格/金錢價值、社會性。同時也發展出

衡量知覺價值的 15題問項量表。問卷內

容主要依據文獻探討相關研究與理論為

基礎，擬定初步各問項，並透過預試與

研究對象修正獲得正式問卷內容。 

1.預試 

  個人背景項目包括人口統計變數，

所採用之個人條件項目，包括性別、婚

姻狀況、年齡、就讀哪所大學、使用智

慧型手機使用時間、每月個人月收入、

每年智慧型手機更換的次數、使用智慧

型手機的品牌、智慧型手機的資訊從何

得知等項目。本研究從文獻探討初擬問

卷草稿，並選定 20位高雄市正修科技大

學學生，確認與修正語意不清及受訪者

無法了解之題項後，進行 3位相關背景

學者專家之專家效度，記錄所提供修正

之建議修正問卷並編製預試問卷。 

預試問卷完成後，選定正修科技大學與

高雄應用科技大學作為前測研究地點，

調查時間為 2012年 12月，以便利性取

樣為抽樣方式進行問卷調查。預試問卷

中的知覺價值變項其 Cronbach α信度

考驗值為 0.833，故本研究所使用的問卷

衡量工具應能符合內容效度與信度的要

求。適合進行後續正式問卷施測。 

2.正式施測 

  正式問卷發放範圍以高雄市大學學

生作為調查。選取以正修科技大學和鄰

近的高雄應用科技大學與高雄國立師範

大學為主要調查施測範圍。本研究資料

的收集為量化之研究，選擇採用便利性

抽樣；該抽樣方法屬於非隨機抽樣，其

優點為樣本的取得容易。本研究正式問

卷資料收集之調查時間於 2012年 2月 1

日至 102年 3月 31日止；樣本總計 300

份，有效樣本 245份。 

本研究回收之有效問卷係利用 SPSS For 

Windows 18.0 版進行統計分析，分析步

驟包括：1.以探索性因素分析及 

Cronbach α信度考驗的統計方式來建

構本研究工具之信效度。2.以次數分配

來分析至大學生智慧型手機消費者人口

統計變項以及知覺價值變項認知情形。

3.以 t 考驗及單因子多變量分析不同

人口統計變項知覺價值變項與再購買意

願行為意向上之差異情形  

 

 

66



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

休閒運動管理學刊   第一期 2015年 3月 

 

 

肆、實證結果與討論 
  在回收的 245 份問卷中，在性別方

面，有效樣本數為 245 人，其以女性 

147 人(60%)為最高。在婚姻狀況方面，

其中以未婚者 224 人(91.4%)為最高。在

年齡方面，20歲以下和 21-30歲以 118 

人(48.2%)為最高。在就讀那所大學方面，

其中以正修科技大學 182 人(74.3%)為

最高。在使用智慧型手機一天時間，其

中以 2-4小時和 4-6小時 72 人(46.1%)

為最高。在個人月收入方面，其中以收

入在 10,000元以下 113 人(28.1%)為最

高。在手機品牌方面，其中以 Samsung 手

機品牌 76人(31.0%)為最高，在手機主

要目的方面，其中以上網 103(42.0%)為

最高。在得知手機資訊方面，其中以網

路 96(39.2%)為最高(如表一所示)。

表一 有效樣本人口統計表 

變項名稱 人數 百分比(%) 變項名稱 人數 百分比(%) 

性別   個人月收入   

男性 98 40% 10,000 以下 113 46.1% 

女性 147 60% 10,001-20,000 110 44.9% 

有效樣本數 245 100% 20,001-30,000 16 6.5% 

婚姻狀況   30,001-40,000 3 1.2% 

未婚 224 91.4% 40,001-50,000 3 1.2% 

已婚 21 8.6% 有效樣本數 245 100% 

有效樣本數 245 100% 手機品牌   

年齡   HTC 48 19.6% 

20 歲以下 118 48.2% Sony 31 12.7% 

21-30 歲 118 48.2% I Phone 73 29.8% 

31-40 歲 8 3.3% Samsung 76 31.0% 

其他 1 0.4% 其他 17 6.9% 

有效樣本數 245 100% 有效樣本數 245 100% 
就讀學校   手機最主要目的   

正修科技大學 182 74.3% 溝通 59 24.1% 
高雄應用科技大學 24 9.8% 多媒體應用 42 17.1% 
高雄國立師範大學 13 5.3% 影視娛樂 9 3.7% 

其他 26 10.6% 上網 103 42.0% 
有效樣本數 245 100% 遊戲 28 11.4% 

使用手機一天時間   其他 4 1.6% 
0-2 小時 46 18.8% 有效樣本數 245 100% 
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  本研究針對智慧型手機大學生知覺

價值之探索性因素，採主成分分析法與

最大變異數法，對本研究大學生消費者

對智慧手機的「知覺價值」量表的問項

進行因素分析。在進行因素分析前，先

進行 Kaiser-Meyer-Olkin檢定分析，在

「知覺價值量表」方面求得 KMO值為.798，

相當接近1。再以Bartlett’s球體檢定，

在「知覺價值量表」為 0.00(p<.001)，

可再進行因素分析。 

經探索性因素分析後，本研究之知覺價

值量表共萃取三個因素，依每個因素之

特性分別命名為「功能價值」、「情感價

值」以及「社會價值」，本量表累積變異

量為 51.89，可解釋大學生對智慧型手機

知覺價值認知之解釋力達到 51.89％。詳

如表二所示。

 

2-4 小時 72 29.4% 得知手機資訊   
4-6 小時 72 29.4% 報章雜誌 17 6.9% 

6 小時以上 55 22.4% 電視 59 24.1% 
有效樣本數 245 100% 網路 96 39.2% 

   親友推薦 64 26.1% 
   其他 9 3.7% 
   有效樣本數 245 100% 

資料來源：本研究整理 

表二  智慧型手機知覺價值之探索性因素分析摘要表 

題項 功能價值 情感價值 社會價值 

使用智慧型手機時可以真實表現自己 .755   

我花許多時間在玩智慧型手機 .718   

我對智慧型手機的知識非常瞭解 .695   

使用智慧型手機樂於讓其他人注意我 .670   

使用智慧型手機是主要的生活重心 .501   

我喜歡與朋友討論智慧型手機的相關事情 .478   

我的朋友大部分都有在使用智慧型手機  .784  

智慧型手機是否使用時讓我感到有興趣的  .745  

智慧型手機是否會讓我想要去擁有  .737  

智慧型手機是否有可接受的品質標準  .547  

智慧型手機是否有那個價值願意讓您花錢買  .381  

智慧型手機是否無法長期的持有保存   .699 

智慧型手機是否讓會改變我的知覺感受   .692 

智慧型手機是否以這個價格來說為好的產品   .667 

智慧型手機是否能會給其他人帶來好的印象   .570 

特徵值 3.056 2.496 2.233 

變異量 20.37 16.642 14.884 

累積變異量 20.37 37.016 51.899 

人口統計變項大學生在知覺價值與再購意願之差異性分析 
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1.不同性別在知覺價值與再購意願之差

異性分析 

考驗分析的結果顯示，不同性別大學

生中女性高於男性；「功能價值」

(t=-1.14, p>.05)、「情感價值」

(t=-.49, p>.05) 、「 社 會 價 值 」

(t=-1.76, p>.05)、「再購意願」

(t=-.34,p>.05)因素方面並沒有顯著

差異存在。 

2.婚姻狀況、年齡、就讀那所大學、使

用手機一天時間在知覺價值與再購意

願之差異性分析 

  從單因子多變量變異數分析的結果

顯示，從婚姻狀況中大學生在「功能價

值」(F=.338, p>.05)、「情感價值」

(F=.490, p>.05)、「社會價值」(F=1.58, 

p>.05)、「再購意願」(F=1.04, p>.05)

因素都沒有顯著差異存在。不同年齡的

大學生在「功能價值」(F=6.06, p<.05) 

因素有顯著差異存在，事後比較結果發

現功能價值在20 歲以下與21-30歲大學

生顯著差異；再購意願因素(F=0.54, 

p>.05)都沒有顯著差異存在。就讀哪所

大學的大學生在「功能價值」(F=4.59, 

p<.05) 因素有顯著差異存在，事後比較

結果發現就讀正修科技大學大學生顯著

高於高雄國立師範大學；另外在「情感

價值」(F=.788, p>.05)、再購意願因素

(F=5.119, p<.05)因素有顯著差異存在。

從使用手機一天時間的大學生在「功能

價值」(F=2.84, p>.05)、「情感價值」

(F=1.05, p>.05)、「社會價值」(F=3.53, 

p>.05)因素都沒有顯著差異存在，再購

意願因素(F=1.08, p>.05)都沒有顯著差

異存在。 
第一節、研究結論 

（一）智慧型手機-大學生顧客價值內涵

分析 

本研究目的深入探討智慧型手機-

顧客價值內涵之研究，研究結果顯示，

智慧型手機知覺價值之重要內涵，此部

分印證大學生購買智慧型手機所產生的

三個因素，分別為功能價值、情感價值、

社會價值之因素。 

  從分析的結果可得知，大學生對於

智慧型手機「知覺價值」中的功能價值

最為重視，這說明了大學生在購買手機

前，都有初步的了解和認識。而智慧型

手機在功能、情感、社會價值方面，不

僅僅是單純的通訊工具，也是大學生們

塑造自己的形象、參與同儕文化之間的

媒 介 ， 。 此 與 Economides and 

Grousopoulou (2009)對男學生消費者與

女學生消費者手機消費特性分析結果相

近。這也說明了，在大學生購買智慧型

手機行為中，相關手機通訊、娛樂、多

媒體與上網等功能為最主要的考量因素，

大學生購買行為其次則為的智慧型手機

的情感價值相關題項所影響。  

（二）不同人口統計變項智慧型手機知覺

價值與再購行為意向之差異性分

析 

1.不同性別 

資料分析結果顯示， 不同的性別對

於智慧型手機的知覺價值因素呈顯著差

異， 女性對智慧型手機的知覺價值因素

重視程度較男性高，而男性則對於智慧

型手機滿意度因素重視程度較女性高。 

2.不同年齡、婚姻狀況、就讀哪所大學、

使用手機一天時間的不同 

資料分析問卷調查結果顯示，20 歲

以下在智慧型手機知覺價值之功能價值

重視程度顯著高於 31-40 歲年齡層，所

以發現現今的年輕層大學生對於智慧型

手機之功能價值較為高。對於手機產業

來說，加強現有的功能和規格，有助於

銷售的成長。然而在滿意度來看，大學

生在整體滿意和品牌滿意上會有再次購

買的想法，對於手機產業來說，在品牌

上的要求、整體上需要有更大的成長空

間。 

透過不同面向的行銷媒體，充分利

用整合型行銷，提供消費者多面向之手

機使用價值需求，以創造高品質之使用

經驗達到消費者使用智慧型手機的高度

滿意。創造顧客所認同的價值來取得企
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業的主要經營績效，透過傳遞產品組合

價值來滿足顧客，而當消費者感受認知

其價值，才會進一步對企業產生信任感

與依賴感。相較於大學生購買智慧型手

機預算較低，且對娛樂功能較上班族重

視，智慧型手機產業可針對娛樂功能方

面做些創新部分，提升學生對智慧型手

機購買意願。故加強其它深度產品體驗

活動的推廣與行銷有其必要性，尤其是

在網路方面的產品資訊，以及與 3C產品

通路業合作推廣，另外許多專業部落客

的試用與網站上推薦報告皆增進大學生

的正向產品價值感受與再購買意願。 

對後續的研究建議女大學生對於知

覺價值較男性高，現在智慧型手機的推

出越來越多元也更美型，手機產業可針

對女生發展出畫素更清晰的照相功能並

加強。男性大學生對於手機品質變項較

女性明顯較高，手機產業也可針對男性

發展應用軟體系統和提升智慧手機處理

器之效能，將智慧型手機市場區隔更加

明顯。在研究過程中發現，不同特性之

大學生的智慧型手機產品價值感受其需

求不盡相同，建議業者在產品開發上的

安排，宜針對不同需求分群之消費者設

計不同產品價值規劃，例如不同性別與

不同使用時間偏好知消費者，以利提供

消費者選擇。本研究在抽取樣本上受到

時間與金錢的限制，以至於抽樣時間、

抽取的樣本組成(以高雄市大學生為多)

及數量受限，在抽樣策略上也以隨機抽

樣作為問卷發放之原則，建議未來研究

者如在人力、財力及時間許可情況下，

可增加調查地區與增加受測人數已增加

調查之品質與分析可信度。 
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