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願之影響－以 3C 產業為例 

研究生：蘇敬軒 指導教授：紀信光  博士

論文摘要內容： 

隨著 3C 產業的興起，每戶家裡都至少有一個 3C 的產品，因此企業

必須開始注重本身的附加價值，像是服務人員服務的品質及提供體驗產

品的過程與環境，都是引起顧客購買企業產品的慾望。本研究以 3C 產業

為例，探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願與再購意願之

間的關係。本研究以便利抽樣的方式發放問卷，問卷回收 302 份，有效

問卷共計 285 份，並使用 SPSS 18 版進行分析。研究結果表示，服務品

質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願與再購意願之間有顯著正向影響；

購買意願對服務品質與再購意願有部分中介效果；顧客滿意度對服務品

質與購買意願有部份中介效果；而體驗行銷對服務品質與購買意願沒有

干擾效果。

關鍵詞：服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願、再購意願 
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Abstract 

Nowadays, every household has at least one 3C product, companies must 

begin to pay attention to their own added value, such as the quality of service 

and the environment of providing products, which can cause customers to buy 

the company product. The study's aims were to explore the effects of service 

quality, experiential marketing, customer satisfaction, purchase intention and 

repurchase intention on 3C industry. The study uses a questionnaire by 

convenience sampling as the survey method to collect data, this thesis 

collected back 302 questionnaires and 285 were valid, and used SPSS 18 

statistical analysis software for analysis. The results indicated the relations 

among service quality, experiential marketing, customer satisfaction, purchase 

intention and repurchase intention are significant and have a positive effect; 

purchase intention has a mediating effect between service quality and 

repurchase intention; customer satisfaction has a mediating effect between 

service quality and purchase intention; experiential marketing doesn’t have a 

moderate effect between service quality and purchase intention. 

Keywords：Service Quality, Experiential Marketing, Customer 

Satisfaction, Purchase Intention, Repurchase Intention 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

根據美國消費性技術協會(Consumer Technology Association)的研

究，在 2017 年美國整體消費性電子產業的營收成長率將達 3.2%，3C 產

品佔整體消費性電子產業營收比例超過一半。現今人們生活水平的不斷

提升，經濟的成長使得每一戶家中至少會有一台智慧型手機、筆記型電

腦、平板電腦、相機、電視等 3C 產品。值得注意的是 3C 產品不斷地出

現在人們身邊，因此企業不斷在創新產品，使人們的生活變得更好更加

方便。企業也不再以低價位去吸引顧客，而是開始注重企業本身的附加

價值，像是服務人員服務的品質及提供體驗產品的過程與環境，都是引

起顧客購買企業產品的慾望。 

根據經濟部統計處在 2018 年統計於 2016 年 3C 產業銷售第一的是家

電佔 43.2%，其次是手機和手機配件佔 28.2%，第三平板電腦和電腦配件

佔 23.8%。當 2020 年新冠狀病毒的影響，上班族在家裡辦公、學生在家

上網課及人們休閒娛樂都在家裡度過，所以 2020 年手機、平板及電腦等

3C 類的產品銷售量上升，相較 2019 年手機增長 22%，平板增長了 24.9%，

家電則上漲 20%。而在同年網路時代已經從 4G 邁向 5G 的時代，幫助 3C

產業的產品提升更好的技術，讓顧客有更好的體驗（科技產業資訊室，

民 109）。 

隨著 3C 產業的興起，企業加強員工在服務品質方面的能力提升，顧

客若在享受服務的同時感到滿意必定會產生購買意願，並會推薦給身邊

的朋友和有再次光顧的可能。而企業所推出的體驗活動將會是提升顧客

購買意願的因素，有了好的體驗就會激起顧客的購買意願，從而讓顧客

對企業有好的印象，下次想到同性質的產品就會再次消費。 
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江秉翰（民 98）研究發現員工服務態度好，顧客在享受服務的時候

會感到滿意，就會提升購買意願，也發現顧客是決定服務品質好壞的決

策者，企業必須滿足顧客的需求，從中發展自己的特色吸引顧客，使顧

客在初次消費感到滿意，願意回購。Schmitt, Bernd (1999)認為現在已經

進入體驗的時代，顧客會因為企業提供的體驗活動而改變原有的想法，

會因為體驗時環境的好壞去影響購買意願。 

綜合上述，服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及回購意

願之間有關係，本研究以服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願

及再購意願為研究變項，並以 3C 產業顧客為研究對象，探討顧客享受企

業服務後是否感到滿意而產生購買意願，進而產生再購意願及體驗行銷

活動是否會影響其購買意願，研究成果將提供 3C 產業賣場業者為作參

考。 

1.2 研究目的 

本節根據上述研究背景與動機，以 3C 產業賣場顧客為研究對象，探

討顧客享受企業服務後是否感到滿意，並產生購買意願進而產生再購意

願及體驗行銷活動是否會影響其購買意願，「服務品質」、「體驗行銷」、「顧

客滿意度」、「購買意願」與「再購意願」之間的相關性，並以此歸納出

本研究目的，如下所示： 

1. 探討服務品質對購買意願是否有顯著影響。

2. 探討服務品質對顧客滿意度是否有顯著影響。

3. 探討服務品質對再購意願是否有顯著影響。

4. 探討體驗行銷對購買意願是否有顯著影響。

5. 探討顧客滿意度對購買意願是否有顯著影響。
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6. 探討購買意願對再購意願是否有顯著影響。

7. 探討購買意願對服務品質與再購意願是否有中介效果。

8. 探討顧客滿意度對服務品質與購買意願是否有中介效果。

9. 探討體驗行銷對服務品質與購買意願是否有干擾效果。

1.3 研究流程 

本研究藉由研究背景所提出之動機與目的，並蒐集相關文獻理論作

為理論基礎，提出本研究假設與架構圖，並針對研究對象設計問卷，同

時發放紙本與網路問卷，再將回收後資料加以統整及分析，並進一步提

出本論文之研究結論與建議，本論文之研究流程如圖 1.1 所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 
資料來源：本研究整理 

研究背景探討 

形成研究動機與目的 

相關文獻探討與分析 

發展研究架構 

提出研究假設 

問卷設計與前測分析 

發放問卷及回收問卷 

資料分析與整理 

驗證假設 

結論與建議 
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第二章 文獻探討 

2.1 3C 產業定義 

陳榮傑（民 86）定義 3C 產品為資訊產品（筆記型電腦、記憶體、

麥克風、印表機、鍵盤及網路相關周邊等）、通訊產品（行動電話、呼叫

器、傳真機及無線通訊模組等）以及消費性產品（可分為家用電器：洗

衣機、吹風機和烤箱等及電子產品：電視機、照相機和攝影機等）。 

由於 3C 產品蓬勃發展，未來將結合傳統與複合專賣並存，像是家電

百貨專櫃演變成百貨 3C 專櫃，3C 電子商場和電腦資訊商場演變成綜合

3C 商場等（張宜新，民 86）。隨著競爭市場的需求及科技的發達，使 3C

產業不論是配銷商、零售商、製造商等，都想要透過合作的方式與不同

領域進行異業結合（黃志揚，民 103）。目前市場上的 3C 產業型態可分

為：通信連鎖（例：神腦、全虹）、資訊連鎖（例：順發、燦坤）、家電

連鎖業（例：全國電子）及品牌系列連鎖加盟店等。楊積成（民 96）在

數位化的時代下，3C 產品豐富化及普及化，使得原本的大型家電通路，

慢慢轉型成 3C 產業。 

綜合性的賣場銷售家電資訊產品一應俱全，台灣現有的這類賣場包

含燦坤 3C、順發、神腦、泰一電氣全國電子等多家廠商。因此，本研究

將 3C 產業定義為綜合性賣場（全國電子、順發、燦坤 3C、神腦等）的

顧客為研究對象。 

2.2 服務品質 

2.2.1 服務品質定義 

Lewis, R. C. and Booms, B. H. (1983)提出顧客所期待的服務品質是企

業提供的服務水平能否使顧客留下好的印象。而Parasuraman, A.; Zeithaml, 
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Valarie A. and Berry, Leonard L. (1985)提出服務具有三種特性：難以觸摸

性、異質性、產品或服務本身難以分離性，這些特性造就服務品質是比

較抽象難以理解的。而服務品質也是一種態度，指顧客消費後服務結果

能夠符合所設定的標準，也是顧客對於事物一種延續性的評價(Levitt, T., 

1972; Olshavsky, R. W., 1985; Bitner, M. Jo., 1992; Oliver, R. L., 1993)。 

企業可藉由提供比競爭者更好的服務品質，來取得顧客前來消費的

意願，包括顧客所需要及期待的，顧客在獲得服務後會與自身期望做比

較，期望的程度會進而影響再次前來消費的意願，不然將會失去顧客對

企業的信心和滿意程度(Landrum, H. & Prybutok, V.R., 2004; Luk, S. T. & 

Layton, R., 2004)。 

(Gilbert A. Churchill, Jr. & Carol Surprenant, 1982; 楊錦洲，民 85；翁

崇雄，民 87)指出服務品質是企業能配合顧客的需求並讓顧客產生信心，

並與實際服務表現和原來期望服務做比較，因此服務品質的好壞取決於

顧客的主觀認定。從 1980 年開始，企業發現良好的服務品質可以改善並

增長財務狀況，也能幫助企業在市面上的佔有率和投資回報貢獻(Jerry 

Gale & Neal Newfield, 1992 & Garvin, D. A., 1983)。 

2.2.2 服務品質衡量構面 

Parasuraman et al. (1985)提出服務品質是由服務品質缺口模式擴展開

來，包含：信用性、有形性、理解性、禮貌性、溝通性、勝任能力、反

應性、安全性、接近性及可靠性。而在 1988 年 Parasuraman et al. 將 1985

年所提出的十個構面縮減為以下五個構面：保證性、可靠性、有形性、

關懷性及反應性(Parasuraman et al., 1988)。 

Sasser, W. E., Olsen, R. P. and Wyckoff, D. D. (1978)認為服務品質包

含：完整性、一致性、即用性、安全性、態度、時效性及調節性。Lehtinen, 
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Uolevi and J. R. Lehtinen (1985)也提出公司、實體與互動品質可以衡量服

務品質的構面。 

因此，本研究將使用 Parasuraman et al. (1985)之研究，將服務品質分

為有形性（企業門市實的體設備及員工的服務態度和工具等）、可靠性（企

業執行承諾並能在指定時間內完成顧客需求）、回應性（企業可幫助顧客

即時解決問題）、保證性（企業提供專業知識讓顧客信賴）及關懷性（企

業員工會主動關心顧客）五個構面。 

2.3 體驗行銷 

2.3.1 體驗行銷定義 

(Pine, B. J. & Gilmore, J. H., 1998 & 1999; Abbott, L., 1995)認為體驗

是由顧客個人認知與事件交互作用的結果，顧客對於體驗後的認知是獨

特且不同。因此體驗像服務一樣被視為無形的商品，可藉由規劃好的活

動及透過體驗加強產品與服務的附加價值，使顧客留下好的印象。張如

銑（民 100）與呂秋萍（民 104）則認為體驗行銷是顧客經歷過或享受過

產品及服務的結果，並因每個顧客認知的不同，創造不同的回憶和體驗。 

(Gautier, A., 2004; Kotler, P. ,2003)則提出體驗行銷是從新的角度思考

消費市場，為顧客提供獨特的體驗及完整的信息，以方便顧客做出購買

的決策。體驗同時也可以透過外物的刺激反應在個體的經驗感受，企業

為創造更好的愉快經驗，可以加入多元化的方法取代單一功能的產品，

吸引顧客讓他們留下好的印象和好的體驗過程(Lee, J. W., Park, E. J. & 

Choi, M., 2017; 卓盈慈，民 108)。 

Berry, L. L., Carbon, L. P. and Haeckel, S. H. (2002)與陳姿慧（民 107）

則提出體驗是類似外帶的服務概念，透過與企業接觸的過程所形成，像
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是產品品質、產品外觀及服務的感受都是顧客會關注的，好壞都會影響

企業與同行的競爭優勢，因此企業需要提供好的服務和產品之外，也要

讓顧客有好的體驗。體驗行銷可以是顧客透過在實體店面使用產品後，

能夠沉浸在體驗中，替顧客創造記憶和有價值的體驗，同時加深顧客對

於企業的印象和認同，並持續關注企業所舉辦的活動（高義芳、劉上嘉

與唐珮琳，民 107; 施宥如，民 96）。 

2.3.2 體驗行銷衡量構面 

Holbrook, M. B. and Hirschman, E. C. (1982)將體驗行銷構面分為有

趣、幻想和感覺，認為體驗是由休閒、藝術和娛樂所帶動，提出顧客除

了產品本身功能也追求幻想、興趣和感覺。Pine and Gilmore (1999)則提

出體驗行銷可分為：娛樂、逃避現實、教育及美學。 

Schmitt (1999)則強調可透過展示環境和數位媒體為顧客提供不同的

體驗模組的感受，可分為：思考模組、情感模組、關聯模組、感官模組

和行動模組。而 Gentile, C., Spiller, N. and Noci, G. (2007)提出體驗行銷分

成六個部分：認知成分、語用因素、情感成分、關係成分、生活方式要

素及感官成分。 

Mathwick. C., Malhotra N. K. & Rigdon, E. (2001)則提出四項體驗價

值模型：服務優越性、美感、投資報酬和趣味。Falk, J. H. and Dierking, L. 

D. (1992)也認為體驗可稱為動態的過程，分為體驗前、體驗期間和體驗

後。 

因此，本研究將體驗行銷定義為在顧客觀察或參與體驗後，促使顧

客對品牌產品產生思考（企業使用創意的方式讓顧客創造認知與解決問

題的體驗）、感官（顧客的視、聽、嗅、味與觸覺五種感官訴求）、情感

（顧客內在的情感與情緒）、行動（顧客的有形體驗、生活型態和互動）
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及關聯性（包含了感官、情感、思考與行動的層面，再加上顧客自我改

進的及與別人產生好感，讓顧客和社會系統產生關聯，從而建立品牌關

係和品牌社群）Schmitt (1999)。 

2.4 顧客滿意度 

2.4.1 顧客滿意度定義 

(Czepiel, J. A. & Rosenberg, L. J., 1977; Zeithaml, V. A. & Bitner, M. J., 

2000)認為顧客滿意度受到時間的長短、產品特性、服務特性及品質認知

的影響，並提到顧客滿意度是整體性的，包含了目標達成、慾望滿足及

動機實現。顧客滿意度也是顧客透過與服務人員的互動、企業所提供的

核心服務內容及顧客對公司的印象，並與自己想像的標準比較後的結果 

(Westbrook, R. A., 1981; Westbrook, R. A. & Oliver, R. L., 1991)。 

(Churchill & Surprenant, 1982; Vavra, T. G., 2002; Oliver, 1980; 張振

忠, 民 97)則提出顧客滿意度是顧客結合之前的經驗觀察所做出的情緒反

應，針對購買與使用產品後的結果來表示滿意或不滿意，反映出顧客預

期與實際結果的一致性程度。 

Ostrom, Amy and Dawn Iacobuccy (1995)也認為若要達到顧客滿意必

須考慮到顧客經由一次購買所獲得的利益、品質及所負擔的成本和努

力。Fornell, Claes (1992)則指出顧客滿意度是心裡的感受，顧客會將所面

對的服務與心理所想的去做比較，形成滿意度的感受。 

2.4.2 顧客滿意度衡量構面 

Czepiel & Rosenberg (1977)對顧客滿意度提出了 7 大衡量構面：顧客

在購買商品前會先觀察店鋪的乾淨程度（環境性）、店舖外觀的布置、資

訊介面等（美觀性）及服務人員的服務態度和售後服務是否完整（服務
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特性），在購買時可否輕易找到想要的產品（購買過程）及產品的價格、

品質的滿意程度（功能性），並在購買後判斷自身決定是否滿意的整體程

度（決策，心理層面）。 

顧客滿意度是可以透過顧客對於服務人員的服務態度（銷售員）及

對於店鋪內的擺設（店鋪消費環境）和產品本身整體的滿意程度（產品）

去做衡量(Westbrook, 1981; Crosby, L. A. & Stephens, N., 1987)。 

McDugall, H. G. Gordon and Terrence Levesque (2000)則提出衡量顧

客滿意度的未來意圖與驅動為：認知價值、關係品質、轉換意圖、忠誠

意圖及核心品質。Earl Naumann; Donald W. Jackson Jr. & Mark S. 

Rosenbaum (2001)也認為五個影響顧客滿意度的夠面為：顧客資訊、員工

投入、高階管理者支持、財務評估及基準。 

因此，本研究將顧客滿意度定義為企業的有形設備工具、服務人員

之儀容及能否準確執行和承諾對於顧客需求的服務能力的整體滿意評價

Czepiel and Rosenberg (1974)。 

2.5 購買意願 

2.5.1 購買意願定義 

(Dodds, William B.; Monroe, Kent B. & Grewal, Dhruv, 1991; Kashyap, 

R. & Bojanic, D. C. 2000)提出購買意願是顧客對於產品有了興趣，進而考

慮購買的可能性，當產品的價格在顧客心中的可接受區域內，其購買意

願就會越高，且意願可以預測實際行為的產生。 

(Engel, J. F., Blackwell, R. D. & Miniard, P. W., 1984; Morwitz, V. 2012)

則認為購買意願是一種購物行為，是顧客在心中的一種決策過程，當顧

客接觸新品時，就會去搜尋自己想要購買的產品資訊，並與親身經驗做

評估和考慮，經過比較後就會產生購買意願去購買某一樣產品。
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而許士軍（民 76）也提出購買意願是顧客對於他們想要的產品進行

評價後，產生交易行為的感性反應。顧客從評價品牌態度和產品再配合

外在因素刺激進而形成購買意願。Mullet G.M. and Karson M. J. (1985)則

認為顧客會先有意願才會購買，購買意願會影響顧客購買產品的行為。 

陳秀娟（民 96）則提出購買意願可分為顧客個別差異（包含購買經

驗、涉入及直覺品質等）及行銷刺激（包含行銷 4P）兩大類。 

2.5.2 購買意願衡量構面 

Biswas, A. (1992)提出購買意願的衡量方式為：顧客購買產品的可

能、顧客決定購買後會去購買的可能及推薦別人購買的可能。 

Parasuraman et al. (1996)認為顧客的購買意願會受品質觀念、價值認

知、產品屬性和價格的影響，提出想要、可能和考慮購買等構面來衡量

購買意願的程度高低。 

胡欣慧、何玉珍（民 97）整理出的 3 個衡量構面:願意購買、值得購

買及建議親朋好友購買。吳顥于（民 104）根據顧客意向提出的 4 個衡量

構面:品質、費用、價值及企業社會責任。 

因此，本研究將購買意願定義為顧客是否花錢購買企業的商品及是

否會推薦他人去購買企業所推出的商品（胡欣慧、何玉珍，民 97 與吳顥

于，民 104）。 

2.6 再購意願 

2.6.1 再購意願定義 

再購意願是指顧客會再次消費的可能性，顧客購買產品後若對產品

有好的期望便會產生再購和向他人介紹的行為(Jones, T. O. & Sasser, W. 

E., 1995; 陳瑞辰, 民 97; 林怡君, 民 102)。 
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陳弘皓（民 102）與魯秀鳳（民 103）則認為再購意願是企業或個人

讓顧客對他們的所提供的產品和服務產生滿足感和高的期望，進而產生

想要再次上門消費的可能。 

再購意願也能當作企業衡量初次顧客消費的指標，並預測顧客再次

上門消費的機率，若下次顧客重複購買，企業可以針對顧客的喜好做判

斷，以維持顧客關係做顧客關係管理(Gounaris, Spiros; Dimitriadis, Sergios 

& Stathakopoulos, Vlasis, 2010; Laura S. Hill; Fiona Reid; John F. Morgan & 

J. Hubert Lacey, 2010; Folkes, Valerie S., 1988)。

2.6.2 再購意願衡量構面 

Collier, J.E. and Bienstock, C.C. (2006)認為再購意願不再是購買產品

的可能性，還需具備為向他人推薦的可能性、再次購買及光顧的意願等

作為衡量的指標。 

Dodds et al. (1991)則提出可以透過推薦他人、再次享受產品服務、會

再重新選擇一次及接受企業更多的互動為衡量指標。 

因此，本研究將再購意願定義為顧客購買商品後會想要再次購買該

品牌商品的意願(Dodds et al., 1991)。 

2.7 各變數之間的關係 

2.7.1 服務品質與購買意願之間的關係 

黃明新（民 87）與周君彥（民 107）研究顯示服務品質與顧客滿意

度之間有顯著正向關係，企業服務品質的提升會進而增加顧客的購買意

願。黃雅敏（民 97）、彭國峯（民 97）與黃裕程（民 97）則分別針對壽

險公司、代理商及 3C 電子產品的顧客去做研究，結果顯示若企業提供完

美的服務購買意願就會提升。 
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Ou, W. M., Shih, C. M., Chen, C. Y. & Wang, K. C. (2011)也認為顧客

若對服務品質有認知便會逐漸形成購買意願，就會出現購買行為。從林

素綉、張雯與蔡宛芹（民 105）的研究結果發現企業服務品質越高且提供

正確的服務與產品信息給顧客，會使顧客對企業的信任提高並會推薦他

人購買。因此，本研究提出： 

H1：探討服務品質與購買意願有顯著影響。 

2.7.2 服務品質與顧客滿意度之間的關係 

Parasuraman et al. (1991)認為企業可以將服務品質提升從而提高顧客

滿意度，並藉由與顧客建立關係提高顧客忠誠度。J. Joseph Cronin, Jr. and 

Steven A. Taylor (1994)則提出能夠測量服務品質及顧客滿意度的方式是

透過企業對於顧客的整體性態度來衡量，若企業提供好的服務品質其顧

客滿意度就會提高。 

顧客在消費中感受企業所提供的服務後，會與預期的結果做比較，

進而產生顧客滿意度的好壞，若顧客滿意服務及產品便會回購或推薦他

人購買(Kotler, 1997; 林名燦，民 108，宋宜靜，民 109)。邱國彰（民 105）

針對郵局顧客做研究，發現顧客關係可以做為服務品質與顧客滿意度的

中介關係，且如果提高服務可以讓郵局的顧客感到快樂和滿意。因此，

本研究提出： 

H2：探討服務品質與顧客滿意度有顯著影響。 

2.7.3 服務品質與再購意願之間的關係 

對暑期游泳訓練班的學員做研究，結果顯示再購意願與服務品質有

顯著關係，表示在訓練過程中教練服務得好，學員就會有意願再回購（陳

瑞辰、陳逸政與李欣靜，民 100）。陳秀英（民 110）研究結果顯示服務
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品質對企業形象和再購意願具有完全中介效果，而服務品質與再購意願

也有顯著正向影響。王瑞琪、陳義文及楊婉婷（民 100）研究結果顯示宅

配服務業的服務品質是顧客的親自感受，而服務品質會間接影響再購意

願。 

呂曉芳（民 104）對曼咖啡的顧客做研究，發現員工的服務若讓顧客

接受，便會主動去推薦他人前來光顧的意願，進而幫助企業增加客源，

達到永續經營。鄭文助（民 97）則對電影院的顧客做研究發現電影院的

人員在服裝及提供個別服務將有助於顧客再次消費的意願。因此，本研

究提出： 

H3：探討服務品質與再購意願有顯著影響。 

2.7.4 體驗行銷與購買意願之間的關係 

Hoch, S. J. (2002)認為體驗是顧客對事件的觀察，算是一種生活的行

銷，企業透過體驗行銷活動讓顧客降低防備心，使顧客更容易接受產品

的行銷理念，進而產生購買意願。張珮甄（民 110）研究結果顯示讓

Youtuber 名氣介紹及體驗企業的產品並透過影片拍攝的方式，能夠吸引

大量的顧客在觀看 Youtuber 的體驗介紹後產生購買意願，是近年來體驗

行銷常用的手法。 

陳佳蓉（民 110）的研究發現客製化商品體驗活動和體驗的多元化照

片、內容和影片等能夠吸引顧客目光，從中提高購買的意願。Donovan, R. 

J. & Rossiter, J. R. (1982)的研究則在探討以購物環境讓顧客體驗，結果顯

示顧客對消費價格、次數、經驗和購買意願之間有影響，而這些因素會

影響顧客的消費行為。因此，本研究提出： 

H4：探討體驗行銷與購買意願有顯著影響。 
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2.7.5 顧客滿意度與購買意願之間的關係 

(Howard, J.A. & Sheth, J.N., 1969; Goodman R.E., 1989; Oliver, 1993)

提出顧客如果對企業所提供的服務及產品感到滿意，將會出現重複購買

和對品牌的忠誠度，因此顧客滿意度與購買意願之間有關係。 

鄭紹成（民 86）研究結果發現企業多元服務補救的滿意度會影響顧

客購買意圖的程度，顧客如果感到滿意，購買的意願就會增加。王立銘

（民 109）的研究結果則顯示知覺價值可以作為顧客滿意度和購買意願的

中介，三個構面之間都有正向影響。李昱賢（民 103）的研究顯示出兩者

之間有關係，當顧客對於健康檢查的滿意度提高後，便會對產品產生認

同感，有購買的意願。因此，本研究提出： 

H5：探討顧客滿意度與購買意願有顯著影響。 

2.7.6 購買意願與再購意願之間的關係 

Mittal, Vikas and Kamakura, Wagner A. (2001)認為再購意願是企業獲

利的能力，如果顧客滿意企業的服務與產品購買意願就會提高，有了好

的印象下次當顧客想要購買相同的產品的時候就會回購，甚至會有向他

人推薦的意圖，有了穩定的客群，企業的收入也會隨之增加。Wathne, K. 

H., Biong, H., and Heide, J.B. (2001)則認為顧客購買的意願來自過去的消

費經驗做為再次購買的準則，包括重複購買企業的產品或推薦他人的意

願。 

劉建明（民 105）研究結果顯示多元的服務和體驗會使顧客重回遊

玩，並從中創造顧客內心的美好回憶，進而推薦給他人一同再次前來遊

玩，因此如果顧客在購買過程中感到滿意並購買，就會有再次消費的可

能。劉淑娟（民 103）的研究結果可發現顧客若願意花更多的金錢購買

SPA 的產品和服務，表示顧客對 SPA 美容院的美容師感到滿意，所以願
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意花更多的錢來消費及再次光顧 SPA 美容院。因此，本研究提出： 

H6：探討購買意願與再購意願有顯著影響。 

2.7.7 服務品質、購買意願與再購意願之間的關係 

(Dodds et al, 1985; Cronin & Taylor, 1992; Varki, S. & Wong, S., 2003)

認為購買意願是顧客購買產品的一種行為，只要企業在顧客享受服務

時，讓顧客體驗到服務的好，顧客就會產生購買意願及再次購買的經驗，

研究結果也顯示服務品質、購買意願及再購意願之間有關係。Shelby D. 

Hunt and C. Jay Lambe (2000)則認為再購意願是顧客願意再次消費的可

能性，如果顧客對於購買後得到比原來預設的期望值更高時，就會有重

複購買的想法。 

柴康偉、歐瑋明、林靖昇與施呈霖（民 106）研究結果顯示機車行業

者可以找原廠的師傅到店裡協助檢修服務，提高車行的專業知識及讓顧

客更加安心購買，提高顧客的購買意願。彭玲珍（民 100）的研究結果可

發現保險公司若提供網路的服務專區及在實體辦公室設立舒服的環境就

可以提升顧客的再購意願。因此，本研究提出： 

H7：探討購買意願對服務品質、再購意願有中介效果。

2.7.8 服務品質、顧客滿意度與購買意願之間的關係 

Hurley, R. F. and Estelami, H. (1998)研究中發現，服務品質會影響顧

客滿意度，進而影響購買意願。Cronin and Taylor (1992)對乾洗衣服店、

速食店及銀行業的服務品質及顧客滿意度進行探討研究，結果為服務品

質與顧客滿意度有顯著正關係並也影響購買意願。 

汪亮君（民 108）針對醫學美容診所做研究，研究結果顯示服務品質

提高，顧客就會感到滿意，顧客感到滿足後就會購買產品。陳威有（民
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109）的研究結果則顯示當顧客有需求的時候，若服務人員可以立即解決

顧客的困擾，將有助於降低顧客的不滿情緒，提升滿意度，進而影響消

費的意願。因此，本研究提出： 

H8：探討顧客滿意度對服務品質與購買意願有中介效果。 

2.7.9 服務品質、體驗行銷與購買意願之間的關係 

體驗行銷是一種可以誘惑顧客的購買行為，間接影響滿意度及體驗

後的購買意願，因此企業會極力創造品牌形象和提供好的服務品質，吸

引顧客前來品牌體驗消費，從中提升產品的銷售(Schmitt, 1999)。蕭羽鈞

（民 102）研究結果顯示企業對於體驗行銷更加重視，以努力讓前來消費

的顧客感到滿意而支持並購買企業的產品，因此企業除了提升體驗行銷

活動的多元也必須加強服務的品質。 

Nigam, A. (2012)與張清源（民 104）研究結果可發現各行各業的競爭

力越來越強，企業在投入服務品質及體驗行銷活動有更多的關注，企業

若把服務品質與體驗活動提升會讓顧客的購買意願上升，而三個構面之

間都有正向影響。蔡文玲與施春好（民 103）的研究則證實在美容行業中，

企業若提升體驗行銷的多樣化或有良好的服務，就可以提高顧客的消費

意願。因此，本研究提出： 

H9：探討體驗行銷對服務品質與購買意願有干擾效果。 
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第三章 研究方法 

本章依據研究背景與動機，透過過去學者相關研究之建議，建立出

有理論性和實務性之架構。本章一共分為五小節即本研究之研究架構、

研究假設、研究變數之操作型定義、問卷設計與抽樣方法及資料分析方

法。 

3.1 研究架構 

本研究以 3C 產業賣場之顧客作為研究樣本，探討服務品質、體驗行

銷、顧客滿意度與購買意願是否會影響再購意願。本研究的自變數為服

務品質、體驗行銷、顧客滿意度與購買意願，依變數為再購意願，中介

為購買意願與顧客滿意度，干擾為體驗行銷。 

圖 3.1 研究架構 
資料來源：本研究彙整 

H8 

H2 

H3 

H5 

H4 

H6 
H7 

H1 
H9 

體驗行銷 

服務品質 購買意願 再購意願 

顧客滿意度 
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3.2 研究假說 

本研究探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願與再購意

願之關係，並提出下列研究假設： 

H1：探討服務品質對購買意願有顯著正向影響。 

H2：探討服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響。 

H3：探討服務品質對再購意願有顯著正向影響。 

H4：探討體驗行銷對購買意願有顯著正向影響。 

H5：探討顧客滿意度對購買意願有顯著正向影響。 

H6：探討購買意願對再購意願有顯著正向影響。 

H7：探討購買意願對服務品質與再購意願有中介效果。 

H8：探討顧客滿意度對服務品質與購買意願有中介效果。 

H9：探討體驗行銷對服務品質與購買意願有干擾效果。 

3.3 研究變數之操作型定義 

本研究透過前章的文獻探討，將五個研究變項（服務品質、體驗行

銷、顧客滿意度、購買意願、再購意願）探討其操作型定義，並透過操

作型定義設計符合本研究之問卷題項從而討探五個構面之間的關聯性。 
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3.3.1 服務品質之操作型定義 

顧客對於企業服務品質難以衡量，因此企業必須不斷創新及變化來

吸引顧客，本研究參考 Parasuraman et al.(1985)之研究，將服務品質分為

有形性、可靠性、回應性、保證性及關懷性，題項以 3C 產業門市的情境，

進行衡量。採 Likert 七點尺度量表作為衡量尺度，服務品質題項，如表

3.1。 

表 3.1 服務品質問卷 

資料來源：本研究彙整 

變項 衡量構面 操作性定義 問題 
服務 
品質 

有形性 

3C 產業門市的

實體設備、服務

的工具、員工的

儀態及環境整

潔等 

1. 3C 產業門市人員服裝整齊乾淨

2. 3C 產業門市環境陳設與布置整

齊明亮

3. 3C 產業門市展店設計吸引人

4. 3C 產業門市產品價格標示明確

5. 3C 產業門市擺設動線容易行走

可靠性 

3C 產業擁有執

行承諾且可信

任的服務並能

夠在指定的時

間內完成服務 

6. 3C 產業門市人員結賬快速且數

目正確

7. 3C 產業門市所提供的維修服務

讓我感到滿意

8. 3C 產業門市能夠快速解決我所

遇到的問題

9. 3C 產業門市提供的產品品質，

讓顧客購物放心

10. 3C 產業門市的商品價格都在合

理可接受的範圍內

回應性 

3C 產業有協助

顧客及可即時

解決顧客所遇

問題的能力 

11. 3C 產業門市人員會主動告知店

促銷產品資訊給我

12. 3C 產業門市人員會提供許多 3C
產品資訊給我

13. 3C 產業門市人員雖然忙碌，也

能即時回應我的需求

14. 3C 產業門市人員回應態度親切
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表 3.1 服務品質問卷（續） 

資料來源：本研究彙整 

3.3.2 體驗行銷之操作型定義 

3C 產業提供體驗產品是否會在體驗 3C 產品後產生購買意願，本研

究以 Schmitt (1999)在策略經驗模塊提出體驗行銷的 5 大構面：感官、情

感、思考、行動及關聯擬定題項，如表 3.2。 

變項 衡量構面 操作性定義 問題 
服務 
品質 

保證性 

3C產業提供的

專業知識、禮

貌及能力等可

取得顧客的信

賴 

15. 3C 產業門市提供讓我安心的服

務

16. 3C 產業門市的廣告並沒有不實

的描述

17. 3C 產業門市提供的售後服務讓

我信賴

18. 3C 產業門市每樣商品提供保固

維修的保證

關懷性 

3C產業的員工

會主動關心顧

客並對顧客有

關愛關切之心 

19. 3C 產業門市會不定期提供促銷

活動以回饋顧客

20. 3C 產業門市提供一對一的服務

21. 3C 產業門市人員了解顧客的需

求

22. 與 3C 產業門市建立交易的動作

能有安全的感覺
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表 3.2 體驗行銷問卷 

資料來源：本研究彙整 

變項 操作性定義 問題 
體驗 
行銷 

在顧客觀察或參

與體驗行銷後，促

使顧客對品牌產

品產生感官、情

感、思考、行動及

關聯，提高消費意

願 

23. 3C 產業門市提供多種類型商品的體驗使

用

24. 透過 3C 產業門市擺設實體的商品體驗使

用，讓我更加了解商品的功能

25. 3C 產業門市的商品搭配體驗使用，讓我

感到新潮

26. 使用 3C 產業門市的體驗後，讓我想要擁

有其商品

27. 與 3C 產業門市人員體驗使用互動讓我覺

得有親切感

28. 3C 產業門市所播放的體驗使用內容會讓

我了解商品的特色

29. 透過 3C 產業門市的體驗，增加我對商品

的知識與喜愛

30. 3C 產業門市營造出數位商品科技的體驗

使用環境，引發顧客的好奇心與興趣

31. 經由 3C 產業門市的體驗使用宣傳廣告，

能引起我對產品的好奇心

32. 經由 3C 產業門市人員的體驗使用互動，

讓我找到想要的商品組合

33. 3C 產業門市的實體體驗讓我覺得是豐富

的

34. 3C 產業門市的分區體驗能增進我對數位

商品應用的知識

35. 3C 產業門市的分區體驗讓我獲得更多的

產品訊息

36. 我覺得 3C 產業門市的商品體驗增加我與

家人或朋友分享心得話題

37. 我覺得每一次商品體驗能感受到數位應

用的便捷性

38. 我覺得透過 3C 產業門市人員的產品體驗

使用專業介紹會讓我對品牌產生認同感
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3.3.3 顧客滿意度之操作型定義 

本研究以 Czepiel and Rosenberg (1974)所提出的 3 個構面：實體設

施、專業能力及整體滿意度整理成顧客滿意度的操作型定義並發展出其

題項，如表 3.3。 

表 3.3 顧客滿意度問卷 

資料來源：本研究彙整 

3.3.4 購買意願之操作型定義 

本研究以胡欣慧、何玉珍（民 97）整理出的 3 個衡量構面中的願意

購買及建議親朋好友購買和吳顥于（民 104）根據顧客意向提出的 4 個衡

量構面中的費用編修成購買意願的操作性定義進而發展出題項，如表3.4。 

變項 操作性定義 問題 
顧客 
滿意度 

3C產業門市的有形

設備工具、服務人

員之儀容及能否準

確執行和承諾對於

顧客需求的服務能

力的整體滿意評價 

39. 我對於 3C 產業門市提供真實操作體驗

的 3C 商品感到滿意

40. 我對於 3C 產業門市提供的商品展示種

類多樣性感到滿意

41. 3C 產業門市陳列模型展示商品能夠符

合我對商品體驗的期望

42. 我對 3C 產業門市人員的服裝儀容感到

滿意

43. 我對 3C 產業門市商品分區體驗環境是

可接受的

44. 我對 3C 產業門市人員的專業產品體驗

服務感到滿意

45. 我對 3C 產業門市人員能即時解決我的

產品使用問題感到滿意

46. 我對 3C 產業門市員工的應對與互動感

到滿意

47. 整體而言，我對 3C 產業門市的整體商

品體驗環境與服務是感到滿意的
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表 3.4 購買意願問卷 

資料來源：本研究彙整 

3.3.5 再購意願之操作型定義 

本研究以 Dodds et al.(1991)定義再購意願為顧客購買商品後會想要

再次購買商品的可能性來作為再購意願的操作型定義並擬定再購意願之

問卷題項，如表 3.5。 

表 3.5 再購意願問卷 

資料來源：本研究彙整 

3.4 問卷設計與抽樣方法 

本研究透過問卷的發放來做衡量工具，問卷題項的設計也透過研究

目的、文獻探討及操作型定義修改而成，問卷題項依據 3C 產業賣場之顧

客編修而成，初步問卷的設計與指導教授討論，並將問卷修改更完善。

研究問卷第一部分在收集 3C 產業賣場之顧客的基本資料，第二部分則在

探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意願之關聯性。

本問卷衡量的方式採李克特(Likert)七點量表測量計分。 

變項 操作性定義 問題 
購買

意願 
顧客是否花錢購

買 3C 產業的商品

及是否會推薦親

朋好友去購買 3C
產業的商品 

48. 體驗 3C 產業的商品後，我會考慮購買 3C
產業的商品

49. 我會揪團購買 3C 產業的商品

50. 我會向他人分享購買 3C 產業商品之優點

51. 我會推薦他人購買 3C 產業的商品

52. 購買 3C 產業商品時價錢會影響購買意願

變項 操作性定義 問題 
再購 
意願 

顧客購買商品後會

想要再次購買該品

牌商品的意願 

53. 我願意再次購買該品牌的 3C產業的商品

54. 我會持續使用買該品牌的 3C產業的商品

55. 若重新再做一次決定，我還是會購買買該

品牌的 3C 產業商品
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3.5 預測問卷 

本研究於發放正式問卷前先進行預測，施測期間為 2020 年 11 月 1

日至 2020 年 12 月 31 日，主要施測對象以 3C 產業賣場的顧客作為預測

問卷之發放對象，共計發放 51 份問卷，回收之有效問卷為 51 份，並在

分析預測問卷後發現本研究各構面之 Cronbach’ α 值皆高於 0.7，分別為

服務品質 0.948、體驗行銷 0.951、顧客滿意度 0.939、購買意願 0.735 與

再購意願 0.924，根據 Guilford (1965)之定義 Cronbach’s α 值若高於 0.7，

表示收取的資料為高信度，因此適合發放正式問卷。 

3.6 正式問卷 

本研究採便利抽樣的方式在 3C 產業賣場發放紙本問卷，於 2021 年

6 月至 8 月發放，一共回收 302 份問卷，有效問卷為 285 份，發放對象為

3C 產業賣場的顧客。 

3.7 資料分析方法 

本章節將問卷設計部分與欲探討的構面結合並說明進行資料分析所

採用之研究方法，本研究使用研究軟體為統計分析套裝軟體 SPSS 18 版，

茲將本研究使用之統計方法如下: 

1. 次數分配

本研究以次數分配中的五個變項（性別、年齡、教育程度、職業及

平均月薪）進行次數分配分析。 

2. 敘述性統計分析

為了了解回收問卷樣本之特性並對於問卷之填答者的答案進行分析

整理，依序將 3C 產業使用者對於 3C 產業之人口背景變項（性別、年齡、
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教育程度、職業及平均月薪）用平均值與標準差進行敘述性分析，以瞭

解各背景變項情形。 

3. 因素分析

因素分析部分採用 Kaiser (1974)所提出，若 KMO>0.8 表示很好，

KMO>0.7 表示中等，KMO>0.6 表示普通，若 KMO<0.5 則表示不能接受，

本研究採驗證 KMO 取樣適切性大於 0.7 作為標準。係採用主成份分析

法，萃取特徵值大於 1 的因素，再以最大變異數法進行直交轉軸，以獲

得轉軸後之因素負荷量，因此本研究採負荷量大於 0.5 作為各因素構成題

項之選取。 

4. 信度分析

信度分析是在檢驗題項的可信及穩定度，也可作為判斷一隻信度的

指標。採 Guieford (1965)提出 Cronbach’s α 值大於 0.7 為高信度，介於 0.35

至 0.7 為中信度，低於 0.35 則為低信度。本研究以服務品質、體驗行銷、

顧客滿意度、購買意願及再購意願五個變項作分析。 

5. 獨立樣本 t 鑑定

獨立樣本 t 檢定檢測兩者不同群體間是否存在差異性，藉由獨立樣本

t 檢定可得知性別、年齡、教育程度、職業及平均月薪在服務品質、體驗

行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意願之間是否具有顯著差異情形。 

6. 單因子變異數分析

單因子變異數分析有別於獨立樣本 t 檢定之處，是在進行兩個以上之

不同群體間比較之間是否有顯著差異。若具有顯著差異，再利用 Scheffe

法進行事後比較，透過差異性分析瞭解群組間是否具有顯著差異。 

7. Pearson 相關分析

本研究以 Pearson 相關分析檢測各變項間之關聯性強度並瞭解各變
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項間是否具有正向或負向之關聯性，數值是介於-1~1 之間。若相關值為

‘正’值，則為正相關，反之為負相關。 

8. 迴歸分析

迴歸分析目的在於瞭解兩個或多個變數間是否相關，利用多元迴歸

分析篩選出最具預測力的變項，並驗證顧客滿意度對服務品質與購買意

願及購買意願對服務品質與再購意願是否具有中介效果，並以層級迴歸

驗證體驗行銷對服務品質與購買意願是否具有干擾效果。 
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第四章 實證結果與分析 

本章在探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度及購買意願對再購意

願之影響並以 3C 產業為例，根據之前的研究假設，利用 SPSS 統計軟體

分析，運用統計方法去解析，分類如下。 

4.1 樣本資料統計分析 

本問卷將研究對象以性別、年齡、教育程度、職業及平均月薪去分

析，表 4.1 為回收問卷的基本資料表。 

1. 性別方面以女性居多共 158 份(55.4%)，男性則是 127 份(44.6%)。

2. 年齡方面以 21 至 30 歲居多共 229 份(80.4%)，其次序為 20 歲以下共

25 份(8.8%)，31 至 40 歲共 14 份(4.9%)，41 至 50 歲共 12 份(4.2%)，

50 歲以上共 5 份(1.8%)。

3. 學歷方面以大學(含專科)居多共 167 份(58.6%)，其次序為碩士以上共

92 份(32.3%)，高中(職)以下共 26 份(9.1%)。

4. 職業方面以學生居多共 169 份(59.3%)，其次序為商業、服務業共 63

份，其他共 29 份(10.2%)，工業、製造業共 13 份(4.6%)、軍公教共

11 份(3.9%)。

5. 平均月薪方面以 20000 元以下居多共 166 份(58.2%)，其次序為 20001

至 30000 元共 63 份(22.1%)，30001 至 40000 共 30 份(10.5%)，40001

至 50000 共 14 份(4.9%)，50001 元以上共 12 份(4.2%)。
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表 4.1 樣本資料次數分配彙整表 

基本資料 人數 百分比 累計百分比 

性 
別 

男 127 44.6% 44.6% 
女 158 55.4% 100% 

年 
齡 

20 歲以下 25 8.8% 8.8% 
21 至 30 歲 229 80.4% 89.1% 
31 至 40 歲 14 4.9% 94% 
41 至 50 歲 12 4.2% 98.2% 
51 歲以上 5 1.8% 100% 

教育 
程度 

高中(職)以下 26 9.1% 9.1% 
大學(含專科) 167 58.6% 67.7% 
碩士以上 92 32.3% 100% 

職業 

學生 169 59.3% 59.3% 
工業、製造業 13 4.6% 63.9% 
商業、服務業 63 22.1% 86% 

軍公教 11 3.9% 89.8% 
其他 29 10.2% 100% 

平均 
月薪 

20000 元以下 166 58.2% 58.2% 
20001 至 30001 元 63 22.1% 80.4% 
30001 至 40000 元 30 10.5% 90.9% 
40001 至 50000 元 14 4.9% 95.8% 

50001 元以上 12 4.2% 100% 
資料來源：本研究彙整 
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4.2 各變項敘述性統計分析 

本研究對『服務品質』、『體驗行銷』、『顧客滿意度』、『購買意願』、

與『再購意願』五個變項的平均數和標準差去分析敘述性統計，可見表

4.2-4.6。 

1. 服務品質構面：

在服務品質方面，題號 2『3C 產業門市環境陳設與布置整齊明亮』

平均數為(6.11)最高，由此可見顧客最在意企業實體店面的整潔，如果環

境乾淨將會吸引很多顧客前去消費；而題號 11『3C 產業門市人員會主動

告知店促銷產品資訊給我』平均數為(5.38)，由此可見門市人員若沒有主

動告知活動，並不會造成服務缺失的問題。 

表 4.2 敘述性統計－服務品質題項 

構面 題

號 題目 平均

值 
標準

差 

服 
務 
品 
質 

2 3C 產業門市環境陳設與布置整齊明亮。 6.11 0.869 

9 3C 產業門市提供的產品品質，讓顧客購物放心。 5.87 0.946 

1 3C 產業門市人員服裝整齊乾淨。 5.86 0.951 

4 3C 產業門市產品價格標示明確。 5.84 1.097 
15 3C 產業門市提供讓我安心的服務。 5.84 1.002 
18 3C 產業門市每樣商品提供保固維修的保證。 5.78 1.215 

14 3C 產業門市人員回應態度親切。 5.77 1.022 

6 3C 產業門市人員結賬快速且數目正確。 5.75 1.021 

5 3C 產業門市擺設動線容易行走。 5.74 1.063 

22 與 3C 產業門市建立交易的動作能有安全的感覺。 5.70 1.000 
資料來源：本研究彙整 
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表 4.2 敘述性統計－服務品質題項（續） 

構面 題

號 題目 平均

值 
標準

差 

服 
務 
品 
質 

8 3C 產業門市能夠快速解決我所遇到的問題。 5.68 1.082 
17 3C 產業門市提供的售後服務讓我信賴。 5.66 1.133 
7 3C 產業門市所提供的維修服務讓我感到滿意。 5.64 1.122 

21 3C 產業門市人員了解顧客的需求。 5.61 1.041 
19 3C 產業門市會不定期提供促銷活動以回饋顧客。 5.54 1.176 
16 3C 產業門市的廣告並沒有不實的描述。 5.52 1.183 
3 3C 產業門市展店設計吸引人。 5.51 1.112 

12 3C 產業門市人員會提供許多 3C 產品資訊給我。 5.51 1.197 
20 3C 產業門市提供一對一的服務。 5.46 1.229 

10 
3C 產業門市的商品價格都在合理可接受的範圍

內。 5.43 1.126 

13 
3C 產業門市人員雖然忙碌，也能即時回應我的需

求。 5.39 1.160 

11 
3C 產業門市人員會主動告知店促銷產品資訊給

我。 5.38 1.313 

資料來源：本研究彙整 

2. 體驗行銷構面：

在體驗行銷方面，題號 24『透過 3C 產業門市擺設實體的商品體驗

使用，讓我更加了解商品的功能』平均數為(5.96)最高，由此可見門市提

供的實體商品體驗活動可以增加顧客對於產品的瞭解；而題號 36『我覺

得 3C 產業門市的商品體驗增加我與家人或朋友分享心得話題』平均數為

(5.38)，由此可見門市所提供的實體商品體驗活動並不會讓顧客與家人們

有更多的話題分享。 
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表 4.3 敘述性統計－體驗行銷題項 

構面 題

號 題目 平均

值 
標準

差 

體 
驗 
行 
銷 

24 
透過 3C 產業門市擺設實體的商品體驗使用，讓

我更加了解商品的功能。 5.96 0.969 

30 
3C 產業門市營造出數位商品科技的體驗使用環

境，引發顧客的好奇心與興趣。 5.89 0.946 

23 
3C 產業門市提供多種類型商品的體驗使用。 

5.86 0.954 

35 
3C 產業門市的分區體驗讓我獲得更多的產品訊

息。 5.79 0.975 

29 
透過 3C 產業門市的體驗，增加我對商品的知識

與喜愛。 5.78 0.972 

31 
經由 3C 產業門市的體驗使用宣傳廣告，能引起

我對產品的好奇心。 5.75 1.029 

28 
3C 產業門市所播放的體驗使用內容會讓我了解

商品的特色。 5.74 1.090 

37 
我覺得每一次商品體驗能感受到數位應用的便

捷性。 5.68 1.018 

38 
我覺得透過 3C產業門市人員的產品體驗使用專

業介紹會讓我對品牌產生認同感。 5.66 1.027 

32 
經由 3C 產業門市人員的體驗使用互動，讓我找

到想要的商品組合。 5.65 1.099 

33 3C 產業門市的實體體驗讓我覺得是豐富的。 5.65 1.090 

25 
3C 產業門市的商品搭配體驗使用，讓我感到新

潮。 5.62 1.054 

34 
3C 產業門市的分區體驗能增進我對數位商品應

用的知識。 5.61 1.091 

26 
使用 3C 產業門市的體驗後，讓我想要擁有其商

品。 5.60 1.169 

27 
與 3C產業門市人員體驗使用互動讓我覺得有親

切感。 5.57 1.094 

36 
我覺得 3C產業門市的商品體驗增加我與家人或

朋友分享心得話題。 5.38 1.168 

資料來源：本研究彙整 
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3. 顧客滿意度構面：

在顧客滿意度方面，題號 39、44 和 47『我對於 3C 產業門市提供真

實操作體驗的 3C 商品感到滿意』、『我對 3C 產業門市人員的專業產品體

驗服務感到滿意』和『整體而言，我對 3C 產業門市的整體商品體驗環境

與服務是感到滿意的』平均數相同為(5.86)，由此可見顧客對於門市提供

體驗活動及服務都感到很滿意；而題號 41『3C 產業門市陳列模型展示商

品能夠符合我對商品體驗的期望』平均數為(5.70)，由此可見門市所陳列

商品展示的方式並不會影響顧客體驗產品的心情。 

表 4.4 敘述性統計－顧客滿意度題項 

構面 題號 題目 平均

值 
標準

差 

顧 
客 
滿 
意 
度 

39 
我對於3C產業門市提供真實操作體驗的3C
商品感到滿意。 5.86 0.937 

44 
我對 3C 產業門市人員的專業產品體驗服務

感到滿意。 5.86 0.943 

47 
整體而言，我對 3C 產業門市的整體商品體

驗環境與服務是感到滿意的。 5.86 0.939 

43 
我對 3C 產業門市商品分區體驗環境是可接

受的。 5.83 0.932 

40 
我對於 3C 產業門市提供的商品展示種類多

樣性感到滿意。 5.80 1.017 

46 
我對 3C 產業門市員工的應對與互動感到滿

意。 5.77 1.032 

42 
我對 3C 產業門市人員的服裝儀容感到滿

意。 5.75 1.041 

45 
我對 3C 產業門市人員能即時解決我的產品

使用問題感到滿意。 5.75 1.012 

41 
3C 產業門市陳列模型展示商品能夠符合我

對商品體驗的期望。 5.70 1.062 

資料來源：本研究彙整 
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4. 購買意願構面：

在購買意願方面，題號 52『購買 3C 產業商品時價錢會影響購買意

願』平均數為(6.23)最高，由此可見顧客對於產品價格的高低是很注重

的；而題號 49『我會揪團購買 3C 產業的商品』平均數為(4.30)，由此可

見顧客喜歡自己購買勝於揪團購買。 

表 4.5 敘述性統計－購買意願題項 

構面 題

號 題目 平均

值 
標準

差 

購 
買 
意 
願 

52 購買 3C 產業商品時價錢會影響購買意願。 6.23 0.969 

48 
體驗 3C 產業的商品後，我會考慮購買 3C 產

業的商品。 5.78 0.972 

50 我會向他人分享購買 3C 產業商品之優點。 5.41 1.133 
51 我會推薦他人購買 3C 產業的商品。 5.40 1.225 
49 我會揪團購買 3C 產業的商品。 4.30 1.625 

資料來源：本研究彙整 

5. 再購意願構面：

在再購意願方面，平均數相近分別為(5.75、5.67 及 5.64)，由此可見

顧客選擇回購 3C 產業商品的意願是高的。 

表 4.6 敘述性統計－再購意願題項 

構面 題

號 題目 平均

值 
標準

差 
再 
購 
意 
願 

53 我願意再次購買該品牌的 3C 產業的商品。 5.75 1.044 
54 我會持續使用買該品牌的 3C 產業的商品。 5.67 1.115 

55 
若重新再做一次決定，我還是會購買買該品

牌的 3C 產業商品。 5.64 1.107 

資料來源：本研究彙整 
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4.3 因素分析 

本研究主要針對『服務品質』、『體驗行銷』、『顧客滿意度』、『購買

意願』與『再購意願』五個變項進行 KMO 取樣合適性量數與 Bartlett 球

形檢定，分析後進行正交轉軸，萃取其共同因素並決定因素數目。 

4.3.1 服務品質因素分析 

本研究在服務品質構面上 22 題，透過因素分析，得出 KMO 值為

0.946，達到 Bartlett 球形檢定水準，可以進行因素分析。由於本研究定義

因素負荷量必須大於 0.5，因此將題號 7『3C 產業門市所提供的維修服務

讓我感到滿意』與 8『3C 產業門市能夠快速解決我所遇到的問題』刪除。

經過轉軸後萃取共有三個成分，因此將原有的五個因素命名為三個分別

為：『保證與關懷性』、『有形與可靠性』及『回應性』，累積變異量為

63.627%，分析結果如表 4.7 所示。 

表 4.7 因素分析彙整表－服務品質 

因

素

名

稱 

題

號 題項 
因素

負荷

量 

累積

變異

量 

保

證 
與 
關

懷

性 

20 3C 產業門市提供一對一的服務。 0.760 

63.627 

22 與 3C 產業門市建立交易的動作能有安全的感覺。 0.747 
21 3C 產業門市人員了解顧客的需求。 0.693 
14 3C 產業門市人員回應態度親切。 0.654 
18 3C 產業門市每樣商品提供保固維修的保證。 0.612 
16 3C 產業門市的廣告並沒有不實的描述。 0.595 
15 3C 產業門市提供讓我安心的服務。 0.585 
19 3C 產業門市會不定期提供促銷活動以回饋顧客。 0.585 

資料來源：本研究彙整 
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表 4.7 因素分析彙整表－服務品質（續） 

因

素

名

稱 

題

號 題項 
因素

負荷

量 

累積

變異

量 

有

形 
與

可

靠 
性 

2 3C 產業門市環境陳設與布置整齊明亮。 0.773 
6 3C 產業門市人員結賬快速且數目正確。 0.735 
1 3C 產業門市人員服裝整齊乾淨。 0.728 
5 3C 產業門市擺設動線容易行走。 0.702 
4 3C 產業門市產品價格標示明確。 0.699 
3 3C 產業門市展店設計吸引人。 0.691 
9 3C 產業門市提供的產品品質，讓顧客購物放心。 0.591 

回

應

性 

11 
3C 產業門市人員會主動告知店促銷產品資訊給

我。 0.793 

12 3C 產業門市人員會提供許多 3C 產品資訊給我。 0.759 

10 
3C 產業門市的商品價格都在合理可接受的範圍

內。 0.644 

13 
3C 產業門市人員雖然忙碌，也能即時回應我的需

求。 0.626 

17 3C 產業門市提供的售後服務讓我信賴。 0.588 
資料來源：本研究彙整 

4.3.2 體驗行銷因素分析 

本研究在體驗行銷構面上 16 題，透過因素分析，得出 KMO 值為

0.951，達到 Bartlett 球形檢定水準，可以進行因素分析。由於本研究定義

因素負荷量必須大於 0.5，因此將題號 1『3C 產業門市提供多種類型商品

的體驗使用』、12『3C 產業門市的分區體驗能增進我對數位商品應用的

知識』、14『我覺得 3C 產業門市的商品體驗增加我與家人或朋友分享心

得話題』與 16『我覺得透過 3C 產業門市人員的產品體驗使用專業介紹

會讓我對品牌產生認同感』刪除。經過轉軸後萃取共有一個成分，為『體

驗行銷』，累積變異量為 60.472%，分析結果如表 4.8 所示。 
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表 4.8 因素分析彙整表－體驗行銷 

因

素

名

稱 

題號 題項 因素負

荷量 

累積

變異

量 

體

驗

行

銷 

29 
透過 3C 產業門市的體驗，增加我對商品

的知識與喜愛。 0.841 

60.472 

33 
3C 產業門市的實體體驗讓我覺得是豐富

的。 0.809 

32 
經由 3C 產業門市人員的體驗使用互動，

讓我找到想要的商品組合。 0.802 

30 
3C 產業門市營造出數位商品科技的體驗

使用環境，引發顧客的好奇心與興趣。 0.798 

31 
經由 3C 產業門市的體驗使用宣傳廣告，

能引起我對產品的好奇心。 0.796 

34 
3C 產業門市的分區體驗讓我獲得更多的

產品訊息。 0.773 

37 
我覺得每一次商品體驗能感受到數位應用

的便捷性。 0.768 

28 
3C 產業門市所播放的體驗使用內容會讓

我了解商品的特色。 0.763 

26 
使用 3C 產業門市的體驗後，讓我想要擁

有其商品。 0.752 

25 
3C 產業門市的商品搭配體驗使用，讓我感

到新潮。 0.744 

27 
與 3C 產業門市人員體驗使用互動讓我覺

得有親切感。 0.743 

24 
透過 3C 產業門市擺設實體的商品體驗使

用，讓我更加了解商品的功能。 0.735 

資料來源：本研究彙整 



38 

4.3.3 顧客滿意度因素分析 

本研究在顧客滿意度構面上 9 題，透過因素分析，得出 KMO 值為

0.939，達到 Bartlett 球形檢定水準，可以進行因素分析。經過轉軸後萃取

共有一個成分為：『顧客滿意度』，累積變異量為 66.944%，分析結果如表

4.9 所示。 

表 4.9 因素分析彙整表－顧客滿意度 

因

素

名

稱 

題

號 題項 因素負

荷量 
累積變

異量 

顧

客

滿

意

度 

45 
我對 3C 產業門市人員能即時解決我的產

品使用問題感到滿意。 0.873 

66.944 

44 
我對 3C 產業門市人員的專業產品體驗服

務感到滿意。 0.867 

47 
整體而言，我對 3C 產業門市的整體商品

體驗環境與服務是感到滿意的。 0.857 

46 
我對 3C 產業門市員工的應對與互動感到

滿意。 0.819 

40 
我對於 3C 產業門市提供的商品展示種類

多樣性感到滿意。 0.818 

43 
我對 3C 產業門市商品分區體驗環境是可

接受的。 0.794 

39 
我對於 3C 產業門市提供真實操作體驗的

3C 商品感到滿意。 0.786 

42 
我對 3C 產業門市人員的服裝儀容感到滿

意。 0.773 

41 
3C 產業門市陳列模型展示商品能夠符合

我對商品體驗的期望。 0.768 

資料來源：本研究彙整 



39 

4.3.4 購買意願因素分析 

本研究在購買意願構面上 5 題，透過因素分析，得出 KMO 值為

0.768，達到 Bartlett 球形檢定水準，可以進行因素分析。經過轉軸後萃取

共有一個成分為：『購買意願』，累積變異量為 74.877%，分析結果如表

4.10 所示。 

表 4.10 因素分析彙整表－購買意願 

因

素

名

稱 

題號 題項 因素負

荷量 
累積變

異量 

購

買

意

願 

52 
購買 3C 產業商品時價錢會影響購買意

願。 0.927 

74.877 

51 我會推薦他人購買 3C 產業的商品。 0.863 
49 我會揪團購買 3C 產業的商品。 0.810 

50 
我會向他人分享購買 3C 產業商品之優

點。 0.797 

48 
體驗 3C 產業的商品後，我會考慮購買

3C 產業的商品。 0.680 

資料來源：本研究彙整 

4.3.5 再購意願因素分析 

本研究在購買意願構面上 3 題，透過因素分析，得出 KMO 值為

0.751，達到 Bartlett 球形檢定水準，可以進行因素分析。經過轉軸後萃取

共有一個成分為：『再購意願』，累積變異量為 85.371%，分析結果如表

4.11 所示。 
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表 4.11 因素分析彙整表－再購意願 

因

素

名

稱 

題號 題項 因素負

荷量 
累積變

異量 

再

購

意

願 

54 我會持續使用買該品牌的 3C 產業的商品。 0.938 

85.371 55 
若重新再做一次決定，我還是會購買買該

品牌的 3C 產業商品。 0.933 

53 我願意再次購買該品牌的 3C 產業的商品。 0.911 
資料來源：本研究彙整 

4.4 信度分析 

本研究探討五大項的信度分析，採 Cronbach’s α 值大於 0.7，經信度

分析後服務品質的 α 值為 0.945，服務品質中的子構面『保證與關懷性』

α 值為 0.908、『有形與可靠性』α 值為 0.890 及『回應性』α 值為 0.857。

體驗行銷的 α 值為 0.940，顧客滿意度的 α 值為 0.937，購買意願的 α 值

為 0.764 及再購意願的 α 值為 0.914。各構面 α 值均達高信度，如表 4.12。 

表 4.12 各構面 Cronbach’s α 值 

研究變項 構面名稱 題數 Cronbach’ α 

服務品質 

服務品質量表 20 0.945 
保證與關懷性 8 0.908 
有形與可靠性 7 0.890 

回應性 5 0.857 
體驗行銷 體驗行銷 12 0.940 
顧客滿意度 顧客滿意度 9 0.937 
購買意願 購買意願 5 0.764 
再購意願 再購意願 3 0.914 

資料來源：本研究彙整 
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4.5 差異性分析 

差異性分析旨在探討各背景變項對服務品質、體驗行銷、顧客滿意

度、購買意願及再購意願之間的差異分析。 

4.5.1 性別對各變項之間的獨立樣本 t 檢定 

本研究以回收樣本背景變項對服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、

購買意願及再購意願進行獨立樣本 t 檢定分析，若 p 值<0.05，進行比較

分析。 

由表 4.13，可看見各構面變異數相等的 Levene 檢定的 F 值均不顯著

以不假設變異數相等下做 t 檢定，其分析結果 p 值都大於 0.05，因此不同

性別對各構面間無顯著差異存在。 

表 4.13 性別在各構面的 t 檢定差異性分析表 

構面名稱 性別 n 平均數 標準差 t 值 p 值 

服務品質量表 
男 127 5.721 0.769 

1.138 0.256 
女 158 5.616 0.769 

保證與關懷性 
男 127 5.730 0.854 

1.389 0.166 
女 158 5.587 0.874 

有形與可靠性 
男 127 5.886 0.790 

1.445 0.150 
女 158 5.751 0.780 

回應性 
男 127 5.472 1.026 

-0.009 0.993 
女 158 5.473 0.883 

體驗行銷 
男 127 5.796 0.767 

1.050 0.295 
女 158 5.703 0.723 

顧客滿意度 
男 127 5.850 0.824 

1.008 0.314 
女 158 5.753 0.797 

購買意願 
男 127 5.471 0.877 

0.808 0.420 
女 158 5.387 0.859 

再購意願 
男 127 5.709 1.000 

0.367 0.714 
女 158 5.665 1.014 

資料來源：本研究彙整 
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本研究為了更加瞭解性別對各變項之間的差異之 t 檢定，於是彙整成

表 4.14。從表 4.14 中可以發現服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買

意願及再購意願都沒有顯著差異。 

表 4.14 彙整 t 檢定表 
研究變項 性別 

服務品質 
保證與關懷性 N.A. 
有形與可靠性 N.A. 

回應性 N.A. 
體驗行銷 體驗行銷 N.A. 
顧客滿意度 顧客滿意度 N.A. 
購買意願 購買意願 N.A. 
再購意願 再購意願 N.A. 

N.A.：無顯著差異

資料來源：本研究彙整

4.5.2 單因子變異數分析 

本研究透過單因子變異數分析去探討年齡、教育程度、職業和平均

年薪對服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意願是否有

顯著差異，分析的結果如果 F 值達到顯著水準分析，再以 Scheffe 或

Dunnett T3 進行事後檢定。 

1. 年齡

表 4.15 為單因子變異數分析表，服務品質 F 值﹦1.211，p 值﹦0.306、

保證與關懷性 F 值﹦0.917，p 值﹦0.454、有形與可靠性 F 值﹦1.176，p

值﹦0.321、回應性 F 值﹦0.929，p 值﹦0.447、體驗行銷 F 值﹦0.116，p

值﹦0.977、顧客滿意度 F 值﹦0.425，p 值﹦0.791、購買意願 F 值﹦0.640，

p 值﹦0.634 及再購意願 F 值﹦0.860，p 值﹦0.489，其分析結果 p 值都大

於 0.05，表示並無明顯差別，年齡在各構面之間並沒有顯著差異。 
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表 4.15 年齡在各量表變異數差異性分析表 

構面名稱 年齡 平均數 標準差 F 值 p 值 

服務品質 

20 歲以下 5.806 0.655 

1.211 0.306 
21~30 歲 5.646 0.782 
31~40 歲 5.600 0.590 
41~50 歲 5.617 0.797 
51 歲以上 5.980 1.222 

保證與 
關懷性 

20 歲以下 5.865 0,718 

0.917 0.454 
21~30 歲 5.631 0.877 
31~40 歲 5.545 0.703 
41~50 歲 5.552 0.978 
51 歲以上 6.025 1.264 

有形與 
可靠性 

20 歲以下 5.869 0.665 

1.176 0.321 
21~30 歲 5.789 0.793 
31~40 歲 5.949 0.721 
41~50 歲 5.845 0.836 
51 歲以上 6.086 1.236 

回應性 

20 歲以下 5.624 0.724 

0.929 0.447 
21~30 歲 5.471 0.952 
31~40 歲 5.200 1.240 
41~50 歲 5.400 0.827 
51 歲以上 5.760 1.178 

體驗行銷 

20 歲以下 5.870 0.694 

0.116 0.977 
21~30 歲 5.725 0.749 
31~40 歲 5.726 0.738 
41~50 歲 5.924 0.699 
51 歲以上 5.633 0.942 

顧客 
滿意度 

20 歲以下 6.027 0.728 

0.425 0.791 
21~30 歲 5.784 0.819 
31~40 歲 5.746 0.861 
41~50 歲 5.528 0.740 
51 歲以上 6.022 0.726 

資料來源：本研究彙整 
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表 4.15 年齡在各量表變異數差異性分析表（續） 

構面名稱 年齡 平均數 標準差 F 值 p 值 

購買意願 

20 歲以下 5.480 0.751 

0.640 0.634 
21~30 歲 5.416 0.888 
31~40 歲 5.486 0.709 
41~50 歲 5.417 0.855 
51 歲以上 5.400 1.158 

再購意願 

20 歲以下 5.901 0.847 

0.860 0.489 
21~30 歲 5.655 1.024 
31~40 歲 5.833 0.913 
41~50 歲 5.556 1.018 
51 歲以上 5.800 1.04 

資料來源：本研究彙整 

2. 教育程度

表 4.16 單因子變異數分析表，服務品質 F 值﹦1.001，p 值﹦0.369、

保證與關懷性 F 值﹦2.650，p 值﹦0.072、有形與可靠性 F 值﹦0.359，p

值﹦0.699、回應性 F 值﹦1.379，p 值﹦0.253、體驗行銷 F 值﹦1.933，p

值﹦0.147、顧客滿意度 F 值﹦1.034，p 值﹦0.357、購買意願 F 值﹦2.129，

p 值﹦0.121 及再購意願 F 值﹦1.733，p 值﹦0.179，其分析結果 p 值都大

於 0.05，表示並無明顯差別，教育程度在各構面之間並沒有顯著差異。 

表 4.16 教育程度在各量表變異數差異性分析表 

構面名稱 教育程度 平均數 標準差 F 值 p 值 

服務品質 
高中（職）以下 5.670 0.605 

1.001 0.369 大學（含專科） 5.702 0.786 
碩士以上 5.589 0.783 

保證與 
關懷性 

高中（職）以下 5.707 0,589 
2.650 0.072 大學（含專科） 5.722 0.877 

碩士以上 5.505 0.904 
資料來源：本研究彙整 
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表 4.16 教育程度在各量表變異數差異性分析表（續） 

構面名稱 教育程度 平均數 標準差 F 值 p 值 

有形與 
可靠性 

高中（職）以下 5.692 0.762 
0.359 0.699 大學（含專科） 5.822 0.796 

碩士以上 5.825 0.779 

回應性 
高中（職）以下 5.577 0.740 

1.379 0.253 大學（含專科） 5.502 0.970 
碩士以上 5.391 0.958 

體驗行銷 
高中（職）以下 5.805 0.617 

1.933 0.147 大學（含專科） 5.725 0.776 
碩士以上 5.764 0.717 

顧客 
滿意度 

高中（職）以下 5.833 0.691 
1.034 0.357 大學（含專科） 5.784 0.843 

碩士以上 5.809 0.783 

購買意願 
高中（職）以下 5.608 0.603 

2.129 0.121 大學（含專科） 5.381 0.912 
碩士以上 5.452 0.845 

再購意願 
高中（職）以下 5.872 0.772 

1.733 0.179 大學（含專科） 5.665 1.000 
碩士以上 5.667 1.078 

資料來源：本研究彙整 

3. 職業

表 4.17 單因子變異數分析表，服務品質 F 值﹦0.401，p 值﹦0.808、

保證與關懷性 F 值﹦0.196，p 值﹦0.940、有形與可靠性 F 值﹦1.421，p

值﹦0.227、回應性 F 值﹦0.985，p 值﹦0.416、體驗行銷 F 值﹦1.422，p

值﹦0.227、顧客滿意度 F 值﹦1.256，p 值﹦0.287、購買意願 F 值﹦1.072，

p 值﹦0.371 及再購意願 F 值﹦0.575，p 值﹦0.681，其分析結果 p 值都大

於 0.05，表示並無明顯差別，職業在各構面之間並沒有顯著差異。 
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表 4.17 職業在各量表變異數差異性分析表 

構面名稱 職業 平均數 標準差 F 值 p 值 

服務品質 

學生 5.647 0.780 

0.401 0.808 

工業、製造業 5.939 0.771 
商業、服務業 5.627 0.792 

軍公教 5.741 0.618 
其他 5.679 0.733 

保證與 
關懷性 

學生 5.634 0.889 

0.196 0.940 

工業、製造業 6.039 0.859 
商業、服務業 5.623 0.845 

軍公教 5.477 0.810 
其他 5.703 0.817 

有形與 
可靠性 

學生 5.790 0.781 

1.421 0.227 

工業、製造業 5.934 0.923 
商業、服務業 5.819 0.755 

軍公教 6.065 0.566 
其他 5.773 0.905 

回應性 

學生 5.468 0.925 

0.985 0.416 

工業、製造業 5.785 0.732 
商業、服務業 5.365 1.011 

軍公教 5.709 0.723 
其他 5.510 1.090 

體驗行銷 

學生 5.713 0.751 

1.422 0.227 

工業、製造業 5.981 0.686 
商業、服務業 5.801 0.686 

軍公教 5.886 0.578 
其他 5.638 0.885 

資料來源：本研究彙整 
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表 4.17 職業在各量表變異數差異性分析表（續）

構面名稱 職業 平均數 標準差 F 值 p 值 

顧客 
滿意度 

學生 5.780 0.830 

1.256 0.287 

工業、製造業 5.855 0.853 
商業、服務業 5.834 0.758 

軍公教 5.818 0.635 
其他 5.774 0.881 

購買意願 

學生 5.346 0.894 

1.072 0.371 

工業、製造業 5.631 0.812 
商業、服務業 5.568 0.811 

軍公教 5.400 0.693 
其他 5.490 0.900 

再購意願 

學生 5.659 1.015 

0.575 0.681 

工業、製造業 6.128 1.032 
商業、服務業 5.751 0.962 

軍公教 5.697 1.005 
其他 5.483 1.037 

資料來源：本研究彙整 

4. 平均月薪

表 4.18 單因子變異數分析表，服務品質 F 值﹦0.109，p 值﹦0.979、

保證與關懷性 F 值﹦0.335，p 值﹦0.854、有形與可靠性 F 值﹦1.381，p

值﹦0.241、回應性 F 值﹦0.394，p 值﹦0.813、體驗行銷 F 值﹦1.679，p

值﹦0.155、顧客滿意度 F 值﹦0.946，p 值﹦0.438、購買意願 F 值﹦2.269，

p 值﹦0.062 及再購意願 F 值﹦0.967，p 值﹦0.426，其分析結果 p 值都大

於 0.05，表示並無明顯差別，平均月薪在各構面之間並沒有顯著差異。 
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表 4.18 平均月薪在各量表變異數差異性分析表 

構面名稱 平均月薪 平均數 標準差 F 值 p 值 

服務品質 

20000 元以下 5.658 0.766 

0.109 0.979 
20001-30000 元 5.664 0.754 
30001-40000 元 5.572 0.841 
40001-50000 元 5.546 0.683 
50001 元以上 6.088 0.799 

保證與 
關懷性 

20000 元以下 5.643 0.876 

0.335 0.854 
20001-30000 元 5.696 0.803 
30001-40000 元 5.596 0.876 
40001-50000 元 5.312 0.901 
50001 元以上 6.052 0.960 

有形與 
可靠性 

20000 元以下 5.794 0.766 

1.381 0.241 
20001-30000 元 5.751 0.807 
30001-40000 元 5.800 0.903 
40001-50000 元 5.898 0.591 
50001 元以上 6.301 0.760 

回應性 

20000 元以下 5.492 0.901 

0.394 0.813 
20001-30000 元 5.489 0.937 
30001-40000 元 5.213 1.232 
40001-50000 元 5.429 0.931 
50001 元以上 5.833 0.808 

體驗行銷 

20000 元以下 5.722 0.774 

1.679 0.155 
20001-30000 元 5.741 0.669 
30001-40000 元 5.711 0.837 
40001-50000 元 5.899 0.458 
50001 元以上 5.972 0.718 

顧客滿意

度 

20000 元以下 5.754 0.828 

0.946 0.438 
20001-30000 元 5.845 0.804 
30001-40000 元 5.952 0.765 
40001-50000 元 5.651 0.591 
50001 元以上 5.907 0.931 

資料來源：本研究彙整 
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表 4.18 平均月薪在各量表變異數差異性分析表（續）

構面名稱 平均月薪 平均數 標準差 F 值 p 值 

購買意願 

20000 元以下 5.352 0.893 

2.269 0.062 
20001-30000 元 5.613 0.736 
30001-40000 元 5.653 0.829 
40001-50000 元 5.214 0.725 
50001 元以上 5.117 1.168 

再購意願 

20000 元以下 5.665 1.003 

0.967 0.426 
20001-30000 元 5.762 0.985 
30001-40000 元 5.789 0.988 
40001-50000 元 5.381 0.904 
50001 元以上 5.639 1.367 

資料來源：本研究彙整 

4.6 相關分析 

本研究以 Pearson 相關分析檢測各變項間之關聯性強度並瞭解各變

項間是否具有正向或負向之關聯性，從表 4.19 分析結果顯示服務品質、

體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意願皆為顯著正相關。 
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表 4.19 各量表構面之間的相關分析表 

構面 
名稱 

服務 
品質 

保證與

關懷性 
有形與

可靠性 回應性 體驗 
行銷 

顧客 
滿意度 

購買 
意願 

再購

意願 

服務 
品質 1 

保證與

關懷性 
0.942 
*** 1 

有形與

可靠性 
0.862 
*** 

0.709 
*** 1 

回應性 0.871 
*** 

0.773 
*** 

0.602 
*** 1 

體驗 
行銷 

0.758 
*** 

0.700 
*** 

0.705 
*** 

0.618 
*** 1 

顧客 
滿意度 

0.783 
**** 

0.742 
*** 

0.732 
*** 

0.608 
*** 

0.818 
*** 1 

購買 
意願 

0.576 
*** 

0.562 
*** 

0.510 
*** 

0.457 
*** 

0.731 
*** 

0.663 
*** 1 

再購 
意願 

0.637 
*** 

0.587 
*** 

0.565 
*** 

0.556 
*** 

0.663 
*** 

0.670 
*** 

0.687 
*** 1 

註：*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
資料來源：本研究彙整 

4.7 迴歸分析 

迴歸分析目的在於瞭解兩個或多個變數間是否相關，利用多元迴歸

分析篩選出最具預測力的變項。因此本研究從相關分析的驗證結果中得

出服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意願皆為顯著正

相關，為了驗證 H1 至 H6 成立與否，針對各構面進行迴歸分析，檢驗結

果如表 4.20。 
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服務品質對購買意願，標準化迴歸 β 係數為 0.576，t=11.855，

p=0.000，H1：服務品質與購買意願有顯著正向影響成立。 

服務品質對顧客滿意度，標準化迴歸 β 係數為 0.783，t=21.167，

p=0.000，H2：服務品質與顧客滿意度有顯著正向影響成立。 

服務品質對再購意願，標準化迴歸 β 係數為 0.637，t=13.917，

p=0.000，H3：服務品質與再購意願有顯著正向影響成立。 

體驗行銷對購買意願，標準化迴歸 β 係數為 0.731，t=18.008，

p=0.000，H4：體驗行銷與購買意願有顯著正向影響成立。 

顧客滿意度對購買意願，標準化迴歸 β 係數為 0.663，t=14.915，

p=0.000，H5：顧客滿意度與購買意願有顯著正向影響成立。 

購買意願對再購意願，標準化迴歸 β 係數為 0.687，t=15.892，

p=0.000，H6：購買意願與再購意願有顯著正向影響成立。 

表 4.20 迴歸分析統計表（n=285） 

服務品質 
對 

購買意願 

服務品質 
對顧客 
滿意度 

服務品質 
對 

再購意願 

體驗行銷 
對 

購買意願 

顧客 
滿意度對 
購買意願 

購買意願

對 
再購意願 

β 0.576*** 0.783*** 0.637*** 0.731*** 0.663*** 0.687*** 
R2 0.332 0.613 0.406 0.534 0.440 0.472 
調整

後 R2 0.329 0.612 0.404 0.532 0.438 0.470 

t 值 11.855 21.167 13.917 18.008 14.915 15.892 
F 值 140.546 448.045 193.690 324.274 222.468 252.545 
p 值 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
註：*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
資料來源：本研究彙整 
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4.8 中介分析 

4.8.1 購買意願對服務品質與再購意願有中介效果 

本研究採 Baron, R. M. and Kenny, D. A. (1986)所提出的四個條件作

為本研究中介驗證的條件，以層級迴歸分析進行研究分析，驗證研究假

設 H7：探討購買意願對服務品質與再購意願有中介效果，研究結果如表

4.21。 

模式一：服務品質對購買意願的 β 值為 0.576，t=11.855，p 值<0.001

有顯著影響，滿足自變項對中介變項有顯著影響之條件。 

模式二：購買意願對再購意願的 β 值為 0.687，t=15.892，p 值<0.001

有顯著影響，滿足中介變項對依變項有顯著影響之第二條件。 

模式三：服務品質對再購意願的 β 值為 0.637，t=13.917，p 值<0.001

有顯著影響，滿足自變項對依變項有顯著影響之第三條件。 

模式四：以服務品質及購買意願（中介變項）為自變項對再購意願

進行迴歸分析，結果發現服務品質及購買意願的迴歸係數的 β 值分別為

0.362 及 0.478，VIF=1.497，p 值<0.001 有顯著影響，且服務品質之迴歸

係數從原本的 0.637 降至 0.362，p 值<0.001 呈顯著影響（圖 4.1），顯示

購買意願對服務品質與再購意願有部份中介效果。 

因此，假設 H7：探討購買意願對服務品質與再購意願有部份中介效

果成立。 
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表 4.21 購買意願對服務品質與再購意願之中介效果摘要表 

自變數 
依變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 
購買意願 再購意願 再購意願 再購意願 

服務品質 0.576*** 0.637*** 0.362*** 
購買意願 0.687*** 0.478*** 

R2 0.332 0.472 0.406 0.559 
調整後 R2 0.329 0.470 0.404 0.556 

t 值 11.855 15.892 13.917 7.483 
9.886 

F 值 140.546 252.545 193.690 178.809 
註：*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
資料來源：本研究彙整 

 

圖 4.1 購買意願對服務品質與再購意願 
資料來源：本研究彙整 

0.576*** 

0.687*** 

0.687*** 

0.637*** 

0.362*** 
(模式四) 

購買意願 

服務品質 再購意願 

0.478*** 
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4.8.2 顧客滿意度對服務品質與購買意願有中介效果 

本研究採 Baron and Kenny (1986)所提出的四個條件作為本研究中介

驗證的條件，以層級迴歸分析進行研究分析，驗證研究假設 H8：探討顧

客滿意度對服務品質與購買意願有中介效果，研究結果如表 4.22。 

模式一：服務品質對顧客滿意度的 β 值為 0.783，t=21.167，p 值<0.001

有顯著影響，滿足自變項對中介變項有顯著影響之條件。 

模式二：顧客滿意度對購買意願的 β 值為 0.687，t=14.915，p 值<0.001

有顯著影響，滿足中介變項對依變項有顯著影響之第二條件。 

模式三：服務品質對購買意願的 β 值為 0.576，t=11.855，p 值<0.001

有顯著影響，滿足自變項對依變項有顯著影響之第三條件。 

模式四：以服務品質及顧客滿意度（中介變項）為自變項對購買意

願進行迴歸分析，結果發現服務品質的迴歸係數的 β 值為 0.146，p 值

<0.05，而顧客滿意度的迴歸係數的 β 值為 0.549，p 值<0.001，VIF=2.583，

兩者都皆有顯著影響，且服務品質之迴歸係數從原本的 0.576 降至 0.146，

p 值<0.001 和<0.05 呈顯著影響（圖 4.2），顯示顧客滿意度對服務品質與

購買意願有部份中介效果。 

因此，假設 H8：探討顧客滿意度對服務品質與購買意願有部份中介

效果成立。 
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表 4.22 顧客滿意度對服務品質與購買意願之中介效果摘要表 

自變數 
依變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 
顧客滿意度 購買意願 購買意願 購買意願 

服務品質 0.783*** 0.576*** 0.146* 
顧客滿意度 0.663*** 0.549*** 

R2 0.613 0.440 0.332 0.448 
調整後 R2 0.612 0.438 0.329 0.445 

t 值 21.167 14.915 11.855 2.060 
7.721 

F 值 448.045 222.468 140.546 114.630 
註：*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
資料來源：本研究彙整 

圖 4.2 顧客滿意度對服務品質與購買意願 
資料來源：本研究彙整 

0.783*** 0.663*** 
0.549*** 

0.576*** 

0.146* 
(模式四) 

模

顧客滿意度 

服務品質 購買意願 
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4.9 干擾分析

本研究採 Baron and Kenny (1986)所提出的干擾效果定義，將服務品

質與體驗行銷之交互作用，以層級迴歸分析，驗證研究假設 H9：探討體

驗行銷對服務品質與購買意願有干擾效果，研究結果如表 4.23。 

模式一：服務品質對購買意願的 β 值為 0.576，t=11.855，p 值<0.001

達顯著水準，顯示服務品質對購買意願具有正向影響。 

模式二：干擾變項體驗行銷對購買意願的 β 值為 0.731，t=18.008，

p 值<0.001 達顯著水準，顯示干擾變項體驗行銷對購買意願具有正向影

響。 

模式三：服務品質與體驗行銷對購買意願的迴歸係數 β 值為 0.053，

t=0.845，p 值>0.05 及 0.691，t=11.106，p 值<0.001，顯示服務品質對購

買意願沒有顯著關係，而體驗行銷對購買意願有顯著關係。 

模式四：加入服務品質與體驗行銷干擾交互作用後，服務品質與體

驗行銷干擾交互作用對購買意願的迴歸係數 β 值為 0.080 且 t=1.824，

p>0.05，顯示體驗行銷不會與服務品質干擾交互作用下去影響購買意願。 

因此，假設 H9：探討體驗行銷對服務品質與購買意願不具有干擾交

互作用，所以 H9 假設不成立。 
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表 4.23 體驗行銷對服務品質與購買意願之干擾效果摘要表 

自變數 
依變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 
購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 

服務品質 0.576*** 0.053 0.066 
體驗行銷 0.731*** 0.691*** 0.711*** 
服務品質* 
體驗行銷 0.080 

R2 0.332 0.534 0.535 0.541 
調整後 R2 0.329 0.532 0.532 0.536 

t 值 11.855 18.008 0.845 
1.051 
11.300 

11.106 1.824 
F 值 140.546 324.274 162.331 110.222 

註：*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
資料來源：本研究彙整 

圖 4.3 體驗行銷對服務品質與購買意願 
資料來源：本研究彙整 

0.731*** 

0.711*** 

0.066 

0.576*** 

0.080(模式四) 

體驗行銷 

服務品質 購買意願 
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第五章 結論與建議 

本章總結了本研究的發現與結果，並對結論加以解釋、提出對 3C 產

業參考之相關的建議，供未來對於此議題有興趣的學者一些建議以及方

向。 

5.1 研究結果 

本研究在探討有哪些因素會影響 3C 產業賣場顧客的再購意願，從本

研究結果顯示服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意願

有關係，購買意願對服務品質和再購意願、顧客滿意度對服務品質和購

買意願有中介效果，而體驗行銷對服務品質和購買意願並沒有干擾效果。 

表 5.1 本研究之研究假設檢驗結果表 

研究假設 檢定結果 
H1：探討服務品質對購買意願有顯著正向影響 成立 

H2：探討服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響 成立 

H3：探討服務品質對再購意願有顯著正向影響 成立 

H4：探討體驗行銷對購買意願有顯著正向影響 成立 

H5：探討顧客滿意度對購買意願有顯著正向影響 成立 

H6：探討購買意願對再購意願有顯著正向影響 成立 

H7：探討購買意願對服務品質與再購意願有中介效果 成立 
（部份中介） 

H8：探討顧客滿意度對服務品質與購買意願有中介效果 成立 
（部份中介） 

H9：探討體驗行銷對服務品質與購買意願有干擾效果 不成立 
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5.2 研究結果與討論 

本研究探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及再購意

願之間的關係，其結果與建議如下。 

1. 服務品質與購買意願之關係

本研究結果顯示服務品質與購買意願有顯著正向影響，即 H1 假設成

立，因此若提升服務品質可以使顧客願意購買企業的產品。3C 產業賣場

可定時給予員工教育訓練和禮儀課程，除了提升員工在產品的知識外，

也教導他們如何解決顧客的難題，進而提升顧客的購買意願。 

2. 服務品質與顧客滿意度之關係

本研究結果顯示服務品質與顧客滿意度有顯著正向影響，即 H2 假設

成立，員工服務品質的好壞會直接影響顧客當下的心情，如果顧客感到

滿意便可以經營好顧客關係，達到忠誠度。 

3. 服務品質與再購意願之關係

本研究結果顯示服務品質與再購意願有顯著正向影響，即 H3 假設成

立若顧客在享受完服務後感到滿意，就會有再次消費的想法。 

4. 體驗行銷與購買意願之關係

本研究結果顯示體驗行銷與購買意願有顯著正向影響，即 H4 假設成

立，體驗的環境可以使顧客享受在當中，使顧客容易接受產品的行銷理

念，進而購買 3C 產品。 

5. 顧客滿意度與購買意願之關係

從研究結果也可發現顧客滿意度與購買意願有顯著正向影響，即 H5
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假設成立，當顧客感到快樂便會有購買產品的衝動，最後有可能形成品

牌忠誠度。 

6. 購買意願與再購意願之關係

從研究結果可以看到購買意願與再購意願有顯著正向影響，即 H6 假

設成立，企業在銷售產品的同時，必須讓顧客對於當下購買的產品感到

滿意，製造下次再回購的機會。 

7. 服務品質、購買意願與再購意願之關係

購買意願對服務品質與再購意願有部份中介效果，即 H7 假設成立，

因此本研究推論當 3C 產業賣場提供一個好的服務，並讓顧客感到滿意購

買了產品，下次當顧客要購買 3C 產品時會回到原本消費的商店去購買。 

8. 服務品質、顧客滿意度與購買意願之關係

顧客滿意度對服務品質與購買意願有部份中介效果，即 H8 假設成

立，因此本研究推論當 3C 產業賣場提供多元化的服務，顧客感到滿意便

會購買其 3C 產品。 

9. 服務品質、體驗行銷與購買意願之關係

研究結果發現體驗行銷對服務品質與購買意願沒有影響，即 H9 假設

不成立。本研究推論在 3C 產業賣場中的顧客對 3C 產品比較瞭解其使用

操作且不喜歡旁邊有服務人員陪伴體驗商品。因此，體驗行銷不會與服

務品質有干擾交互作用，而影響購買意願。 
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5.3 實務意涵 

本研究結果顯示，服務品質、體驗行銷、顧客滿意度、購買意願及

再購意願均有互相影響關係，因此針對實務管理上提出以下建議： 

1. 3C 產業賣場除了可以在門口或櫃擺放促銷看板之外，也可以在 3C 商

品（手機、平板和筆記型電腦等）畫面中放入促銷活動，加深及讓顧客

更加瞭解店面在促銷的活動。 

2. 3C 產業賣場也可以在不同的節慶在店內做設計擺設，除了配戴節慶

的裝飾之外店內也可以設計節慶的小活動，讓當天前來的顧客有額外的

體驗活動及抽獎小遊戲，除了可以增加體驗活動的樂趣，也能讓顧客感

到滿意有想要再次消費的想法。 

3. 雖然現今的顧客可能喜歡自己體驗商品，但當顧客決定購買後服務人

員服務的態度會讓顧客決定是否再回購的因素之一。3C 產業賣場的員工

可以在顧客確定購買後講解商品及購買後的注意事項（保固說明、現場

會員折價和贈送多樣配件等）讓顧客更加瞭解商品的操作和實際試用的

體驗，給顧客一種在實體店面消費比網路上消費來得好的感受。 

5.4 研究限制與未來研究建議 

本研究以橫斷式量化研究探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度及

購買意願對再購意願之影響，本研究提出以下幾點建議，供未來學術上

研究進行參考與研究改進： 

1. 擴大研究範圍和對象

本研究收集的 3C 產業賣場的顧客多以 21 至 30 歲的青少年居多，未

來可針對年齡較高的受訪者或針對不同國家的受訪者進行差異性的研

究。 
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2. 採質量並行與縱貫研究

本研究收集問卷的方式以紙本發放，未來的研究者可選擇網路發放

或進行質化性的研究，去做更仔細的研究。 

3. 納入其他研究構面

未來可以考慮加入顧客忠誠度、產品品質及售後服務等構面進行研

究進而探討顧客的再購意願。 
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附錄 服務品質、體驗行銷、顧客滿意度及購買意願對再

購意願之影響－以 3C 產業為例調查問卷 

第一部分 
【填答方法說明】 

請您依照您對每一題的認同程度勾選答案，若對該題完全認同時，請勾選「非常同

意」；若大致認同時，請勾選「同意」；若有些許認同時，請勾選「稍微同意」；若完

全不認同時，請勾選「非常不同意」；若大致不認同時，請勾選「不同意」；若有些許

不認同時，請勾選「稍微不同意」；假若對該問題沒有意見或不知如何作答，請勾選「沒

意見」。 

編

號 
題項 

非
常
不
同
意

不

同

意

稍
微
不
同
意

無

意

見

稍

微

同

意

同

意

非

常

同

意

1. 3C 產業門市人員服裝整齊乾淨 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 3C 產業門市環境陳設與布置整齊明亮 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 3C 產業門市展店設計吸引人 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 3C 產業門市產品價格標示明確 □ □ □ □ □ □ □ 

敬愛的先生/小姐 您好 

首先非常感謝您於百忙之中抽空填答此問卷，在此致上十二萬分的感謝。 

這是一份學術性的研究問卷，目的旨在探討服務品質、體驗行銷、顧客滿意度及

購買意願對再購意願之影響－以 3C 產業為例，敬請詳閱後，請依據您的實際感受填

寫，並請留意不要遺漏任何題項。 

本問卷採不具名方式填答，僅作學術探討研究分析之用，絕不對外公開個別資料，

請您安心表達意見及看法。謝謝您的協助與支持，在此衷心表示感謝。 

敬祝萬事順心健康愉快 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：紀信光 博士 

研究生： 蘇敬軒敬上 
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編

號 
題項 

非
常
不
同
意

不

同

意

稍
微
不
同
意

無

意

見

稍

微

同

意

同

意

非

常

同

意

5. 3C 產業門市擺設動線容易行走 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 3C 產業門市人員結賬快速且數目正確 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 3C 產業門市所提供的維修服務讓我感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 3C 產業門市能夠快速解決我所遇到的問題 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 3C 產業門市提供的產品品質，讓顧客購物放心 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 3C產業門市的商品價格都在合理可接受的範圍內 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 3C產業門市人員會主動告知店促銷產品資訊給我 □ □ □ □ □ □ □ 

12. 3C產業門市人員會提供許多3C產品資訊給我 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 3C產業門市人員雖然忙碌，也能即時回應我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 3C 產業門市人員回應態度親切 □ □ □ □ □ □ □ 

15. 3C產業門市提供讓我安心的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 3C產業門市的廣告並沒有不實的描述 □ □ □ □ □ □ □ 

17. 3C產業門市提供的售後服務讓我信賴 □ □ □ □ □ □ □ 

18. 3C產業門市每樣商品提供保固維修的保證 □ □ □ □ □ □ □ 

19. 3C產業門市會不定期提供促銷活動以回饋顧客 □ □ □ □ □ □ □ 

20. 3C產業門市提供一對一的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

21. 3C產業門市人員了解顧客的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

22. 與 3C 產業門市建立交易的動作能有安全的感覺 □ □ □ □ □ □ □ 

23. 3C 產業門市提供多種類型商品的體驗使用 □ □ □ □ □ □ □ 

24. 透過 3C 產業門市擺設實體的商品體驗使用，讓我更加了解商

品的功能 
□ □ □ □ □ □ □ 

25. 3C 產業門市的商品搭配體驗使用，讓我感到新潮 □ □ □ □ □ □ □ 

26. 使用 3C 產業門市的體驗後，讓我想要擁有其商品 □ □ □ □ □ □ □ 

27. 與 3C 產業門市人員體驗使用互動讓我覺得有親切感 □ □ □ □ □ □ □ 

28. 3C 產業門市所播放的體驗使用內容會讓我了解商品的特色 □ □ □ □ □ □ □ 

29. 透過 3C 產業門市的體驗，增加我對商品的知識與喜愛 □ □ □ □ □ □ □ 

30. 3C 產業門市營造出數位商品科技的體驗使用環境，引發顧客

的好奇心與興趣 
□ □ □ □ □ □ □ 

31. 經由 3C 產業門市的體驗使用宣傳廣告，能引起我對產品的好

奇心 
□ □ □ □ □ □ □
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32. 經由 3C 產業門市人員的體驗使用互動，讓我找到想要的商品

組合 
□ □ □ □ □ □ □ 

33. 3C 產業門市的實體體驗讓我覺得是豐富的 □ □ □ □ □ □ □ 

34. 3C 產業門市的分區體驗能增進我對數位商品應用的知識 □ □ □ □ □ □ □ 

35. 3C 產業門市的分區體驗讓我獲得更多的產品訊息 □ □ □ □ □ □ □ 

36. 我覺得 3C 產業門市的商品體驗增加我與家人或朋友分享心

得話題 □ □ □ □ □ □ □ 

37. 我覺得每一次商品體驗能感受到數位應用的便捷性 □ □ □ □ □ □ □ 

38. 我覺得透過 3C 產業門市人員的產品體驗使用專業介紹會讓

我對品牌產生認同感 □ □ □ □ □ □ □ 

39. 我對於 3C 產業門市提供真實操作體驗的 3C 商品感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

40. 我對於 3C 產業門市提供的商品展示種類多樣性感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

41. 3C產業門市陳列模型展示商品能夠符合我對商品體驗的期望 □ □ □ □ □ □ □ 

42. 我對 3C 產業門市人員的服裝儀容感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

43. 我對 3C 產業門市商品分區體驗環境是可接受的 □ □ □ □ □ □ □ 

44. 我對 3C 產業門市人員的專業產品體驗服務感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

45. 我對 3C 產業門市人員能即時解決我的產品使用問題感到滿

意 □ □ □ □ □ □ □ 

46. 我對 3C 產業門市員工的應對與互動感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

47. 整體而言，我對 3C 產業門市的整體商品體驗環境與服務是感

到滿意的 □ □ □ □ □ □ □ 

48. 體驗 3C 產業的商品後，我會考慮購買 3C 產業的商品 □ □ □ □ □ □ □ 

49. 我會揪團購買 3C 產業的商品 □ □ □ □ □ □ □ 

50. 我會向他人分享購買 3C 產業商品之優點 □ □ □ □ □ □ □ 

51. 我會推薦他人購買 3C 產業的商品 □ □ □ □ □ □ □ 

52. 購買3C產業商品時價錢會影響購買意願 □ □ □ □ □ □ □ 

53. 我願意再次購買該品牌的3C產業的商品 □ □ □ □ □ □ □ 

54. 我會持續使用買該品牌的 3C 產業的商品 □ □ □ □ □ □ □ 

55. 若重新再做一次決定，我還是會購買買該品牌的 3C 產業商品 □ □ □ □ □ □ □ 

【請接下頁】
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第二部分：個人基本資料 
1.性 別: □男 □女

2.年 齡: □20 以下 □21~30 歲 □31~40 歲 □41~50 歲 □51 歲以上

3.職業： □學生 □工業、製造業 □商業、服務業 □軍公教 □其他

4.平均月薪：□20000元以下 □20001-30000元 □30001-40000元 □40001-50000元

□50001元以上

問卷到此結束，請再檢查一次是否有尚未勾選的題項。 

由衷感謝您的協助，在此致上十二萬分的謝意。 




