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摘要 

隨著中國大陸地區居民生活水平的不斷提高，近年來智慧型手機在當地消費者中迅

速普及。作為一種生活必需品，消費者對其功能、性能及外形等方面的要求也不斷提升，

因此消費者升級和置換智慧型手機的頻率越來越高，這些升級和置換也為智慧型手機廠

商帶來了巨大的商機和需求。要在這個龐大的市場中分得一杯羹，智慧型手機廠商必然

要研究消費者的升級和置換決策，瞭解影響其決策的關鍵因素，從而吸引更多消費者選

擇自己的品牌。 

本研究以智慧型手機為例，通過參考回顧大量文獻擬定研究假說，之後再通過實證

數據資料先分析新奇追求、從眾行為和獨特性三個消費者行為特性對產品過時恐懼的影

響；再分析產品過時恐懼對預期悔恨心理的影響；最後分析消費者預期悔恨心理對其智

慧型手機升級和置換決策的影響。 

本研究最終得到的研究結論如下： 

1. 消費者從眾行為和獨特性需求越強，則其產品過時恐懼越強 

2. 消費者產品過時恐懼越強，則其預期悔恨心理越強 

3. 消費者預期悔恨心理越強，則其產品升級和置換意願越高 

 

關鍵字：產品過時恐懼、預期悔恨、產品升級意願、置換決策 
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Abstract 

With the continuous improvement of the living standards of the residents in mainland China, 

smart phones have rapidly become popular among local consumers in recent years. As a 

necessity of life, consumers' demands on its function, performance and even appearance are 

also increasing. As a result, consumers are upgrading and replacing their smart phones with 

increasing frequency now. These upgrades and replacements also bring smart phone 

manufacturers great business opportunities and demands. To gain a share in this huge market, 

smart phone manufacturers must inevitably study consumers’ upgrade and replacement 

decisions, to understand the key factors affecting their decisions, and thereby to attract more 

consumers to choose their own brands. 

This study takes smart phones as an example. After reviewing a large number of papers, the 

research hypotheses are developed by references. Afterwards, empirical data is used to 

analyze the effects of novelty pursuit, herd behavior and uniqueness on the outdated fear of 

products; Then, this study analyzes the effect of outdated fear of products on the anticipated 

regret psychology; Finally, it analyzes the effect of consumers' anticipated regret on their 

smart phone upgrade and replacement decisions. 

The final conclusions of this study are as follows: 

1. The stronger the consumers' herd behavior and uniqueness needs, the stronger their 

outdated fear of products. 

2. The stronger the consumers’ outdated fear of products, the stronger their anticipated 

regret. 

3. The stronger consumers’ anticipated regret, the higher their willingness to upgrade and 

replace products. 

 

Key words: Outdated fear of products, Anticipated regret, Willingness to upgrade products, 

replacement decision 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

隨著時代的進步，智慧型手機成為人們生活中必不可少的重要組成部分。根據美國

科技媒體Mashable於 2016年引述的報告，中國的智慧型手機普及率為 58%，這一數字

在 2018年已經達到 89%左右。而根據美國 Zenith於 2017年的研究報告預測，2018年

中國智慧型手機用戶數量將達到 13億人次，位居全球第一。伴隨著大家對智慧型手機

的依賴越來越強，對其功能、規格等各方面的要求也變得越來越高，人們在智慧型手機

上的消費逐漸增加，更換頻率也越來越高。此外，由於市場飽和度不斷提升，廠商間的

競爭逐漸加劇，因此，關於消費者對智慧型手機的升級和置換決策也愈發成為各個智慧

型手機廠商研究的重點和難點。根據智研咨詢網發佈的《2017-2022年中國智能手機市

場深度評估及發展趨勢研究報告》顯示，消費者在置換手機的決策上體現出了捨得花錢

的特點，對於置換智慧型手機的花費並沒有想象中敏感。消費者智慧型手機的更換頻率

居高不下，在未來一年（2018 年）内有意願更換手機的消費者占比達到 66%，甚至有

32%消費者在半年内就有更換手機的意願。對於智慧型手機廠商來說，數量龐大的智慧

型手機置換市場成為兵家必爭之地。對於廠商來說，要吸引一個置換產品的消費者和要

吸引一個新進消費者要採取的行銷手段有很大區別，但是在先前的研究中，通常在探討

消費者購買智慧型手機的決策時沒有將首次購買和置換決策做出區分，少數探討消費者

置換決策的研究也幾乎都是站在生產者角度。因此，本研究希望可以從消費者層面來探

討影響消費者產品過時恐懼心理的因素，消費者產品過時恐懼心理對預期悔恨情緒的影

響，以及消費者預期悔恨心理對其產品置換決策的影響。 

在過去針對智慧型手機置換決策的研究中，有旨在探討品牌形象對再購買意願影響

的（陳筱華，林至信，2016），還有研究另外加入了服務品質和顧客滿意度因素考慮對
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再購買意願的影響（劉春初，鄧瑜旻，王澤宇，2009），此外陳明賢、陳世智與林義昇

（2012）從另一個角度探討了轉換成本對顧客忠誠度及轉換意願的影響。除上述幾篇研

究外，全球關於消費者在智慧型手機購買決策上的學術文章數量相當豐富。在參考了眾

多文獻後，本研究希望可以從消費者層面來進行探討，而在閲讀文獻後發現，產品過時

恐懼、預期悔恨和消費者置換決策之間關係的探討相對較少，是一個很有研究價值的領

域，也因此我們選擇該問題進行研究。考慮到作為情感面因素的研究，在產品過時恐懼

的影響因素上，我們在前人研究的衆多因素中選取了新奇追求、從衆行為和獨特性，因

為這三個因素是影響消費者消費行為的最主要的情感因素，希望可以通過本文的研究，

從而可以給智慧型手機廠商提供一些行銷實務上的建議。 

 

第二節 研究目的 

本研究希望可以通過對以往文獻的整理與回顧，以及對實證資料數據的分析整理，

從消費者層面來探討影響消費者產品過時恐懼心理的因素，接下來探討消費者產品過時

恐懼心理對預期悔恨情緒的影響，最後則是瞭解消費者預期悔恨心理對其產品置換決策

的影響。 

在中國大陸地區，根據美國 Zenith於 2017年的研究報告預測，2018年智能手機用

戶數量將達到 13億人次，位居全球第一，而智慧型手機普及率在 2018年也達到了 89%。

由此可見當前市場上智慧型手機置換行為數量之龐大。而隨著近年來國產品牌智慧型手

機不斷崛起，國產品牌已經占據了市場的半壁江山，為了獲得更大的市占率，智慧型手

機市場的競爭相當激烈。因此本研究選擇以智慧型手機作為研究標的，通過對文獻的探

討和調查問卷的發放，在對收集數據進行分析和整理後，希望可以驗證研究假說的内容，

確定各個變數之間的影響關係。 
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本研究的主要研究目的，經整理如下： 

一、 探討消費者對不同類型的產品過時恐懼的影響因素：新奇追求、從眾行為、獨

特性 

二、 探討消費者不同類型的產品過時恐懼對預期悔恨心理的影響 

三、 探討預期悔恨心理對消費者智慧型手機置換決策的影響：產品升級意願、品牌

再購買意願、品牌轉換意願 

 

第三節 研究流程 

本研究進行的第一步是尋找有研究價值的主題和方向，在廣泛參考先前的學術研究

文獻並與指導教授進行了充分討論後，確立了本文的研究動機和研究目的。在此之後，

在選題參考文獻的基礎上，再具體根據主題進行了又一次的相關文獻回顧與整理，以此

為基礎建立了本文的研究架構並提出了研究假說。在完成假說部分後，本研究以假說中

涉及到的問項構面為目標尋找相關參考文獻，在與指導教授多次討論並修改後，編撰完

成了正式的調查問卷。在確保正式調查問卷的信度與效度達到水準之後，進入了調查問

卷隨機發放環節。在問卷回收數量達到要求後，停止回收並對回收的資料進行整理和編

碼，根據整理的數據進行迴歸分析，驗證本研究前期提出的假說。最後部分則是撰寫研

究結論並對廠商提出行銷實務的建議。 
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確立研究動機與目的 

 

整理、閲讀國内外相關文獻 

 

制定研究架構 

 

提出研究假說 

 

問卷設計、修改及信度效度確認 

 

調查問卷正式發放 

 

問卷回收、數據整理及迴歸分析 

 

總結研究結論並提出建議 

 

圖 1-1 研究流程 
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第二章 文獻探討 

本章節的目的主要為回顧以往相關文獻對於該問題的討論内容。第一節將會探討產

品過時性的分類及其對消費者消費行為的影響。第二節則主要會探討新奇追求的定義、

其對消費者的消費行為的影響及新奇追求的測量尺度。第三節則主要介紹關於從眾行為

的定義和產生原因等相關文獻内容。第四節的内容為獨特性需求的定義、程度區分和對

消費者行為的影響。第五節則主要探討預期悔恨的定義、分類和造成的影響。第六節將

會主要探討消費者的產品置換決策，其中包括產品的升級決策、同品牌的再購買決策及

不同品牌間的轉換決策。 

 

第一節 產品過時恐懼 

產品過時性可以分為絕對過時和相對過時（Granberg，1997）。絕對過時通常是因

為產品抗磨損抗腐蝕程度、產品製造過程的一致性等因素對產品耐久程度的影響和產品

維修的難易程度等因素導致的，主要是生產者的責任。而相對過時則主要是由消費者對

當前產品和新產品的比較中產生，如產品在經濟上的折舊、消費者需求的改變和時尚潮

流在審美觀上的趨勢等。 

Cooper（2004）在針對英國消費者關於家庭用品的調查中，根據早先對產品過時性

的研究將相對過時分成了三類，分別為心理性過時（Psychological Obsolescence）、經濟

性過時（Economic Obsolescence）和技術性過時（Technological Obsolescence）。 

具體來說，心理性過時通常發生於消費者對產品產生不滿意的情緒或不再能被產品

吸引時，是一種抽象且主觀的情緒，一般表現為消費者被產品吸引的程度、對產品的渴

望程度以及使用時的滿足感等，主要受到市場的行銷方式、時尚潮流的趨勢、消費者自

身知覺需求的變化以及對社會的期待等因素的影響。 
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經濟性過時則主要發生在消費者從財務角度判斷產品已不具有保存價值時，這些財

務角度的考量包括支出、產品價值和折舊等方面。經濟性過時的影響因素眾多，例如產

品價值的下降、維修費用高於重購費用、產品性能/成本的比率降低和產品價格趨勢受

到市場結構的改變等原因都會導致經濟性過時。 

而技術性過時則是發生在舊產品的功能和品質落後於新產品時，通常表現為產品品

質、效能和功能的方面的改變，產品對周圍環境影響的減少、新知識出現導致的創新以

及資訊承載量的增加等都是技術性過時的主要影響來源。 

 

第二節 新奇追求 

一、 新奇追求的定義 

Faison（1977）將新奇追求定義為不同於先前的生活經驗，為新的和不熟悉的體驗。

Tse與Crotts（2005）也曾經在文章中提到，人類好奇心是一種發自内部的強烈力量，可

以驅使人們去探索周圍的世界和個體間的變化。好奇心是行為動機的其中一個主要概念，

它可以帶動人們去學習、執行、驗證、探索和體驗。而在相關行為科學的文獻中，新奇

追求也被視為是一種好奇心的驅力（curiosity drive）、知覺追求和探索驅力，新奇感是

消費者固有的一種心理特質。 

 

二、 新奇追求對消費者消費行為的影響 

根據Dann在文章中所提到的推拉理論（Push and Pull Theory），人們之所以會想要

消費購買智慧型手機，主要收到推和拉兩種動機的影響，其中推是受個人内心的社會心

理因素所導致的，通過購買智慧型手機來滿足其社會心理需求；而拉則是被智慧型手機

的特定吸引力所激起的，因此可以解釋消費者對於智慧型手機的選擇行為（Dann, 
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1981）。 

由此可見，對於智慧型手機的購買行為，新奇追求是一個關鍵性的動機，消費者很

可能因為想體驗新奇和不同的事物而購買智慧型手機，進而滿足他們對新奇和刺激的渴

望（Lee and Crompton, 1992）。另外，有些消費者會選擇與他們日常生活差異較小的購

買行為，而有些消費者則會選擇相當極端的購買行為，對於這種差異情況的解釋主要來

自於個人對新奇追求欲望的不同（Bello and Etzel, 1985）。根據Berlyne（1966）提出的

新奇與探索行為之間的關係，探索行為是由於個人的好奇心受到了新奇環境的喚醒從而

產生的一種表現，其中一個人喜歡花越多時間去探索新奇和刺激，則其相對會花越少的

時間去第二次探索之前曾經體驗過的新奇和刺激，也就是說，新奇的刺激提高了探索行

為。 

此外，不同消費者對於追求和享受新奇體驗的欲望有所不同，這種欲望的差異會影

響消費者對於智慧型手機的選擇，因此如果能夠瞭解消費者對於新奇體驗的渴望程度，

就可以大致預測出消費者可能會選擇的智慧型手機的品牌和類型（Lee and Crompton, 

1992）。 

 

三、 新奇追求的測量尺度 

為了對消費者不同新奇追求程度的購買行為有更多瞭解，Lee與Crompton（1992）

發展了測量消費者新奇追求程度的量表，並對消費者在新奇追求程度上的差異進行分類，

他們將消費者分為新奇追求者（Novelty seekers）和新奇規避者（Novelty avoider）兩類，

並認為消費者在新奇追求程度上的差異會影響他們選擇不同品牌和類型的智慧型手機，

這種影響不僅包含購買前的計劃也包括實際的購買行為。Gitelson與Crompton（1983）

認為新奇追求者為新文化的追求者，他們傾向於尋求更多的資訊，並參與更多的活動，
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但同時也從事更多非計劃性的活動；而相反的是，喜歡尋求熟悉感的新奇規避者作為消

費者，其消費前計劃大多與實際的消費行為相一致。因此我們可以認為，不同新奇追求

類型的消費者，他們的消費行為並不相同，且新奇追求是造成消費者行為改變的重要影

響因素。 

 

第三節 從眾行為 

一、 從眾行為的定義 

Katz和Lazarsfeld在1955年就提出了從眾行為的概念。個體在群體之中與他人交際互

動時，由於受到群體的影響而導致其在思想和行為上發生改變，即為“從眾行為”（Katz 

and Lazarsfeld，1955）。從社會心理學的角度來看，從眾行為主要是由於個人在團體中

收到其他成員的影響而導致的，是一種受到社會影響的表現。社會心理學家Asch（1951）

進行了一系列從眾行為的相關實驗，主要是要觀察被試者在群體當中在和其他人意見發

生衝突時的反應和解決方式。結果是，儘管群體意見是錯誤的，仍約有三分之一的實驗

參與者最後會按照群體意見行事。 

從眾行為的發生主要是由於個體渴望在群體中得到接納或者群體中其他人的喜愛，

或個體要追求其他人的認同（Deutsch and Gerard，1955）。Deutsch和Gerard（1955）認

為，從眾行為這種由於個體渴望被接納、被喜愛及追求正確性的發生原因，會導致兩種

社會影響，即規範性社會影響（Normative Influence）和資訊性社會影響（Informational 

Influence）。簡言之，從眾行為是由規範性影響和資訊性影響組成的（Bearden et al.，1989）。

其中，規範性影響包括順從（Compliance）、認同（Identification）等概念，指的是個體

由於受到外在規範的影響從而產生從眾的行為。通常是由於個體試圖獲得他人的接納、

稱贊和喜愛，因此導致為了符合群體規範，個體試圖改變自身原有行為（Lascu and 
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Zinkhan，1999）。而相對的資訊性影響是内化，指的是在面對不夠明確或較為複雜的資

訊時，個體通常會依賴他人的意見或行為來作為自己決策的主要依據，從而產生的從眾

行為（Lascu and Zinkhan，1999）。 

 

二、 從眾行為產生的原因 

在Scharfstein與Stein（1990）提出從眾行為理論之後，其他學者也提出來了許多可

以解釋從眾行為產生的原因的觀點。Banerjee（1992）認為從眾現象的重要形式之一就

是類似資訊瀑布流的從眾現象，這種現象是因為相互模仿的行為就像向下匯集的瀑布一

樣而得名。人們在日常生活中會進行各種決策，因此也常常遇到困難的抉擇，當個體發

現自己的私人資訊與先前觀察者（即leader）的資訊存在差異時，通常個體會傾向於參

考先前觀察者的決策。當這種決策方法逐漸演變為一種一致性的行為時，會導致整體的

資訊決策出現壓倒性態勢。如果每個個體的私人資訊都不足以扭轉市場形勢，通常後來

的決策者就會傾向於選擇放棄私人資訊而參照整體決策。這種狀況會像瀑布向下匯集一

樣愈發聚集起來，導致最終形成資訊瀑布流（Information Cascades）的從眾行為。資訊

瀑布流通常探討資訊外部性，也表現為被越多人獲得的資訊越具有價值。而這種資訊瀑

布流通常發生在私人資訊有限且擁有資訊的人不能互相討論的情況下，個體因此會認為

先前觀察者的資訊更具有價值。 

此外，還有一些其他的會引發從眾行為的原因。如名譽考量，個體會在被與其他人

互相比較的時候，為了避免表現落後於他人得到負面評價，而避免進行一些獨特或冷門

的決策，盡量與群體做出相同的決策，從而形成從眾現象；如相似的資訊來源，當大部

分個體都使用相同的資訊平臺及管道時，每個個體獲得的訊息相似度會非常高，因此容

易出現集體的從眾行為；如經驗分享，個體會通過相互的資訊交流和經驗分享導致出現
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集體偏好或刻意規避，從而形成從眾現象。 

 

第四節 獨特性需求 

一、 獨特性需求的定義 

根據Snyder和Fromkin（1977）提出的獨特性相關的理論，當個體在感受到自身擁

有的獨特性受到了威脅時，有一種讓自己跟他人保持差別的需求就會出現，並且跟其他

需求動機產生競爭。例如，在特定的社會環境中，當個體認為自身與他人存在高度相似，

在這種需求的推動下，個體為了重新獲得自尊並減少負面影響，會進行自我區別性行為，

這種需求即為個體的獨特性需求。簡言之，在現實社會中，個體希望可以向他人表現出

自己的與眾不同之處或他人所不及的部分，這種需求稱之為獨特性需求。 

在此基礎上，Tian和McKenzie（2001）對消費者獨特性需求進一步明確定義，認為

個體通過購買、使用和處置消費品的方式以追求自身的與眾不同，這種行為稱為消費者

的獨特性需求，其主要目的在於表現並強化自身的個性特徵以及社會身份。 

 

二、 獨特性需求的表現形式 

每個個體的獨特性需求的程度並不相同，個體間選擇的滿足獨特性需求的方式也各

不相同。獨特性有著多樣性的表現形式和表現手段。如個體可以通過展示自己所有物來

體現自身獨特性（Belk，1988），個體通過表現自身的人際互動風格以體現獨特性

（Maslach et al.，1985），或者個體也會通過展示自身在某領域中的知識專長來表現自身

的獨特性（Holt，1995）。 

Snyder（1992）在獨特性理論中提到，在為了避免由於違反社會規範而受到嚴重的

社會懲罰的前提下，一些物質形式的獨特性表現手段可以滿足個體表現其獨特性的需求，
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因此一些消費行為（如購買某些特定商品、向他人展示自己與眾不同的消費特性等）就

成為了個體在市場經濟背景下表現其標新立異的典型表現形式。而Grubb和Granthwohl

（1967）的研究也指出，購買大眾可以識別的獨特性商品以及向大眾展示自己與眾不同

的消費行為，可以滿足消費者的獨特性需求。此外，Vignoles，Chryssochoou和Breakwell

（2000）也認為，人通常都希望自己是有特色的，因此會存在追求自我特色的動機，而

這種獨特性需求的動機通常是通過個體選擇特性的商品或品牌並向他人展示這種方式

得到實現。因此，這種基於消費者背景以及商品的尋求個體差異的動機被稱作消費者的

獨特性需求。 

Burns和Warren（1995）在研究中舉例，獨特性需求較高的消費者為了購買與鄰居

不同的商品，會選擇到離家較遠的商場購物。Stanforth（1995）也在研究中指出，相比

於時尚追隨者，時尚創新者們擁有更強的獨特性需求，並更傾向於藉助穿衣打扮來表達

個人主義。 

 

三、 獨特性需求的維度與衡量 

在對消費者獨特性需求問題的研究中，Snyder和Fromkin（1977）設計了從一般角

度對獨特性需求進行特徵測量的量表，具有較高的結構效度和區分效度，且信度水平高

於0.7。而Tian、Bearden和Hunter（2001）編制了一個消費者獨特性需求量表（Consumers’ 

Need for Uniqueness， CNFU），共包括31個題目問項，内部一致性信度達到了0.9以上。

該量表把消費者獨特性需求的操作概括為反從眾的行為傾向，包括消費者在消費活動中

表現出的創造性的選擇（Creative Choice）、非流行性的選擇（Unpopular Choice）和避

免類似性（Avoidance of Similarity）三個維度。 

1. 創造性的選擇。Kron（1983）認為，在西方文化中，通常需要藉助一些能夠反



DOI:10.6814/THE.NCCU.IB.014.2018.F06

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

12 

 

映出自我的物件創造出個體風格以表現個體與他人間的差異、個性或者獨特身

份，因此可以通過購買一些新奇獨特的消費者產品來反映出個體的風格。此外，

通過對這些新奇獨特的消費者產品進行裝飾性的收集、整理及展示，也可以反

映出個體的風格（Belk et al，1989；Kron，1983）。 

2. 非流行性的選擇。所謂非流行性的選擇指的是消費者在選擇或使用商品或品牌

時偏離了社會群體規範，因此他要建立自身的差異性的代價就是要承受社會的

指責。Ziller（1964）認為，假若個體不能成功地用被社會認可的方式使自己與

他人相區別，那麽他是有可能藉助某些具有負面性質的手段來達到與他人有所

區別的目的的。打破常規習俗、挑戰現有的消費者規範等都是消費者非流行性

選擇的主要體現，但是他有可能因此被社會認為品味低俗、拙劣。 

3. 避免類似性。避免類似性指的是為了避免某種規範並重建自身的差異性，個體

對於那些已經非常流行的物品失去興趣或不再繼續使用的情況。個體會在避免

類似性的動機下特殊關注他人擁有的產品或品牌，並貶低和避免購買這些普及

度高的產品或品牌。 

Tian、Bearden和Hunter（2001）等編制出的CNFU量表做出的驗證性因素分析也證

實了其理論構想的三維度結構。其中，創造性的選擇因素包括11個題目，非流行性的選

擇因素包括11個題目，避免類似性因素包括9個題目。該量表採用的是里克特5點計分法，

由1到5表示問卷填答者對每個問題陳述的贊同程度，“1”表示“非常不符合”，“5”表示“非

常符合”。該量表在以個人主義為導向的西方文化背景下測量效果非常理想。此後，陳

陽等（2005）把此量表在以中國消費者為對象的背景下進行驗證，結果證明該量表仍然

保持了原有的三維度結構，信度、效度、鑒別度等指標也都達到了基本要求，具有一定

的跨文化穩定性。 
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第五節 預期悔恨 

一、 預期悔恨的定義 

預期悔恨（Anticipated Regret）指的是個體在決策前，遇到各種反事實比較時

（Counterfactual Comparisons）時，因擔心可能產生的損失而引起的焦慮，預期他們會

感覺到後悔，並試圖通過各種方式把這種未來後悔降低到最小限度的心理。Janis和Mann

（1977）用預期悔恨來代指對損失的種種擔憂的主要心理效應，即困擾決策者做決策之

前的物化的損失。預期悔恨通常發生在決策之前，而與之相對應的是體驗悔恨

（Experienced Regret），特徵是發生在決策之後，通過實際比較而感受到的後悔，通常

在日常生活中做錯了事後感到懊悔的行為都屬於體驗悔恨的情況。 

 

二、 預期悔恨的分類 

預期悔恨通常分為向上的預期悔恨和向下的預期悔恨（朱瀚霖，王娟，侯義松，高

菁菁，2016）。消費者產生的向上的預期悔恨情緒，通常是由於反事實的思考方法帶來

的，即當消費者在做是否購買產品的決定時，如果預期購買產品之後一段時間其購買的

產品發生降價或因產品品質低下導致的損壞等不良情況，那麽消費者會認為當前並非是

購買產品的最佳時間點，為了減少後悔情緒，消費者可能會放棄購買行為。而向下的預

期悔恨情緒通常指，消費者在做是否購買的決定時，預期如果放棄購買之後一段時間該

產品會發生漲價或者其此後購買的其他同類產品品質不如當下的產品等情況，導致消費

者錯過了該產品最佳的購買時間點，此時消費者為了減輕後悔情緒，可能會實施購買行

為（朱瀚霖，王娟，侯義松，高菁菁，2016）。 

向上的預期悔恨情緒，通常會在消費者做購買決定時遏制消費者的情緒，增強消費
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者對保守購買的偏好。而向下的預期悔恨情緒，通常會在消費者做購買決定時促進消費

者的情緒，增強消費者追求風險的偏好以博得更好的結果（朱瀚霖，王娟，侯義松，高

菁菁，2016）。在後文中，我們主要探討的是向上的預期悔恨情緒，在向下的預期悔恨

情緒上不會有過多涉及。 

 

三、 預期悔恨的影響 

Simonson（1992）在關於消費者決策行為的研究中，發現消費者在得知自己做了錯

誤的決策後，在以後的選擇中將會購買有保障的且盡量避免後悔的產品，同時相對來說，

就比較不太可能會去購買風險性較高的產品，例如比較便宜的產品、非知名的品牌等。

而Zeelenberg等人（1996）的研究也證實了預期悔恨會促使樣本選擇較為安全的選項，

即產生風險厭惡的情緒。 

但是與之相反的是，Larrick和Boles（1995）的研究中卻發現預期悔恨能夠使人更

加偏好追求風險，而不是逃避風險。Ritov和Baron（1995）的研究中也證實，當實驗樣

本處於一種具有賭博性質的選擇情景當中時，人們會因為預期悔恨傾向的增加而產生相

關風險尋求的行為。 

 

第六節 置換決策 

在競爭激烈、市場飽和度高不易擴展的情況下，企業的產品績效提高大多依靠現有

消費者的產品置換行為（Okada，2006）。因此消費者的置換決策在研究中是非常重要

的概念。消費者在做出置換決策時，既要對比新舊產品的優勢和劣勢，更要考慮處置現

有舊產品的心理成本。 

 

一、 產品升級策略 
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耐久財產品的升級策略關乎企業的發展（Urban and Hauser，1993）。尤其是在科技

更新速度和競爭因素的影響下，由於科技型耐久財產品的生命周期較短，且新技術的引

進很容易會導致其需求下降，因此產品的升級方式對企業維持銷量和獲得利潤有著重要

的作用（Damodaran and Wilhelm，2005）。Zahra和Bogner（2000）也在探討中發現，科

技策略（Technology Strategy）和新創企業的績效（New Venture Performance）之間有相

關性關係，頻繁的產品升級可以顯著提高新創企業績效。 

在制定產品升級置換決策時，消費者要考慮的是，是要用舊產品繼續使用滿足自身

需求，還是購買升級產品，甚至是在舊產品還不滿使用年限時就進行更新升級。因此，

消費者不僅需要比較舊產品與升級產品之間的利益差異（Bhat et al.，1998），還有相關

的心理成本問題需要解決（Okada，2001）。具體來說，對於選擇產品升級的消費者，

由於其當前已經持有舊產品，因此其選擇產品升級時所獲得的邊際利益通常沒有新進購

買者高。此外，其消費偏好可能會受當前產品的使用經驗的影響而變化，相比之下新進

購買者不具有相關經驗和知識（Okada，2006）。而根據心理會計理論（Thaler，1999），

消費者的產品升級置換決策通常涉及到心理成本的問題，會牽制置換決策的發生，相比

之下新進購買者通常不存在這個影響因素（Okada，2001）。 

Bhat et al.（1998）在討論消費者升級行為時推論，消費者的專業知識、產品象徵性

和產品價值越高，消費者的升級可能性越大。Boone et al.（2001）在分析產品升級策略

與消費者購買決策的相關性關係時發現，產品升級宣發的頻次越低、各世代產品間宣發

間隔越長，消費者會預期升級後產品的功能提升更高，但由於消費者會認為當前使用的

產品落後程度過大，因此導致其花費長時間延遲購買行為、等待新升級產品面世的可能

性有所降低。而Okada（2001）認為產品升級置換決策的決定性因素是，消費者在升級

產品和舊產品之間感受到的愉悅感的差異、升級產品的價格和舊產品給消費者帶來的殘



DOI:10.6814/THE.NCCU.IB.014.2018.F06

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

16 

 

存心理價值。其中，升級產品的功能越優秀，消費者可以從中獲得的愉悅感比舊產品高

出越多，消費者的升級意願越高；當消費者對舊產品使用頻率有限或知覺品質較差時，

舊產品在消費者心中的殘存心理價值較高導致殘存心理價值尚未達到損益平衡，可能會

降低消費者的產品升級置換意願，反之，當其已從舊產品中獲得充分的滿足感，即認為

舊產品殘存的心理價值已經很低時， 消費者將會提高產品升級置換意願。 

 

二、 品牌再購買意願 

關於購買意願的概念，Dodds和Monroe（1985）提出購買意願通常被認為是後續

購買的一個重要指標，表示顧客會購買該項產品的行為傾向程度。而再購意願則被定義

為個體有計劃地再次購買某個品牌的產品需要付出的努力（Spears and Singh，2004）。

Tsiros和Mittal（2000）也將再購意願定義為顧客再次購買與之前相同品牌的產品或者

服務的可能性。或者，再購意願也可以定義為消費者預先考量再次購買與之前相同的產

品或品牌的程度，及消費者在考慮到自身情況後在相同公司再次購買相同產品或服務的

獨自決策（Hellier et al.，2003）。再購買行為和首次購買行為之間的差異主要存在於，

由於對產品或服務存在一定程度的瞭解，回流的舊顧客對未來產品的選擇和購買決策會

受到先前購買經驗的影響（Kim，Ferrin and Rao，2009）。 

當顧客購買了某項產品或服務後，會對購買體驗有滿意與否的評價。如果該產品或

服務符合甚至高於顧客的期待，那麽顧客就可能會再購買甚至推薦他人購買（Kotler，

2000）。Szymanski和 Henard（2001）也提出，顧客滿意度在再購買行為中有著相當重

要的影響。Hellier et al（2003）在研究中發現，顧客感覺到的價值會對品牌偏好造成決

定性影響，而再購買意願則會受到顧客滿意度經由品牌偏好帶來的間接影響。Dodds，

Monroe和 Grewal（1991）在研究中判斷一些外部因素會影響消費者對產品的看法和再
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購買意願，如產品價格、商場名稱、品牌名稱等。而 Park和 Stoel（2005）則認為再購

買意願會受到品牌熟悉度和消費者在之前購買經驗中感受到的知覺風險的顯著影響。因

此，在再購買意願的衡量上，Dodds，Monroe和 Grewal（1991）設計了一些相關的衡

量項目，其中包括向他人推薦的意願、再次光顧的意願以及重新選擇的意願等。 

 

三、 品牌轉換意願 

消費者的品牌轉換意願指的是消費者由於受到心理或者外界的部分因素的影響，在

購買行為時選擇從一個品牌轉向另外一個品牌的意願。 

Zahorik（1987）在研究中將品牌轉換分為兩種形式，即持續性轉換和多樣性搜尋

轉換。持續性轉換通常發生在品牌間存在著高度替代性的情況中，而多樣性搜尋轉換是

指消費者對品牌的某些特質已經感到厭惡或滿足，其他品牌的這些特性可以使消費者有

不同的感受。 

購買經歷作為消費者發生品牌轉換的前因，Crosby和 Stephen（1987）認為，不滿

意的購買經歷與品牌轉換行為和轉換意願存在相關性。消費者在選擇是否進行品牌轉換

前，會綜合考慮以往的購買經驗、產品促銷方式、品牌忠誠度和個人收入等因素，對新

品牌的產品或服務有所期望。基於期望不一致模型，Oliver和 Desarbo（1999）提出，

影響消費者滿意度的主要因素是消費者的期望和產品績效，二者之間差距越大，消費者

的品牌轉換意願也就越強。其中，關於品牌忠誠度，Baldinger和 Rubinson（1996）在

研究中指出，品牌忠誠度高的消費者如果對舊品牌持有正面積極的態度，那麽就不易發

生品牌轉換行為；但當其對新品牌持有較好的態度時，他們會更容易向新品牌轉換；此

外，品牌忠誠度低或未對特定品牌產生忠誠態度的消費者也更容易發生品牌轉換行為。 
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Bass et al.（1972）在研究中發現，如果某個新品牌提供的產品性能更能滿足消費者

需求或者跟原品牌相比具有更好的品質時，消費者就會增加自身的品牌轉換意願。但是

品牌轉換的過程中會面臨著轉換成本、搜尋成本等問題，這些問題使消費者感知到品牌

轉換的風險，從而降低消費者的品牌轉換意願（Colomb and Morrison，1989）。在購買

新品牌產品的風險很高時，消費者會更傾向於購買熟悉的舊品牌產品（Eredm，1998），

也因此，在折扣力度相同的情況下，相比於從知名品牌轉換到不知名品牌，消費者從不

知名品牌轉換到知名品牌的可能性要更大（Heath et al.，2000）。  

Keaveney（1995）使用重要事件分析法（critical incident technique）歸納出了九種

促使消費者發生品牌轉換的因素，分別為價格、不便利性、核心服務失敗、人員服務不

佳、員工在服務失敗時的反應、競爭品牌的吸引力、品牌道德問題、非自願因素和其他

因素。 
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第三章 研究方法 

本文的研究標的物為智慧型手機，主要目的是要探討新奇追求、從眾行為、獨特性

需求和預期悔恨的這幾種消費者的心理和行為特性對產品過時恐懼的影響，並將新奇追

求和預期悔恨之間的交互關係考慮其中，以及產品過時恐懼和消費者對智慧型手機的相

對持有時間比對於智慧型手機的置換決策（其中包括當前產品升級意願、當前品牌再購

買意願和品牌轉換意願）的影響。本章第一節將會根據第二章的文獻回顧部分提出本文

的研究架構，以及關於其中涉及到的本研究的主要概念的說明；第二節中將會提出本文

的研究假說；第三節主要將會具體說明各個變數的定義，以及其在調查問卷中的衡量問

項；第四節則將會說明本文具體的問卷設計、研究對象以及選擇的抽樣方法；第五節則

是關於資料分析方法部分的說明。 

 

第一節 研究架構 

 

 

圖3-1 研究架構 

 

    根據第二章的文獻回顧和探討部分，本文的研究將會先探討新奇追求、從眾行為、

獨特性追求將對哪些類型的消費者產生產品過時恐懼心理有所影響。此後再進一步研究

產品過時恐懼對消費者在購買智慧型手機時預期悔恨心理的影響，並在最後探討消費者

在購買智慧型手機時預期悔恨的心理對於智慧型手機的置換決策（其中包括當前產品升
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級意願、當前品牌再購買意願和品牌轉換意願）之間的關係。具體如上圖3-1所示。 

 

第二節 研究假說 

 

Gitelson與Crompton（1983）認為新奇追求者為新文化的追求者，他們傾向於尋求

更多的資訊，並參與更多的活動，但同時也從事更多非計劃性的活動；而相反的是，喜

歡尋求熟悉感的新奇規避者作為消費者，其消費前計劃大多與實際的消費行為相一致。

因此我們可以認為，不同新奇追求類型的消費者，他們的消費行為並不相同，且新奇追

求是造成消費者行為改變的重要影響因素。根據Dann（1981）在研究中提到的推拉理

論，人們之所以會想要消費購買智慧型手機，主要收到推和拉兩種動機的影響，其中推

是受個人内心的社會心理因素所導致的，通過購買智慧型手機來滿足其社會心理需求；

而拉則是被智慧型手機的特定吸引力所激起的，因此可以解釋消費者對於智慧型手機的

選擇行為（Dann, 1981）。其中，個人的社會心理因素是心理過時恐懼的重要來源因素

之一，當消費者對產品產生不滿意的情緒或不再能被產品吸引時，就會產生心理過時恐

懼。而智慧型手機的特定吸引力除了來源於對消費者身份地位的彰顯，很大程度上更是

來源於產品技術的升級。新奇追求者能更大程度地接受產品在技術、外型等方面的創新。

因此當消費者的新奇追求程度越高，其技術過時恐懼越強烈。此外，在舊有產品的價值

不斷降低的過程中，新奇追求者也能更快從中抽身，轉而投向經濟價值更高的新產品。

因此當消費者的新奇追求程度越高，其經濟過時恐懼越強烈。 

 

H1. 新奇追求會影響產品過時恐懼的強弱 

H1a. 消費者的新奇追求越強，則心理過時恐懼越強 

H1b. 消費者的新奇追求越強，則經濟過時恐懼越強 



DOI:10.6814/THE.NCCU.IB.014.2018.F06

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

21 

 

H1c. 消費者的新奇追求越強，則技術過時恐懼越強 

 

個體在群體之中與他人交際互動時，由於受到群體的影響而導致其在思想和行為上

發生改變，即為“從眾行為”（Katz and Lazarsfeld，1955）。這種社會潮流的趨勢會讓從

眾的消費者急於追趕潮流不被淘汰，從而導致較強的心理過時恐懼。Deutsch和Gerard

（1955）認為，從眾行為這種由於個體渴望被接納、被喜愛及追求正確性的發生原因，

會導致兩種社會影響，即規範性社會影響（Normative Influence）和資訊性社會影響

（Informational Influence）。當從眾的消費者在追求正確性的過程中，由於資訊的不對稱，

他們對產品正確性的判斷通常來源於行業内價格的趨勢，而當舊產品價值不斷降低時，

消費者就會更容易產生經濟心理恐懼。在Deutsch和Gerard（1955）的研究中，規範性影

響包括順從（Compliance）、認同（Identification）等概念，指的是個體由於受到外在規

範的影響從而產生從眾的行為。通常是由於個體試圖獲得他人的接納、稱贊和喜愛，因

此導致為了符合群體規範，個體試圖改變自身原有行為（Lascu and Zinkhan，1999）。

而相對的資訊性影響是内化，指的是在面對不夠明確或較為複雜的資訊時，個體通常會

依賴他人的意見或行為來作為自己決策的主要依據，從而產生的從眾行為（Lascu and 

Zinkhan，1999）。通常資訊的曝光都走在時代的前沿，當消費者個人資訊不足時，從他

人或網路收集到的資訊更多是傾向於新產品的技術進步，會導致從眾行為越強的消費者

越容易產生技術過時恐懼。 

 

H2. 從眾行為會影響產品過時恐懼的強弱 

H2a. 消費者的從眾行為越強，則心理過時恐懼越強 

H2b. 消費者的從眾行為越強，則經濟過時恐懼越強 
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H2c. 消費者的從眾行為越強，則技術過時恐懼越強 

 

獨特性有著多樣性的表現形式和表現手段。如個體可以通過展示自己所有物來體現

自身獨特性（Belk，1988），個體通過表現自身的人際互動風格以體現獨特性（Maslach，

Stapp and Santee，1985），或者個體也會通過展示自身在某領域中的知識專長來表現自

身的獨特性（Holt，1995）。因此當消費者獨特性需求較強時，會更容易擔心自己的產

品淹沒在社會一般性產品中，因此會有較強的心理過時恐懼。此外，獨特性需求強的消

費者會希望通過自己擁有的產品具有先進性，也因此會有較強的技術過時恐懼。而獨特

性需求強的消費者通常在自己擁有的產品符合大眾潮流時就會選擇放棄而轉向其他新

產品，因此不太會願意將金錢花費在當前使用產品的保養和維修上，從而導致其產品經

濟價值降低明顯，會導致消費者的經濟過時恐懼。 

 

H3. 獨特性需求會影響產品過時恐懼的強弱 

H3a. 消費者的獨特性需求越強，則心理過時恐懼越強 

H3b. 消費者的獨特性需求越強，則經濟過時恐懼越強 

H3c. 消費者的獨特性需求越強，則技術過時恐懼越強 

 

預期悔恨（Anticipated Regret）的概念就是指個體在決策前，遇到各種反事實比較

時（Counterfactual Comparisons）時，因擔心可能產生的損失而引起的焦慮，預期他們

會感覺到後悔，並試圖通過各種方式把這種未來後悔降低到最小限度的心理。Janis和

Mann（1977）用預期悔恨來代指對損失的種種擔憂的主要心理效應，即困擾決策者做

決策之前的物化的損失。預期悔恨通常分為向上的預期悔恨和向下的預期悔恨。消費者

產生的向上的預期悔恨情緒，通常是由於反事實的思考方法帶來的，即當消費者在做是
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否購買產品的決定時，如果預期購買產品之後一段時間其購買的產品發生降價或因產品

品質低下導致的損壞等不良情況，那麽消費者會認為當前並非是購買產品的最佳時間點，

為了減少後悔情緒，消費者可能會放棄購買行為。因此可以認為，當消費者的經濟過時

恐懼和技術過時恐懼越強時，預期悔恨的心理也會越強。心理性過時恐懼通常發生於消

費者對產品產生不滿意的情緒或不再能被產品吸引時，當消費者意識到自己經常會對產

品感到不滿意時，會更容易在產品購買前就產生預期悔恨的心理。 

 

H4. 消費者對於產品過時恐懼的強弱會影響預期悔恨的強弱 

H4a. 消費者的心理過時恐懼越強，則預期悔恨越強 

H4b. 消費者的經濟過時恐懼越強，則預期悔恨越強 

H4c. 消費者的技術過時恐懼越強，則預期悔恨越強 

 

向上的預期悔恨情緒，通常會在消費者做購買決定時遏制消費者的情緒，增強消費

者對保守購買的偏好。Simonson（1992）在關於消費者決策行為的研究中，發現消費者

在得知自己做了錯誤的決策後，在以後的選擇中將會購買有保障的且盡量避免後悔的產

品。對於消費者來說，產品升級決策通常代表著新產品的性能更好、規格更高，屬於較

有保障的保守消費，也因此預期悔恨越強的消費者的產品升級意願越高。 

 

H5. 消費者的預期悔恨越強，則產品升級意願越高 

 

在購買新品牌產品的風險很高時，消費者會更傾向於購買熟悉的舊品牌產品

（Eredm，1998）。當消費者的預期悔恨心理越強時，消費者的風險厭惡情緒就越強，

從而品牌再購買意願就會越高。 
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H6. 消費者的預期悔恨越強，則當前使用品牌的再購買意願越高 

 

品牌轉換的過程中會面臨著轉換成本、搜尋成本等問題，這些問題使消費者感知到

品牌轉換的風險，從而降低消費者的品牌轉換意願（Colomb and Morrison，1989）。當

消費者的預期悔恨心理越強時，消費者就越不願意做出承擔風險的選擇，從而在面對品

牌轉換帶來的風險時，降低品牌轉換意願。 

 

H7. 消費者的預期悔恨越強，則品牌的轉換意願越低 

 

第三節 研究變數操作型定義與衡量 

一、 新奇追求 

Faison（1977）將新奇追求定義為不同於先前的生活經驗，為新的和不熟悉的體驗。

Tse與Crotts（2005）也曾經在文章中提到，人類好奇心是一種發自内部的強烈力量，可

以驅使人們去探索周圍的世界和個體間的變化。好奇心是行為動機的其中一個主要概念，

它可以帶動人們去學習、執行、驗證、探索和體驗。而在相關行為科學的文獻中，新奇

追求也被視為是一種好奇心的驅力（curiosity drive）、知覺追求和探索驅力，新奇感是

消費者固有的一種心理特質。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，以Hirschman（1980）的研究理論作為基礎，

主要參考了Hsiao and Yang（2010）的研究内容，修改設計出了符合本研究要求的消費

者對於新奇追求程度的問項題組，共包括12個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特

量表作為衡量指標，選項1表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5

表示非常同意。 
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表3-1 新奇追求衡量問題 

 

 

 

 

新

奇

追

求 

1. 我總是在追求新的點子與體驗 

2. 當事情變得乏味，我喜歡尋找一些新鮮和陌生的體驗 

3. 我喜歡持續改變從事的活動 

4. 我喜歡在日常生活中體驗新奇與變化 

5. 我想要在生活中體驗新穎的及體驗與眾不同的東西 

6. 我喜歡創新的產品，因為它能帶給我新鮮的體驗 

7. 我認為有創意的產品擁有我未曾見過的特色 

8. 我傾向追求新的事物 

9. 我會一直注意新的產品 

10. 就買東西而言，我一直在尋找新的產品 

11. 聽到我還沒有使用過的產品，我會渴望購買它 

12. 我偏好購買最新推出的產品，且越快購買越好 

文獻來源：Hirschman（1980）；Hsiao and Yang（2010） 

 

二、 從眾行為 

Katz和Lazarsfeld在1955年就提出了從眾行為的概念。個體在群體之中與他人交際互

動時，由於受到群體的影響而導致其在思想和行為上發生改變，即為“從眾行為”。從社

會心理學的角度來看，從眾行為主要是由於個人在團體中收到其他成員的影響而導致的，

是一種受到社會影響的表現。從眾行為的發生主要是由於個體渴望在群體中得到接納或

者群體中其他人的喜愛，或個體要追求其他人的認同（Deutsch and Gerard，1955）。

Deutsch和Gerard認為，從眾行為這種由於個體渴望被接納、被喜愛及追求正確性的發生
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原因，會導致兩種社會影響，即規範性社會影響（Normative Influence）和資訊性社會

影響（Informational Influence）。簡言之，從眾行為是由規範性影響和資訊性影響組成的

（Bearden et al.，1989）。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Bearden et al.（1989）的關於消費

者受到人際影響敏感度的研究，並根據Lascu and Zinkhan（1999）對從眾行為的原因分

類，修改設計出了符合本研究要求的消費者對於從眾行為程度的問項題組，共包括12

個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特量表作為衡量指標，選項1表示非常不同意，

2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5表示非常同意。 

表3-2 從眾行為衡量問題 

 

 

 

 

從

眾

行

為 

1. 在確定我的朋友們認可之前，我很少購買最新流行的產品 

2. 其他人喜歡我購買的產品及品牌是很重要的 

3. 在購買產品時，我通常會購買我認為能被其他人認可的品牌 

4. 如果其他人能看到我使用的產品，我通常會購買別人期望我購買的品牌 

5. 我很樂意知道哪些產品及品牌會讓他人有好印象 

6. 當我購買了和其他人相同的產品及品牌時我會有歸屬感 

7. 我通常會透過購買與他人相同的產品及品牌來是自己與他們相同 

8. 如果我想和某個人一樣，我通常會嘗試購買與他/她相同的產品及品牌 

9. 我通常會觀察其他人購買與使用的產品及品牌，以確保我所購買的產品是正

確的 

10. 如果我對某些產品的購買經驗很少，我通常會詢問朋友的意見 

11. 我通常會去請教別人幫我選擇市面上最好的產品 
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12. 在購買產品之前，我經常向親友收集相關的信息 

文獻來源：Bearden，Netemeyer & Teel（1989） 

 

三、 獨特性 

根據Snyder和Fromkin（1977）提出的獨特性相關的理論，當個體在感受到自身擁

有的獨特性受到了威脅時，有一種讓自己跟他人保持差別的需求就會出現，並且跟其他

需求動機產生競爭。例如，在特定的社會環境中，當個體認為自身與他人存在高度相似，

在這種需求的推動下，個體為了重新獲得自尊並減少負面影響，會進行自我區別性行為，

這種需求即為個體的獨特性需求。簡言之，在現實社會中，個體希望可以向他人表現出

自己的與眾不同之處或他人所不及的部分，這種需求稱之為獨特性需求。在此基礎上，

Tian和McKenzie（2001）對消費者獨特性需求進一步明確定義，認為個體通過購買、使

用和處置消費品的方式以追求自身的與眾不同，這種行為稱為消費者的獨特性需求，其

主要目的在於表現並強化自身的個性特徵以及社會身份。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Knight and Kim（2007）的研究並

輔以Tian et al.（2001）的量表結構，修改設計出了符合本研究要求的消費者對於獨特性

程度的問項題組，共包括28個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特量表作為衡量指

標，選項1表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5表示非常同意。 

表3-3 獨特性衡量問題 

 

 

 

 

 

1. 我會藉由購買特殊商品來向他人表現我的與眾不同 

2. 我有時會藉由購買特殊的產品或品牌以創造更獨特的個人形象 

3. 我通常會尋找獨一無二的產品來創造我的個人風格 

4. 在購買產品時，一個很重要的任務是要能夠表達我的獨特性 
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獨

特

性 

5. 我通常會透過獨特的產品來表現出難以複製的個人形象 

6. 我通常會去尋找較新奇有趣的產品，因為我喜歡享有原創性 

7. 我會主動地購買特別的產品或品牌來塑造個人的獨特性 

8. 能夠辨別產品是否有趣或特殊有助於我建立獨特的形象 

9. 我最喜愛的產品及品牌是最能夠表現出我的個性的 

10. 我常會思考如何透過我購買的產品來塑造更特別的個人形象 

11. 我常會注意可以增加個人獨特性的新產品或品牌 

12. 我有時候敢於使用其他人可能不會認同的產品或品牌 

13. 即使別人可能會覺得奇怪，我仍會考慮使用和其他人不一樣的產品 

14. 我很少妥協於其他人認為應該要買的東西 

15. 即使知道會不合時宜，仍然不會阻止我使用我想用的產品 

16. 當我購買或使用產品時，我不會遵守常規 

17. 就購買或擁有產品而言，我經常違反自己社交團體的共同認知 

18. 我喜歡買一些我認識的人不太會接受的產品來挑戰他們的流行品味 

19. 即使我知道別人認為我所擁有的產品很特殊，我也不在乎 

20. 當我喜歡的產品或品牌變得極度流行時，我就對它們沒興趣了 

21. 我避免使用已經被一般消費者接受和購買的產品或品牌 

22. 當我擁有的產品開始流行時，我會漸漸少用它 

23. 我會盡量避免購買那些我知道已經被大眾所購買的產品或品牌 

24. 我不喜歡已經被大家所習慣購買或使用的產品或品牌 

25. 當我使用的產品流行於一般大眾間，我將不再使用它 
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26. 當一款產品或品牌在一般大眾間越常見，我越沒興趣購買它 

27. 當一款產品經常被大家所購買時，它對我來說就沒有多大價值 

28. 當我擁有的產品變得非常常見，我通常會不再使用它 

文獻來源：Tian et al.（2001）；Knight & Kim（2007） 

 

四、 產品過時恐懼 

產品過時性可以分為絕對過時和相對過時（Granberg，1997）。Cooper（2004）在

針對英國消費者關於家庭用品的調查中，根據早先對產品過時性的研究將相對過時分成

了三類，分別為心理性過時（Psychological Obsolescence）、經濟性過時（Economic 

Obsolescence）和技術性過時（Technological Obsolescence）。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Cooper（2004）在研究中對產品過

時恐懼的分類方法，修改設計出了符合本研究要求的消費者對於產品過時恐懼程度的問

項題組，共包括16個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特量表作為衡量指標，選項

1表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5表示非常同意。 

表3-4 產品過時恐懼衡量問題 

 

 

 

 

 

產

品

過

1. 我擔心智慧型手機的外型很快會過時 

2. 我擔心智慧型手機的設計很快會不夠時尚 

3. 我擔心智慧型手機很快會無法彰顯我的個人品味 

4. 我擔心智慧型手機很快會無法搭配我的身份地位 

5. 我擔心智慧型手機很快會失去話題性 

6. 我擔心智慧型手機很快會無法滿足我 

7. 我擔心它的價值很快會降低 
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時

恐

懼 

8. 我擔心智慧型手機的性價比很快會降低 

9. 我擔心智慧型手機的市場價格會下降得很快 

10. 我智慧型手機擔心它的維修成本（費用）很快會高於重新購買一部的成本 

11. 我擔心智慧型手機的使用壽命會越來越短 

12. 我擔心智慧型手機的功能很快會過時 

13. 我擔心智慧型手機的規格很快會過時 

14. 我擔心智慧型手機在效能上很快會落後 

15. 我擔心智慧型手機在品質上很容易被淘汰 

16. 我擔心智慧型手機的運行系統很快會不相容 

文獻來源：Cooper（2004）；朱崇文（2013） 

 

五、 預期悔恨 

預期悔恨（Anticipated Regret）指的是個體在決策前，遇到各種反事實比較時

（Counterfactual Comparisons）時，因擔心可能產生的損失而引起的焦慮，預期他們會

感覺到後悔，並試圖通過各種方式把這種未來後悔降低到最小限度的心理。Janis和Mann

（1977）用預期悔恨來代指對損失的種種擔憂的主要心理效應，即困擾決策者做決策之

前的物化的損失。預期悔恨通常發生在決策之前，而與之相對應的是體驗悔恨

（Experienced Regret），特徵是發生在決策之後，通過實際比較而感受到的後悔，通常

在日常生活中做錯了事後感到懊悔的行為都屬於體驗悔恨的情況。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Cooper（2004）在研究中涉及到的

產品過時恐懼的影響來源，將其視為消費者在決策時可能會產生預期悔恨的關鍵因素，

並根據Janis and Mann（1977）對預期悔恨的定義，修改設計出了符合本研究要求的消
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費者對於預期悔恨程度的問項題組，共包括16個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克

特量表作為衡量指標，選項1表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，

5表示非常同意。 

表3-5 預期悔恨衡量問題 

 

 

 

 

 

 

預

期

悔

恨 

1. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的外型很快會過時，並認為自己會因此為

購買它感到後悔 

2. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的設計很快會不夠時尚，並認為自己會因

此為購買它感到後悔 

3. 在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會無法彰顯我的個人品味，並認為自

己會因此為購買它感到後悔 

4. 在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會無法搭配我的身份地位，並認為自

己會因此為購買它感到後悔 

5. 在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會失去話題性，並認為自己會因此為

購買它感到後悔 

6. 在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會無法滿足我，並認為自己會因此為

購買它感到後悔 

7. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的價值很快會降低，並認為自己會因此為

購買它感到後悔 

8. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的性價比很快會降低，並認為自己會因此

為購買它感到後悔 

9. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的市場價格會下降得很快，並認為自己會
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因此為購買它感到後悔 

10. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的維修成本（費用）很快會高於重新購買

一部的成本，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

11. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的使用壽命會越來越短，並認為自己會因

此為購買它感到後悔 

12. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的功能很快會過時，並認為自己會因此為

購買它感到後悔 

13. 在購買智慧型手機前，我就擔心它的規格很快會過時，並認為自己會因此為

購買它感到後悔 

14. 在購買智慧型手機前，我就擔心它在效能上很快會落後，並認為自己會因此

為購買它感到後悔 

15. 在購買智慧型手機前，我就擔心它在品質上很容易被淘汰，並認為自己會因

此為購買它感到後悔 

16. 在購買智慧型手機前，我就擔心智慧型手機的運行系統很快會不相容，並認

為自己會因此為購買它感到後悔 

文獻來源：Janis and Mann（1977）；Cooper（2004）；朱崇文（2013） 

 

六、 產品升級意願 

在制定產品升級置換決策時，消費者要考慮的是，是要用舊產品繼續使用滿足自身

需求，還是購買升級產品，甚至是在舊產品還不滿使用年限時就進行更新升級。因此，

消費者不僅需要比較舊產品與升級產品之間的利益差異（Bhat et al.，1998），還有相關

的心理成本問題需要解決（Okada，2001）。而根據心理會計理論（Thaler，1999），消
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費者的產品升級置換決策通常涉及到心理成本的問題，會牽制置換決策的發生，相比之

下新進購買者通常不存在這個影響因素（Okada，2001）。 

Bhat et al.（1998）在討論消費者升級行為時推論，消費者的專業知識、產品象徵性

和產品價值越高，消費者的升級可能性越大。Boone et al.（2001）在分析產品升級策略

與消費者購買決策的相關性關係時發現，產品升級宣發的頻次越低、各世代產品間宣發

間隔越長，消費者會預期升級後產品的功能提升更高，但由於消費者會認為當前使用的

產品落後程度過大，因此導致其花費長時間延遲購買行為、等待新升級產品面世的可能

性有所降低。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Tseng and Lo（2011）對於手機產

品升級意願的研究，修改設計出了符合本研究要求的消費者對於產品升級意願程度的問

項題組，共包括6個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特量表作為衡量指標，選項1

表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5表示非常同意。 

表3-6 產品升級意願衡量問題 

 

產

品

升

級

意

願 

1. 相較於現在的智慧型手機，使用性能更好、功能更多的新一代智慧型手機能

帶給我更大的享受 

2. 相較於現在的智慧型手機，我認為性能更好、功能更多的新一代智慧型手機

更值得購買 

3. 相較於現在的智慧型手機，我認為性能更好、功能更多的新一代智慧型手機

更有價值 

4. 我傾向購買性能更好、功能更多的新一代智慧型手機，而不購買現在的智慧

型手機 
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5. 我傾向升級至性能更好、功能更多的新一代智慧型手機，而不願意繼續使用

現在的智慧型手機 

6. 相較於現在的智慧型手機，我很有可能會升級至性能更好、功能更多的新一

代智慧型手機 

文獻來源：Tseng & Lo（2011） 

 

七、 品牌再購買意願 

關於購買意願的概念，Dodds和Monroe（1985）提出購買意願通常被認為是後續

購買的一個重要指標，表示顧客會購買該項產品的行為傾向程度。而再購意願則被定義

為個體有計劃地再次購買某個品牌的產品需要付出的努力（Spears and Singh，2004）。

Tsiros和Mittal（2000）也將再購意願定義為顧客再次購買與之前相同品牌的產品或者

服務的可能性。或者，再購意願也可以定義為消費者預先考量再次購買與之前相同的產

品或品牌的程度，及消費者在考慮到自身情況後在相同公司再次購買相同產品或服務的

獨自決策（Hillier et al.，2003）。再購買行為和首次購買行為之間的差異主要存在於，

由於對產品或服務存在一定程度的瞭解，回流的舊顧客對未來產品的選擇和購買決策會

受到先前購買經驗的影響（Kim，Ferrin and Rao，2009）。 

本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Liao and Hsieh（2013）和Kim et al.

（2012）對產品再購買意願的研究，修改設計出了符合本研究要求的消費者對於品牌再

購買意願程度的問項題組，共包括5個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特量表作

為衡量指標，選項1表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5表示非

常同意。 

表3-7 品牌再購買意願衡量問題 
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品牌

再購

買意

願 

1. 我願意再次購買目前使用的品牌所推出的智慧型手機 

2. 我願意推薦目前使用品牌的智慧型手機給親朋好友 

3. 在未來我打算持續購買並使用目前使用品牌所推出的智慧型手機 

4. 我很有可能在接下來一年内再次購買目前使用品牌所推出的智慧型手機 

5. 我很有可能在接下來的兩年内再次購買目前使用品牌所推出的智慧型手機 

文獻來源：Liao & Hsieh（2013）；Kim et al.（2012） 

 

八、 品牌轉換意願 

消費者的品牌轉換意願指的是消費者由於受到心理或者外界的部分因素的影響，在

購買行為時選擇從一個品牌轉向另外一個品牌的意願。Zahorik在研究中將品牌轉換分

為兩種形式，即持續性轉換和多樣性搜尋轉換。持續性轉換通常發生在品牌間存在著高

度替代性的情況中，而多樣性搜尋轉換是指消費者對品牌的某些特質已經感到厭惡或滿

足，其他品牌的這些特性可以使消費者有不同的感受。 

購買經歷作為消費者發生品牌轉換的前因，Crosby和Stephen（1987）認為，不滿

意的購買經歷與品牌轉換行為和轉換意願存在相關性。消費者在選擇是否進行品牌轉換

前，會綜合考慮以往的購買經驗、產品促銷方式、品牌忠誠度和個人收入等因素，對新

品牌的產品或服務有所期望。基於期望不一致模型，Oliver和Desarbo（1999）提出，影

響消費者滿意度的主要因素是消費者的期望和產品績效，二者之間差距越大，消費者的

品牌轉換意願也就越強。其中，關於品牌忠誠度，Baldinger和Rubinson（1996）在研究

中指出，品牌忠誠度高的消費者如果對舊品牌持有正面積極的態度，那麽就不易發生品

牌轉換行為；但當其對新品牌持有較好的態度時，他們會更容易向新品牌轉換；此外，

品牌忠誠度低或未對特定品牌產生忠誠態度的消費者也更容易發生品牌轉換行為。 
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本研究在整理探討以往相關文獻後，主要參考了Jones et al.（2000）的研究，同時

考慮進轉換成本的概念，修改設計出了符合本研究要求的消費者對於品牌轉換意願程度

的問項題組，共包括8個敘述問題。本題組採用五個尺度的里克特量表作為衡量指標，

選項1表示非常不同意，2表示不同意，3表示普通，4表示同意，5表示非常同意。 

表3-8 品牌轉換意願衡量問題 

 

品

牌

轉

換

意

願 

1. 對我來說，使用其他品牌的智慧型手機很困難 

2. 對我來說，更換至其他品牌的智慧型手機很麻煩 

3. 對我來說，更換之其他品牌的智慧型手機的時間成本、金錢成本和適應成本

很高 

4. 我覺得我離不開目前使用的智慧型手機品牌 

5. 收集其他品牌的智慧型手機產品信息會花費很多時間 

6. 我懷疑其他品牌的智慧型手機是否能與現在使用的品牌一樣滿足我 

7. 我目前不會想要更換至其他品牌的智慧型手機 

8. 我未來不會考慮更換至其他品牌的智慧型手機 

文獻來源：Jones et al.（2000）；Julander & Soderlund（2003） 

 

第四節 問卷設計、研究對象與抽樣方法 

一、 問卷設計 

本文採用問卷調查法進行研究，研究問卷一共分為十個部分，問卷具體的順序、各

個問項構面題數、衡量問項、參考文獻及衡量尺度如下表3-9所示： 

表3-9 研究問卷設計 

問卷部 題數 衡量問項構面 參考文獻 衡量尺度 
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分 

一 11 智慧型手機購買與使用經驗 N/A 名目尺度、比率

尺度、五點區間

尺度 

二 8 新奇追求——固有的新奇追

求 

Hirschman（1980）；

Hsiao and Yang

（2010） 

 

 

五點區間尺度 
4 新奇追求——實際的新奇追

求 

三 9 從眾行為——規範性影響 Bearden，

Netemeyer & Teel

（1989） 

 

五點區間尺度 3 從眾行為——資訊性影響 

 

 

四 

11 獨特性需求——創意選擇的

不服從性 

 

Tian et al.（2001）；

Knight & Kim

（2007） 

 

 

 

五點區間尺度 
10 獨特性需求——避免相似性 

7 獨特性需求——非大眾化選

擇的不服從性 

 

五 

6 產品過時恐懼——心理過時

恐懼 

Cooper（2004）；

朱崇文（2013） 

 

 

 

五點區間尺度 
5 產品過時恐懼——經濟過時

恐懼 

5 產品過時恐懼——技術過時

恐懼 
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六 10 預期悔恨——理性預期悔恨 

 

Janis and Mann

（1977）；Cooper

（2004）；朱崇文

（2013） 

 

 

五點區間尺度 6 預期悔恨——感性預期悔恨 

七 6 產品升級意願 Tseng & Lo（2011） 五點區間尺度 

八 5 品牌再購買意願 Liao & Hsieh

（2013）；Kim et 

al.（2012） 

 

五點區間尺度 

九 8 品牌轉換意願 Jones et al.

（2000）；Julander 

& Soderlund

（2003） 

 

五點區間尺度 

十 5 個人基本資料 N/A 名目尺度、區間

尺度 

 

二、 研究對象與抽樣方法 

本研究的調查對象為中國大陸地區擁有智慧型手機且曾經有過更換行為的消費者。

根據美國科技媒體Mashable於2016年引述的報告，中國的智能手機普及率為58%。而根

據美國Zenith於2017年的研究報告預測，2018年中國智能手機用戶數量將達到13億人次，

位居全球第一。在2017年微信的登陸人數已經達到9.02億，已經成為中國境内最大的移

動流量平臺之一，也是國内最大的移動互聯網生態系統。由於微信平臺作為通訊軟體在

中國消費者中擁有相當高的覆蓋率和使用率，且使用微信的人群也完全符合擁有智慧型

手機的條件，因此在考慮到本研究的時間、人力、財力等方面條件有限的情況下，參考
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邱志聖（2011）對於各種問卷抽樣的比較，本文選擇以成本低、匿名性高、便利性高、

傳播效果快、回收速度快等特點的網路問卷作為調查方法。本研究在微信平臺以滾雪球

方式發放問卷，最初於2018年3月1日發放到一個北京市的高校同學群組和一個瀋陽市居

民社區群組，再由群組成員向外轉發形成滾雪球的擴散效果，最終於2018年3月6日共回

收了503份樣本，其中有效樣本470份。 

 

第五節 資料分析方法 

本研究使用SPSS V22.0中文版作為統計分析工具，其中用作資料分析的統計方法有：

因素分析（factor analysis）、信度與效度分析（reliability and validity analysis）和迴歸分

析（regression analysis）。 

一、 因素分析：本研究利用因素分析檢驗新奇追求、從眾行為、獨特性、心理過時恐

懼、經濟過時恐懼、技術過時恐懼、預期悔恨、產品升級意願、品牌再購買意願

和品牌轉換意願的各個問項構面。通過因素萃取的方法，用較少的構面來表示原

有的資料結構，從而減少後續數據處理和解釋的難度，以便於後續對信度、效度

及迴歸分析的進行。 

二、 信度及效度分析：為了確認各個問項構面具體衡量問題的適切性，本研究利用了

因素分析後所萃取出的各個因素，計算每個因素構面的Cronbach’s Alpha值，從而

判斷各個構面量表的信度，並檢驗問卷内部信度的一致性。關於效度的部分，本

研究在文獻回顧的部分參考了大量的前人的文獻和研究，並根據智慧型手機的特

性和消費者行為習慣設計了各個問項構面的具體問題，之後再與指導教授反覆討

論，逐步修改形成了符合本研究的問卷問題，使量表的内容更具有效度。 

三、 迴歸分析：本研究在最後以迴歸分析的方法來分析新奇追求、從眾行為、獨特性、
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產品過時恐懼和預期悔恨這五個問項構面對消費者在做出產品升級決策、品牌再

購買決策和品牌轉換決策影響的實證資料部分的驗證。 
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第四章 資料分析結果 

第一節 受訪者基本背景與資料 

本研究共回收470份有效問卷，整理出的有效樣本人口統計變數如下表4-1所示。其

中，在婚姻狀況的部分，未婚人士最多約佔58.1%，已婚未生育人士約佔5.3%，已婚已

生育人士約佔34.5%，離婚人士約佔1.3%，喪偶情況最少，約佔0.9%。年齡部分，20歲

以下只佔3.2%左右，21-30歲占比最多約佔56.2%，31-40歲約佔9.8%，41-50歲約佔18.7%，

而50歲以上約佔12.1%。在學歷部分，初中及以下只佔約1.1%，高中或中專學歷約佔7.9%，

大專學歷約佔12.1%，大學部學歷占比最大，約佔37.9%，其次就是碩士學歷約佔36.4%，

而博士學歷約佔4.7%。在職業的部分，上班族占有最大比重約為47%，其次則為學生約

佔38.9%，其餘如自營商戶、離退休人員、自由職業等均佔較小比例。受訪者月收入主

要集中在8000元以下的部分，共佔81.4%，其中2000元以下約佔27%，2000-4999元約佔

32.1%，5000-7999元約佔22.3%。 

目前正在使用的智慧型手機品牌則以蘋果Apple居多，約佔48.5%，華為Huawei和

小米居次，分別占比約24%和10.9%。而在目前使用的智慧型手機系統方面，安卓Android

系統和ios系統基本各占半壁江山，分別約佔50.4%和48.1%。在更換智慧型手機的情況

上，有96%的對象曾經有過更換行為，最主要的更換原因是原來的手機壞了，約佔44.3%，

此外新手機的規格/性能更好的原因也佔約21.3%，而新手機的功能更好/多居其後約佔

15.7%。最後，在平均換購時間上，以18-24個月為占比最多，約佔33.2%，其次為30-36

個月，約佔總數的31.3%，超過83.4%的對象在平均18-48個月内會更換一次智慧型手機。 

表4-1 問卷樣本結構分配表 

人口統計變數 項目 次數 百分比 有效百分

比 

累積百分

比 
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婚姻狀況 

未婚 273 58.1 58.1 58.1 

已婚未生育 25 5.3 5.3 63.4 

已婚已生育 162 34.5 34.5 97.9 

離婚 6 1.3 1.3 99.1 

喪偶 4 0.9 0.9 100 

 

 

 

年齡 

20歲及以下 15 3.2 3.2 3.2 

21-30歲 264 56.2 56.2 59.4 

31-40歲 46 9.8 9.8 69.2 

41-50歲 88 18.7 18.7 87.9 

51歲及以上 57 12.1 12.1 100 

 

 

 

學歷 

初中及以下 5 1.1 1.1 1.1 

高中/中專 37 7.9 7.9 8.9 

大專 57 12.1 12.1 21 

大學部 178 37.9 37.9 58.9 

碩士 171 36.4 36.4 95.3 

博士及以上 22 4.7 4.7 100 

 

 

職業 

學生 183 38.9 38.9 38.9 

上班族 221 47 47 86 

自營商戶 10 2.1 2.1 88.1 

自由職業 26 5.5 5.5 93.6 

離退休人員 19 4 4 97.7 
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其他 11 2.3 2.3 100 

 

 

 

 

 

月收入 

2000元以下 127 27 27 27 

2000-4999元 151 32.1 32.1 59.1 

5000-7999元 105 22.3 22.3 81.4 

8000-9999元 36 7.7 7.7 89.1 

10000-14999元 30 6.4 6.4 95.5 

15000-19999元 5 1.1 1.1 96.6 

20000-29999元 8 1.7 1.7 98.3 

30000-49999元 3 0.6 0.6 98.9 

50000元及以上 5 1.1 1.1 100 

 

 

 

 

 

目前使用的智

慧型手機品牌 

華為Huawei 113 24 24 24 

Oppo 14 3 3 27 

Vivo 18 3.8 3.8 30.9 

小米Mi 51 10.9 10.9 41.8 

蘋果Apple 228 48.5 48.5 90.3 

三星Samsung 17 3.6 3.6 93.9 

中興ZTE 0 0 0 93.9 

聯想Lenovo 3 0.6 0.6 94.5 

金立Gionee 0 0 0 94.5 

魅族Meizu 11 2.3 2.3 96.8 

樂視Le 2 0.4 0.4 97.2 

其他 13 2.8 2.8 100 
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目前使用的智

慧型手機系統 

Ios 226 48.1 48.1 48.1 

安卓Android 237 50.4 50.4 98.5 

Windows 5 1.1 1.1 99.6 

其他 2 0.4 0.4 100 

是否更換過智

慧型手機 

有 451 96 96 96 

沒有 19 4 4 100 

 

 

 

 

 

 

 

最近一次更換

智慧型手機的

原因 

原來的手機壞了 200 44.3 44.3 44.3 

電信合約到期更換合

約時選購新手機 

8 1.8 1.8 46.1 

新手機的功能更好/

多 

71 15.7 15.7 61.8 

新手機的規格/性能

更好 

96 21.3 21.3 83.1 

新手機的外觀更好看 7 1.6 1.6 84.7 

新手機的價格更便宜 1 0.2 0.2 84.9 

身邊的朋友都換了新

的智慧型手機 

4 0.9 0.9 85.8 

他人贈送 28 6.2 6.2 92 

受到廣告/代言人/促

銷活動的吸引 

3 0.7 0.7 92.7 

其他 33 7.3 7.3 100 

 0-6個月 1 0.2 0.2 0.2 
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平均換購時間 

6-12個月 25 5.3 5.3 5.5 

12-18個月 27 5.7 5.7 11.3 

18-24個月 156 33.2 33.2 44.5 

24-30個月 42 8.9 8.9 53.4 

30-36個月 147 31.3 31.3 84.7 

36-48個月 47 10 10 94.7 

48-60個月 19 4 4 98.7 

60個月以上 6 1.3 1.3 100 

 

第二節 研究變數因素的萃取 

在本節中，將分別對“新奇追求”、“從眾行為”、“獨特性需求”、“預期悔恨”和“產品

過時恐懼”這五個構面中的自變數，和“產品升級意願”、“品牌再購買意願”和“品牌轉換

意願”三個構面中的因變量，利用KMO與Bartlett’s球形檢定來判斷問卷問項是否適合進

行因素分析，之後再利用最大變異法做轉軸因素分析從而萃取出主要的子構面。 

 

一、 KMO與Bartlett’s球形檢定 

KMO與Bartlett’s球形檢定主要用於判斷判斷問卷中的問項是否適合進行因素分析，

當KMO的數值越接近於1的時候，表示不同變數之間擁有越多的共同因素，相關性越強，

也就越適合進行因素分析。而當KMO的數值越接近於0的時候，則意味著不同變數間的

相關性越弱，原有變數越不適合做因素分析。Kaiser給出的常用的KMO的度量標準為：

KMO>0.9表示非常適合；KMO>0.8表示適合；KMO>0.7表示一般；KMO>0.6表示不太

適合；若KMO<0.5則表示不適合做因素分析。 
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關於Barlett’s檢定，當檢定統計量中的sig值（即球形檢驗的p值）<0.05時，代表該

問卷呈球形分佈，抽樣適當且適合進行因素分析。 

 

表4-2  新奇追求問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

新奇追求問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.943 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 5370.629 

df 66 

顯著性 0.000 

根據表4-2，新奇追求問項的KMO值為0.943>0.9，且Bartlett’s球形檢定的顯著性為

0.000<0.05，因此表示“新奇追求”的問項非常適合進行因素分析。 

 

表4-3  從眾行為問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

從眾行為問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.921 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 3971.460 

df 66 

顯著性 0.000 

根據表4-3，從眾行為問項的KMO值為0.921>0.9，且Bartlett’s球形檢定的顯著性為

0.000<0.05，因此表示“從眾行為”的問項非常適合進行因素分析。 

 

表4-4  獨特性問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

獨特性問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 
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Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.965 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 152269.814 

df 378 

顯著性 0.000 

根據表4-4，獨特性問項的KMO值為0.965>0.9，且Bartlett’s球形檢定的顯著性為

0.000<0.05，因此表示“獨特性”的問項非常適合進行因素分析。 

 

表4-5  預期悔恨問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

預期悔恨問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.956 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 9122.859 

df 120 

顯著性 0.000 

根據表4-5，預期悔恨問項的KMO值為0.956>0.9，且Bartlett’s球形檢定的顯著性為

0.000<0.05，因此表示“預期悔恨”的問項非常適合進行因素分析。 

 

表4-6  產品過時恐懼問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

產品過時恐懼問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.943 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 7152.949 

df 120 

顯著性 0.000 

根據表4-6，產品過時恐懼問項的KMO值為0.943>0.9，且Bartlett’s球形檢定的顯著
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性為0.000<0.05，因此表示“產品過時恐懼”的問項非常適合進行因素分析。 

 

表4-7  產品升級意願問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

產品升級意願問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.883 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 2572.514 

df 15 

顯著性 0.000 

根據表4-7，產品升級意願問項的KMO值為0.883>0.8，且Bartlett’s球形檢定的顯著

性為0.000<0.05，因此表示“產品升級意願”的問項適合進行因素分析。 

 

表4-8  品牌再購買意願問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

品牌再購買意願問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.879 

 

Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 2042.586 

df 10 

顯著性 0.000 

根據表4-8，品牌再購買意願問項的KMO值為0.879>0.8，且Bartlett’s球形檢定的顯

著性為0.000<0.05，因此表示“品牌再購買意願”的問項適合進行因素分析。 

 

表4-9  品牌轉換意願問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

品牌轉換意願問項的KMO與Bartlett’s球形檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin取樣適切性量數 0.928 
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Bartlett’s球形檢定 

近似卡方分配 3157.741 

df 28 

顯著性 0.000 

根據表4-9，品牌轉換意願問項的KMO值為0.928>0.9，且Bartlett’s球形檢定的顯著

性為0.000<0.05，因此表示“品牌轉換意願”的問項非常適合進行因素分析。 

 

二、 因素分析 

由於在本研究中發放給受測者的問卷中各個變數的問項較多，因此需要利用因素分

析萃取出部分共同因素以利後續分析。本文中使用的因素萃取方法為因素分析方法中的

主成分分析法，同時使用最大變異法進行因素轉軸。各個問項的變數因素分析結果如下： 

1. 新奇追求 

表4-10 新奇追求問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 2 

我總是在追求新的點子與體驗 0.826  

當事情變得乏味，我喜歡尋找一些新鮮和陌生的體驗 0.858  

我喜歡持續改變從事的活動 0.745  

我喜歡在日常生活中體驗新奇與變化 0.894  

我想要在生活中體驗新穎的及體驗與眾不同的東西 0.905  

我喜歡創新的產品，因為它能帶給我新鮮的體驗 0.867  

我認為有創意的產品擁有我未曾見過的特色 0.821  

我傾向追求新的事物 0.874  
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我會一直注意新的產品  0.807 

就買東西而言，我一直在尋找新的產品  0.889 

聽到我還沒有使用過的產品，我會渴望購買它  0.907 

我偏好購買最新推出的產品，且越快購買越好  0.909 

特徵值 7.768 1.276 

解釋變異量（%） 64.730% 10.634% 

累積解釋變異量（%） 64.730% 75.634% 

因素命名 固有的

新奇追

求 

實際的

新奇追

求 

根據表4-10，在新奇追求問項的構面上萃取出了兩個特徵值大於1 的因素，其

特徵值分別為7.768和1.276。其解釋變異量分別為64.730%和10.634%，且累積解釋

變異量達到了75.634%。 

2. 從眾行為 

表4-11 從眾行為問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 2 

在確定我的朋友們認可之前，我很少購買最新流行的產

品 

0.652  

其他人喜歡我購買的產品及品牌是很重要的 0.819  

在購買產品時，我通常會購買我認為能被其他人認可的

品牌 

0.831  
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如果其他人能看到我使用的產品，我通常會購買別人期

望我購買的品牌 

0.870  

我很樂意知道哪些產品及品牌會讓他人有好印象 0.723  

當我購買了和其他人相同的產品及品牌時我會有歸屬感 0.838  

我通常會透過購買與他人相同的產品及品牌來是自己與

他們相同 

0.844  

如果我想和某個人一樣，我通常會嘗試購買與他/她相同

的產品及品牌 

0.681  

我通常會觀察其他人購買與使用的產品及品牌，以確保

我所購買的產品是正確的 

0.703  

如果我對某些產品的購買經驗很少，我通常會詢問朋友

的意見 

 0.874 

我通常會去請教別人幫我選擇市面上最好的產品  0.875 

在購買產品之前，我經常向親友收集相關的信息  0.881 

特徵值 6.662 1.322 

解釋變異量（%） 55.513% 11.015% 

累積解釋變異量（%） 55.513% 66.528% 

因素命名 規範性影

響 

資訊性影

響 

根據表4-11，在從眾行為問項的構面上萃取出了兩個特徵值大於1 的因素，其

特徵值分別為6.662和1.322。其解釋變異量分別為55.513%和11.015%，且累積解釋

變異量達到了66.528%。 
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3. 獨特性 

表4-12 獨特性問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 2 3 

我會藉由購買特殊商品來向他人表現我的與眾不同 0.847   

我有時會藉由購買特殊的產品或品牌以創造更獨特

的個人形象 

0.871   

我通常會尋找獨一無二的產品來創造我的個人風格 0.899   

在購買產品時，一個很重要的任務是要能夠表達我的

獨特性 

0.904   

我通常會透過獨特的產品來表現出難以複製的個人

形象 

0.906   

我通常會去尋找較新奇有趣的產品，因為我喜歡享有

原創性 

0.802   

我會主動地購買特別的產品或品牌來塑造個人的獨

特性 

0.916   

能夠辨別產品是否有趣或特殊有助於我建立獨特的

形象 

0.889   

我最喜愛的產品及品牌是最能夠表現出我的個性的 0.805   

我常會思考如何透過我購買的產品來塑造更特別的

個人形象 

0.855   

我常會注意可以增加個人獨特性的新產品或品牌 0.886   
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我有時候敢於使用其他人可能不會認同的產品或品

牌 

  0.755 

即使別人可能會覺得奇怪，我仍會考慮使用和其他人

不一樣的產品 

  0.826 

我很少妥協於其他人認為應該要買的東西   0.831 

即使知道會不合時宜，仍然不會阻止我使用我想用的

產品 

  0.819 

當我購買或使用產品時，我不會遵守常規   0.812 

就購買或擁有產品而言，我經常違反自己社交團體的

共同認知 

  0.710 

我喜歡買一些我認識的人不太會接受的產品來挑戰

他們的流行品味 

 0.750  

即使我知道別人認為我所擁有的產品很特殊，我也不

在乎 

  0.787 

當我喜歡的產品或品牌變得極度流行時，我就對它們

沒興趣了 

 0.770  

我避免使用已經被一般消費者接受和購買的產品或

品牌 

 0.854  

當我擁有的產品開始流行時，我會漸漸少用它  0.887  

我會盡量避免購買那些我知道已經被大眾所購買的

產品或品牌 

 0.888  
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我不喜歡已經被大家所習慣購買或使用的產品或品

牌 

 0.915  

當我使用的產品流行於一般大眾間，我將不再使用它  0.920  

當一款產品或品牌在一般大眾間越常見，我越沒興趣

購買它 

 0.907  

當一款產品經常被大家所購買時，它對我來說就沒有

多大價值 

 0.922  

當我擁有的產品變得非常常見，我通常會不再使用它  0.910  

特徵值 16.064 2.759 1.992 

解釋變異量（%） 57.372% 9.853% 7.115% 

累積解釋變異量（%） 57.372% 67.225% 74.340% 

因素命名 創造性

的選擇 

避免類

似性 

非流行

性的選

擇 

根據表4-12，在獨特性問項的構面上萃取出了三個特徵值大於1 的因素，其特徵值

分別為16.064、2.759和1.992。其解釋變異量分別為57.372%、9.853%和7.115%，且累積

解釋變異量達到了74.340%。 

4. 預期悔恨 

表4-13 預期悔恨問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 2 

在購買智慧型手機前，我就擔心它的外型很快會過時，並  0.905 
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認為自己會因此為購買它感到後悔 

在購買智慧型手機前，我就擔心它的設計很快會不夠時

尚，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

 0.935 

在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會無法彰顯我的個

人品味，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

 0.930 

在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會無法搭配我的身

份地位，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

 0.923 

在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會失去話題性，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

 0.922 

在購買智慧型手機前，我就擔心它很快會無法滿足我，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

 0.775 

在購買智慧型手機前，我就擔心它的價值很快會降低，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.803  

在購買智慧型手機前，我就擔心它的性價比很快會降低，

並認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.823  

在購買智慧型手機前，我就擔心它的市場價格會下降得很

快，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.820  

在購買智慧型手機前，我就擔心它的維修成本（費用）很

快會高於重新購買一部的成本，並認為自己會因此為購買

它感到後悔 

0.857  

在購買智慧型手機前，我就擔心它的使用壽命會越來越 0.870  
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短，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

在購買智慧型手機前，我就擔心它的功能很快會過時，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.903  

在購買智慧型手機前，我就擔心它的規格很快會過時，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.861  

在購買智慧型手機前，我就擔心它在效能上很快會落後，

並認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.895  

在購買智慧型手機前，我就擔心它在品質上很容易被淘

汰，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.891  

在購買智慧型手機前，我就擔心智慧型手機的運行系統很

快會不相容，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

0.881  

特徵值 10.789 1.712 

解釋變異量（%） 67.428% 10.699% 

累積解釋變異量（%） 67.428% 78.128% 

因素命名 理性預

期悔恨 

感性預期

悔恨 

根據表4-13，在預期悔恨問項的構面上萃取出了兩個特徵值大於1 的因素，其特徵

值分別為10.789和1.712。其解釋變異量分別為67.428%和10.699%，且累積解釋變異量

達到了78.128%。 

5. 心理過時恐懼 

表4-14 心理過時恐懼問項的因素萃取 
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變數問項 

因素 

1 

我擔心智慧型手機的外型很快會過時 0.882 

我擔心智慧型手機的設計很快會不夠時尚 0.917 

我擔心智慧型手機很快會無法彰顯我的個人品味 0.912 

我擔心智慧型手機很快會無法搭配我的身份地位 0.909 

我擔心智慧型手機很快會失去話題性 0.904 

我擔心智慧型手機很快會無法滿足我 0.749 

特徵值 4.657 

解釋變異量（%） 77.624 

累積解釋變異量（%） 77.624 

因素命名 心理過時恐懼 

根據表4-14，在心理過時恐懼問項的構面上萃取出了一個特徵值大於1 的因素，其

特徵值為4.657。其解釋變異量為77.624%，且累積解釋變異量也為77.624%。因此本研

究將此因素命名為“心理過時恐懼”。 

6. 經濟過時恐懼 

表4-15 經濟過時恐懼問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 

我擔心它的價值很快會降低 0.872 

我擔心智慧型手機的性價比很快會降低 0.868 

我擔心智慧型手機的市場價格會下降得很快 0.852 
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我智慧型手機擔心它的維修成本（費用）很快會高於重新購買一

部的成本 

0.832 

我擔心智慧型手機的使用壽命會越來越短 0.818 

特徵值 3.599 

解釋變異量（%） 71.983 

累積解釋變異量（%） 71.983 

因素命名 經濟過時恐懼 

根據表4-15，在經濟過時恐懼問項的構面上萃取出了一個特徵值大於1 的因素，其

特徵值為3.599。其解釋變異量為71.983%，且累積解釋變異量也為71.983%。因此本研

究將此因素命名為“經濟過時恐懼”。 

7. 技術過時恐懼 

表4-16 技術過時恐懼問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 

我擔心智慧型手機的功能很快會過時 0.899 

我擔心智慧型手機的規格很快會過時 0.869 

我擔心智慧型手機在效能上很快會落後 0.899 

我擔心智慧型手機在品質上很容易被淘汰 0.893 

我擔心智慧型手機的運行系統很快會不相容 0.864 

特徵值 3.915 

解釋變異量（%） 78.307 

累積解釋變異量（%） 78.307 
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因素命名 技術過時恐懼 

根據表4-16，在技術過時恐懼問項的構面上萃取出了一個特徵值大於1 的因素，其

特徵值為3.915。其解釋變異量為78.307%，且累積解釋變異量也為78.307%。因此本研

究將此因素命名為“技術過時恐懼”。 

8. 產品升級意願 

表4-17 產品升級意願問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 

相較於現在的智慧型手機，使用性能更好、功能更多的新一代智

慧型手機能帶給我更大的享受 

0.876 

相較於現在的智慧型手機，我認為性能更好、功能更多的新一代

智慧型手機更值得購買 

0.896 

相較於現在的智慧型手機，我認為性能更好、功能更多的新一代

智慧型手機更有價值 

0.888 

我傾向購買性能更好、功能更多的新一代智慧型手機，而不購買

現在的智慧型手機 

0.851 

我傾向升級至性能更好、功能更多的新一代智慧型手機，而不願

意繼續使用現在的智慧型手機 

0.831 

相較於現在的智慧型手機，我很有可能會升級至性能更好、功能

更多的新一代智慧型手機 

0.859 

特徵值 4.510 

解釋變異量（%） 75.162% 
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累積解釋變異量（%） 75.162% 

因素命名 產品升級意願 

根據表4-17，在產品升級意願問項的構面上萃取出了一個特徵值大於1 的因素，其

特徵值為4.510，其解釋變異量為75.162%。因此本研究將此因素命名為“產品升級意

願”。 

9. 品牌再購買意願 

表4-18 品牌再購買意願問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 

我願意再次購買目前使用的品牌所推出的智慧型手機 0.914 

我願意推薦目前使用品牌的智慧型手機給親朋好友 0.888 

在未來我打算持續購買並使用目前使用品牌所推出的智慧型手機 0.921 

我很有可能在接下來一年内再次購買目前使用品牌所推出的智慧

型手機 

0.750 

我很有可能在接下來的兩年内再次購買目前使用品牌所推出的智

慧型手機 

0.897 

特徵值 3.839 

解釋變異量（%） 76.780% 

累積解釋變異量（%） 76.780% 

因素命名 品牌再購買

意願 

根據表4-18，在品牌再購買意願問項的構面上萃取出了一個特徵值大於1 的因素，
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其特徵值為3.839，其解釋變異量為76.780%。因此本研究將此因素命名為“品牌再購買

意願”。 

10. 品牌轉換意願 

表4-19 品牌轉換意願問項的因素萃取 

 

變數問項 

因素 

1 

對我來說，使用其他品牌的智慧型手機很困難 0.836 

對我來說，更換至其他品牌的智慧型手機很麻煩 0.879 

對我來說，更換之其他品牌的智慧型手機的時間成本、金錢成本和

適應成本很高 

0.854 

我覺得我離不開目前使用的智慧型手機品牌 0.867 

收集其他品牌的智慧型手機產品信息會花費很多時間 0.763 

我懷疑其他品牌的智慧型手機是否能與現在使用的品牌一樣滿足

我 

0.833 

我目前不會想要更換至其他品牌的智慧型手機 0.792 

我未來不會考慮更換至其他品牌的智慧型手機 0.855 

特徵值 5.589 

解釋變異量（%） 69.857% 

累積解釋變異量（%） 69.857% 

因素命名 品牌轉換意

願 

根據表4-19，在品牌轉換意願問項的構面上萃取出了一個特徵值大於1 的因素，其
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特徵值為3.839，其解釋變異量為76.780%。因此本研究將此因素命名為“品牌轉換意

願”。 

 

第三節 問卷之信度與效度分析 

一、 信度 

信度（Reliability），即可靠性，它指的是採取同樣的方法對同一對象重複進行測量

時，其所得結果相一致的程度。從另一方面來說，信度是指測驗數據結果的一致性、穩

定性以及可靠性，一般多以内部一致性來加以表示該測驗信度的高低。信度係數越高，

則通常表示該問卷測量的結果越一致、穩定及可靠。目前信度測量最常用的信度係數是

Cronbach’s Alpha值。下表4-20中詳細列出了本研究問卷中各個問項構面的Cronbach’s 

Alpha值。由表可見，各個問項構面的Cronbach’s Alpha值均大於0.8，表示同樣構面的問

卷題目之間具有同質性，各個問卷構面的信度都具有相當的水準。 

表4-20 各個問項構面的Cronbach’s Alpha值 

問卷問項構面 題目數 Cronbach’s Alpha值 

新奇追求 固有的新奇追求 8 0.911 

實際的新奇追求 4 0.877 

從眾行為 規範性影響 9 0.881 

資訊性影響 3 0.801 

 

獨特性 

創意選擇的不服從性 11 0.957 

避免相似性 7 0.851 

非大眾化選擇的不服

從性 

10 0.954 
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預期悔恨 理性預期悔恨 10 0.950 

感性預期悔恨 6 0.940 

 

產品過時恐懼 

心理過時恐懼 6 0.940 

經濟過時恐懼 5 0.902 

技術過時恐懼 5 0.931 

產品升級意願 產品升級意願 6 0.893 

品牌再購買意願 品牌再購買意願 5 0.883 

品牌轉換意願 品牌轉換意願 8 0.915 

 

二、 效度 

效度（Validity），即有效性，是指測量工具或手段能夠準確測出所需測量的事物的

程度，若測量結果與要考察的内容越吻合，則效度越高；反之，若測量結果與要考察的

内容越不吻合，則效度越低。 

效度與研究目標有著很高的相關性，研究所得的結果要與考察内容相吻合時才認為

結果有效。因此，效度就是研究達到目標的程度。本研究的問卷中，各個問項構面的具

體問題的設計，都來自文獻回顧部分中參考的各個衡量變數，並根據當前智慧型手機產

業的特點及消費者的消費行為及習慣進行調整，最後才設計完成此問卷。在問卷完成後，

又參考了指導教授的意見，根據與其討論的内容多次修改本問卷，最終完成了正式發放

的問卷版本。因此，本研究設計的問卷所涉及的問項構面覆蓋了新奇追求、從眾行為、

獨特性、產品過時恐懼、預期悔恨、產品升級意願、品牌再購買意願和品牌轉換意願這

些所有要素，在内容效度上具有一定的水準。 
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第四節 迴歸分析 

一、 相關係數 

表4-21顯示了本研究中各個問卷問項構面的平均數、標準差及相關係數。本研究的

問卷中，每個問項構面的變數都是連續的，因此會採用Pearson相關係數進行各個問項

的構面之間的相關性高低及方向的檢驗。 

表4-21 各個問項構面的平均數、標準差及相關係數 

 平均

數 

標準

差 

相對

持有

時間

比 

新奇

追求 

從眾

行為 

獨特

性 

預期

悔恨 

心理

過時

恐懼 

經濟

過時

恐懼 

技術

過時

恐懼 

產品

升級

意願 

品牌

再購

買意

願 

品牌

轉換

意願 

相對

持有

時間

比 

0.5369

6 

0.4109

30 

1  
 

        

新奇

追求 

3.3925

53191 

 

0.6266

01794

9 

0.048 1 
        

 

從眾

行為 

3.0303

19149 

0.617 0.095
* 

0.219
** 

1 
        

獨特

性 

2.8116

2614 

 

0.595 0.042 0.453
** 

0.237
** 

1 
       

預期

悔恨 

2.6490

69149 

0.7210

99 

0.069 0.244
** 

0.369
** 

0.482
** 

1 
 

 
  

 
 

心理

過時

恐懼 

2.4048

93617 

0.770 0.080 0.242
** 

0.369
** 

0.562
** 

0.849
** 

1 
   

 
 

經濟

過時

恐懼 

2.7519

14894 

0.8198 0.073 0.187
** 

0.341
** 

0.365
** 

0.920
** 

0.651
** 

1 
  

 
 

技術

過時

恐懼 

2.8395

74468 

0.856 0.029 0.217
** 

0.268
** 

0.343
** 

0.896
** 

0.585
** 

0.817
** 

1 
 

 
 

產品

升級

意願 

3.4971

63121 

 

0.645 0.061 0.426
** 

0.177
** 

0.199
** 

0.182
** 

0.154
** 

0.130
** 

0.198
** 

1 
  

品牌 3.4591 0.726 0.052 0.222
** 

0.140
** 

0.202
** 

0.016 0.023 -0.003 0.021 0.330
** 

1 
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再購

買意

願 

48936 

品牌

轉換

意願 

3.1047

87234 

0.7721

87 

0.029 0.077 0.221
** 

0.256
** 

0.164
** 

0.168
** 

0.153
** 

0.114
** 

0.121
** 

0.513
** 

1 

* 在置信度（雙尾）為0.05時，相關性是顯著的。 

** 在置信度（雙尾）為0.01時，相關性是顯著的。 

 

二、 新奇追求、從眾行為和獨特性對產品過時恐懼的影響 

在本研究中，將先以“新奇追求”、“從眾行為”和“獨特性”三個問項作為自變量，以

“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”和“技術過時恐懼”這三種產品過時恐懼類型作為因變

量，以此做出三個迴歸模型，具體分析結果由下表4-22可見。 

表4-22 迴歸模型1 

迴歸模型1 因變量 VIF值 

心理過時恐

懼 

經濟過時恐

懼 

技術過時恐

懼 

 

自變量ß值 

新奇追求 -0.050 -0.011 0.051 1.279 

從眾行為 0.256
** 

0.271
** 

0.191
** 

1.078 

獨特性 0.524** 0.305** 0.275** 1.291 

自由度 466 466 466  

F值 93.998 39.272 28.804  

調整後R
2值 0.373 0.197 0.151 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在迴歸模型1中，因變量為“心理過時恐懼”的迴歸模型中，調整後R
2值為0.373，F
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值為93.998，p值<0.05，表示該模型顯著。其中，以“新奇追求”為自變量的ß值為-0.050，

p值為0.223，沒有達到顯著水平；而以“從眾行為”為自變量的ß值為0.256，p值<0.05，

達到了顯著水平；此外，以“獨特性”為自變量的ß值為0.524，p值<0.05，也達到了顯著

水平。 

因變量為“經濟過時恐懼”的迴歸模型中，調整後R
2值為0.197，F值為39.272，p值

<0.05，表示該模型顯著。其中，以“新奇追求”為自變量的ß值為-0.011，p值為0.822，沒

有達到顯著水平；而以“從眾行為”為自變量的ß值為0.271，p值<0.05，達到了顯著水平；

此外，以“獨特性”為自變量的ß值為0.305，p值<0.05，也達到了顯著水平。 

因變量為“技術過時恐懼”的迴歸模型中，調整後R
2值為0.151，F值為28.804，p值

<0.05，表示該模型顯著。其中，以“新奇追求”為自變量的ß值為0.051，p值為0.291，沒

有達到顯著水平；而以“從眾行為”為自變量的ß值為0.191，p值<0.05，達到了顯著水平；

此外，以“獨特性”為自變量的ß值為0.275，p值<0.05，也達到了顯著水平。 

根據迴歸模型1的分析結果可知，自變量“新奇追求”對因變量“心理過時恐懼”、“經

濟過時恐懼”和“技術過時恐懼”這三種產品過時恐懼類型均不具有顯著影響，故本研究

的假說H1中H1a、H1b和H1c均不成立。自變量“從眾行為”對三個產品過時恐懼的因變

量均具有顯著影響，因此假說H2成立。同樣，自變量“獨特性”對三個產品過時恐懼的

因變量均具有顯著影響，因此假說H3成立。 

 

三、 預期悔恨問項影響來源的迴歸分析 

在本研究中，迴歸模型1後，接著以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”、“技術過時

恐懼” 、“新奇追求”、“從眾行為”和“獨特性”來作為自變量，以“預期悔恨”作為因變量，

納入迴歸模型中進行分析，並根據階層迴歸判斷該模型中是否存在中介效果。 
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首先，將先以“新奇追求”、“從眾行為”和“獨特性”作為自變量，並以“預期悔恨”作

為因變量，形成迴歸模型2，得出的分析結果如下表4-23所示。 

表4-23 迴歸模型2 

迴歸模型2 因變量 VIF值 

預期悔恨 

 

自變量ß值 

新奇追求 -0.05 1.279 

從眾行為 0.270
** 

1.078 

獨特性 0.420** 1.291 

自由度 466  

F值 66.898  

調整後R
2值 0.297 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“預期悔恨”的迴歸模型2中，調整後R
2值為0.297，F值為66.898，p值<0.05，

表示該模型顯著。其中，以“新奇追求”為自變量的ß值為-0.05，p值為0.907，沒有達到

顯著水平；而以“從眾行為”為自變量的ß值為0.270，p值<0.05，達到了顯著水平；此外，

以“獨特性”為自變量的ß值為0.420 ，p值<0.05，同樣達到了顯著水平。 

接下來，將“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”和“技術過時恐懼”也納入迴歸模型2

中，成為迴歸模型3，得到的分析結果如下表4-24所示。 

表4-24 迴歸模型3 

迴歸模型3 因變量 VIF值 

預期悔恨 
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自變量ß值 

新奇追求 0.013
** 

1.299 

從眾行為 0.01 1.212 

獨特性 0.10 1.709 

心理過時恐懼 0.378
** 

2.147 

經濟過時恐懼 0.376
** 

3.190 

技術過時恐懼 0.365
** 

2.811 

自由度 463  

F值 6195.188  

調整後R
2值 0.988 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在上述迴歸模型3中，以“預期悔恨”為因變量的迴歸模型的調整後R
2值為0.988，F

值為6195.188，p值<0.05，表示該模型顯著，且模型擬合程度和解釋力都有所提高。其

中，自變量“從眾行為”的ß值為0.01，自變量“獨特性”的ß值為0.10，二者均未達到顯著

水平，因此認為“從眾行為”和“獨特性”兩個自變量被完全中介。同時，自變量“心理過

時恐懼”的ß值為0.378，p值<0.05，顯示達到顯著水平；自變量“經濟過時恐懼”的ß值為

0.376，p值<0.05，也顯示達到顯著水平；而自變量“技術過時恐懼”的ß值為0.365，p值

<0.05，同樣顯示達到了顯著水平。 

根據上述兩個模型的研究結果發現，自變量“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”和“技

術過時恐懼”對因變量“預期悔恨”均具有顯著影響。因此，本研究的假說中，H4完全成

立，消費者的心理過時恐懼、經濟過時恐懼和技術過時恐懼越強，則預期悔恨越強。 

 

四、 預期悔恨對當前產品升級意願的影響 
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在本研究中，此部分迴歸分析是以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”、“技術過時

恐懼”和“預期悔恨”作為自變量，“當前產品升級意願”作為因變量，並以“當前品牌滿意

度”作為控制變量，在迴歸模型中進行分析，並根據階層迴歸判斷該模型中是否存在中

介效果。 

首先，將先以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”和“技術過時恐懼”作為自變量，並

以“當前產品升級意願”作為因變量，得出的分析結果如下表4-25所示。 

表4-25 迴歸模型4 

迴歸模型4 因變量 VIF值 

當前產品升級意願 

 

自變量ß值 

心理過時恐懼 0.083 1.696 

經濟過時恐懼 -0.99 3.124 

技術過時恐懼 0.219** 2.784 

消費者滿意度 0.075 1.021 

自由度 465  

F值 5.310  

調整後R
2值 0.035 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“當前產品升級意願”的迴歸模型4中，調整後R
2值為0.035，F值為5.310，

p值<0.05，表示該模型顯著。其中，以“心理過時恐懼”為自變量的ß值為0.083，p值為0.163，

沒有達到顯著水平；以“經濟過時恐懼”為自變量的ß值為-0.99，p值為0.217>0.05，也沒

有達到顯著水平；而以“技術過時恐懼”為自變量的ß值為0.219，p值為0.04<0.05，達到

了顯著水平。 
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接下來，將“預期悔恨”也納入迴歸模型4中，成為迴歸模型5，得到的分析結果如下

表4-26所示。 

表4-26 迴歸模型5 

迴歸模型5 因變量 VIF值 

當前產品升級意願 

 

 

自變量ß值 

心理過時恐懼 -0.512
** 

13.469 

經濟過時恐懼 -0.679
** 

14.304 

技術過時恐懼 -0.347
** 

13.461 

預期悔恨 1.543
** 

79.229 

消費者滿意度 0.080
* 

1.022 

自由度 464  

F值 7.387  

調整後R
2值 0.064 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“當前產品升級意願”的迴歸模型5中，調整後R
2值為0.064，F值為7.387，

p值<0.05，表示該模型顯著，且模型擬合程度和解釋力都有所提高。其中，以“心理過

時恐懼”為自變量的ß值為-0.512，p值為0.002<0.05，達到了顯著水平；而以“經濟過時恐

懼”為自變量的ß值為-0.679，p值<0.05，也達到了顯著水平；此外，以“技術過時恐懼”

為自變量的ß值為-0.347 ，p值為0.035<0.05，同樣達到了顯著水平。而自變量“預期悔恨”

的ß值為1.543，p值<0.05，也達到了顯著水平。 

根據上述兩個模型的研究結果發現，自變量“預期悔恨”對因變量“當前產品升級意

願”具有顯著影響。因此，在本研究的假說中，H5成立，消費者的預期悔恨越強，則產
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品升級意願越高。 

 

五、 預期悔恨對品牌再購買意願的影響 

在本研究中，這部分迴歸分析是以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”、“技術過時

恐懼”和“預期悔恨”作為自變量，“當前品牌再購買意願”作為因變量，並以“當前品牌滿

意度”作為控制變量，在迴歸模型中進行分析，並根據階層迴歸判斷該模型中是否存在

中介效果。 

首先，將先以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”和“技術過時恐懼”作為自變量，並

以“當前品牌再購買意願”作為因變量，納入迴歸模型6，得出的分析結果如下表4-27所

示。 

表4-27 迴歸模型6 

迴歸模型6 因變量 VIF值 

品牌再購買意願 

 

自變量ß值 

心理過時恐懼 0.066 1.696 

經濟過時恐懼 -0.031 3.124 

技術過時恐懼 0.018
 

2.784 

消費者滿意度 0.338
** 

1.021 

自由度 465  

F值 14.922  

調整後R
2值 0.106 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“品牌再購買意願”的迴歸模型6中，調整後R
2值為0.106，F值為14.922，
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p值<0.05，表示該模型顯著。其中，以“心理過時恐懼”為自變量的ß值為0.066，p值為0.245，

沒有達到顯著水平；以“經濟過時恐懼”為自變量的ß值為-0.031，p值為0.687>0.05，也沒

有達到顯著水平；而以“技術過時恐懼”為自變量的ß值為0.018，p值為0.803，同樣沒有

達到顯著水平。 

接下來，將“預期悔恨”也納入迴歸模型6中，成為迴歸模型7，得到的分析結果如下

表4-28所示。 

表4-28 迴歸模型7 

迴歸模型7 因變量 VIF值 

品牌再購買意願 

 

 

自變量ß值 

心理過時恐懼 -0.430
** 

13.469 

經濟過時恐懼 -0.515
** 

14.304 

技術過時恐懼 -0.455
** 

13.461 

預期悔恨 1.288
** 

79.229 

消費者滿意度 0.039
** 

1.022 

自由度 464  

F值 14.447  

調整後R
2值 0.125 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“品牌再購買意願”的迴歸模型7中，調整後R
2值為0.125，F值為14.447，

p值<0.05，表示該模型顯著，且模型擬合程度和解釋力都有所提高。其中，以“心理過

時恐懼”為自變量的ß值為-0.430，p值<0.05，達到了顯著水平；而以“經濟過時恐懼”為

自變量的ß值為-0.515，p值<0.05，也達到了顯著水平；以“技術過時恐懼”為自變量的ß
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值為-0.455，p值也<0.05，同樣達到了顯著水平。此外，自變量“預期悔恨”的ß值為1.288，

p值<0.05，也達到了顯著水平。 

根據上述兩個模型的研究結果發現，自變量“預期悔恨”對因變量“品牌再購買意願”

具有顯著影響。因此，在本研究的假說中，H6成立，消費者的預期悔恨越強，則當前

使用品牌的再購買意願越高。 

 

六、 預期悔恨對品牌轉換意願的影響 

在本研究中，這部分迴歸分析是以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”、“技術過時

恐懼”和“預期悔恨”作為自變量，“品牌轉換意願”作為因變量，並以“當前品牌滿意度”

作為控制變量，在迴歸模型中進行分析，並根據階層迴歸判斷該模型中是否存在中介效

果。 

首先，將先以“心理過時恐懼”、“經濟過時恐懼”和“技術過時恐懼”作為自變量，並

以“品牌轉換意願”作為因變量，納入迴歸模型8，得出的分析結果如下表4-29所示。 

表4-29 迴歸模型8 

迴歸模型8 因變量 VIF值 

品牌轉換意願 

 

自變量ß值 

心理過時恐懼 -0.138
** 

1.696 

經濟過時恐懼 -0.137
* 

3.124 

技術過時恐懼 0.059 2.784 

消費者滿意度 -0.251
** 

1.021 

自由度 465  

F值 11.687  
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調整後R
2值 0.084 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“品牌轉換意願”的迴歸模型8中，調整後R
2值為0.084，F值為11.687，p

值<0.05，表示該模型顯著。其中，以“心理過時恐懼”為自變量的ß值為-0.138，p值為

0.017<0.05，達到了顯著水平要求；以“經濟過時恐懼”為自變量的ß值為-0.137，p值為

0.080<0.1，達到了一定的顯著水平；而以“技術過時恐懼”為自變量的ß值為0.059，p值

為0.423，沒有達到顯著水平。 

接下來，將“預期悔恨”也納入迴歸模型8中，成為迴歸模型9，得到的分析結果如下

表4-30所示。 

表4-30 迴歸模型9 

迴歸模型7 因變量 VIF值 

品牌轉換意願 

 

 

自變量ß值 

心理過時恐懼 0.122
 

13.469 

經濟過時恐懼 0.117
 

14.304 

技術過時恐懼 0.308
* 

13.461 

預期悔恨 -0.677
* 

79.229 

消費者滿意度 -0.253
** 

1.022 

自由度 464  

F值 9.983  

調整後R
2值 0.087 

注：*表示p值<0.1的顯著水平，**表示p值<0.05的顯著水平 

在因變量為“品牌轉換意願”的迴歸模型7中，調整後R
2值為0.087，F值為9.983，p
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值<0.05，表示該模型顯著，且模型擬合程度和解釋力都有所提高。其中，以“心理過時

恐懼”為自變量的ß值為-0.122，p值為0.450，沒有達到顯著水平；而以“經濟過時恐懼”

為自變量的ß值為-0.117，p值為0.483，也沒有達到顯著水平，因此認為“心理過時恐懼”

和“經濟過時恐懼”兩個自變量被完全中介。以“技術過時恐懼”為自變量的ß值為-0.308，

p值為0.058<0.1，達到了一定的顯著水平。此外，自變量“預期悔恨”的ß值為0.677，p值

為0.085<0.1，也達到了一定程度的顯著水平。 

根據上述兩個模型的研究結果發現，自變量“預期悔恨”對因變量“品牌轉換意願”具

有一定程度的解釋力，具有顯著負向影響。因此，在本研究的假說中，H7成立，即消

費者的預期悔恨越強，則品牌的轉換意願越低。 

表4-31 假說檢定結果整理 

假設 假說 結果 

H1 新奇追求會影響產品過時恐懼的強弱 不成立 

H1a 消費者的新奇追求越強，則心理過時恐懼越強 不成立 

H1b 消費者的新奇追求越強，則經濟過時恐懼越強 不成立 

H1c 消費者的新奇追求越強，則技術過時恐懼越強 不成立 

H2 從眾行為會影響產品過時恐懼的強弱 成立 

H2a 消費者的從眾行為越強，則心理過時恐懼越強 成立 

H2b 消費者的從眾行為越強，則經濟過時恐懼越強 成立 

H2c 消費者的從眾行為越強，則技術過時恐懼越強 成立 

H3 獨特性需求會影響產品過時恐懼的強弱 成立 

H3a 消費者的獨特性需求越強，則心理過時恐懼越強 成立 
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H3b 消費者的獨特性需求越強，則經濟過時恐懼越強 成立 

H3c 消費者的獨特性需求越強，則技術過時恐懼越強 成立 

H4 消費者對於產品過時恐懼的強弱會影響預期悔恨的強弱 成立 

H4a 消費者的心理過時恐懼越強，則預期悔恨越強 成立 

H4b 消費者的經濟過時恐懼越強，則預期悔恨越強 成立 

H4c 消費者的技術過時恐懼越強，則預期悔恨越強 成立 

H5 消費者的預期悔恨越強，則產品升級意願越高 成立 

H6 消費者的預期悔恨越強，則當前使用品牌的再購買意願越高 成立 

H7 消費者的預期悔恨越強，則品牌的轉換意願越低 成立 
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第五章 研究結論與建議 

本研究主要探討新奇追求、從眾行為和獨特性三個消費者行為特性對產品過時恐懼

的影響；產品過時恐懼對消費者預期悔恨心理的影響；預期悔恨心理對消費者產品升級

意願的影響；預期悔恨心理對消費者品牌再購買意願的影響；以及預期悔恨心理對消費

者品牌轉換意願的影響。本章主要是解釋研究結論與成果，並根據研究得出的結論提供

給智慧型手機廠商一些行銷概念及實務上的建議。本章共分為四小節，第一節主要討論

研究假說的驗證結果以及研究結論；第二節則是根據前一節的研究結果為智慧型手機的

廠商在未來的行銷策略上提供一些意見和建議；第三節主要是要反思本研究的一些研究

限制以及一些未來研究可以改進的部分；第四節是要為未來相關課題研究的發展方向提

供一些建議。 

 

第一節 研究假說驗證及研究結論與發現 

一、 新奇追求、從眾行為及獨特性對消費者產品過時恐懼的影響 

本研究試圖將新奇追求、從眾行為和獨特性這三種消費者行為特性納入對消費者產

品過時恐懼的影響的討論當中。根據Faison（1977）對新奇追求的定義，新奇追求是不

同於先前的生活經驗，為新的和不熟悉的體驗。Tse與Crotts（2005）也認為，人類好奇

心是一種發自内部的強烈力量，可以驅使人們去探索周圍的世界和個體間的變化。而從

眾行為則是指，個體在群體之中與他人交際互動時，由於受到群體的影響而導致其在思

想和行為上發生改變（Katz and Lazarsfeld，1955）。Tian和McKenzie（2001）在定義消

費者獨特性需求時認為，個體通過購買、使用和處置消費品的方式以追求自身的與眾不

同，這種行為稱為消費者的獨特性需求，其主要目的在於表現並強化自身的個性特徵以

及社會身份。由此可見這三個概念都有所不同，但是都是可能會對消費者的購買行為造
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成影響，因此我們將三者一並納入模型中進行討論。 

研究結果顯示，新奇追求對產品過時恐懼（包括心理過時恐懼、經濟過時恐懼和技

術過時恐懼）皆沒有顯著影響。從眾行為對產品過時恐懼（包括心理過時恐懼、經濟過

時恐懼和技術過時恐懼）皆有顯著的正向影響。此外，消費者的獨特性對產品過時恐懼

（包括心理過時恐懼、經濟過時恐懼和技術過時恐懼）也皆有顯著的正向影響，且此項

的ß值皆大於自變數從眾行為，表示獨特性的影響程度較大。 

從眾行為會讓消費者在群體之中與他人交際互動時，由於受到群體的影響而導致其

在思想和行為上發生改變，這種社會潮流的趨勢會讓從眾的消費者急於追趕潮流不被淘

汰，從而導致較強的心理過時恐懼。從眾行為會導致兩種社會影響，即規範性社會影響

和資訊性社會影響，當從眾的消費者在追求正確性的過程中，由於資訊的不對稱，他們

對產品正確性的判斷通常來源於行業内價格的趨勢，而當舊產品價值不斷降低時，消費

者就會更容易產生經濟心理恐懼。其中，資訊性影響是内化的，在消費者面對不夠明確

或較為複雜的資訊時，通常會依賴他人的意見或行為來作為自己決策的主要依據，從而

產生從眾行為。而通常資訊的曝光都走在時代的前沿，當消費者個人資訊不足時，從他

人或網路收集到的資訊更多是傾向於新產品的技術進步，會導致從眾行為越強的消費者

越容易產生技術過時恐懼。 

在獨特性的表現形式中，消費者可以通過展示自己所有物來體現自身獨特性，因此

當消費者獨特性需求較強時，會更容易擔心自己的產品淹沒在社會一般性產品中，因此

會有較強的心理過時恐懼。此外，消費者也會通過展示自身在某領域中的知識專長來表

現自身的獨特性，獨特性需求強的消費者會希望自己擁有的產品具有先進性，也因此會

有較強的技術過時恐懼。而獨特性需求強的消費者通常在自己擁有的產品符合大眾潮流

時就會選擇放棄而轉向其他新產品，因此不太會願意將金錢花費在當前使用產品的保養
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和維修上，從而導致其產品經濟價值降低明顯，會導致消費者的經濟過時恐懼。 

但是在新奇追求的部分，本研究分析其對產品過時恐懼三個方面皆無顯著影響的原

因，可能是由於當前智慧型手機的發展已經相對達到了一個較為成熟的階段，當前市面

上售賣的智慧型手機已經基本上可以滿足普通消費者的日常需求。而且在目前的智慧型

手機市場上，產品更新換代速度非常快，廠家經常每隔幾個月就推出新品智慧型手機，

很多更新升級的功能和技術對於消費者來說都可有可無，不會給消費者造成新奇感，因

此消費者的技術過時恐懼不夠強烈。而且當前市面上和消費者持有的智慧型手機品牌和

型號五花八門，導致很多消費者對於產品的推出時間失去概念，大部分消費者對自身持

有的產品是否過時這件事變得麻木，縱使其有較強的新奇追求傾向，也不太會產生心理

過時恐懼。此外，由於當前中國大陸地區居民的收入以及消費水平的迅速提升，智慧型

手機已經成為當地居民日常必需品，購買、置換及升級的決策對於消費者也並非難事，

也因此智慧型手機在消費者心中的經濟作用（如保值等）並不明顯，所以新奇追求對消

費者的經濟過時恐懼比較沒有顯著影響。此外，根據Berlyne（1966）提出的新奇與探

索行為之間的關係，探索行為是由於個人的好奇心受到了新奇環境的喚醒從而產生的一

種表現，其中一個人喜歡花越多時間去探索新奇和刺激，則其相對會花越少的時間去第

二次探索之前曾經體驗過的新奇和刺激。而智慧型手機在當前市場上品牌、型號眾多，

但是除了個別產品之外，其餘的實際功能都大同小異，對於新奇追求者來說，花費大量

時間、金錢和情感去升級和置換一個大同小異的產品還不如將這些資源用來探索一些其

他類型的產品，因此新奇追求對消費者的產品過時恐懼比較沒有顯著影響。 

 

二、 消費者的產品過時恐懼對預期悔恨的影響 

本文中討論的預期悔恨心理，通常指的是向上的預期悔恨。消費者會產生向上的預
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期悔恨情緒，通常是由於反事實的思考方法帶來的，即當消費者在做是否購買產品的決

定時，如果預期購買產品之後一段時間其購買的產品發生降價或因產品品質低下導致的

損壞等不良情況，那麽消費者會認為當前並非是購買產品的最佳時間點，為了減少後悔

情緒，消費者可能會放棄購買行為。因此可以認為，當消費者的經濟過時恐懼和技術過

時恐懼越強時，預期悔恨的心理也會越強。心理性過時恐懼通常發生於消費者對產品產

生不滿意的情緒或不再能被產品吸引時，當消費者意識到自己經常會對產品感到不滿意

時，會更容易在產品購買前就產生預期悔恨的心理。 

 

三、 預期悔恨對消費者產品升級意願的影響 

向上的預期悔恨情緒，通常會在消費者做購買決定時遏制消費者的情緒，增強消費

者對保守購買的偏好。Simonson（1992）在關於消費者決策行為的研究中，發現消費者

在得知自己做了錯誤的決策後，在以後的選擇中將會購買有保障的且盡量避免後悔的產

品。對於消費者來說，產品升級決策通常代表著新產品的性能更好、規格更高，屬於較

有保障的保守消費，也因此預期悔恨越強的消費者的產品升級意願越高。 

 

四、 預期悔恨對消費者品牌再購買意願的影響 

向上的預期悔恨情緒，通常會在消費者做購買決定時遏制消費者的情緒，增強消費

者對保守購買的偏好。在購買新品牌產品的風險很高時，消費者會更傾向於購買熟悉的

舊品牌產品。當消費者的預期悔恨心理越強時，消費者的風險厭惡情緒就越強，從而品

牌再購買意願就會越高。 

 

五、 預期悔恨對消費者品牌轉換意願的影響 

品牌轉換的過程中會面臨著轉換成本、搜尋成本等問題，這些問題使消費者感知到
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品牌轉換的風險，從而降低消費者的品牌轉換意願。當消費者的預期悔恨心理越強時，

消費者就越不願意做出承擔風險的選擇，從而在面對品牌轉換帶來的風險時，降低品牌

轉換意願。 

 

第二節 行銷實務建議 

根據美國科技媒體Mashable於2016年引述的報告，中國的智能手機普及率為58%。

而根據美國Zenith於2017年的研究報告預測，2018年中國智能手機用戶數量將達到13億

人次，位居全球第一，平均幾乎人手一臺。而根據本文調查問卷收集的數據，更有96%

的樣本曾經更換過智慧型手機，因此可以判斷當前智慧型手機新購者市場基本已經飽和，

智慧型手機廠商的最主要客群已經轉換成置換手機的消費者。而當前市場上智慧型手機

品牌眾多，廠商要鼓勵消費者縮短持有時間，穩固自身擁有的消費者並從其他品牌吸引

潛在消費者，才是智慧型手機廠商能夠成功的關鍵。因此，根據本研究的研究結論，以

下將為廠商提供三點行銷實務上的建議供其參考： 

 

一、 為消費者提供客製化的服務 

出於對消費者獨特性需求的考量，智慧型手機廠商應當針對不同消費者的特徵、個

性以及行為方式制定合適的、有目的的營銷策略。廠商可以對特定目標群體提供專屬的

產品、購買管道和特色廣告等，滿足消費者的個性化需求。例如，智慧型手機廠家可以

和一些擁有較高人氣的卡通動漫形象合作，生產聯名產品，激發消費者的置換意願。此

外，廠商還可以將特定的機型或產品顔色等設定為限量款，如在新年期間推出限量中國

紅顔色，或推出後殼刻有高人氣代言人簽名的鐳射logo的限定款，甚至可以加價為消費

者提供刻字服務，從而提高消費者的消費意願。 
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二、 降低本品牌產品的轉換成本 

考慮到轉換成本的高低是消費者品牌轉換意願的重要因素，也是對消費者發生轉換

行為的約束條件，較高的轉換成本會讓消費者的預期悔恨情緒增加，降低消費者轉換行

為發生的機會，因此智慧型手機廠商應該嚴格控制本品牌的轉換成本，降低消費者在從

其它品牌轉向自家品牌時的風險顧慮，也就更能吸引其他品牌的消費者轉投向自家品牌。

例如通過對不同消費者消費方式的研究，為潛在消費者提供合理的激勵，降低他們在轉

換到本品牌產品過程中的時間成本和學習成本，為他們提供智能化的產品和服務，增加

潛在消費者的品牌轉換意願。 

 

三、 樹立良好的品牌形象，提高品牌知名度 

當消費者在決策是轉換品牌還是再次購買當下品牌時，轉換的風險是其重要的考量

因素，如果品牌轉換的風險較大，則消費者會產生較強的預期悔恨情緒，從而做出品牌

再購買的決策。因此，智慧型手機的廠商應該提高自身品牌的產品品質和服務品質，提

高消費者對品牌形象的好感度和滿意度，讓消費者認識到從一個優質的知名大品牌轉向

一個未知品牌面臨更高的轉換風險，增強其預期悔恨的心理，從而促使消費者再次購買

自身品牌的產品。而對於當下使用其他品牌的消費者，從其他品牌轉換到優質的知名大

品牌的風險較小，會降低消費者的預期悔恨情緒，從而促使消費者從其他品牌轉換到該

品牌產生置換行為。 

除此之外，品牌知名度也可以從消費者的從眾行為方面對購買行為造成影響。知名

度高的品牌會讓個體消費者認為市場上有許多其他消費者都瞭解並使用該品牌，因此會

更容易吸引一些從眾心理較強的消費者在做出置換決策時選擇該品牌。 
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第三節 研究限制 

本研究在有限的人力、物力和財力範圍内，盡量以嚴謹的方法一步一步地完成研究

工作。但是受各方條件影響，仍有一些部分的操作導致研究可能存在些許小誤差。以下

為本研究中的幾點限制： 

1. 樣本隨機性的限制 

由於中國大陸地區消費者有13億多人，樣本母體過於龐大，也決定了本研究在抽樣

的部分無法完全達到隨機的效果。本研究在微信平臺上發放調查問卷，樣本主體為學生

和年輕上班族，對填答對象的年齡和職業等因素無法完全把控，也因此可能導致研究結

果被賦予了較強的群體特點。若未來進行相關課題的研究，在各方條件允許的情況下，

可以嚴格採取分層抽樣法，使得研究結果更具有普遍性，更能代表整個市場的情況。 

2. 忽略其他潛在變數的影響 

在本研究中，主要探討的變數即為新奇追求、從眾行為、獨特性、產品過時恐懼、

預期悔恨和置換決策，研究中的分析也皆是圍繞這幾個變數展開，但是消費者在對智慧

型手機做出置換決策時，受到的影響是非常多方面的，例如促銷手法、品牌忠誠度、產

品本身性能、廠商服務等眾多因素都可能對置換決策造成影響。但是考慮到多方面的原

因，本研究並未把所有可能的影響因素納入模型，造成本研究的討論可能不夠全面，有

變數遺漏的情況存在。 

3. 問項設計不準確，導致模型建立存在共綫性問題且易造成調查對象不易理解 

由於較難參考到預期悔恨部分相關問卷的設計，本研究中該部分的問卷是根據預期

悔恨的定義及產品過時恐懼的相關問項進行修改編撰而成的，有部分調查對象表示兩部

分問項相似度較高，難以區分，導致從收集到的實證數據中來看，產品過時恐懼和預期
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悔恨的數據重合度高，造成了分析結果中該部分存在共綫性問題，VIF值過高，導致模

型準確度受到一定影響。 

此外，該部分問項的設計沒有給調查對象足夠明確的情景設置，部分調查對象在填

答中可能存在不清楚所謂的預期悔恨是針對未來購買新產品的情景還是對於當下持有

產品的狀況，因此可能存在填答結果的誤差，導致實證數據準確性有待提升。 

 

第四節 未來研究方向建議 

對於廠商來說，要吸引一個置換產品的消費者和要吸引一個新進消費者要採取的行

銷手段有很大區別，但是在先前的研究中，通常在探討消費者購買智慧型手機的決策時

沒有將首次購買和置換決策做出區分，少數探討消費者置換決策的研究也幾乎都是站在

生產者角度。因此，本研究希望可以從消費者層面來探討影響消費者產品過時恐懼心理

的因素，消費者產品過時恐懼心理對預期悔恨情緒的影響，以及消費者預期悔恨心理對

其產品置換決策的影響。由於在關於產品置換決策的學術文章中，將預期悔恨作為變數

加入討論的研究仍不多見，因此本研究在文章最後對後續相關内容的研究和發展方向提

出如下建議： 

1. 由於本研究主要的討論對象為影響消費者升級與置換決策的情感面因素，其他一些

如品牌形象、廠商折扣力度及產品價格等因素都並未在模型中納入討論。但是日常

消費者在市場上升級或置換智慧型手機時，上述變數通常都是非常重要的影響因素，

消費者不會只注重產品的功能和性能要素而忽略其他方面的考量。而在一些學術研

究中也可以得知，消費者在真正進行智慧型手機升級與置換決策時，如果在其使用

期間廠商的形象受損，或者原品牌新一代升級手機的價格高昂，消費者都很有可能

會發生品牌轉換行為。因此建議在未來的更多相關研究中，可以將上述因素甚至更
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多其它影響因素納入模型進行討論，也許會得出更精確的結果。 

2. 本研究討論的主要標的物為智慧型手機，其作為一種典型的日常耐久財，產品特徵

非常明顯，與其他日常消費品有著很大的不同。因此，本文的研究結論並不能適用

於所有產品的升級與置換決策。建議未來其他相關研究若要進行消費者升級及置換

決策的討論，可以對產品進行分類探討，可以讓研究結論更為充實全面、適用性更

高。 

3. 本研究中，新奇追求與消費者產品過時恐懼之間不具有顯著相關關係，根據研究結

論部分的討論，認為出現此結果的原因可能與產品類型有著較大的關係，因此在未

來其他類型產品的相關研究中，建議可以著重注意新奇追求部分的驗證，以參考是

否能為本文的研究結論做出佐證。 
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研究问卷 

 

亲爱的女士、先生，您好： 

首先非常感谢您协助填答本问卷，这是一份学术研究问卷。本问卷主要是希望可以

了解消费者对智能手机的购买行为。恳请您拨冗几分钟宝贵的时间协助填答本问卷，就

各问题选项勾选最符合您的答案。本问卷採取不记名方式，您所填答的资料将只用于学

术研究，请您放心填答。 

在此由衷地感谢您的协助和配合。 

敬祝您， 

万事如意，事事顺心。 

 

国立政治大学 国际经营与贸易学系硕士班 

指导教授：陈建维 博士 

 研究生：郑钰莹   敬上 

 

第一部分：请根据您过去的购买或使用经验，回答下列问题。 

1. 请问您目前有没有智能手机？ 

□ 没有（结束问卷，请直接填写个人基本资料）  □有 

2. 请问您目前使用的智能手机品牌是？ 

□ 华为Huawei  □ Oppo  □ Vivo  □ 小米Mi  □ 苹果Apple  □ 三星 Samsung  □ 

中兴 ZTE  □ 联想 Lenovo  □ 金立 Gionee  □ 魅族 Meizu  □ 乐视 Le  □ 其他 

______ 

3. 请问您目前使用的智能手机系统是？ 
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□ iOS  □ 安卓 Android  □ Windows  □ 其他 ______ 

4. 请问您是否更换过智能手机？ 

□ 有  □ 没有（请跳至第 6题） 

5. 请问您最近一次更换智能手机的原因是？（单选） 

□ 原来的手机坏了  □ 电信合约到期更换合约时选购新手机  □ 新手机的功能更

好/多  □ 新手机的规格/性能更好  □ 新手机的外观更好看  □ 新手机的价格更便

宜  □ 身边的朋友都换了新的智能手机  □ 他人赠送  □ 受到广告/代言人/促销活

动的吸引  □ 其他 ______ 

6. 请问您目前使用的智能手机距离“购买日期”大约已经过了多久？ 

______ 年 ______ 月 

7. 请问您目前使用的智能手机预计“还会”使用多久？ 

______ 年 ______ 月 

8. 请问您通常多久会更换一次智能手机？ 

______ 年 ______ 月 

9. 请问您对于目前使用品牌智能手机的满意度如何？ 

□ 非常不满意  □ 不太满意  □ 普通  □ 比较满意  □ 非常满意 

10. 请问您对最新推出的智能手机购买意愿如何？ 

□ 一定不会购买  □ 可能不会购买  □ 普通  □ 可能会购买  □ 一定会购买 

11. 请问您对于“目前使用品牌”最新推出的智能手机的购买意愿如何？ 

□ 一定不会购买  □ 可能不会购买  □ 普通  □ 可能会购买  □ 一定会购买 

 

第二部分：本部分请依照您个人主观的感觉，针对下列各项叙述打分。 
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 非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我总是在追求新的点子与体验      

2. 当事情变得乏味，我喜欢寻找一些新鲜和陌生的体验      

3. 我喜欢持续改变从事的活动      

4. 我喜欢在日常生活中体验新奇与变化      

5. 我想要在生活中体验新颖的及与众不同的东西      

6. 我喜欢创新的产品，因为它能带给我新鲜的体验      

7. 我认为有创意的产品拥有我未曾见过的特色      

8. 我倾向追求新的事物      

9. 我会一直注意新的产品      

10. 就买东西而言，我一直在寻找新的产品      

11. 听到我还没有使用过的产品，我会渴望购买它      

12. 我偏好购买最新推出的产品，且越快购买越好      

 

第三部分：本部分请依照您个人主观的感觉，针对下列各项叙述打分。 

 非

常

不

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同
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同

意 

意 

1. 在确定我的朋友们认可之前，我很少购买最新流行的产品      

2. 其他人喜欢我购买的产品及品牌是很重要的      

3. 在购买产品时，我通常会购买我认为能被其他人认可的品牌      

4. 如果其他人能看到我使用的产品，我通常会购买别人期望我

购买的品牌 

     

5. 我很乐意知道哪些产品及品牌会让他人有好印象      

6. 当我购买了和其他人相同的产品及品牌时我会有归属感      

7. 我通常会透过购买与他人相同的产品及品牌来使自己与他们

相同 

     

8. 如果我想和某个人一样，我通常会尝试购买与他/她相同的产

品及品牌 

     

9. 我通常会观察其他人购买与使用的产品及品牌，以确保我所

购买的产品是正确的 

     

10. 如果我对某些产品的购买经验很少，我通常会询问朋友的意

见 

     

11. 我通常会去请教别人帮我选择市面上最好的产品      

12. 在购买产品之前，我经常向亲友收集相关的信息      

 

第四部分：本部分请依照您个人主观的感觉，针对下列各项叙述打分。 

 非 不 普 同 非



DOI:10.6814/THE.NCCU.IB.014.2018.F06

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

97 

 

常

不

同

意 

同

意 

通 意 常

同

意 

1. 我会借由购买特殊商品来向他人表现我的与众不同      

2. 我有时会借由购买特殊的产品或品牌以创造更独特的个人形

象 

     

3. 我通常会寻找独一无二的产品来创造我的个人风格      

4. 在购买产品时，一个很重要的任务是要能够表达我的独特性      

5. 我通常会透过独特的产品来表现出难以复制的个人形象      

6. 我通常会去寻找较新奇有趣的产品，因为我喜欢享有原创性      

7. 我会主动地购买特别的产品或品牌来塑造个人的独特性      

8. 能够辨别产品是否有趣或特殊有助于我建立独特的形象      

9. 我最喜爱的产品及品牌是最能够表现出我的个性的      

10. 我常会思考如何透过我购买的产品来塑造更特别的个人形象      

11. 我常会注意可以增加个人独特性的新产品或品牌      

12. 我有时候敢于使用其他人可能不会认同的产品或品牌      

13. 即使别人可能觉得奇怪，我仍会考虑使用和其他人不一样的产

品 

     

14. 我很少妥协于其他人认为应该要买的东西      

15. 即使知道会不合时宜，仍然不会阻止我使用我想用的产品      
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16. 当我购买或使用产品时，我不会遵守常规      

17. 就购买或拥有产品而言，我经常违反自己社交团体的共同认知      

18. 我喜欢买一些我认识的人不太会接受的产品来挑战他们的流

行品味 

     

19. 即使我知道别人认为我所拥有的产品很特殊，我也不在乎      

20. 当我喜欢的产品或品牌变得极度流行时，我就对它们没兴趣了      

21. 我避免使用已经被一般消费者接受和购买的产品或品牌      

22. 当我拥有的产品开始流行时，我会渐渐少用它      

23. 我会尽量避免购买那些我知道已经被大众所购买的产品或品

牌 

     

24. 我不喜欢已经被大家所习惯性购买或使用的产品或品牌      

25. 当我使用的产品流行于一般大众间，我将不再使用它      

26. 当一款产品或品牌在一般大众间越常见，我越没兴趣购买它      

27. 当一款产品经常被大家所购买时，它对我来说就没有多大价值      

28. 当我拥有的产品变得非常常见，我通常会不再使用它      

 

第五部分：本部分是了解您对于使用或购买智能手机的看法。请依照您个人主观的感觉，

针对下列各项叙述打分。 

 非

常

不

同

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 
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意 

1. 我担心智能手机的外型很快会过时      

2. 我担心智能手机的设计很快会不够时尚      

3. 我担心智能手机很快会无法彰显我的个人品味      

4. 我担心智能手机很快会无法搭配我的身份地位      

5. 我担心智能手机很快会失去话题性      

6. 我担心智能手机很快会无法满足我      

7. 我担心智能手机的价值很快会降低      

8. 我担心智能手机的性价比很快会降低      

9. 我担心智能手机的市场价格会下降得很快      

10. 我担心智能手机的维修成本（费用）很快会高于重新购买一

部的成本 

     

11. 我担心智能手机的使用寿命会越来越短      

12. 我担心智能手机的功能很快会过时      

13. 我担心智能手机的规格很快会过时      

14. 我担心智能手机在效能上很快会落后      

15. 我担心智能手机在质量上很容易被淘汰      

16. 我担心智能手机的运行系统很快会不相容      

 

第六部分：本部分是了解您对于使用或购买智能手机的看法。请依照您个人主观的感觉，

针对下列各项叙述打分。 

 非 不 普 同 非
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常

不

同

意 

同

意 

通 意 常

同

意 

1. 在购买智能手机前，我就担心的它外型很快会过时，並认为

自己会因此为购买它感到后悔 

     

2. 在购买智能手机前，我就担心它的设计很快会不够时尚，並

认为自己会因此为购买它感到后悔 

     

3. 在购买智能手机前，我就担心它很快会无法彰显我的个人品

味，並认为自己会因此为购买它感到后悔 

     

4. 在购买智能手机前，我就担心它很快会无法搭配我的身份地

位，並认为自己会因此为购买它感到后悔 

     

5. 在购买智能手机前，我就担心它很快会失去话题性，並认为

自己会因此为购买它感到后悔 

     

6. 在购买智能手机前，我就担心它很快会无法满足我，並认为

自己会因此为购买它感到后悔 

     

7. 在购买智能手机前，我就担心它的价值很快会降低，並认为

自己会因此为购买它感到后悔 

     

8. 在购买智能手机前，我就担心它的性价比很快会降低，並认

为自己会因此为购买它感到后悔 

     

9. 在购买智能手机前，我就担心它的市场价格会下降得很快，      
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並认为自己会因此为购买它感到后悔 

10. 在购买智能手机前，我就担心它的维修成本（费用）很快会

高于重新购买一部的成本，並认为自己会因此为购买它感到

后悔 

     

11. 在购买智能手机前，我就担心它的使用寿命会越来越短，並

认为自己会因此为购买它感到后悔 

     

12. 在购买智能手机前，我就担心它的功能很快会过时，並认为

自己会因此为购买它感到后悔 

     

13. 在购买智能手机前，我就担心它的规格很快会过时，並认为

自己会因此为购买它感到后悔 

     

14. 在购买智能手机前，我就担心它在效能上很快会落后，並认

为自己会因此为购买它感到后悔 

     

15. 在购买智能手机前，我就担心它在质量上很容易被淘汰，並

认为自己会因此为购买它感到后悔 

     

16. 在购买智能手机前，我就担心智能手机的运行系统很快会不

相容，並认为自己会因此为购买它感到后悔 

     

 

第七部分：本部分是了解您对于进行智能手机升级的看法。请根据您个人主观的感受，

针对下列各项叙述打分。“升级”包括智能手机软硬件规格的升级；性能功能的升级；以

及造型、设计的改善。 

**以下叙述会以“性能更好、功能更多”来泛指所谓的“升级”。** 

 非 不 普 同 非
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常

不

同

意 

同

意 

通 意 常

同

意 

1. 相较于现在的智能手机，使用性能更好、功能更多的新一代

智能手机能带给我更大的享受 

     

2. 相较于现在的智能手机，我认为性能更好、功能更多的新一

代智能手机更值得购买 

     

3. 相较于现在的智能手机，我认为性能更好、功能更多的新一

代智能手机更有价值 

     

4. 我倾向购买性能更好、功能更多的新一代智能手机，而不购

买现在的智能手机 

5. 我倾向升级至性能更好、功能更多的新一代智能手机，而不

愿意继续使用现在的智能手机 

     

6. 相较于现在的智能手机，我很有可能会升级至性能更好、功

能更多的新一代智能手机 

     

 

 

第八部分：本部分是了解您对于再次购买“目前使用品牌”的智能手机的看法。请依照您

个人主观的感觉，针对下列各项叙述打分。 

 非

常

不

同

普

通 

同

意 

非

常
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不

同

意 

意 同

意 

1. 我愿意再次购买目前使用的品牌所推出的智能手机      

2. 我愿意推荐目前使用品牌的智能手机给亲朋好友      

3. 在未来我打算持续购买並使用目前使用品牌所推出的智能手

机 

     

4. 我很有可能在接下来一年内再次购买目前使用品牌所推出的

智能手机 

     

5. 我很有可能在接下来两年内再次购买目前使用品牌所推出的

智能手机 

     

 

第九部分：本部分是了解您对于更换至“其他品牌“的智能手机的看法。请依照您个人主

观的感觉，针对下列各项叙述打分。 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 对我来说，使用其他品牌的智能手机很困难      

2. 对我来说，更换至其他品牌的智能手机很麻烦      

3. 对我来说，更换至其他品牌的智能手机的时间成本、金钱成本      
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和适应成本很高 

4. 我觉得我离不开目前使用的智能手机品牌      

5. 收集其他品牌的智能手机产品信息会花费很多时间      

6. 我怀疑其他品牌的智能手机是否能与现在使用的品牌一样满

足我 

     

7. 我目前不会想要更换至其他品牌的智能手机      

8. 我未来不会考虑更换至其他品牌的智能手机      

 

第十部分：请根据您自身的基本情况，回答下列问题。 

1. 您的婚姻情况： 

□ 未婚  □ 已婚未生育  □ 已婚已生育  □ 离异  □ 丧偶 

2. 您的年龄： 

□ 20岁及以下  □ 21-30岁  □ 31-40岁  □ 41-50岁  □ 51岁及以上 

3. 您的最高学历： 

□ 初中及以下  □ 高中/中专  □ 大专  □ 本科  □ 硕士  □ 博士及以上 

4. 您目前从事的职业是： 

□ 学生  □ 上班族  □ 个体户  □ 自由职业  □ 离退休人员  □ 其他 ______ 

5. 您的月收入为： 

□ 2,000 元以下   □ 2,000-4,999 元   □ 5,000-7,999 元   □ 8,000-9,999 元   □ 

10,000-14,999元  □ 15,000-19,999元  □ 20,000元-29,999元  □ 30,000元-49,999元  

□ 50,000元及以上 

 



DOI:10.6814/THE.NCCU.IB.014.2018.F06

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

105 

 

    问卷到此结束，感谢您的支持与配合！如对问卷内容有任何问题，请与问卷制作人

联系：国立政治大学 国贸硕二 郑钰莹，邮箱 105351056@nccu.edu.tw。 
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研究問卷 

 

親愛的女士、先生，您好： 

首先非常感謝您協助填答本問卷，這是一份學術研究問卷。本問卷主要是希望可以

瞭解消費者對智能手機的購買行為。懇請您撥冗幾分鐘寶貴的時間協助填答本問卷，就

各問題選項勾選最符合您的答案。本問卷採取不記名方式，您所填答的資料將只用於學

術研究，請您放心填答。 

在此由衷地感謝您的協助和配合。 

敬祝您， 

萬事如意，事事順心。 

 

國立政治大學 國際經營與貿易學系碩士班 

指導教授：陳建維 博士 

 研究生：鄭鈺瑩 敬上 

 

第一部分：請根據您過去的購買或使用經驗，回答下列問題。 

1. 請問您目前有沒有智能手機？ 

□ 沒有（結束問卷，請直接填寫個人基本資料）  □有 

2. 請問您目前使用的智能手機品牌是？ 

□ 華為Huawei  □ Oppo  □ Vivo  □ 小米Mi  □ 蘋果Apple  □ 三星 Samsung  □ 

中興 ZTE  □ 聯想 Lenovo  □ 金立 Gionee  □ 魅族 Meizu  □ 樂視 Le  □ 其他 

______ 

3. 請問您目前使用的智能手機系統是？ 
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□ iOS  □ 安卓 Android  □ Windows  □ 其他 ______ 

4. 請問您是否更換過智能手機？请问您是否更换过智能手机？ 

□ 有  □ 沒有（請跳至第 6題） 

5. 請問您最近一次更換智能手機的原因是？（單選） 

□ 原來的手機壞了  □ 電信合約到期更換合約時選購新手機  □ 新手機的功能更

好/多  □ 新手機的規格/性能更好  □ 新手機的外觀更好看  □ 新手機的價格更便

宜  □ 身邊的朋友都換了新的智能手機  □ 他人贈送  □ 受到廣告/代言人/促銷活

動的吸引  □ 其他 ______ 

6. 請問您目前使用的智能手機距離“購買日期”大約已經過了多久？ 

______ 年 ______ 月 

7. 請問您目前使用的智能手機預計“還會”使用多久？ 

______ 年 ______ 月 

8. 請問您通常多久會更換一次智能手機？ 

______ 年 ______ 月 

9. 請問您對於目前使用品牌智能手機的滿意度如何？ 

□ 非常不滿意  □ 不太滿意  □ 普通  □ 比較滿意  □ 非常滿意 

10. 請問您對最新推出的智能手機購買意願如何？ 

□ 一定不會購買  □ 可能不會購買  □ 普通  □ 可能會購買  □ 一定會購買 

11. 請問您對於“目前使用品牌”最新推出的智能手機的購買意願如何？  

□ 一定不會購買  □ 可能不會購買  □ 普通  □ 可能會購買  □ 一定會購買 

 

第二部分：本部分請依照您個人主觀的感覺，針對下列各項敘述打分。 
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 非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我總是在追求新的點子與體驗      

2. 當事情變得乏味，我喜歡尋找一些新鮮和陌生的體驗      

3. 我喜歡持續改變從事的活動      

4. 我喜歡在日常生活中體驗新奇與變化      

5. 我想要在生活中體驗新穎的及與眾不同的東西      

6. 我喜歡創新的產品，因為它能帶給我新鮮的體驗      

7. 我認為有創意的產品擁有我未曾見過的特色      

8. 我傾向追求新的事物      

9. 我會一直注意新的產品      

10. 就買東西而言，我一直在尋找新的產品      

11. 聽到我還沒有使用過的產品，我會渴望購買它      

12. 我偏好購買最新推出的產品，且越快購買越好      

 

第三部分：本部分請依照您個人主觀的感覺，針對下列各項敘述打分。 

 非

常

不

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同
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同

意 

意 

1. 在確定我的朋友們認可之前，我很少購買最新流行的產品      

2. 其他人喜歡我購買的產品及品牌是很重要的      

3. 在購買產品時，我通常會購買我認為能被其他人認可的品牌      

4. 如果其他人能看到我使用的產品，我通常會購買別人期望我

購買的品牌 

     

5. 我很樂意知道哪些產品及品牌會讓他人有好印象      

6. 當我購買了和其他人相同的產品及品牌時我會有歸屬感      

7. 我通常會透過購買與他人相同的產品及品牌來使自己與他們

相同 

     

8. 如果我想和某個人一樣，我通常會嘗試購買與他/她相同的產

品及品牌 

     

9. 我通常會觀察其他人購買與使用的產品及品牌，以確保我所

購買的產品是正確的 

     

10. 如果我對某些產品的購買經驗很少，我通常會詢問朋友的意

見 

     

11. 我通常會去請教別人幫我選擇市面上最好的產品      

12. 在購買產品之前，我經常向親友收集相關的信息      

 

第四部分：本部分請依照您個人主觀的感覺，針對下列各項敘述打分。 

 非 不 普 同 非
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常

不

同

意 

同

意 

通 意 常

同

意 

1. 我會藉由購買特殊商品來向他人表現我的與眾不同      

2. 我有時會藉由購買特殊的產品或品牌以創造更獨特的個人形

象 

     

3. 我通常會尋找獨一無二的產品來創造我的個人風格      

4. 在購買產品時，一個很重要的任務是要能夠表達我的獨特性      

5. 我通常會透過獨特的產品來表現出難以複製的個人形象      

6. 我通常會去尋找新奇有趣的產品，因為我喜歡享有原創性      

7. 我會主動地購買特別的產品或品牌來塑造個人的獨特性      

8. 能夠辨別產品是否有趣或特殊有助於我建立獨特的形象      

9. 我最喜愛的產品及品牌是最能夠表現出我的個性的      

10. 我常會思考如何透過我購買的產品來塑造更特別的個人形象      

11. 我常會注意可以增加個人獨特性的新產品或品牌      

12. 我有時候敢於使用其他人可能不會認同的產品或品牌      

13. 即使別人可能會覺得奇怪，我仍會考慮使用和其他人不一樣的

產品 

     

14. 我很少妥協於其他人認為應該要買的東西      

15. 即使知道會不合時宜，仍然不會阻止我使用我想用的產品      
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16. 當我購買或使用產品時，我不會遵守常規      

17. 就購買或擁有產品而言，我經常違反自己社交團體的共同認知      

18. 我喜歡買一些我認識的人不太會接受的產品來挑戰他們的流

行品味 

     

19. 即使我知道別人認為我所擁有的產品很特殊，我也不在乎      

20. 當我喜歡的產品或品牌變得極度流行時，我就對它們沒興趣了      

21. 我避免使用已經被一般消費者接受和購買的產品或品牌      

22. 當我擁有的產品開始流行時，我會漸漸少用它      

23. 我會盡量避免購買那些我知道已經被大眾所購買的產品或品

牌 

     

24. 我不喜歡已經被大家所習慣性購買或使用的產品或品牌      

25. 當我使用的產品流行於一般大眾間，我將不再使用它      

26. 當一款產品或品牌在一般大眾間越常見，我越沒興趣購買它      

27. 當一款產品經常被大家所購買時，它對我來說就沒有多大價值      

28. 當我擁有的產品變得非常常見，我通常會不再使用它      

 

第五部分：本部分是瞭解您對於使用或購買智能手機的看法。請依照您個人主觀的感覺，

針對下列各項敘述打分。 

 非

常

不

同

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 
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意 

1. 我擔心智能手機的外型很快會過時      

2. 我擔心智能手機的設計很快會不夠時尚      

3. 我擔心智能手機很快會無法彰顯我的個人品味      

4. 我擔心智能手機很快會無法搭配我的身份地位      

5. 我擔心智能手機很快會失去話題性      

6. 我擔心智能手機很快會無法滿足我      

7. 我擔心智能手機的價值很快會降低      

8. 我擔心智能手機的性價比很快會降低      

9. 我擔心智能手機的市場價格會下降得很快      

10. 我擔心智能手機的維修成本（費用）很快會高於重新購買一

部的成本 

     

11. 我擔心智能手機的使用壽命會越來越短      

12. 我擔心智能手機的功能很快會過時      

13. 我擔心智能手機的規格很快會過時      

14. 我擔心智能手機在效能上很快會落後      

15. 我擔心智能手機在質量上很容易被淘汰      

16. 我擔心智能手機的運行系統很快不相容      

 

第六部分：本部分是瞭解您對於使用或購買智能手機的看法。請依照您個人主觀的感覺，

針對下列各項敘述打分。 

 非 不 普 同 非
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常

不

同

意 

同

意 

通 意 常

同

意 

1. 在購買智能手機前，我就擔心它的外型很快會過時，並認為

自己會因此為購買它感到後悔 

     

2. 在購買智能手機前，我就擔心它的設計很快會不夠時尚，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

     

3. 在購買智能手機前，我就擔心它很快會無法彰顯我的個人品

味，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

     

4. 在購買智能手機前，我就擔心它很快會無法搭配我的身份地

位，並認為自己會因此為購買它感到後悔 

     

5. 在購買智能手機前，我就擔心它很快會失去話題性，並認為

自己會因此為購買它感到後悔 

     

6. 在購買智能手機前，我就擔心它無法滿足我，並認為自己會

因此為購買它感到後悔 

     

7. 在購買智能手機前，我就擔心它的價值很快會降低，並認為

自己會因此為購買它感到後悔 

     

8. 在購買智能手機前，我就擔心它的性價比很快會降低，並認

為自己會因此為購買它感到後悔 

     

9. 在購買智能手機前，我就擔心它的市場價格會下降得很快，      
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並認為自己會因此為購買它感到後悔 

10. 在購買智能手機前，我就擔心它的維修成本（費用）很快會

高於重新購買一部的成本，並認為自己會因此為購買它感到

後悔 

     

11. 在購買智能手機前，我就擔心它的使用壽命會越來越短，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

     

12. 在購買智能手機前，我就擔心它的功能很快會過時，並認為

自己會因此為購買它感到後悔 

     

13. 在購買智能手機前，我就擔心它的規格很快會過時，並認為

自己會因此為購買它感到後悔 

     

14. 在購買智能手機前，我就擔心它在效能上很快會落後，並認

為自己會因此為購買它感到後悔 

     

15. 在購買智能手機前，我就擔心它在質量上很容易被淘汰，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

     

16. 在購買智能手機前，我就擔心它的運行系統很快不相容，並

認為自己會因此為購買它感到後悔 

     

 

第七部分：本部分是瞭解您對於進行智能手機升級的看法。請根據您個人主觀的感受，

針對下列各項敘述打分。“升級”包括智能手機軟硬件規格的升級；性能功能的升級；以

及造型、設計的改善。 

**以下敘述會以“性能更好、功能更多”來泛指所謂的“升級”。** 

 非 不 普 同 非
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常

不

同

意 

同

意 

通 意 常

同

意 

1. 相較於現在的智能手機，使用性能更好、功能更多的新一代

智能手機能帶給我更大的享受 

     

2. 相較於現在的智能手機，我認為性能更好、功能更多的新一

代智能手機更值得購買 

     

3. 相較於現在的智能手機，我認為性能更好、功能更多的新一

代智能手機更有價值 

     

4. 我傾向購買性能更好、功能更多的新一代智能手機，而不購

買現在的智能手機 

     

5. 我傾向升級至性能更好、功能更多的新一代智能手機，而不

願意繼續使用現在的智能手機 

     

6. 相較於現在的智能手機，我很有可能會升級至性能更好、功

能更多的新一代智能手機 

     

 

第八部分：本部分是瞭解您對於再次購買“目前使用品牌”的智能手機的看法。請依照您

個人主觀的感覺，針對下列各項敘述打分。 

 非

常

不

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同
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同

意 

意 

1. 我願意再次購買目前使用的品牌所推出的智能手機      

2. 我願意推薦目前使用品牌的智能手機給親朋好友      

3. 在未來我打算持續購買並使用目前使用品牌所推出的智能手

機 

     

4. 我很有可能在接下來一年内再次購買目前使用品牌所推出的

智能手機 

     

5. 我很有可能在接下來兩年内再次購買目前使用品牌所推出的

智能手機 

     

 

第九部分：本部分是瞭解您對於更換至“其他品牌”的智能手機的看法。請依照您個人主

觀的感覺，針對下列各項敘述打分。 

 非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 對我來說，使用其他品牌的智能手機很困難      

2. 對我來說，更換至其他品牌的智能手機很麻煩      

3. 對我來說，更換至其他品牌的智能手機的時間成本、金錢成本

和適應成本很高 
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4. 我覺得我離不開目前使用的智能手機品牌      

5. 收集其他品牌的智能手機產品信息會花費很多時間      

6. 我懷疑其他品牌的智能手機是否能與現在使用的品牌一樣滿

足我 

     

7. 我目前不會想要更換至其他品牌的智能手機      

8. 我未來不會考慮更換至其他品牌的智能手機      

 

第十部分：請根據您自身的基本情況，回答下列問題。 

1. 您的婚姻情況：  

□ 未婚  □ 已婚未生育  □ 已婚已生育  □ 離異  □ 喪偶 

2. 您的年齡：  

□ 20歲及以下  □ 21-30歲  □ 31-40歲  □ 41-50歲  □ 51歲及以上 

3. 您的最高學歷：  

□ 初中及以下  □ 高中/中專  □ 大專  □ 本科  □ 碩士  □ 博士及以上 

4. 您目前從事的職業是：  

□ 學生  □ 上班族  □ 個體戶  □ 自由職業  □ 離退休人員  □ 其他 ______ 

5. 您的月收入為：  

□ 2,000 元以下   □ 2,000-4,999 元   □ 5,000-7,999 元   □ 8,000-9,999 元   □ 

10,000-14,999元  □ 15,000-19,999元  □ 20,000元-29,999元  □ 30,000元-49,999元  

□ 50,000元及以上 

 

    問卷到此結束，感謝您的支持與配合！如對問卷内容有任何問題，請與問卷製作人



DOI:10.6814/THE.NCCU.IB.014.2018.F06

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

118 

 

聯係：國立政治大學 國貿碩二 鄭鈺瑩，郵箱 105351056@nccu.edu.tw。 

 

 

 

 

 

 




