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Abstract 

Today, people can use their smartphone to take a photo easily and share the photo to friends. Smartphones have monycamera 

applications to help modify users' photos. Moreover, many smart phone camera APPs in Apple store or Google market, 

smartphone users can easily get them for free or bill. If users do not understand camera App which is suitable, users can download 

the experiential APP to test its function. In this research, we use experiential marketing, eWOM, satisfaction and perceived value 

to survey purchase intention of consumer on smart phone camera APPs. 

The results are as follows: (1) The top 5 useful functions of respondents are photo editing, photo puzzles, scene mode, beauty 

mode and effects. Moreover, there are 12 camera applications in beauty mode and 46 camera applications in effects needed to be 

charged. It means that beauty function and effects mode have more business opportunities to increase company’s revenue; (2) 

Experiential marketing and eWOM have a significant and positive effect on perceived value and customers’ purchase intention 

desire. If beauty function and effects mode can be downloaded and used for free, it might increase company’s revenue in the 

future; (3) Experiential marketing and eWOM have a significant and positive effect on perceived value, and perceived value has a 

significant and positive effect on satisfaction and customers’ purchase desire.  
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摘要：智慧型手機在拍照上，除了拍照方便外，也有內建各種輔助拍照功能，可以讓使用者拍出很漂亮的照片，在分享

給朋友。現今APP Store或是Google Market上，更提供了許多攝影APP，可以讓使用者將所拍攝的的照片加上特殊效果，

使用者可以免費或付費來取得這些攝影APP功能。目前以免費型攝影APP使用率較高，付費型攝影APP使用率低。因此，

本研究想要探索影響消費者會購買付費型攝影APP的影響因素為何？本研究以「體驗行銷」、「網路口碑」、「滿意

度」及「知覺價值」構面，探討對攝影APP購買意願的影響。 

研究結果發現：1. 受訪者對攝影APP的功能的需求依序為編輯相片、調整相片、相片拼圖、場景模式、美顏效果、特

效，而在美顏模式目前有12 種付費的攝影APP，在特效模式則有46種付費的攝影APP，這表示付費型APP有極大銷售市

場 2. 「體驗行銷」與「網路口碑」會正向影響「知覺價值」，進而影響攝影APP購買意願。據此，對於美顏與特效這兩

種付費型的APP軟體而言，提供適當的體驗版軟體，讓使用者體驗其效果，將有助於其銷售3. 「體驗行銷」與「網路口
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碑」會正向影響「知覺價值滿意度」，「知覺價值」會正向影響「滿意度」，「滿意度」進而影響攝影APP購買意願。 

關鍵詞:體驗行銷、網路口碑、購買意願 

引言 

根據 iOS 和 Google Play 等 APPs 商店統計，全球分別已經有超過百萬個 APP 上架，兩個平台的 APPs

累積下載量已超過 1 千多億人次， APP 在全球早已經成為重要的應用。根據資策會 FIND 結合 Mobile First 

2014 年 1 月 9 日至 2 月 10 日的調查發現，在臺灣持有平板電腦與智慧型手機的人口已經達到 1,204 萬人，

其中有下載 APP 經驗的人數已經到達 964 萬人，可見 APP 已經成為一個和民眾接觸的重要的介面。同一調

查也顯示，臺灣持有智慧型裝置與 APP 的使用者中，平均每人下載的 APP 個數為 22.5 個，然而，在兩周內

平均至少使用一次的 APP 個數僅有 7.5 個；此數據亦顯示了 APP 下載數與實際使用者之間存在落差。資訊

工業策進會 FIND 2014 上半年消費者智慧型手機持有行為調查發現，台灣民眾 12 歲以上有 6 成的比例，持

有智慧型手機或平板電腦，比去年成長約 7%左右。從這數據看來，利用智慧型手機上網與電腦已愈來愈相

近，由此可知，消費者上網習慣已經隨著智慧型手機的發展而有所改變。 

在 2013 年「台灣行動市場數據」[10]報告中指出，「影音」、「社交」及「娛樂」三項為消費者最常使

用的 APP 類型，這三項占最常使用 APP 類型中 76%。2013 年 APP store 及 Android Market 免費下載排行榜

前 50 名行動 APP 的類別中社交類為第一，其次是照片和視訊與工具程式。由此可知，行動裝置已經不再是

以通訊功能為主，而是成為生活與社交的工具。智慧型手機可隨身帶、隨身拍，不僅拍照便利，也可透過

社群網站分享給朋友。利用行動裝置的攝影 APP 各種功能只需用手指點選，即可以快速達到使用者想要的

效果。 

現今 APP Store 或是 Google Market 光攝影 APP 有許多功能，通常使用者對於這些攝影 APP 功能不很瞭

解其效果，因此藉由免費下載體驗後，再決定那些功能是最符合他們期望。攝影 APP 提供了場景模式功能，

例如：復古、黑白、碳筆…等，還有美肌功能，像去斑去痘、瘦臉瘦身、磨皮美白…等。這些功能除了取

代傳統相機功能外，還可免除利用繪圖軟體進行後製的麻煩。 

目前使用者在下載行動 APP 前通常會參考平台裡的評論或是部落客文章，加深使用者對於行動 APP 的

知覺價值後進行付費行為。亦有使用者透過這些網路口碑下載行動 APP 進行體驗，讓使用者對於此 APP 產

生滿意度後，進而考慮是否付費下載完整版本。有研究表示，常使用手持裝置從事拍照的使用者高達 96.9%，

但是使用付費版本只有 2.0%。為何有如此大的差異? 可能是體驗過後與使用者的滿意度有所落差而產生出

來之效果或是知覺價值強度不夠所造成。 

現代行銷學者強調給消費者回憶及經驗，將環境營造出像互動電影院而不像賣場，如此讓消費者體驗

影響其消費意願（Mathwick 等, 2001）[42]。Dwyer 等(1987)
 [30]認為隨著對供應商的體驗增加，更能深入了解

及認識對方的特性。未來的行銷策略，抓住顧客對公司感受及體驗，遠比公司的產品及服務重要(Carbone, 

1999)
 [17]。另外，有學者提出網路口碑(eWOM)及態度對於購買意願(Purchase Intention)有顯著正面影響，購

買意願(Purchase Intention)對於購買行為(Purchase)有顯著正向影響（Cheung 等,2012）[22]。現在許多消費者對

於產品不確定性或產品不信任時，需要網路口碑或尋找相關資訊後進行比較或參考。有研究指出， 97.9%的

網路消費者在進行購買之前會參考 13.9 篇網路口碑（Doh 等,2009）[28]。Monroe 等(1985)
 [43]說明使用者對於

商品的知覺品質跟知覺犧牲是用知覺價格來做衡量。 

無論是在 APP store 或 Google Market，攝影相關 APP 有超過 200 個以上。在免費攝影 APP 多樣功能，

有編輯相片、調整相片、相片拼圖、場景模式、美顏效果、QR 碼辨識功能…等。這些功能是可否可透過體

驗行銷來提升其知覺價值及滿意度，進而增加消費者購買意願，並提供給攝影 APP 廠商行銷手法之建議等，

乃引發本研究動機。 

使用者在參考網路口碑後下載免費攝影 APP 進行體驗，並且於體驗後透過知覺價值產生對攝影 APP 滿
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意度影響購買意願。因此本研究目的為探究體驗行銷與網路口碑對於付費型攝影 APP 之消費者知覺價值、

滿意度及購買意願的影響。 

1 文獻探討 

1.1 手機服務的發展概況 

根據工業技術研究院 IEK View2013
[2]發表，全球 APP 下載數量 2012 年約為 400 億次，近二年呈倍數成

長，2013 年達 800 億次下載量。預期 2013 年 APP Store 與 Google Play 二大服務平台會達到百萬個 APP，尤

其是跨平台的應用程式開發成為未來的焦點，而硬體的銷售成長，將成為 APP 產業茁壯的重要驅動力。 

全球 APP 平均花費(APP 營收/總下載量)，北美與西歐市場為最高市場，在產業激烈競爭下平均花費快

速下滑。反觀亞洲市場 2009 年 APP 平均花費小於 0.1 美金，但 2010 年開始上升，至 2012 年成為全球 APP

平均花費第三高的市場。除了亞洲 APP 使用人口的快速成長外，亞洲地區消費者購買應用程式意願也大幅

提升。根據 Google Play2011
[1]年的資料顯示全球 APP 下載行為，亞洲國家如南韓、香港、台灣、新加坡皆

為全球 APP 下載前五名的國家，顯示亞洲地區的市場潛力。尤其是台灣在 2011 年底受到 Google Play 付費

爭議的影響後，在 Google Play 下載量仍高居全球第三，顯示台灣在 APP 產業上的消費極具潛力。 

過去幾年隨著 Smartphone 與 Tablet 等普及率增加，帶動全球 APP 產值上升，2012 年達 132 億美元。

APP 在 2008~2010 年期間的主要營收以單次下載收費為主，2011 年佔整體營收的 54%，廣告或是 In-APP 

Purchase 的營收模式逐漸取代直接下載付費。預估至 2015 年，In-APP Purchase 將成為最主要的 APP 營收型

態，佔整體營收 45%，廣告與下載收費各佔 28%。 

攝影 APP 中，提供了多種功能，包含編輯相片、相片組合、素材貼圖、美顏效果、濾鏡功能。整理如

表 1： 

表 1 攝影 APP 功能簡介 

功能 說明 

編輯相片 對於拍攝存檔後的照片透過簡易工具進行調整。例如：旋轉、剪裁、水平補正功能。 

相片組合 透過工具將多張照片同時重新排序組合成一張照片存檔。 

素材貼圖 
提供可愛的圖片印章或標語對照片進行修飾。例如LINEcamera將特色人物變為圖片印章，可

讓消費者放進照片中。 

美顏效果 
透過工具將拍攝好之人像照片進行美白、修飾痘痘或是放大瞳孔效果，讓人像看起來更加完

美。 

濾鏡功能 
透過軟體讓照片看似用不同鏡頭所拍攝出來的效果。例如：偏光鏡作用、柔光鏡、星光鏡效

果。 

1.2 知覺價值 

Strauss et al.(2001)
 [51]認為顧客認知價值，包括從顧客的觀點來提供產品的利益。Kotler(2000)

 [37]指出顧

客價值是顧客總價值與顧客總成本之間的差異。Woodruff &Gardial(1996)
 [54]對於顧客期望價值的定義為：透

過產品或服務的提供，顧客在特定的情況下所期望發生的結果，以達到渴望的目的或目標。Monroe(1990)
 [43]

指出消費者的購買選擇決定於從想要購買商品所獲得的利益與該商品所付出的代價之相對關係。當消費者

欲購買某一樣產品時，會以價格作為衡量的指標。當知覺利益大於知覺代價愈多時消費者的知覺價值就愈

大。Monroe & Krishnan(1985)
 [42]認為價格會影響到知覺品質和知覺犧牲，而知覺品質是指消費者獲得的利益，

知覺犧牲則是消費者得到產品所需付出的成本，而知覺價值會影響到滿意度，進而影響到使用者的再用意

願。 

Howard & Sheth (1969)
 [36]認為顧客滿意是顧客對於購買商品的付出與獲得的報酬進行事後評估，檢測其

心理的滿足程度。Day(1983)
 [26]

 認為滿意是在顧客購買商品之後，評估購買前與購買後產品差距的反應。
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Cina(1989) 
[24]認為滿意是消費者本身的期望與服務的經驗表現，若達到期望，滿意度就會增加。Engel 等

(1986)
 [31]認為消費者以決策過程為中心，同時考慮訊息輸入及處理、個人的差異及環境的影響等內外在因素，

影響其滿意度。Kotler(2000)
 [37]指出消費者滿意來自於產品購買前的預期與期望，與購買後實際認知到產品

功能特性，兩者比較後所形成愉悅或失望的程度。Blackwell 等(2001)
 [15]提出顧客滿意係取決於消費者事前

所抱持的期望水準與事後對於所得到的績效表現所產生的認知間的比較。Dwayne & John(2000)
 [29]指出品質

有直接影響行為意圖與透過滿意度間接影響行為意圖，滿意度也直接影響行為意圖。 

1.3 體驗行銷 

體驗並非單一理性或感性訴求，而是一整體感受的過程(Carbone, 2004)
 [17]。在行銷的新世紀裡顧客的體

驗行銷讓顧客跳脫產品功能與特性，是種觸動人心的感動過程，藉此創造更吸引顧客的產品感染力(Schmitt, 

1999)
 [50]。Schmitt (1999)

 [50]認為體驗行銷為顧客經由觀察或參與事件後，感受刺激而誘發其動機，產生消費

行為或思考認同，以增強產品價值；並指出，顧客想要的是使其感官暈眩、能夠觸動其心與刺激心思的產

品或行銷活動。Schmitt 提出體驗行銷的理論架構，有五個組成因素：（1）感官體驗（2）情感體驗（3）思

考體驗（4）行動體驗（5）關聯體驗。多位學者發現個人體驗行銷會直接對知覺價值產生影響(Carứ&Cova, 

2003
 [19]

; Farshad & Ling, 2013
 [32]

;Krishnaveni, 2013
 [38]

)。個人在體驗後覺得有趣的及投資報酬率高的行動 APP

會影響到使用態度或意願(Farshad & Ling, 2013
 [32]

)。無論在任何領域，只要讓使用者體驗後所產生的愉快而

且難忘的感覺，這才是體驗行銷最基本且重要的條件(Muthiah & Suja, 2013
 [45]

)。Chaudhuri& Holbrook (2001)
 

[21]認為顧客傾向多重感官、幻想及情感方面的體驗，且認為消費體驗包含幻想、感覺與樂趣等元素。

Schmitt(1999)
 [50]表示消費體驗是可以被塑造的，企業應成為一個好的體驗提供者，而良好的體驗將可提高顧

客滿意與顧客的正向行為意向。Farshad & Ling(2013)
 [32]指出個人在體驗後覺得有趣及投資報酬率高的行動

APP 會影響到使用態度或意願。Schmitt(1999)
 [50]及 Cronin 等 (2000)

 [25]認為體驗行銷應提供情感和功能的價

值，以及正向的顧客滿意度。Maghnati 等(2012)
 [41]研究智慧型手機發現並證實了感覺經驗，像情感體驗，行

動體驗，關聯體驗與體驗價值呈顯著的正相關。 

1.4 網路口碑 

網路口碑(Electronic Word-of-Mouth, eWOM)藉由潛在客戶、真實客戶或過去客戶對於產品及公司透過網

路提出正面或負面的評論(Henning-Thurau 等, 2004
 [34]

)。這些網上評論和意見，可供其他網上消費者所共享，

並可作為購買決策之參考(Xu, 2014
 [56]

)。行銷學者指出網路口碑會直接影響消費者對企業及產品的信任

(Dellarocas, 2003
 [27]

)。有些學者發現網路口碑會影響購買意願(Bailey,2004
 [13]

; Xia & Bechwati, 2008
 [55]

)。在電

子行銷方面網路口碑顯著影響網路拍賣的最終報價(Ba & Pavlou, 2002
 [12]

; Lee et al., 2000
 [39]

; Rice, 2012
 [49]

)。

Hoffman & Novak(1996)
 [35]認為網路口碑與傳統口碑溝通之差異在於媒體、連結來源強度及數量、內容形式，

然其本質是相同的。網路口碑提供是非同步、一對多、快速的資訊傳播方式，較實體口碑的傳播效果更快、

更便利、範圍更廣。行銷學者認為網路口碑對不同的網路平台都會有所影響, 像網站(Bailey, 2004
 [13]

)、電子

論壇(Xia & Bechwati 2008
 [55]

)、部落格、電子郵件、虛擬社群等(Chan &Ngai, 2011
 [20]

)。 

網路技術發達，現在進入 Web 2.0，網路口碑不只是利用文字，也利用多媒體的方式。Cheung 

&Thadani (2012)
 [22]及 Doh& Hwang (2009)

 [28]指出 97.9%在網路進行消費前會參考 13.9 篇網路口碑。Liu& 

Zhang(2010)
 [40]消費者多採信此網路口碑與購買行為是有正向關係。Cheung 等(2009)

 [23]發現推薦一致性的強

度受到消費者涉入程度的影響，當消費者對討論的主題愈了解時，愈不易受到推薦一致性影響。當消費者

本身對該討論主題有豐富的知識，對其訊息可信度的認知影響也不高。Cheung &Thadani (2012)
 [22]

 提出影響

網路口碑傳遞整合架構，認為網路口碑及態度對於購買意願有顯著正面影響，又提到傳統口碑與網路口碑

有相似之處。 
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2 研究架構 

本研究主要探討體驗行銷及網路口碑對使用者購買攝影行動 APP 的意願。本研究自變項為「體驗行銷」

及「網路口碑」，中介數項為「體驗滿意度」、「知覺價值」，因變項：「購買意願」。綜合上述文獻的

模式與整理參考其他學者觀點後，提出本次研究架構，如圖 1 所示： 
 

 

圖 1 研究架構圖 

Norris (1941)
 [46]認為消費者價值，建立在商品所提供的體驗上。邱哲寅(2013)

 [7]將網路口碑內容分為單

向／雙向兩種。研究發現網路口碑內容一致性對於消費者在評估下載意願時皆有顯著的影響。影響消費者

下載行動應用程式意願的主因，仍以網路口碑的訊息內容為主，且消費者在正面訴求的訊息內容下，下載

意願較負面訴求的訊息內容其雙向及單向交互情境較為趨緩，亦即說明網路口碑在負面訊息的整體較大。 

消費者在下載行動 APP 前都會參考平台所提供的評論內容、評分、下載排行榜、網站（例如：

Mobile01）或是部落客的推薦，會影響消費者是否下載該行動 APP。當此行動 APP 討論度很高，或是對於

此 APP 有一致的評論時，就會影響對於該 APP 的價值。綜合上述學者論述本研究提出假說如下： 

H1：攝影 APP 網路口碑正向影響體驗行銷 

彭念慈(2012)
 [9]提出網路口碑搜尋態度與從眾行為(資訊性、規範性影響)會正向顯著影響知覺價值；而

知覺價值對團購意願有正向顯著影響；知覺價值在網路口碑搜尋態度與團購意願間具有完全中介效果；知

覺價值在從眾行為(資訊性、規範性影響)與團購意願間具有完全中介效果。陳治文(2007)
 [8]認為正面的網路

口碑讓消費者對於網購標的之知覺價值較高。甘美玲(2004)
 [3]發現當數位內容產品正向口碑越高時，對消費

者知覺價值有正向影響。 

行動 APP 平台評論當口碑愈一致，消費者對於口碑的信任也就愈高。因此，網路口碑一致性會影響消

費的知覺價值，當網路口碑對於行動 APP 表現正向，消費者知覺價值則愈正向。 

綜合上述學者論述提出假說如下： 

H2：攝影 APP 網路口碑正向影響知覺價值 

Pine & Gilmore (1998)
 [48]指出適當的體驗過程並且搭配使用者情感需求及體驗行銷運用，能刺激消費對

產品感受。Barua et al..(2001)
 [14]認為有趣的網路介面或豐富的互動性會讓使用者產生愉稅、高興的感覺，增

加享受感。邱媄鈺(2008)
 [6]發現個人體驗行為會直接對知覺價值產生影響。Schmitt (1999)

 [51]指出體驗行銷著

重提供知覺、情感、認知、行為及關聯上的價值，取代單純的功能與效益；無形的體驗能創造出比產品或

服務本身更值得珍惜的價值。 

攝影 APP 因為功能多樣化以及在 APPle Store 及 Google Market 裡在前 50 名免費排行榜中，就有許多攝

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

網路口碑 

體驗行銷 知覺價值 

滿意度 

購買意願 

H6 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=q5cJ2W/search?q=auc=%22%E9%82%B1%E5%93%B2%E5%AF%85%22.&searchmode=basic
http://etds.ltu.edu.tw/etdservice/searching?query_word1=%E5%BD%AD%E5%BF%B5%E6%85%88
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影 APP，消費者該怎麼選擇使用便成為一個問題。許多攝影 APP 提供免費體驗版本，因此消費者可以下載

進行體驗後產生感受。當體驗後感受愈高，知覺價值亦愈高。綜合上述學者論述提出假說如下： 

H3：攝影 APP 體驗後正向影響知覺價值 

Anderson & Sullivan (1993)
 [11]認為價值會直接影響消費者對供給者的滿意程度。Ulaga & Andreas (2006)

 

[53]表示知覺價值對信任及滿意度呈顯著正向影響。李君如等(2009)
 [4]提出知覺價值會顯著正向影響滿意度。

吳淑敏及蔡俊男(2013)
 [5]

 提出信任與知覺價值對顧客滿意度具顯著影響力。 

當消費者參考網路口碑且下載該行動 APP 使用後，即會產生對此 APP 知覺價值。在體驗前消費者對於

此行動 APP 會有期望值，在體驗過程中會對行動 APP 產生知覺價值，這之間的差異即為滿意度。參考上述

學者論點發現，知覺價值與滿意度呈現正向關係。綜合上述研究學者結論提出假說如下： 

H4：攝影 APP 的知覺價值正向影響滿意度 

Cronin 等(2000)
 [25]提出知覺價值即為取得產品所犧牲掉的金錢或是時間。Monroe & Krishnan (1985)

 [43]提

出知覺價值包含「知覺品質」及「知覺犧牲」二部分，當知覺品質大於知覺犧牲時即會增加購買意願。

Swait & Sweeney (2000)
 [52]提出知覺價值是影響購買意願的因素之一。行銷學者認為知覺價值是一種對特定

產品消費體驗、價格與品質之內在態度，並且會利用知覺價值來進行市場區隔。綜合上述研究學者結論提

出假說如下： 

H5：攝影 APP 的知覺價值正向影響購買意願 

Cardozo (1965)
 [18]指出顧客對產品的滿意度會影響其購買意願。Anderson & Sullivan (1993)

 [11]認為滿意

度即為消費者根據購買前對產品的期望與購買後的產品品質相比較得到之結果。Olsen & Johnson (2003)
 [47]顧

客評價由個別產品交易或服務過程中所得到的經驗，累積其滿意度觀點。行動 APP 在使用者參考其網路口

碑產生對此行動 APP 的期望值後，在經由免費下載體驗一段時間後，隨之產生期望與實際觀感的落差，此

落差即稱為「體驗滿意度」。上述學者所提出觀點認為，滿度意是影響消費者購買意願因素之一。綜合學

者結論提出假說如下： 

H6：攝影 APP 的滿意度正向影響購買意願 

3 資料分析 

3.1 敘述性統計分析 

本研究採便利調查法，利用社群網路發放網路問卷填寫。發放時間為 2014 年 4 月 1 日至 4 月 30 日止，

共收到 320 份，去除無效問卷後共有 300 份有效問卷。 

從性別及年齡中女性有 64.33%、男性 35.67%；年齡多在 30-39 歲間，有 66.67%；其次為 20-29 歲，有

20.00%。個人平均年收入多在 52~117 萬元，有 47.33%；其次為 20~52 萬元，有 36.67%。每天使用智慧型

手機時數多分布於 1 至 3 小時及 3 至 5 小時，皆為 32.33%。 

一、手機內建相機資料分析 

根據統計有 99.67%的受訪者使用過手機內建相機拍照。根據手機內建相機的功能而言。根據表 4-5 發

現 94.33%使用或聽過拍攝功能；80.00%使用或聽過編輯照片功能；42.33%(43.00%)使用或聽過濾鏡功能；

1.00%沒有聽過或使用過。 

二、攝影APP相機資料分析 

根據統計有 88.67%的受訪者使用過攝影 APP，11.33%沒有使用過攝影 APP。與上節中沒有使用過手機

內建相機功能者多了 11%。因此得知，許多受訪者在拍攝照片上，會以手機內建相機為主。 

攝影 APP 提供更多元的功能給使用者使用。透過這些功能，能讓照片變得更生動有趣或是生活上達到

便利。根據統計，發現 64.00%的受訪者有聽過或使用過編輯相片功能；60.00%有聽過或使用過相片拼圖功
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能；49.87%有聽過或使用過場景模式；41.00%有聽過或使用過調整相片功能；32.33%有聽過或使用過美顏

效果；28.00%有聽過或使用過特效功能；26.33%有聽過或使用過素材貼圖功能；僅有 7.67%沒有聽過或使

用過攝影 APP 所提供功能。 

依上述資料發現受訪者無論對於手機內建相機功能與攝影 APP 提供功能，編輯相片是最常聽過或使用

之功能。 

在 APP store 及 Google Market 之攝影 APP 方面，受訪者聽過或使用過攝影 APP 資料有那些，經分析有

72.33%聽過或使用過 LINE camera；57.00%聽過或使用過 Camera 360；57.00%聽過或使用過美圖秀秀；

39.33%聽過或使用過相片組合；36.00%聽過或使用過魔漫相機；16.33%聽過或使用過 Cymera-美圖美顏；

9.67%有聽過或使用過樂画 cute。 

由統計分析，LINE camera 是受訪者心中聽過或使用 APP 排名第一。LINE camera 具有漂亮可愛的視覺

效果、種類豐富的趣味圖章及其本圖框、利用筆刷效果建立個性圖章及輕鬆分享照片。LINE camera 是免費

下載的軟體，它提供了素材貼圖的加值效果，許多使用者為了讓照片看起來與眾不同，然而有些使用者願

意付錢為了可下載特別的素材貼圖。 

Camera 360 為受訪者心中聽過或使用過 APP 排名第二，此攝影 APP 擁有免費及付費版本，因為市場區

隔的關係，付費版本與免費版本名字不一致，付費版本為 HelloCamera，免費版本為 Camera360。從功能面

看免費及付費版本，付費版於編輯功能多了 5 種剪裁樣版、相片拼圖功能多了 5 種佈局方式、場景模式多了

5 種模式、邊框效果多了 5 種邊框、美顏效果多了 5 種美顏效果。 

3.2 攝影 APP 功能的需求 

關於受訪者對攝影 APP 功能的需求統計如表 2 所示，攝影 APP 功能的需求以編輯相片功能為最高，平

均數 6.05；其次為調整相片功能，平均數 5.77；第三是相片拼圖功能，平均數 5.59；第四是場景模式，平

均數 5.29；第五則是美顏效果，平均數 5.06；由此可知受訪者在使用攝影 APP 時著重編輯相片、調整相片、

相片拼圖、場景模式及美顏效果。 

表 2 受訪者對於攝影 APP 功能統計表 

問項內容 平均數 標準差 

編輯相片 6.05 1.023 

調整相片 5.77 1.044 

相片拼圖 5.59 1.335 

場景模式 5.29 1.321 

美顏效果 5.06 1.448 

特效 4.85 1.439 

素材貼圖 4.80 1.509 

邊框效果 4.80 1.417 

虛化效果 3.99 1.401 

QR碼辨識 3.80 1.644 

名片辨識 3.75 1.454 

 

由上表資料分析與 Camera360(HelloCamera)攝影 APP 比較後發現，免費及付費版差異，皆為對攝影

APP 功能需求的前幾名。軟體公司可加強這方面功能，讓使用者願意花錢下載付費。 

3.3 信度與效度分析 

本研究以 SPSS 和 PLS 軟體進行信度與效度分析，在信度上使用 Cronbach’sα 作為本研究衡量標準，顯
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示研究結果的穩定性和一致性。在效度採用收斂效度以及區別效度，作為衡量標準，在收斂效度部分 (一)組

合信度(CR)必須大於 0.7。(二)平均變異萃取量(AVE)值必須大於 0.5，本研究構面的 CR 和 AVE 值分別為體

驗行銷 0.837 和 0.631、知覺價值 0.918 和 0.736、滿意度為 0.944 和 0.848、購買意願為 0.879 和 0.785。以上

數值皆符合 Hair 等 (1992)
 [33]的標準，因此可說本研究具有收斂效度。各構面相關信度、平均變異萃取量以

及組合信度見表 3： 

表 3 平均變異萃取量、組合信度及信度分析表 

構面  AVE 組合信度 信度 

體驗行銷 0.631  0.837  0.709  

網路口碑 0.711  0.925  0.898  

知覺價值 0.736  0.918  0.881  

滿意度 0.848  0.944  0.910  

購買意願 0.785  0.879  0.726  

 

表 4 為本研究構面區別效度表，每個構面的平均變異萃取量平方根均大於其他構面之間的相關係數平方

值。 

表 4 各構面區別校度平均變異萃取量檢定分析表 

構面 體驗行銷 網路口碑 知覺價值 滿意度 購買意願 

體驗行銷 0.794         

網路口碑 0.434 0.843       

知覺價值 0.41 0.507 0.858     

滿意度 0.438 0.47 0.758 0.921   

購買意願 0.343 0.504 0.596 0.61 0.886 

3.4 研究假說檢定結果 

本研究以 SPSS 和 PLS 統計軟體進行整體模型分析，在顯著性部分皆達到 p value < 0.001 的門檻值，因

此本研究假說 1 到假說 6 皆成立，各構面相關數值如表 5 以及圖 2 所示。 

表 5 各構面數值比較表 

研究假說 標準化係數（Beta） t-value R平方 檢定成果 

H1 網路口碑→體驗行銷 0.434 8.115 0.189 成立 

H2 網路口碑→知覺價值 0.405 5.976 
0.301 

成立 

H3 體驗行銷→知覺價值 0.314 3.976 成立 

H4 滿意度→購買意願 0.372 4.509 
0.414 

成立 

H5 知覺價值→購買意願 0.314 3.789 成立 

H6 知覺價值→滿意度 0.758 21.34 0.574 成立 

 

由圖 2 發現，體驗行銷對知覺價值有非常顯著的影響，代表使用者透過攝影 APP 後讓照片變得有趣及

獨特性，使用者的知覺價值就會愈高。然而，知覺價值對於購買意願也有非常顯著的影響，代表當使用者

利用付費攝影 APP 的特殊效果或場景模式來滿足對照片的趣味性及效果，即會提升付費下載的意願。知覺

價值與滿意度也有著非常顯著的影響，代表當使用者利用付費攝影 APP 的特殊效果或場景模式來滿足對照

片的趣味性及效果，即會提升對攝影 APP 的滿意度。滿意度對於購買意願有著非常顯著的影響，代表使用
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攝影 APP 的整體滿意度及提升相片品質及效果時，能提昇使用者願意付費的意願。網路口碑對於體驗行銷

有非常顯著的影響，代表當 APP 平台上付費相機 APP 熱門排行榜愈前面，會正面影響使用者下載體驗。研

究也發現，網路口碑對於知覺價值也有非常顯著的影響，代表當 APP 平台上付費相機 APP 熱門排行榜愈前

面，會正面影響使用者的知覺價值。 
 

 

圖 2 研究模型路徑係數圖 

本研究透過統計分析，所有假說皆成立，說明體驗行銷對知覺價值是有顯著的影響、知覺價值對購買

意願及滿意度是有顯著的影響、網路口碑對於體驗行銷及知覺價值也有顯著的影響及知覺價值對於滿意度

是有顯著的影響。 

4 結論與建議 

4.1 結論 

本研究為探討消費者使用免費體驗試用版攝影 APP 後，是否影響購買該攝影 APP 的意願，以「體驗行

銷」、「知覺價值」、「滿意度」及「網路口碑」四個構面探討消費者購買意願的關係，經研究分析後得

到結論如下： 

1. 受訪者最常使用的攝影APP功能依序分別為編輯相片、相片拼圖、場景模式、邊框效果與調整相片 

2. 受訪者對攝影APP的功能的需求依序為編輯相片、調整相片、相片拼圖、場景模式、美顏效果、特

效，而在美顏模式目前有12 種付費的攝影APP，在特效模式則有46種付費的攝影APP，這表示付費型

APP有極大銷售市場 

3. 付費型攝影APP的體驗行銷措施會正向影響手機使用者對付費型攝影APP的知覺價值，進而影響使用

者會產生購買付費型攝影APP來使用，據此，對於美顏與特效這兩種付費型的APP軟體而言，提供適

當的體驗版軟體，讓使用者體驗其效果，將有助於其銷售 

4. 付費型攝影APP的網路口碑同樣會對手機使用者的知覺價值有正向影響，進而影響手機使用者購買付

費型APP。因此，對於付費型攝影APP而言，其試用口碑將會影響消費者的之感覺，所以所提供的試

用版攝影APP要確保能具體展示整個付費攝影APP的功能與效果。 

4.2 學術上的貢獻 

過去對於體驗行銷、知覺價值、滿意度、購買意願及網路口碑之模型很多，但是對於攝影 APP 是否適

用此模型尚未進行驗證及探討。本研究貢獻是希望透過這樣的模型分析能來了解此產品特性是否適合該模

0.314 (***) 

   = 0.189 

 

0.233 (***) 
   = 0.414 

   = 0.574 

0.758 (***) 

   = 0.301 

網路口碑 

體驗行銷 知覺價值 

滿意度 

購買意願 

0.434(***) 

0.405(***) 

0.372 (***) 
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型，並且增加此模型適合之產品適用性。透過研究分析發現，所有的假說皆成立，因此可以證明，在攝影

APP 這個產品特性上，也是適合此模型。 

在攝影 APP 功能面上進行研究分類後發現，每個攝影 APP 功能的不同對於研究模型影響上有所不同。

雖然是同一個研究模型，但是對於不同攝影 APP 功能需要加強的行銷方式有所不同。從美顏效果來說明，

現在許多喜歡使用攝影 APP 功能的還是以女性為主。許多使用者喜歡透過美顏效果功能讓照片看起來更有

趣及美化。研究數據分析後發現，體驗行銷對於美顏效果功能是有比較顯著的影響。因此，透過此研究模

型可以解釋該攝影 APP 功能較其他攝影 APP 功能適合利用此模式。 

4.3 建議 

攝影 APP 功能眾多，許多消費者對於攝影 APP 功能不很瞭解也不清楚其優勢。因此，消費者花錢下載

購買攝影 APP 的意願不高，進而影響公司營收。目前許多攝影 APP 提供免費版與付費版，其差異是提供模

板數量的多寡。研究後發現，在購買意願的顯著性不高下，推測消費者對於攝影 APP 是求有不求專的狀況

下而不願意付費下載攝影 APP。 

如果攝影 APP 廠商能夠對體驗行銷提供付費版本免費試用 15 天或是 30 天，讓消費者對於攝影 APP 所

之功能進一步認識。透過使用後的經驗及分享（例如：網路部落格推薦文章或下載排行榜），進而正向影

響購買意願。這樣行銷方式，較可能提昇攝影 APP 廠商收益。 

透過攝影 APP 功能分群分析發現，對於採用體驗行銷手法，攝影 APP 功能重要性有所差異。本研究中

發現較受重視的前五個功能裡，相片拼圖及美顏效果在體驗行銷上會有較顯著的效果。攝影 APP 廠商應對

這二種功能更為重視，建議軟體廠商能夠提供不同的體驗行銷方案來增加消費者對於該攝影 APP 的需求，

進而提昇其績效。 
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