
消費者對台灣大哥大企業形象的認知：以台中地區為例

林俊良、邴傑民

E-mail: 9403628@mail.dyu.edu.tw

摘 要

隨著通訊時代的來臨，行動電話已成為人類生活必備工具。 近年來由於電信市場的整合、門號可攜性的來臨以及3G 行動

電 話的加入，各個系統商已面臨前所未有的同業競爭及生存壓力。 因此，要從競爭激烈的環境中脫穎而出，唯有加強對

客戶的服務 品質，針對不同的顧客需求提供多樣化的服務，進而提高顧客滿 意度及忠誠度。 本研究以台中地區之台灣大

哥大的消費者為研究對象，以敘 述性統計方法試著了解台灣大哥大所提供的各項產品與服務是 否能真正符合消費者的需

求，找出影響顧客滿意度與忠誠度的因 素。 分析結果顯示，不同的顧客組群所重視服務品質是有顯著的 差異。其中以重

視通話品質人數最多。因此，台灣大哥大應持續 維持良好的通話品質，以提高顧客滿意度及忠誠度。 本研究期望能提供

有效的決策資訊，作為台灣大哥大提升服 務品質與調整行銷策略時之參考。
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