
品牌延伸廣告與消費者涉入對旗艦產品品牌
態度與購買意願之影響 

The Effect of the Advertisement for Brand Extensions and 
Consumer Involvement on the Brand Attitude and Purchase 

Intention of Flagship Product 
 

徐雅惠 1  Ya-Hui Hsu    方文昌 2  Wenchang Fang    高英濟 3 Yin-Chi Kao 

銘傳大學企管系        國立台北大學企管系   蘭陽有機農業開發股份有限公司 

1Department of Business Administration, Ming Chuan University, 2Department of Business 

Administration, National Taipei University, and 3Lanyang Organic Co., Ltd. 

   (Received October 16, 2006; Final Version October 11, 2011) 

摘要：強勢的品牌不僅可以強化產品的定位，也可與競爭者產生差異化。但是，建立一個成功

的品牌所費不貲，廠商便偏好以品牌延伸方式導入新產品，並利用品牌延伸廣告來建立品牌權

益，期待將消費者對母品牌的正向態度移轉到新產品。雖然有關品牌延伸的研究不少，但是以

往學者多聚焦在品牌延伸之負面效應如何稀釋母品牌，對於品牌延伸後之正向回饋效應卻較少

著墨，尤其是對旗艦產品之影響。本研究即探討品牌延伸廣告 (包括品線延伸廣告和品類延伸廣

告) 和消費者涉入 (包括品牌延伸產品涉入和品牌延伸廣告涉入) 對旗艦產品的品牌態度和購

買意願之影響。主要發現為：(1)「品線延伸廣告」和「品類延伸廣告」均顯著正向影響旗艦產

品的品牌態度和購買意願，且後者大於前者；(2)「品牌延伸產品涉入」和「品牌延伸廣告涉入」

均顯著正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願，且後者大於前者；(3)「品牌延伸產品涉入」

對「品牌延伸廣告涉入」和「旗艦產品的品牌態度和購買意願」關係的干擾作用，並未發現顯

著影響。 
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Abstract: A powerful brand could strengthen product position and make a difference from competitors.  

However, building a successful brand pays a pretty penny so that firms could use brand extension to 

introduce new products or employ the advertisements for brand extension to build brand equity, which 

decreases the perceived risks and transfers their positive attitude of parent brand to new products.  

Although many studies have been conducted regarding brand extension, most of them examined the 

negative effect on parent brand and less focused positive effect, especially on flagship product.  This 

study discusses the advertisements for brand extension (including the advertisements of line extension 

and category extension) and consumer involvement (including product involvement of brand extension 

and advertising involvement of brand extension) on the brand attitude and purchase intention of 

flagship product simultaneously.  The main results of this study are: (1) an advertisement for either 

line extension or category extension will increase the brand attitude and purchase intention towards 

flagship product significantly, and the latter influence is bigger than the former; (2) product 

involvement of brand extension and advertising involvement of brand extension will increase the 

brand attitude and purchase intention towards flagship product significantly, and the latter influence is 

bigger than the former; (3) product involvement of brand extension has no significant moderating 

effect on the relationship between advertising involvement of brand extension and the brand attitude 

and purchase intention towards flagship product.  

 

Keywords: Brand Extension, Consumer Involvement, Flagship Product, Brand Attitude, Purchase 

Intention 

1. 緒論 

強勢的品牌不僅可以強化產品的定位，也可與競爭者產生差異化 (Aaker, 1991; Keller, 

1993) 。但是，建立一個成功的品牌所費不貲，廠商便偏好以品牌延伸 (brand extension) 方式導

入新產品  (Barone et al., 2000)，並利用品牌延伸廣告來建立品牌權益 (Gurhan-Canli and 

Maheswaran, 1998)，期待將消費者對母品牌的正向態度移轉到新產品。但是以往學者在探討品

牌延伸策略時，多聚焦在品牌延伸之負面效應如何稀釋 (dilute) 母品牌 (Chen and Chen, 2000; 

Jap, 1993; John et al., 1998; Loken and John, 1993; Milberg et al., 1997; Romeo, 1991)，對於品牌延

伸後之正向回饋效應卻較少著墨。儘管 Morrin (1999) 認為品牌延伸訊息的揭露會強化母品牌的

記憶，但卻沒有探討其對品牌態度或購買意願的影響。另外，上述文獻都在探討品牌延伸對母

品牌的影響，關於品牌延伸後對個別產品 (尤其是旗艦產品) 之回饋效果的研究卻少之又少。雖
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然 John et al. (1998) 曾經針對該主題進行研究，但其只著重在負面效應，並沒有探討品牌延伸的

正向回饋效果。Supphellen et al. (2004) 亦曾經探討品牌延伸對旗艦產品的正面效應，但是其以

都市化的、現代的、具創造力的…等八個指標來衡量正向回饋效果，卻沒有探討廠商更為重視

的品牌態度和購買意願等變數，本研究即彌補此一研究缺口，將廣告效果以品牌態度及購買意

願衡量之，以供廠商後續實務之參考。 

本研究即探討品牌延伸廣告對旗艦產品 (flagship product) 的正向回饋效應。當一個知名品

牌被普遍應用在許多產品時，其中某一產品可能會成為該品牌之「旗艦產品」。在此，旗艦產品

被定義為「消費者最能與母品牌名稱相連結的產品」 (John et al., 1998) 。雖然過去旗艦產品享

有盛名 (John et al., 1998) ，適度地以廣告「提醒」消費者仍是不可或缺的，但是在有限的行銷

資源下，如何透過品牌延伸廣告，使新產品與旗艦產品都能獲得品牌態度或購買意願提升之廣

告效果，將會是廠商在行銷推廣上的重要課題。此外，Aaker and Keller (1990)、Baker et al. (1986) 

及 Petty and Cacioppo (1986) 認為當消費者對於產品的資訊處理動機或能力較低時，他們可能會

依賴知覺品牌品質和品牌熟悉度當作品牌評估的周邊線索。Aaker and Keller (1990) 更說明高涉

入商品對消費者來說可能代表著高風險，而品牌延伸策略可讓消費者得到品牌名稱的保證，降

低購買風險，因此涉入程度可能會影響消費者對於品牌延伸的看法。Maoz and Tybout (2002) 亦

認為消費者涉入會影響資訊處理的努力程度，進而影響對於品牌延伸的評估。不同涉入程度者

在相關資訊的收集 (Celuch and Slama, 1993; Holbrook and Hirschman, 1982; Lee et al., 1999; Park 

and Young, 1983, 1986)、廣告效果 (Zaichkowsky, 1986)、品牌態度 (Laczniak et al., 1989; Suh and 

Yi, 2006) 、品牌認知、購買決策 (Celsi and Olson, 1988; Suh and Yi, 2006) 及購買行為 (Slama and 

Tashchian, 1985) 上有許多差異。儘管之前有許多關於品牌延伸的研究，Nkwocha and Johnson 

(1999)、Nkwocha (2000) 及 Nkwocha et al. (2005) 認為消費者涉入在品牌延伸所扮演的角色仍有

待釐清，因此本研究亦將探討消費者涉入對旗艦產品的品牌態度和購買意願所產生之影響。 

本研究以有百年歷史之 New Balance 公司所生產的 NB 慢跑鞋作為旗艦產品來進行研究。本

文研究目的如下：(1)探討不同類型的品牌延伸廣告 (包括品線延伸廣告和品類延伸廣告) 對旗艦

產品品牌態度和購買意願之影響；(2)分析消費者涉入 (包括品牌延伸產品涉入和品牌延伸廣告

涉入) 對於旗艦產品的品牌態度和購買意願之影響；(3)了解品牌延伸產品涉入是否對品牌延伸

廣告涉入和旗艦產品品牌態度和購買意願之關係產生干擾作用。 

2. 文獻探討與假設 

2.1 品牌延伸與簿記模式 

成功的新產品大多是藉由品牌延伸方式推出 (Keller, 2008)，品牌延伸是指廠商沿用已上市

http://proquest.umi.com/pqdweb?index=0&did=1061035981&CSP=35839&SrchMode=2&sid=4&Fmt=4&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=590&VName=PQD&TS=1233804976&clientId=20889
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的品牌名稱於產品改良或推出新產品 (Gamble, 1967; Kotler and Armstrong, 1996)。Farquhar (1989) 

將品牌延伸分成品線延伸 (line extension) 及品類延伸 (category extension) 兩類型，前者是指

「在既有的產品類別中，以已建立的品牌名稱推出新產品，經常是增加一個不同的味道、成分、

形式、尺寸或應用。」例如，可口可樂品牌推出經典可樂 (Classic Coke)、無糖可樂 (Coca-Cola 

zero)、低熱量可樂 (Diet Coke) 及櫻桃可樂 (Cherry Coke)；New Balance 公司推出走路鞋、復古

鞋及戶外鞋。後者則是指「在不同的產品類別中，以已建立的品牌名稱推出新產品。」例如，

生產運動鞋的 New Balance 公司以 New Balance 品牌推出運動服或背包。一般而言，89%的新消

費性產品屬於品線延伸，6%屬於品類延伸，只有 5%是新品牌 (Ogiba, 1988)。本研究欲探討品

牌延伸廣告類型對旗艦產品的影響，將品牌延伸廣告區分為品線延伸廣告及品類延伸廣告，前

者是指『在既有的產品類別中，以已建立的品牌名稱推出新產品，並針對這個新產品進行平面

式的廣告。』後者則是指『在不同的產品類別中，以已建立的品牌名稱推出新產品，並針對這

個新產品進行平面式的廣告。 

過去學者為了瞭解品牌延伸的效果，多採用基模理論 (schema theory) 加以探討 (Gurhan- 

Canli and Maheswaran, 1998; Zhang and Sood, 2002)，此乃由於品牌可以被理解成一個基模，而品

牌延伸可視為一個新基模或是舊基模的改變 (Supphellen et al., 2004)。其次，品牌延伸廣告對旗

艦產品之品牌態度和購買意願的影響，為本文主要的研究議題，因此有必要探討此一理論。所

謂「基模」是指有組織的知識結構，它是存在記憶裡用來表徵原生概念 (generic concept) 的資

料結構，基模可用來表徵物體、情境、事件與事件的順序 (sequences of events)、行動與行動的

順序等知識 (Rumelhart and Ortony, 1977) 。「基模理論」則是一種關於知識的理論，這種理論主

要是在探討知識如何被表徵，以及表徵如何促使知識在特定方面的使用。描述基模如何改變的

模式，一般可分為次分類模式 (subtyping model)、簿記模式 (bookkeeping model) 和轉換模式 

(conversion model) 三種，其中又以前兩個模式在過去的研究中較常被使用，且獲得較多實證支

持 (Gurhan-Canli and Maheswaran, 1998; Weber and Crocker, 1983)。次分類模式說明人們會將例

外的個案或情況納入次分類中，而將大部分的基模維持原狀。偏離母品牌概念的延伸將會自然

地被儲存於一個獨立認知歸類中，也就是說，不一致的延伸對母品牌的影響將受到限制，此模

式強調基模的維護與保留，而非基模的改變 (Weber and Crocker, 1983)。而簿記模式觀點說明人

們在每增加新的訊息之後就會修改基模，與基模不符的訊息將導致基模的局部修正，但大量的

矛盾與極端的反例將促使基模產生可觀的改變。因此，每一項有關於品牌的新資訊都將被整合

進屬於母品牌的聯合網絡中，所有的延伸資訊都可能改變對母品牌的認知，但是，與母品牌不

一致性愈大的延伸，將對母品牌的評價改變愈大 (Weber and Crocker, 1983) 。 

Gurhan-Canli and Maheswaran (1998) 則認為影響消費者採取次分類模式或簿記模式來處理

資訊的分野在於動機的程度 (the level of motivation)。在高動機的情況下，消費者會依循簿記模
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式，處理所有他們認為有價值的資訊；在低動機的情況下，消費者會依循次分類模式，而只願

意處理一部分 (subset) 的資訊。於此，本研究在實驗進行中參考 Petty et al. (1983, p.139)、Kardes 

(1988)、Maheswaran et al. (1992) 及 Gurhan-Canli and Maheswaran (1998, p.468) 的觀點及作法，

商請 New Balance 公司高階主管幫忙進行實驗並發放問卷，對受測者強調其是研究者在台北地區

辛苦選取的樣本，所提供的意見對 New Balance 公司未來在台北甚至台灣地區的行銷十分寶貴，

並說明此些研究結果將提供公司作為未來行銷策略的重要參考，以提高受測者的參與動機。一

旦受測者的參與動機高，其處理資訊的動機也會跟著提高。因此本研究將採取簿記模式觀點，

探討正向品牌延伸資訊的提供，對旗艦產品所產生的效應。 

2.2 品牌態度與購買意願  

過去無論是品牌延伸或廣告的績效評估，大多會以品牌態度或購買意願來進行衡量 (Aaker 

and Keller, 1990; Andrews et al., 1992; Beerli and Santana, 1999, Fazio et al., 1989; Li et al., 2002; 

MacKenzie and Lutz, 1989; Stafford and Day, 1995)，因為消費者的品牌態度或購買意願會影響其

實際購買行為 (Berger and Mitchell, 1989; Gresham et al., 1984; Gresham and Shimp, 1985; Kim 

and Hunter, 1993; Li et al., 2002; Mitchell and Olson, 1981; Morwitz and Schmittlein, 1992; Polyorat 

et al., 2005; Smith and Swinyard, 1983; Till and Busler, 2000)，因此本研究將以此兩項變數來評估

品牌延伸廣告的效果。 

態度乃指個人對某特定標的物，持續產生有利或不利的認知評價、情緒性感覺及行為傾向 

(Kotler, 1991)。由於本研究希望得知消費者在看完平面廣告後，對於廣告中產品的品牌態度為何，

因此參考 Lutz et al. (1983) 及 Mackenzie et al. (1986) 的研究，將品牌態度定義為「在特定廣告

露出情境下，消費者因廣告刺激對廣告品牌所產生的喜惡傾向 (A predisposition to respond in a 

favorable or unfavorable manner to a particular advertising stimulus during a particular exposure 

occasion) 。」購買意願則是指消費者願意去購買某項產品的可能性 (Dodds et al., 1991; Schiffman 

and Kanuk, 2000)。表現出正面購買意願的消費者，將形成正向的承諾，而承諾即表示消費者對

業者維持重要關係的渴望  (Moorman et al., 1992)，因此將提高其購買行為發生的可能性  

(Schiffman and Kanuk, 2000)。  

2.3 旗艦產品 

本研究沿用 John et al. (1998) 的定義，從消費者角度出發，將旗艦產品定義為「消費者最

能與母品牌名稱相連結的產品」，如同台灣市場中，嬰兒洗髮精之於嬌生 (Johnson and Johnson) 

及行動電話之於諾基亞 (Nokia)。自品牌聯想角度來定義旗艦產品，可思索並陳述旗艦產品如何

存在及其與品牌相關的功能 (Supphellen et al., 2004)。Anderson (1983)、Collins and Loftus (1975) 

及 Herr et al. (1996) 認為品牌被建置在信仰與感覺的關聯網絡中，消費者會將記憶中的母品牌名
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稱連結到個別產品，而這些個別產品中，又以旗艦產品對品牌整體的獲利最為重要 (Supphellen et 

al., 2004)。John et al. (1998) 也認為旗艦產品通常是公司最具優勢的產品，和母品牌名稱之間的

連結比其他個別產品強，只需要很少的行銷支援即可帶來銷售及利潤，因此常做為未來品牌延

伸的基礎。此外，對消費者而言，旗艦產品是該品牌名稱最具體的代表性產品，消費者經常會

接觸到旗艦產品的廣告訊息，而且對於旗艦產品的消費經驗也隨著時間日益累積，所以會對它

特別熟悉。綜上所述，探討品牌延伸對旗艦產品的影響有其必要性。 

一般而言，旗艦產品是廣受歡迎的，它們在市場上已存續一段時間，之所以能獲得旗艦產

品的地位，乃由於不斷地對消費者傳遞價值。因此，大多數的消費者對這類產品傾向給予正面

態度，而這樣的正面態度會激勵消費者選擇有利於旗艦產品的資訊。同樣地，消費者也會傾向

於忽略與旗艦產品相關的負面資訊，除非這些負面資訊非常明確 (Darley and Gross, 1983)。因此，

當一個正面的品牌延伸廣告出現時，消費者將被激勵而接受這樣的正面資訊到旗艦產品的基模

中 (類似 Gurhan-Canli and Maheswaran 的高動機情形) ，因為這與其對旗艦產品的整體態度是一

致的 (Supphellen et al., 2004)，由此可推論品牌延伸廣告的正面資訊會提升旗艦產品的品牌態度

和購買意願。因此本研究提出以下假說： 

H1：品牌延伸廣告正向影響旗艦產品之品牌態度和購買意願。 

H1a：「品線延伸廣告」正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願。 

H1b：「品類延伸廣告」正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願。                      

簿記模式觀點認為消費者在整合正面資訊的過程中，不一致的延伸 (類似品類延伸) 資訊較

一致性的延伸 (類似品線延伸) 資訊更被詳細審閱 (Gurhan-Canli and Maheswaran, 1998)。此外，

此觀點亦認為所有不一致的延伸資訊都會改變對母品牌的認知，因此對於品牌延伸至新產品類

別的品類延伸，將比品線延伸傳達 (carry) 更多新資訊 (Gurhan-Canli and Maheswaran, 1998)，

因而對母品牌的評價產生較大效應，又由於旗艦產品與母品牌關係密切 (John et al., 1998)，因此

同樣受到品類延伸資訊較大影響。因此本研究提出以下假說： 

H1c：相較於「品線延伸廣告」，「品類延伸廣告」對旗艦產品的品牌態度和購買意願之正向影

響較大。 

2.4 消費者涉入 

涉入是一種心理狀態，為個人對於某產品或事物與其內在需求、價值觀以及興趣所產生認

知與感受之相關程度 (Zaichkowsky, 1985)。在任何不同領域的相關應用上，高涉入程度代表較

高的個人相關性 (Greenwald and Leavitt, 1984; Park and Young, 1986)。相關性愈強，認知到的自

我攸關程度愈高，涉入程度隨著提高，進而產生一連串關心該事物的行為。涉入情況的不同 

(Gardner, 1985; Park and Young, 1986) 或者涉入程度的高低 (Balabanis and Reynolds, 2001; 
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Homer, 1990; Martin, 2003; Miniard et al., 1990; Muehling and Laczniak, 1988)，對於品牌態度會有

不同的影響。Howard and Sheth (1969) 認為高度的產品涉入使得消費者對產品屬性差異及產品重

要性有較高的知覺，而且在品牌的選擇上有較大的承諾。此外，Karson and Korgaonkar (2001) 認

為消費者觀看廣告時，廣告涉入可能成為消費者處理廣告訊息的影響因素。此外，之前許多探

討品牌或廣告的相關文獻著重在產品涉入 (例如，Prendergast et al., 2010; Xue, 2008; Suh and Yi, 

2006; Nkwocha et al., 2005; Quester and Lim, 2003; Warrington, and Shim, 2000; Marks et al., 1991) 

和廣告涉入 (例如，Kokkinaki and Lunt, 1999; Laczniak and Muehling, 1993a, 1993b; Laczniak et al., 

1989; Muehling et al., 1991)，但卻未探討產品涉入及廣告涉入對旗艦產品的品牌態度和購買意願

所產生之影響，因此本研究欲補充此研究缺口。值得一提的是，本研究所稱之產品涉入係指「品

牌延伸產品涉入」而言，亦即消費者對品牌延伸產品的產品涉入，而非對旗艦產品的涉入；而

廣告涉入係指「品牌延伸廣告涉入」而言，亦即消費者觀看品牌延伸廣告時，對該品牌延伸廣

告的涉入程度。 

2.4.1 產品涉入 

產品涉入是消費者持續將產品與特定情境目標相連結的程度，亦即消費者對於產品的重視

程度或消費者個人給予產品的主觀意識 (Bloch and Richins, 1983)。高產品涉入的消費者通常會

有較多的資訊處理能力，且會表現出主動搜尋及廣泛選擇的行為 (Roberson, 1976; Zaichkowsky, 

1986)，一旦接觸到相關產品的品牌廣告，也會產生較高的興趣，進而影響其品牌評估，創造更

多且更頻繁的產品消費 (Laczniak and Muehling, 1993b)，而低產品涉入的消費者則相反。以運動

鞋之購買為例，高產品涉入的消費者對其所喜歡或相關性較高的產品，在資訊的收集上會有較

積極主動的態度，對於運動鞋功能或相關科技新知較為注意，平常也可能按時閱讀運動相關之

書籍，並經常與同好交換心得。一旦書籍或雜誌上出現產品相關的廣告訊息，也可能會受到影

響，進而對該商品產生高度興趣及較佳的品牌態度，最後產生更高的購買意願及實際購買行動 

(Laczniak and Muehling, 1993b)。因此，消費者對品牌延伸產品涉入程度愈高，對該產品的品牌

態度和購買意願愈高。此外，由於品牌聯想之關係，消費者會將品牌延伸商品之印象納入母品

牌基模中，因此和母品牌最能連結的旗艦產品將因而受惠 (John et al., 1998; Supphellen et al., 

2004)，亦即「品牌延伸產品涉入」正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願。」因此本研究提

出以下假說： 

H2：「品牌延伸產品涉入」正向影響旗艦產品之品牌態度和購買意願。 

2.4.2 廣告涉入 
廣告涉入在廣告中扮演重要角色 (Laczniak and Muehling, 1993b; Muehling et al., 1991)，

Krugman (1965) 認為廣告涉入是指消費大眾對廣告訊息所給予的關切程度或接觸廣告時的心理
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狀態。廣告涉入代表個人的內部情境變數，象徵被廣告喚起的覺醒 (arousal)、興趣和需求 

(Gardner et al., 1985)。Greenwald and Leavitt (1984) 指出廣告觀眾對廣告的涉入可說是他們對廣

告內容思考的程度。近期的理論觀點，如思考可能模式 (the Elaboration Likelihood Model)  (Petty 

and Cacioppo, 1986) 、廣告態度模式 (the Attitude-Toward-the-Ad Model) (Lutz, 1985; Mitchell and 

Olson, 1981; Shimp, 1981) 以及整合資訊回應模式 (the Integrated Information Response Model)  

(Smith and Swinyard, 1982) 認為在廣告暴露時，個人的廣告涉入可能影響態度形成和改變的過

程。 

廣告涉入的研究著重在不同廣告涉入程度的消費者，如何接收處理該廣告的訊息。通常廣

告涉入程度的不同，對廣告內容爭辯程度亦有所差異 (Zaichkowsky, 1985)。許多學者 (Bowen and 

Chaffee, 1974; Laczniak and Muehling, 1993a, 1993b; Lutz et al., 1983; Lutz, 1985; MacKenzie et al., 

1986; MacKenzie and Lutz, 1989; Muehling et al., 1991) 也指出在不同的廣告涉入程度下，消費者

的廣告效果是不同的。根據 Petty and Cacioppo (1986) 所提出的思考可能模式，高涉入者具有高

度的動能，會集中注意力在相關的廣告資訊上，再仔細地深思、評估與理解，若該資訊中肯且

具說服力，將會導致正面的信念及品牌態度 (Edell and Staelin, 1983; Olson et al., 1982; Woodside, 

1983)，此即為中央路徑 (central route) 的訊息接收者。亦即，當消費者對於某商品的廣告涉入

程度愈高，表示消費者基於本身的需求，對於該商品的相關資訊不只會有較大的處理能量，其

感受的相關性也會較高 (Bettman, 1979)。消費者容易被感興趣的廣告吸引，因而對該廣告商品

產生正面的品牌態度 (Laczniak et al., 1989; Laczniak and Muehling, 1993; Muehling et al., 1991; 

Petty et al., 1983; Zaichkowsky, 1986) 和購買意願 (Petty et al., 1983; Zaichkowsky, 1986)。同樣地，

又因品牌聯想的關係，消費者會將品牌延伸商品之印象納入母品牌基模中 (John et al., 1998; 

Supphellen et al., 2004)，導致消費者對旗艦產品之品牌態度和購買意願受到正向影響。因此本研

究提出以下假說：  

H3：「品牌延伸廣告涉入」正向影響旗艦產品之品牌態度和購買意願。 

2.4.3 產品涉入與廣告涉入的關係 
Batra and Ray (1985) 區分了產品涉入及廣告涉入。產品涉入被視為是一種較持久而不易受

到外在情境因素影響的消費者涉入型態 (Arora, 1983) 。但廣告涉入則是在某個時間點，被某個

特殊訊息所引發的個人內部狀態，因此較為短暫且容易改變。因此，產品涉入是個人之前所累

積的主觀意識，而廣告涉入程度所反映的不只是消費者對廣告中產品的興趣 (產品涉入) ，還有

對廣告氛圍的喜好程度，若廣告成功，則消費者在當下會對該廣告商品有較佳的印象，甚至能

提升其品牌態度及購買意願。Zaichkowsky (1986) 即認為產品涉入會影響到產品屬性的知覺差

異，廣告涉入則較容易影響廣告記憶、態度及購買意願。因此，廣告涉入較產品涉入容易影響

消費者對於廣告商品的品牌態度和購買意願，連帶也對旗艦產品的品牌態度和購買意願影響較
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大。因此本研究提出以下假說： 

H4：相較於「品牌延伸產品涉入」，「品牌延伸廣告涉入」對旗艦產品品牌態度和購買意願之

正向影響較大。 

產品涉入可能會影響廣告涉入，廣告涉入會對品牌態度形成過程產生干擾作用 (Laczniak 

and Muehling, 1993a, 1993b; Muehling et al., 1991)。高產品涉入的消費者可能對該產品的資訊較

為注意，一旦出現與產品相關的廣告資訊，也會付出較多心力來關心  (Roberson, 1976; 

Zaichkowsky, 1986)，此乃由於這些資訊與他們的需求一致，和他們未來可能購買的產品有較高

的相關性。此外，由於高產品涉入消費者注意的動機及產品知識較高，因此擁有較好的產品基

模、較願意思考及處理這些個人相關性較高的廣告內容，因此當廣告出現消費者高度涉入的產

品時，高度廣告涉入應會隨之產生，包括強化了訊息注意、知覺訊息相關性及認知思考等 

(Laczniak and Muehling, 1993b)。因此，「品牌延伸產品涉入」會影響「品牌延伸廣告涉入」，而

後對廣告商品的品牌態度和購買意願產生影響，又由於消費者會因品牌聯想，將品牌延伸產品

之印象納入母品牌基模中，因此和母品牌最能連結的旗艦產品因而受惠 (John et al., 1998; 

Supphellen et al., 2004)，亦即「品牌延伸產品涉入」會干擾「品牌延伸廣告涉入」和「旗艦產品

的品牌態度和購買意願」之間的關係。因此本研究提出以下假說： 

H5：「品牌延伸產品涉入」會對「品牌延伸廣告涉入」和「旗艦產品的品牌態度和購買意願」

之間的關係產生干擾作用。 

3. 研究方法 

3.1 變數定義與衡量 

本研究所有問卷題項均採李克特七點尺度量表 (Likert-type scales) 來衡量，1 代表非常不同

意，7 代表非常同意。 

(1) 品牌延伸廣告 

在實驗操作時，為了避免以單一實驗產品所得之結果來驗證假設，造成結果推論錯誤的問

題，本研究在平面廣告的設計上，選擇兩個品線延伸產品 (A 組為走路鞋、B 組為復古鞋) 和兩

個品類延伸產品 (A 組為短袖運動套裝、B 組為長袖運動套裝) ，以 A、B 兩組分別進行實驗。 

(2) 產品涉入與廣告涉入 

Zaichkowsky (1994) 依據 Zaichkowsky (1985) 發展的個人涉入量表 (personal involvement 

inventory scale; PII) ，發展出修正的個人涉入量表 (revised personal involvement inventory; RPII)，

此量表可適用於廣告方面的研究，且在維持良好信度和可改善效標關聯效度的情況下，刪除一

半的題目 (與 PII 相較) ，如此可減少填答者的不耐 (Zaichkowsky, 1994)，因此產品涉入和廣告
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涉入以此量表來衡量。 

(3) 品牌態度和購買意願 

本研究的依變數為旗艦產品之品牌態度和購買意願。Li et al. (2002) 以 Bruner (1998) 發展

的量表來衡量品牌態度，本研究亦採用此量表，一共有六道題目。另外，購買意願則採用 Dodds 

et al. (1991) 所發展的量表來衡量。值得說明的是，Dodds et al. (1991) 所發展的量表有五個題項，

但剔除與價格有關但與本研究目的無關或語意相同之指標，以其餘兩題問項進行衡量。 

(4) 控制變數 

本研究控制性別、年齡及目前擁有的旗艦產品數目等三個變數，雖然這些變數非本研究探

討的範圍，但可能影響旗艦產品的品牌態度和購買意願。Wolin (2003) 認為男女的資訊處理程序

不同，Alreck et al. (1982) 及 Whipple and Courtney (1985) 亦認為男女對所謂的陰柔 (feminine) 

或陽剛 (masculine) 產品或品牌的接受度不同。而本實驗商品 (運動用品) 一般被認為屬於陽剛

產品，因此有必要控制性別這一變數。另外，Zhang and Sood (2002) 驗證出年齡會影響品牌延

伸的評價，因此亦一併控制。最後，消費者目前擁有的旗艦產品數目，也可能是未來對旗艦產

品購買意願的預測指標。Hahn et al. (1994) 認為消費者的直接產品使用經驗愈多，愈可能由採用

者 (adopters) 轉變成重覆購買者 (repeaters) 。言下之意認為，消費者對某樣產品的購買經驗或

擁有數量愈多，對其未來購買意願愈高。 

3.2 實驗產品之選擇及廣告之製作 

本研究遵循 John et al. (1998) 的方式，先預試 (pretest) 以進行旗艦產品之選擇，30 位受測

者被要求回答「當你想到 New Balance 時，什麼產品第一個浮上心頭？」及「什麼產品可以做為

New Balance 的最佳代表性產品？」，兩個問題均有 27 位 (90%) 回答慢跑鞋。此外，New Balance

於 1976 年，開發出編號#320 的慢跑鞋，被美國專業運動雜誌 Runner’s World 評選為世上第一慢

跑鞋；1997 年，NB 慢跑鞋成為台灣慢跑鞋的銷售冠軍，因此提到 New Balance，NB 慢跑鞋便

第一個浮上心頭 (top of mind) ，故將其選擇為本實驗之旗艦產品。 

Mattila (1999) 認為，圖片的使用，可讓無形的服務具體化 (concrete)。Wright (1974) 及Leong 

et al. (2001) 亦聲稱，平面廣告可讓消費者以自己的步調來閱讀，並且可慎重考慮廣告所提供的

產品利益，因此本研究選擇以平面廣告表現商品。為了讓受測者在實驗進行時，加強其融入實

驗情境的效果，因此在品牌延伸產品選取上不考慮選用虛擬品牌，而選擇目前已經存在的產品

置入實驗設計中。為防止受測者對廣告背景產生偏見而影響實驗結果，本實驗乃設計兩種廣告

背景，受測者透過隨機分派以任一組具有相同背景的兩種品牌延伸廣告進行實驗。廣告採用 A4

大小之平面廣告，其背景的選擇以令人感覺舒服、喜歡為主，但不使用過於花俏或搶眼的素材，

再搭配約佔 1/4 版面的延伸商品。此外，為了能讓廣告中的產品特質及訊息有突出的表現及達到
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直接溝通的目的，均不含任何文字說明，僅以簡單視覺呈現，以免稀釋對延伸產品之注意力或

干擾受測者對廣告的看法。最後，為了符合品牌延伸之精神及提昇廣告商品之真實度，廣告商

品強調品牌商標 (logo) 之顯露，而且為了更符合實際情形，兩組廣告以彩色印刷呈現商品之原

始風貌。 

3.3 實驗對象 

本研究旨在探討理論的有效性，而 Calder et al. (1981) 認為同質性樣本比異質性樣本更能精

確驗證理論且能降低做出錯誤結論的機會，因為異質性樣本可能受樣本本身特性差異之干擾而

影響理論結果之效度，故本研究以臺北縣市的慢跑俱樂部成員為受測對象，藉由慢跑團體的同

質性來探討理論模式的效度。雖然以往大多數的實驗設計會利用學生作為實驗對象  (e.g. 

Schlosser, 2003) ，但是 Stafford (1998) 及 Zinn and Manfredo (2000) 認為學生若非一般使用該實

驗產品的主要銷售對象，就不應被選為受測對象，因為可能會有無法一般化 (generalization) 的

問題。最後，本研究以台北縣市各慢跑俱樂部名單為抽樣清冊，以集群抽樣法 (cluster sampling) 

進行抽樣，抽出永和慢跑俱樂部、三重勁跑、土城慢跑俱樂部、新平衡慢跑俱樂部、國華人壽

路跑社、基隆長安長跑社及台北市長跑協會共七個社團來進行實驗。 

3.4 實驗設計 

實驗以 A、B 兩組進行，因而問卷也有兩種版本。每一版本均包含二個部分，一為前測，

另一為後測。前測的問卷內容乃欲了解觀看廣告之前，受測者對品線延伸商品和品類延伸商品

的產品涉入、對旗艦產品的品牌態度與購買意願，以及個人基本資料 (包括性別、年齡和目前擁

有 NB 慢跑鞋數目)。後測內容則衡量看完同組的二支廣告後，受測者的廣告涉入，以及對旗艦

產品的品牌態度與購買意願等。 

本研究採取實驗設計法，實地走訪各路跑比賽及馬拉松比賽，利用比賽結束後選手休息之

際，於各俱樂部選手休息區之帳棚中進行實驗。比賽場次的選擇以 New Balance 所贊助的比賽為

主，因為現場將佈滿 NB 的旗幟及搭建 NB 帳棚，可藉此提升專業運動的品牌形象，加強現場環

境及實驗氣氛之連結性，因而更加提高實驗及問卷之正當性。每次實驗僅針對一個俱樂部進行，

並將該俱樂部分成數組，每組人數約莫 8 到 10 人；如此不會因為人數過少而拖長實驗之進行，

導致有人無法等待而先行離開；也不至於因為人數過多，造成實驗過程不易控制，而影響實驗

品質及正確性。在前測階段，為了提高受測者之嚴謹態度以增加問卷的有效性，先由該公司高

階主管說明實驗的主要目的，強調將提供 New Balance 公司於未來引進新商品及廣告行銷策略上

的重要依據，並採匿名方式填答。在後測階段，發給受測者品線延伸廣告及品類延伸廣告各一，

每支廣告只給受測者 25 秒觀看，此時間長度足夠讓受測者完全了解廣告內容，而且可使受測者

集中注意力於廣告上 (Supphellen et al., 2004)。廣告看完後，即刻收回，而廣告之發放原則為同



648   管理與系統 

一組之所有受測者須觀看相同之廣告，以免受測者彼此有過多資訊的干擾，而影響填答之有效

性，至於 A、B 兩組廣告則隨機地輪流在不同受測組別使用。 

3.5 信度與效度分析 

本研究對回收的有效問卷進行描述性統計分析及信效度分析，結果如表 1 及表 2 所示。「品

牌態度」之 Cronbach’s α 為 0.95、「購買意願」為 0.95、「產品涉入」為 0.96、「廣告涉入」為 0.96，

所有構念的 Cronbach’s α 係數均超過 0.7，顯示測量工具擁有相當良好的信度 (Nunnally, 1978)。 

由於本研究之量表均參考國外知名學術期刊，且在問卷正式發放前，曾經請教過相關學者

及業界高階主管，並根據其建議修正問卷部分內容及用詞，故衡量項目應存在一定的內容效度 

(content validity) 。本研究根據 Fornell and Larcker (1981) 建議的步驟得到因素負荷量 (factor 

loading) 、組合信度 (composite reliability; CR) 和平均萃取變異量 (average variance extracted; 

AVE)。所有題項的因素負荷量介於 0.76 到 0.93 之間，且達到 0.05 的顯著水準，因此具有收斂

效度 (convergent validity)  (Bagozzi et al., 1991) 。四個構念的組合信度則介於0.81到0.93之間，

均超過 0.7，達到 Bagozzi and Yi (1988) 所提的標準。此外，各個構念的平均萃取變異量則介於

0.58 到 0.68 之間，超過 0.5，亦達到 Bagozzi et al. (1991) 所提之門檻。因此，本衡量問項具有

一定程度的收斂效度。 

區別效度 (discriminate validity) 根據 Fornall and Larcker (1981) 所提出的方法加以評估，若

構念本身的平均萃取變異量大於其與其他構念的相關係數平方值，則表示測量模型具有良好的

區別效度。本研究中之構念符合此項原則，唯品牌態度及購買意願的相關係數過高 (r=0.84) ，

但 Jain et al. (2000) 及 Shimp and Stuart (2004) 的研究中，該兩構念亦呈現高度相關 (相關係數

分別為 0.91 及 0.86) ，故此兩構念的衡量結果十分近似應屬平常。此外，Bagozzi et al. (1991) 以

及 Segars and Grover (1998) 亦曾提出若任兩個潛在變數間的相關係數顯著小於 1，則謂之有區別

效度。由表 2 可知，各變數相關係數的信賴區間顯著小於 1，因此本問卷應具有一定程度的區別

效度。 

 

表 1  研究構念的平均數、標準差、信度與效度指標 

構念 平均數 標準差 α 值 因素負荷量 組合信度 平均萃取 
變異量 

品牌態度 5.70 0.97 0.95 0.85~0.88 0.90 0.60 

購買意願 5.94 1.07 0.95 0.91~0.92 0.81 0.68 

產品涉入 4.14 1.11 0.96 0.84~0.93 0.91 0.64 

廣告涉入 4.62 1.05 0.96 0.76~0.90 0.93 0.58 

 註：表中所有的因素負荷量均達 p＜0.05。 
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表 2  研究構念的相關係數及區別效度檢定 

構念 品牌態度 購買意願 產品涉入 廣告涉入 

品牌態度 0.60    

購買意願 0.84 (0.07) 0.68   

產品涉入 0.38 (0.05) 0.28 (0.04) 0.64  

廣告涉入 0.45 (0.05) 0.41 (0.05) 0.56 (0.06) 0.58 

註：對角線斜體之數字為各構念之平均萃取變異量、括號中之數字為標準誤。表中所有的相關係數和 1
之差異均達到 p＜0.05。 

4. 研究結果與分析 

本研究一共發放 215 份問卷，回收 213 份，有效問卷 204 份 (A、B 組各 102 份) 。其中男

性佔 81%，女生佔 19%、受測者的年齡介於 22~63 歲、擁有 NB 慢跑鞋的數目則介於 0~16 雙，

其中 80%的受測者擁有 1~6 雙。在分析方法上採用 Zellner (1962) 提出的近似不相關迴歸模型 

(seemingly unrelated regression model; SUR) 來估計參數，主要原因為本研究假設依變數 (品牌態

度和購買意願) 乃由某些相同的變數來衡量，如觀看品牌延伸廣告的類型、產品涉入、廣告涉入

等同時組成。此二個迴歸式構成一組相關的聯立迴歸模式，造成殘差項存在某種程度的相關，

其共變異數矩陣，有非對角線化的情形，因此利用 SUR 可估計出具不偏性且較有效的估計值。

此外，由於產品涉入與廣告涉入可能存在「共線性」，因此利用 Lance (1988) 的「殘差中心法 

(residual centering) 」來去除此項問題，亦即先以交互項 (產品涉入×廣告涉入) 為依變數，產品

涉入和廣告涉入為自變數，利用普通最小平方法 (ordinary less square method; OLS) 估計殘差，

再以該殘差做為交互項的代理變數 (proxy variable) ，由此求解。 

4.1 成對樣本 t 檢定 

本研究利用成對樣本 t 檢定，檢測受測者觀看「品線延伸廣告」和「品類延伸廣告」前後，

對旗艦產品的品牌態度及購買意願之差異。結果發現觀看「品線延伸廣告」後，受測者對於旗

艦產品的品牌態度 (t=10.621，p<0.01) 和購買意願 (t=7.209，p<0.01) 較觀看品線延伸廣告前為

高，此結果支持研究假設 H1a，亦即「品線延伸廣告」正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意

願。其次，觀看「品類延伸廣告」後，受測者對於旗艦產品的品牌態度 (t=12.840，p<0.01) 和

購買意願 (t=12.661，p<0.01) 也較觀看品類延伸廣告前為高，此支持研究假設 H1b，亦即「品

類延伸廣告」正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願。 
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4.2 近似不相關迴歸分析 

本研究首先以 F 值和 p 值進行整體模式的檢定，表 3 中模式一～模式六，無論依變數為品

牌態度或購買意願，其 p 值皆達 0.01 顯著水準，代表至少有一個以上的解釋變數具有解釋力，

模式皆顯著，值得進一步探討有哪些變數具顯著的解釋力。 

其次，SUR 中的 system weighted 2R 亦可檢測模式的解釋力，模式三～模式六的 system 

weighted 2R 平均達到 21％，顯示資料的變異有 21％可由模式解釋。模式一只納入「性別」、「年

齡」和「目前擁有的旗艦產品數目」等控制變數。模式二中，除了納入控制變數外，亦納入「品

線延伸廣告」，結果顯示無論以品牌態度或購買意願為依變數，「品線延伸廣告」的係數顯著地

為負值 ( 品牌態度β = bab =－0.36，p<0.01； 購買意願β = piβ =－0.56，p<0.01) ，顯示「品類延伸

廣告」對旗艦產品品牌態度和購買意願之正向影響，比「品線延伸廣告」還要大，此支持假設

H1c。 

模式三則以模式二為基礎，加入「產品涉入」，結果顯示無論以品牌態度或購買意願為依變

數，「品線延伸廣告」的係數亦顯著地為負值 ( bab =－0.26，p<0.05； piβ =－0.48，p<0.01) 、「產

品涉入」的係數顯著地為正值 ( bab =0.29，p<0.01； piβ =0.23，p<0.01) ，代表「品牌延伸產品

涉入」會正向影響旗艦產品之品牌態度和購買意願，此支持假設 H2。 

模式四則以模式二為基礎，加入「廣告涉入」，結果顯示以品牌態度為依變數時，「品線延

伸廣告」的係數達邊際顯著 (marginally significant)  ( bab =－0.21，p<0.1) 。若以購買意願為依

變數，「品線延伸廣告」的係數顯著地為負值 ( piβ =－0.41，p<0.01) 。而無論以品牌態度或購

買意願為依變數，「廣告涉入」的係數則顯著地為正值 ( bab =0.38，p<0.01； piβ =0.37，p<0.01) ，

代表「品牌延伸廣告涉入」會正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願，此支持假設 H3。 

模式五以模式二為基礎，加入「產品涉入」及「廣告涉入」二變數，結果顯示以品牌態度

為依變數，「產品涉入」的係數顯著地為正值 ( bab =0.18，p<0.01) ，但是以購買意願為依變數，

「產品涉入」的係數為邊際顯著 ( piβ =0.11，p<0.1) 。而無論以品牌態度或購買意願為依變數，

「廣告涉入」的係數皆顯著地為正值 ( bab =0.27，p<0.01；及 piβ =0.31，p<0.01) 。此外，模式

五的 system weighted 2R 較模式三和四為高 (0.23＞0.18 及 0.20) ，代表「產品涉入」及「廣告

涉入」共同解釋旗艦產品品牌態度和購買意願的貢獻大於個別變數。模式六以模式五為基礎再

加入「產品涉入×廣告涉入」，但是此項係數並無達到顯著水準，代表「品牌延伸產品涉入」並

不會干擾「品牌延伸廣告涉入」及「旗艦產品的品牌態度和購買意願」之間的關係，此不支持

假設 H5。 

其次，在模式五和模式六中，無論以品牌態度或購買意願為依變數，「品牌延伸廣告涉入」

對旗艦產品的品牌態度和購買意願的正向影響均較「品牌延伸產品涉入」為高 (模式五中，  
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表 3  近似不相關迴歸分析結果 
 

 模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 
 品牌態度 購買意願 品牌態度 購買意願 品牌態度 購買意願 品牌態度 購買意願 品牌態度 購買意願 品牌態度 購買意願 

截距 
4.54＊＊＊ 
(0.32) 

4.51＊＊＊ 
(0.37) 

4.72＊＊＊ 
(0.32) 

4.79＊＊＊ 
(0.37) 

3.57＊＊＊ 
(0.35) 

3.87＊＊＊ 
(0.42) 

3.20＊＊＊ 
(0.37) 

3.30＊＊＊ 
(0.44) 

2.91＊＊＊ 
(0.37) 

3.12＊＊＊ 
(0.45) 

1.79＊＊ 
(0.81) 

2.14＊＊＊ 
(0.99) 

性別 
0.46＊＊＊ 
(0.16) 

0.66＊＊＊ 
(0.19) 

0.43＊＊＊ 
(0.16) 

0.61＊＊＊ 
(0.18) 

0.56＊＊＊ 
(0.15) 

0.72＊＊＊ 
(0.17) 

0.61＊＊＊ 
(0.14) 

0.79＊＊＊ 
(0.17) 

0.64＊＊＊ 
(0.14) 

0.81＊＊＊ 
(0.17) 

0.65＊＊＊ 
(0.14) 

0.82＊＊＊ 
(0.17) 

年齡 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
0.01 

(0.01) 
目前擁有的

旗艦產品數目 
0.03 

(0.03) 
0.07＊＊ 
(0.03) 

0.04 
(0.03) 

0.08＊＊ 
(0.03) 

-0.01 
(0.03) 

0.05 
(0.03) 

－0.01 
(0.03) 

0.03 
(0.03) 

-0.03 
(0.03) 

0.02 
(0.03) 

-0.03 
(0.03) 

0.02 
(0.03) 

品線延伸 
廣告 

  -0.36＊＊＊ 
(0.12) 

-0.56＊＊＊ 
(0.14) 

-0.26＊＊ 
(0.11) 

-0.48＊＊＊ 
(0.13) 

-0.21＊ 
(0.11) 

-0.41＊＊＊ 
(0.13) 

-0.19＊ 
(0.11) 

-0.40＊＊＊ 
(0.13) 

-0.18＊ 
(0.10) 

-0.39＊＊＊ 
(0.13) 

產品涉入 
   

 
 0.29＊＊＊ 

(0.05) 
0.23＊＊＊ 
(0.06) 

  0.18＊＊＊ 
(0.05) 

0.11＊ 
(0.06) 

0.18＊＊＊ 
(0.05) 

0.11＊ 
(0.06) 

廣告涉入 
      0.38＊＊＊ 

(0.06) 
0.37＊＊＊ 
(0.07) 

0.27＊＊＊ 
(0.06) 

0.31＊＊＊ 
(0.08) 

0.28＊＊＊ 
(0.06) 

0.31＊＊＊ 
(0.08) 

產品涉入× 
廣告涉入 

          -0.06 
(0.04) 

-0.05 
(0.05) 

             
F 值 

 (p 值)  
6.22 

(.0005) 
9.14 

(.0001) 
7.06 

(.0001) 
11.41 

(.0001) 
14.09 

(.0001) 
13.07 

(.0001) 
15.91 

(.0001) 
16.62 

(.0001) 
16.00 

(.0001) 
14.47 

(.0001) 
14.15 

(.0001) 
12.59 

(.0001) 
2
aR  0.07 0.10 0.11 0.17 0.24 0.23 0.27 0.28 0.30 0.28 0.31 0.29 

System 
weighted 

2R  

0.07 0.11 0.18 0.20 0.23 0.24 

註：1.「性別」為虛擬變數，代表男生 (VS.女生) ；「品線延伸廣告」為虛擬變數，代表觀看品線延伸廣告 (VS. 觀看品類延伸廣告) 。 

    2. ＊表 p<0.1；＊＊表 p<0.05；＊＊＊表 p<0.01。
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廣告涉入品牌態度β = aibab =0.27＞ 產品涉入品牌態度β = pinbab =0.18、 廣告涉入購買意願β = aipiβ =0.31＞

產品涉入購買意願β = pinpiβ =0.11；模式六中， aibab =0.28＞ pinbab =0.18、 aipiβ =0.31＞ pinpiβ =0.11)，

此支持假設 H4。最後，值得一提的是，模式一～模式六均顯示，男性對旗艦產品的品牌態度和

購買意願高於女性。 

5. 結論與建議 

5.1 結論 

本研究以 New Balance 的旗艦產品 NB 慢跑鞋進行實證，探討品牌延伸廣告、產品涉入和廣

告涉入對旗艦產品品牌態度和購買意願的影響。結果顯示，一個成功且有效的品牌延伸策略，

對母品牌之旗艦產品有一定程度的正面影響。總結而言，「品線延伸廣告」和「品類延伸廣告」

會對旗艦產品產生正向的品牌態度和購買意願，而且後者的影響大於前者。「品牌延伸產品涉入」

和「品牌延伸廣告涉入」都會正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願，而且後者的影響大過

前者。但是「品牌延伸產品涉入」對「品牌延伸廣告涉入」和「旗艦產品的品牌態度和購買意

願」關係的干擾作用，並未發現顯著影響。最後，男性對於旗艦產品的品牌態度和購買意願高

於女性。 

5.2 研究貢獻 

本研究實證分析結果顯示「品牌延伸廣告」會正向影響旗艦產品的品牌態度和購買意願，

然而過去在此方面之研究較為少見，因此本項研究發現可彌補過去理論上的不足。另外，以「旗

艦產品品牌態度和購買意願」做為品牌延伸廣告的績效評估指標，可以更直接且務實地衡量品

牌延伸廣告對旗艦產品的影響程度，如此可彌補 Supphellen et al. (2004) 僅用都市化的、現代的、

具創造力的…等八個指標來衡量正向回饋效果的不足。再者，本研究加入產品涉入及廣告涉入

等變數，探討其對旗艦產品品牌態度和購買意願之影響，這也是過去研究所沒有注意的領域。

最後，本研究與 John et al. (1998) 的研究發現形成一個有趣的模型，如圖 1 所示，此模型可為學

術研究中有關品牌延伸對旗艦產品的影響，作一個更完整與周延的註解及詮釋。本研究以簿記

模式觀點探討正向品牌延伸資訊的提供，對旗艦產品所產生的正向效應。John et al. (1998) 則以

次分類模式觀點探討和品牌印象 (image) 不一致的品牌延伸，對旗艦產品所可能產生的負面稀

釋效應。此兩種模式都為學界所採用，但其主要論點及基礎不同，因此有不同的研究結果。由

圖 1 可知，品類延伸對於旗艦產品之正面影響潛能將比負面來得大，而且當品牌延伸的主要目

的為拉抬旗艦產品，品類延伸策略將比品線延伸策略更為強而有力。 
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 品牌延伸對旗艦產品的效應 

  正面 負面 

延

伸

類

型 

 
品線

延伸 
 

對旗艦產品 
有較小的正面影響 

對旗艦產品 
有負面影響 

 
品類 
延伸 

對旗艦產品 
有較大的正面影響 

對旗艦產品 
無影響 

  
  

  本研究 John et al. (1998)  

圖 1  旗艦產品受品牌延伸之影響評估 

5.3 管理意涵 

許多廠商會投以大量資源在成熟期階段的商品或品牌來進行廣告和促銷，原因可能是此階

段產品的銷售額及利潤通常較其他階段高 (Kotler et al., 1999)，若能延長此階段的時間，將會對

企業產生莫大助益。Kolter (1999) 認為產品進入成熟期的特點是消費者對這些產品特別熟悉，

而且大部分的目標消費者均已購買，此些特性與旗艦產品的特性相符。此外，產品處於成熟期

的時間較萌芽期或成長期來得長，所以市面上大部分的產品都位於成熟期，因此行銷管理大部

份是在處理成熟期產品的問題。Kolter (1999) 亦認為產品屬於成熟期的業者會在此時推出衍生

產品或自有品牌產品，可見「旗艦產品」的產品生命週期多數已進入成熟期。旗艦產品通常是

成熟期中的代表商品，也是企業最主要的獲利來源 (Supphellen et al., 2004)。由本研究可知，成

功的品牌延伸廣告會對旗艦產品的品牌態度和購買意願產生正向影響。這對行銷人員無非是一

大發現，因為品牌延伸廣告所產生的品牌態度和購買意願，除了可提高該新產品的市場佔有率

外，更可因此鞏固旗艦產品的地位而持續獲利。亦即，當進行品牌延伸廣告時，旗艦產品的安

全庫存應當同時提高，以便能配合因廣告而提高之銷售量。 

另一個值得行銷人員參考的結論是，品牌延伸廣告類型對旗艦產品品牌態度和購買意願的

影響也有不同，其中品類延伸廣告比品線延伸廣告的影響還要大，也就是品類延伸廣告所能產

生之綜效較高，這將會影響廣告預算的分配；此外，「品牌延伸產品涉入」和「品牌延伸廣告涉

入」都會對旗艦產品的品牌態度和購買意願產生正向影響，而且後者的影響大過前者，因此行

銷人員在解釋消費者對旗艦產品的購買態度和行為時，應同時考量「品牌延伸產品涉入」和「品
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牌延伸廣告涉入」，甚至，對於後者的關注應更大，亦即，如何吸引消費者對廣告產生興趣，進

而被廣告說服，是行銷人員值得努力之方向。再者，由研究結果可知，「品牌延伸產品涉入」並

不會干擾「品牌延伸廣告涉入」和「旗艦產品的品牌態度和購買意願」之間的關係。推論其原

因或許是某些產品涉入程度較高之受測者，由於對該商品較熟悉，因而觀看廣告時較不在意，

導致無法產生干擾作用。最後，雖然性別並非本研究重點，但是本研究結果或許可以幫助經理

人進行決策，實證顯示男性對於旗艦產品 (NB 慢跑鞋) 的品牌態度和購買意願大於女生，因此

行銷人員在規劃行銷策略時，除了要鞏固原本的主要客層 (男性) 外，亦應一併考量較未開發的

潛在消費者 (女性) ，以便增加旗艦產品之銷售額。 

5.4 研究限制與未來研究建議 

理論上而言，本研究著重在成功的品牌延伸之效應，雖然這彌補了過去研究的不足，但若

能同時考量成功與不成功的品牌延伸策略對旗艦產品的影響，將更臻完備。其次，具有相同品

牌的其他非旗艦產品的商品也非本研究之範圍，未來研究可朝向解釋品牌延伸對旗艦產品之外

的其他同品牌產品之影響 (Supphellen et al., 2004) 。本研究探討產品涉入與廣告涉入對旗艦產

品品牌態度與購買意願的影響，雖然彌補了相關研究缺口，但購買決策涉入的影響亦是另一個

可以探討的方向。另外，本實驗的抽樣對象為慢跑俱樂部成員，雖然這群成員為高忠誠度客戶

且其對營收貢獻較大，有其研究價值，但若能同時研究其他中低忠誠度之客戶，針對一般社會

大眾抽樣，將更貼近實務。此外，本研究採取實驗設計法，實地走訪各路跑比賽及馬拉松比賽，

利用比賽結束後選手休息之際，於各俱樂部選手休息區之帳棚中進行實驗，因為此比賽主要為

聯誼性質，競賽意味並不濃厚，因此體力和耐心的問題應不致影響其實驗受測的結果，但是未

來研究者亦可針對其他情境進行實驗，以比較其結果。再者，此研究樣本為慢跑俱樂部成員，

故本研究所探討的產品涉入在所有可能購買慢跑鞋的母群體中，是處於較高的水準。另外，本

研究所選擇之旗艦產品為運動用品，一般認為其屬於陽剛產品，而實驗結果亦證實，性別會對

旗艦產品的品牌態度和購買意願產生影響，未來研究可針對陰柔產品進行研究，以比較其結果。

最後，比較品牌延伸和品牌聯盟對旗艦產品之影響，將會是另一個值得研究的方向。 
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