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品牌個性一致性、產品涉入對消費者購買意願之影響─  

以台灣汽車市場為例  
 

  學生：李孟松                                        指導教授：張家齊 

國立交通大學管理學院碩士在職專班管理科學組 

摘 要      

  2008 年開始引發的全球金融海嘯，各產業皆嚴重受創，至 2010 年經濟復甦後，國內外

車廠競相加碼投資新穎、省油之電動車款以搭上車市回溫的成長期。各汽車業者如何藉由旗下

車款的品牌個性吸引消費者青睞進而提高其購買意願?無不使出渾身解數。台灣消費者在選擇

車輛品牌主要的考量因素是否受到品牌個性一致性及涉入程度的影響為本研究欲探討課題，期

望提供業者在制定行銷策略與經營方向時的參考依據。 

 

     
    本研究參考前五大國產車廠及其熱銷品牌，作為測試消費者對於汽車品牌個性看法的依

據。最後選定三大品牌的熱銷車種作為本研究的研究標的，即 TOYOTA CAMRY、TOYOTA 
ALTIS、HONDA CR-V 以及 FORD FOCUS 這四款車型，作為本研究的汽車品牌研究對象。選

定任職新竹科學園區企業人員、交通大學管理學院一般生、在職生、中央大學碩博士生以及在

營服役青年等多元背景消費大眾，發放問卷，共回收 219 份問卷，有效問卷為 207 份。使用

統計套裝軟體 SPSS 12.0 為資料分析工具，並採用敘述性統計、相關分析、F 檢定、T 檢定、

變異數分析與迴歸分析等統計方法，在 5%或 1%顯著水準中得出下列研究結果:「品牌個性一

致性」對「購買意願」有正向影響。且「涉入程度」對「品牌個性一致性」與「購買意願」間

關係有中介效果。 

 

關鍵字: 品牌個性、購買意願、涉入程度、中介效果。 
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The Influence of Brand Personality and Product Involvement 

on Consumer Purchase Decisions— 
An Empirical Study of Automobile Market in Taiwan 

 

 
Student：Meng-Sung Li Advisors：Dr. Chia-Chi Chang 

Department﹙Institute﹚of Management Science 
National Chiao Tung University 

ABSTRACT 
 
Started from 2008, all industries severely affected by the the global financial slump. After the 
economic recovery in 2010, the depots race to increase its investment in the new , fuel-efficient  
and electric cars to approach the growing market. How the automobile manufactures attract 
consumers and increase their purchase intention through the cars’ brand personality ? Taiwan 
consumers’ main considerations in the choice of vehicles are the consistent brand personality and the 
involvement of this study is to investigate the issue, look forward to offering the industry in the 
development of marketing strategy and business guideline.  
      
Several selling brands of depots were choosen for this research to test consumers on the views of the 
brand personality. Final selection of three brands of selling vehicles as the subject of this study, 
namely, TOYOTA CAMRY, TOYOTA ALTIS, HONDA CR-V and FORD FOCUS these four 
models, as the study of the automobile brand study.The subjects were selected diversially from the 
Hsinchu Science Park, NCTU, NCU and the serving soliders. Totally, out of 219 collected 
questionnaires , 207 are valid ones.Hypotheses are analyzed via the statistical software SPSS 12.0 
and statistical techniques including : descriptive statistics, Cronbach’s α, F test, T test, ANOVA, 
Pearson correlation and regression. At the 5% or 1% level of significance  
There are following findings : 
 Consistency of brand personality has positive effects on the consumer purchase. And, consumer   
involvement has mediating effects in the relationship between consistency of brand personality and 
consumer purchase.  
 
Keywords: Brand Personality, Involvement, Purchase, Mediating effects. 
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一、 緒論 

1. 1    研究背景 

        幾千年來人們一直探求著一種最理想的路上交通工具。早期人們馴服了

牛與馬，並創造了各式各項的人力與獸力車，至 19世紀隨著工業革命發展，

蒸汽機的應用普及至車輛領域，而有蒸汽車的問世。不過真正的汽車（使用

汽油引擎作為動力）則是 1886年在德國誕生的。德國工程師卡爾．賓士 1885

年在曼海姆製造了一輛裝有 0.85馬力汽油引擎的三輪車，1886年 1月 29

日申請專利立案，這天就被公認是世界上第一輛汽車誕生日。湊巧的是德國

的另外一位工程師戴姆勒也在同年製造了一輛 1.1馬力汽油引擎的四輪

車，這兩位工程師被併認為現代汽車的發明者。  

    藉者不斷滾動的車輪，人類從此駛入了一個交通更為便捷的時代。特別

是二戰後許多新興國家的經濟起飛，促進了嬰兒潮世代對車輛的需求，汽車

廠不斷地向海外擴展，汽車產業欣欣向榮了數十年，對身處 21世紀的我們

而言，汽車的重要性更是與日俱增。然而，從 2008年開始的金融海嘯，全

球經濟衰退，汽車市場普遍陷入低迷。美國，這個被稱為“車輪上的國家”，

是世界最大的汽車生產國和汽車市場。在金融海嘯衝擊下，美國汽車產業在

歷經百年繁華後遭受重創，三大汽車廠中的兩家——通用汽車和克萊斯勒雙

雙走向破產保護。對汽車市場的打擊可說是前所未有。 

    幸好，經過各國政府的刺激經濟政策，全球經濟正逐漸復甦，特別是金

磚四國( 巴西、俄羅斯、印度、中國)的復甦力道更是強勁，使得車市逐漸

回溫，各車廠也已經調整企業體質準備迎接成長中的市場需求。 

1. 2    研究動機與目的 

    人格（personality）是指一個人獨特的心理特徵，使個人對週遭環境有

相當持續與一致的反應。人格通常以自信心、支配、社交、自主性、防衛性、

適應力及企圖心來表示人格特質。人格特質有助於分析消費者選購產品和品

牌行為。如咖啡業者發現喝咖啡的人具有社交需求，故咖啡店便營造特別的

氛圍，讓人們在店裡享受社交活動。 

    這樣的觀念來自於認為品牌也是有個性（personality）的，消費者傾向

於選擇與其人格比較相近的品牌。品牌個性（brand personality）是指人類

特質的特定組合，用來描述某個品牌的特徵。消費者涉入程度是指消費者對

產品的興趣及重要性程度，購買產品時投入的時間與精力。 

    金融海嘯過後經濟逐漸復甦，各汽車業者如何藉由旗下車款的品牌個性

吸引消費者而提高購買意願?無不使出渾身解數。台灣消費者在選擇車輛品

牌主要的考量因素是否受到品牌個性一致性及涉入程度的影響為本研究欲
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探討課題。 

 

根據研究背景與動機，本研究提出下列之研究目的： 

 

  

一、汽車市場中消費者品牌個性一致性對購買意願之關係。 

 

二、不同的涉入程度下汽車消費者品牌個性一致性與購買意願間關係的中

介效果。 

 

1. 3    研究流程 

        本研究流程如下圖 1-1 
         
 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                           

                                圖 1-1 研究流程 

研究背景、動機與目的 

文獻探討 

建立研究架構與假說 

問卷設計 

問卷調查與回收整理 

資料分析 

研究結論與建議 
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二、 文獻探討 

2. 1    品牌 

2. 1. 1  品牌定義 

幾世紀來，品牌一直是不同生產者間產品區分方式。品牌一詞源自於 

北歐文字”brandr”， 意思是加以「烙印」，因為品牌曾是牲畜主人用來標

誌識別動物的方式。( Farquhar〔1〕). 

美國行銷協會 (American Marketing Association) 於 1960 年定義品牌是

一個「名字、術語、符號、標誌、設計或前述的組合」。 

Park、Milberg & Lawson〔2〕將品牌視為兩個概念，分別是功 
能導向的品牌概念 (function-oriented brand concept)，由產品功能而得的概

念，和聲譽導向的品牌概念 (prestige-oriented brand concept)，從品牌得到的

高身份地位及特殊尊貴的感受。 

廣告界鉅子 Oglivy 則視品牌為「從產品的名稱、包裝、價位、歷史、

聲譽還有其廣告的呈現方式，歸納所形成產品特質的一種無形資產」。 

David Aaker〔3〕認為品牌除了傳遞產品的範圍、屬性、品質與用途等

功能性利益之外，品牌還提示了個性、與使用者之間的關係、使用者形象、

原產國、企業組織聯想、符號、情感價值、自我表達價值等。 

Chernatony and McWilliam〔4〕從四個角度來說明品牌的涵義與功能: 

 

一、品牌是一辨識的圖案，用來與競爭者形成差異。 

二、品牌是品質一致的承諾與保證，使消費者在購買或使用前即能感受到所

關心的品質或附加價值。 

三、品牌是自我形象投射的方式，是消費者用來看自己與他人的象徵物，這

是品牌個性的傳達。 

四、品牌是一組有關產品的相對定位，一致品質保證及功能屬性資訊的集

合，是消費者購買決策的輔助工具，即品牌是消費者決策的線索。 

 

        Kotler〔5〕認為經由一個品牌，企業可傳達六種功能給消費者並對其產

生意義: 

 

一、屬性 (attribute) : 品牌某些屬性給消費者的第一印象。 

二、利益 (benefit) : 消費者主動購買是利益，一個品牌擁有不少屬性，而屬

性必須被轉換成功能性利益或情感性利益。 
三、價值 (value) : 品牌可傳遞生產者的價值，並配合消費者所尋找的真正

價值。 
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四、文化 (culture) : 品牌代表其製造商或來源國文化。 
五、個性 (personality) : 品牌可反映出某些個性，也可由名人廣告代言傳

達。 
六、使用者 (user) : 由品牌可看出購買或使用該品牌客戶類型。 

 

2. 1. 2  品牌個性(brand personality) 

品牌個性可視為消費者的第一印象，消費者會聯想到什麼人 ? 性別、

價值觀、外型、教育程度等能夠產生聯結的面向。品牌個性一詞可看出感性

層面高於理性層面，因為它反映出人們對品牌的感受，以及品牌如何在情感

上給消費者回饋。品牌個性的重要不只表現在建立與消費者的認同上，而且

它本身也能為品牌產品增加價值。心理學上有一名詞─自我概念，分為理想

自我和真實自我。當消費者想表達真實自我而無法直接說出口時，他可以通

過自己的消費行為來表達。如他的穿著、交通工具、飲食等方面來表達其個

性。這就是品牌的個性給顧客帶來的額外價值，顧客願意為此支付額外的費

用，這對企業而言就是利潤。因此，品牌個性不僅能與消費者溝通，產生共

鳴，並且為消費者創造價值，為企業帶來額外利潤，故其角色是日益重要且

值得探討。(胡政源〔6〕)。 
對消費者而言，品牌個性具有象徵性意義及表達自我的功能(Keller

〔7〕)。若品牌個性能被消費者明確描述或可表達消費者的自我，消費者對

品牌可能會持較正面的態度，甚至可能會促成其購買行為。 
品牌通過令人難忘、獨特、魅力的個性色彩建立，並透過營銷傳播手段

的渲染，俱有典型的心理象徵性，從而巧妙地吸引了對這種象徵認同或本身

即帶有類似心理的消費者。Jeep一直以鮮明的「冒險、創新、自信、主動」

為其產品個性。萬寶路香菸通過創造「叛逆、粗獷、勇敢」的個性，並通過

硬質包裝及濃郁口感在品牌形象上的呼應，吸引了酷愛自由的美國男性客

群，由於個性和形象的穩定，使其消費群得以有效成長延續。 
真正的品牌是有生命的，品牌個性就是品牌生命形於外的特徵。當消費

者將某品牌列入購買考慮時，這品牌在消費者的記憶裡播下種子，但是該產

品本身未必會和消費者產生情感上的聯繫。讓品牌活起來，變得通人性又善

解人意的秘訣，就在於品牌個性。 

Aaker〔8〕對品牌個性所下定義為人性特徵與品牌關連性的集合，是同

級品中品牌區隔的重要手法之一。 Biel〔9〕品牌個性被認為是多面向的構

念由五種因素所組成：(1) 純真 (sincerity)， (2) 興奮 (excitement)，(3) 能
力 (competence)，(4) 高貴 (sophistication)，(5) 粗獷 (ruggedness)。 
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表2-1 品牌個性構面、面向及其要素 

構面 面向及要素 

純真  純樸：以家庭為重的、小鎮的、循規蹈矩的、藍領的。 

 誠實：誠心的、真實的、道德的、有思想的、沉穩的。 

 有益：傳統的、保守的、舊時尚的。 

 愉快：感性的、友情的、溫暖的、快樂的。 

興奮  大膽：時髦的、不規律的、煽動性的。 

 有朝氣：酷酷的、年輕的、活力充沛的、外向的、冒險的。 

 富想像力：獨特的、風趣的、令人訝異的、有鑑賞力的。 

 新潮：獨立的、現代的、創新的。 

能力  可信賴：勤奮的、安全的、可靠的、小心的。 

 聰明：技術的、團體的、認真的。 

 成功：具領導力的、有信心的、有影響力的。 

高貴  上流階層：有魅力的、好看的、自負的、世故的。 

 迷人：女性的、優雅的、高尚的、性感的。 

粗獷  戶外：男子氣慨的、西部的、活躍的、運動的。 

 強韌：粗獷的、強壯的。 

資料來源：Aaker, Jennifer. L.〔8〕 

2. 2    自我概念 

2. 2. 1  自我概念意義 

自我概念依研究流派不同，分別區分為單一構念(single construct)及多重

構念(multiple constructs)，單一構念即真實自我(actual self, real self, basic self, 
or extant self)，多重構念為真實自我及理想自我(the actual and the ideal self)。
Jersild〔10〕提出的自我概念(self-concept)，其自我是思想與感覺的組合，而

該組合構成個人對本身實際存在的了解，及認清自己屬於何種類型人物的基

本觀念。Combs 和 Snygg〔11〕將自我概念定義為個人所認定的自己。 
Sirgy〔12〕將自我概念分成三部分： 
 

一、真實自我(actual self)：指個人對自己主觀的認知，即自己覺得是怎樣的

人。 
二、理想自我(ideal self)：指個人所希望達成的圓滿形象，即希望自己成為

怎樣的人。 
三、社會自我(social self)：指他人對自己的看法，即覺得別人認為我是怎樣
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的一個人。 
 

社會自我之測量結果將隨社會參考團體(他人)之不同而異，而有其實際

操作之困難，故本研究將社會自我的自我概念測量排除。依Sirgy〔12〕之觀

念，個人於成年後自我概念之三個層面，即真實自我、理想自我、社會自我

三者合成一完整個體，因此，消費者無法清楚分析進行消費行為時，受哪一

部分自我的影響。徐明郁〔13〕認為自我概念形成於個體與環境之交互作用

所產生的自我知覺與經驗，亦即個人感受到的真實自我，並持續透過與人、

事、物互動而朝理想自我進化。因此，自我概念可定義為「認為自己是怎樣

的一個人?」。張春興〔14〕提出自我概念為個人對己的了解與看法，包括個

人知覺、意見、態度、價值觀等，而合成建構出具獨特個性的「我」。Rosenberg
〔15〕認為自我概念是「個人將自己投射為一物體時的全部思想及感情」。

本研究將自我概念視為單一構念─真實自我，不討論社會自我與理想自我，

因本研究乃探討消費者自我概念與品牌個性間之一致性程度，即該品牌個性

是否能代表消費者本身具備的真實特質或個性，所以是將品牌個性與真實自

我做一致性比較，而不涉及個人所希望具有的特質，或在其他人眼中所認為

具有的特質。 

2. 2. 2  品牌個性、自我概念與購買意願之關聯  

對於品牌個性與消費者自我概念之關係，國外研究指出消費者會傾向購

買產品之品牌個性與其自我概念具有一致性的產品，如 Dolich〔16〕以真實

自我與理想自我這兩個自我概念，來探討社交性消費產品（啤酒與香菸）和

私人性消費產品（肥皂與牙膏）品牌一致性的關係，其結果如下： 
 

一、消費者自我概念與其所偏好品牌之一致性的程度，比不受其偏好的品牌

較為顯著。 
二、自我概念與社交性產品之一致性程度，和自我概念與私人性消費產品之

一致性程度相比，是較小的。 
 
Sirgy〔12〕回顧過去的研究結果，統整出自我概念與產品形象之一致性

和消費者行為間的關係，其摘要如下： 
 
一、消費者的真實自我概念與產品形象之一致性，確實會對消費行為決策造

成影響（例如：品牌偏好、購買意願、品牌忠誠度）。 
二、消費者之理想自我概念與產品形象之一致性，亦會對消費行為決策造成

影響。 
 
Sirgy〔12〕認為產品使用者形象(product-user image)為該產品一般使用
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者之典型形象，並提出使用者形象一致性(user-image congruence)為消費者自

我概念與產品使用者形象進行比較。 
Govers〔17〕認為產品個性一致性(product-personality congruence)即消

費者自身與該產品款式之個性的比較，且偏好產品個性與自我概念相近之產

品款式。沿用相同概念，品牌個性一致性(brand-personality congruence)即消

費者自身與該品牌個性的比較，且偏好個性與自我概念相近之品牌。 
國內研究者高彩如〔18〕，探討屬於相同競爭市場的汽車品牌 Corona 及

Lancer 時發現，消費者對所購買使用的汽車品牌看法，與其自我概念較為

相似。另一方面，林惠君〔19〕研究指出品牌個性之真實自我一致性對購買

意願無顯著影響，品牌個性之理想自我一致性對購買意願之影響，但只存在

顧客基礎品牌權益中介效果前提之下。所以，綜合上述各研究成果後，發現

品牌個性與消費者的自我概念一致性和消費者的購買意願，有程度不一之關

聯。 

2. 3    購買意願  

購買意願指消費者企圖購買產品的主觀可能性(Dodds et al.,〔20〕; Grewal 
et al.,〔21〕)。消費者對品牌或產品之態度，伴隨外部因素的激發效果，形

成消費者購買意願，影響購買行為。意願早已成為行為科學界探討的標的之

一，可做為產生實際行為之預測，因此購買意願成為行銷人員預測消費者購

買行為相當準確的依據。因此，本研究採用購買意願為消費者購買行為之預

測指標，參考Dodds, Monroe, & Grewal〔20〕及Grewal, Monroe, & Krishnan
〔21〕之衡量方式，採用「考慮購買」、「願意購買」及「向他人推薦」為衡

量尺度，探討品牌個性一致性及產品涉入對消費者購買意願之影響。 

2. 4    產品涉入 

 涉入(Involvement)概念首先由 Sherif & Cantril提出，個人對一事件自我

涉入(ego involvement)愈深，其能接受相反意見空間愈小;且對與己相同之意

見，自我涉入深者非但接受，甚而將其擴大解釋。直到1960年代中期，有關

涉入於消費者之研究才漸普及。Krugman〔22〕研究涉入對電視廣告之影響，

消費者所受影響呈現兩種不同反應，低涉入者(low personal involvement)較不

會聯想到廣告內容，反之，高涉入者(high personal involvement)較會聯想到

廣告內容。此後，涉入理論漸引起行銷學界討論程度，而成為消費者行為研

究主流之一。 

 茲就涉入程度的定義、涉入對消費者的影響、涉入分類與衡量方法分別

說明。 

2. 4. 1  涉入程度的定義 

 涉入概念雖已廣泛應用於消費者行為研究，各學者因應用層面及研究主
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題之異而對「涉入」各有不同的定義。導致涉入定義及衡量方法依然分歧，

無一致標準可言。茲就各研究學者對「涉入」的定義彙整如下表2-2所示。 

 

表2-2 「涉入」定義 

研究者 涉入定義 

Sherif & Cantril(1947)  個人對一事物自我涉入(ego involvement)愈高，

其能接受相反意見空間愈小;且對與自己相同之

意見，自我涉入高者非但接受，甚而將其擴大解

釋。 

Freeman(1964) 對一事件特定立場之關注、興趣或認同感。 

Krugman(22) 個人將廣告訊息與個人生活經驗，兩相結合之次

數。 

Hupfer & Gardner(1971) 對一事件持有某種程度的興趣與關心，不須考慮

特定立場。 

Wright(23) 訊息對個人之攸關程度。 

Houston & Rothschild(24) 從個人層次需求之價值觀衍生的需求狀態。 

Mitchell(1981) 描述個人覺醒、興趣、或某一特殊刺激或情境所

激發之心理狀態。 

Schiffman & Kanuk(1983) 消費者對特定採購決策關心，且認為其重要之程

度。 

Park & Mittal(1985) 個人對目標導向的激發容量。 

Zaichkowsky(25) 個人基於本身需求、價值觀和興趣，對某事物所

感覺的攸關程度。 

Slama & Tashchian(1985) 購買活動的自我攸關程度。 

Petty & Cacioppo(26) 選購產品時，考慮該消費決策重要性與個人攸關

程度。 

Richins & Bloch(27) 將產品本身與持續或特定情境連結之程度。 

Leigh & Menon(1987) 與個人攸關或重要性程度及處理時深度。 

Celsi & Olson(28) 基於本身價值、目標及自我概念，反應個人攸關

的決策程度。 

Swinyard & William(29) 與個人攸關的程度，影響消費者接收與處理資

訊。 

Mittal(30) 對刺激所感知之重要性。 

Martin(31) 物品與個人心中關係，用於推測其購買行為。 

資料來源 : 1.曾瑞媛〔32〕; 2.李孟陵 (33) ; 3.本研究整理 



 

 - 9 - 

2. 4. 2  涉入對消費者的影響 

 歷來涉入與消費者行為關係間研究數量頗多，茲就各家學者所提相關研

究整理如下表2-3所示。 

 

表2-3 涉入對消費者影響的相關研究 

研究者 涉入對消費者的影響 

Sherif & Cantrit(1947) 
Sherif & Hovland(1961) 

個人對一事物的涉入程度愈高，表示其能接受相

反意見空間愈小，此稱之「對比效應」;然而對

與自己相同之意見，涉入程度高者非但接受，甚

而將其擴大解釋，此稱之「同化效應」。 

Ray(1973) 高涉入消費者對與自己信念不一致的訊息，於認

知上有所排斥，甚至提出反駁。低涉入消費者因

內心並無多少投注，較易接受不同意見之訊息，

至少不會發生反駁現象。 

Taylor(1981) 「產品涉入」意味產品所具有之某種識別功能，

藉由這功能反映出消費者之生活、態度與身分等

各方面與他人之差異。 

Kassarjian(1981) 對產品高涉入消費者而言，該產品可能是重要

的、昂貴的、自我相關程度較高且能表達出消費

者價值觀。 

Petty & Cacioppo(1983) 對某種產品低涉入的消費者，其態度的轉變較

快，態度維持亦較短暫。 

Robertson(1984) 產品高涉入消費者，其產品購買決策過程為:知

悉→瞭解→興趣→評估→試用→採用;而低涉入

者其過程為:知悉→評估→試用→採用。低涉入

消費者決策過程較簡單快速，高涉入者則是較為

理性且漸進的接受過程。 

Zaichkowsky(25) 涉入乃基於人類固有需要、價值觀與興趣，對客

體所產生相關程度的認知。客體可以是產品廣告

或購買決策。 

Lauren & Kapferer(34) 同一產品的涉入程度有高低之別，因此某些產品

經由一些區隔變數加以區隔，則可建立多個不相

近之市場區隔，而消費者涉入層面正可以作為此

項工具。 

資料來源 : 1.薛承甫〔36〕; 2. 本研究整理 
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    表2-3 涉入對消費者影響的相關研究(續) 

黃俊英、賴文彬(1990) 產品涉入程度不同，將使消費者決策的本質不同

(不同的決策過程、不同的決策態度)。而對創新

性的新產品而言，消費者購買意願與其對該產品

的涉入程度成正比。 

Kristof(35) 消費者基於自身的需求價值與興趣，對不同產品

的涉入程度產生不同的持續性認知。 

資料來源 : 1.薛承甫〔36〕; 2. 本研究整理 

 

綜合上述各家學者對涉入的定義，本研究認為Zaichkowsky〔25〕的定義: 個 

人基於本身需求、價值觀和興趣，對某事物所感覺的攸關程度。符合本研究目的。 

 

2. 4. 3  涉入分類 

Zaichkowsky〔37〕將涉入以對象來區分為廣告涉入(advertisement 
involvement)、產品涉入(product involvement)，以及購買決策涉入(purchase 
decision involvement)三種型態。 

 

一、廣告涉入 

廣告涉入即消費者對廣告訊息關心程度與當時心理狀態。不同的廣告涉

入程度，觀眾對訊息的認知處理亦不相同。在低涉入情況下，與產品不

相關之廣告訊息(如:廣告明星代言人)將影響觀眾對該品牌態度之建

立；在高涉入情況下，產品相關訊息(如: 廣告中所呈現之產品特性、功

能)對產品態度有顯著影響。 

二、產品涉入 

產品涉入是消費者對於某產品主觀的感受和認知，不同的產品涉入對消

費者產生不同的影響。產品涉入較高的消費者會主動蒐集相關產品資

訊，並仔細評估產品而產生較強的產品認知；產品涉入較低的消費者鮮

少對產品評估投入心力。產品涉入被認為是種持久且不易受外在因素影

響之消費者涉入。 

三、購買決策涉入 

       購買決策涉入是消費者對某購買活動的關注程度。包括對購買決策關心

及注意的程度與選擇產品時反映個人價值與利益之程度。 
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圖 2-1 Zaichkowsky(37〕涉入概念圖 

 

Houston & Rothschild〔24〕認為涉入可分為情境涉入(situation involvement)、
持久涉入(enduring involvement)與反應涉入(response involvement)等三類，茲

分述如下: 

 

一、情境涉入 

情境涉入即是在特定情境下，消費者對某一事物短暫的關切程度，購買

或使用該產品時所面對的社會心理環境因素皆可能影響高低涉入的原

因。如購買該產品的目的是送禮或自用、購買時是單獨選購或有他人陪

同等因素皆會造成涉入情境之不同進而影響其消費行為。情境涉入是一

短暫行為，進行購買決策時涉入將提高，決策結束後涉入將消退。 

二、持久涉入 

持久涉入與消費者本身特質有關，來自於個人內在因素。個人對某一事

物相對持久性關切，不因情況不同而有所改變。如某產品的愛用者、某

品牌的使用習慣並不因情況不同而改變對該品牌之忠誠度。持久涉入如

下二個來源:一是個人主觀價值體系，如個人觀念、個性、態度、需求皆

影響消費者對某一產品的持久涉入。二是個人對該事物的先前經驗，如

經常使用者可能有較高的持久涉入。使用經驗的好壞與否、對產品的熟

悉程度與知識的多寡皆影響持久涉入程度的高低。 

涉入的前因 涉入的對象 涉入後效果 

個人特徵因素 

產品與刺激因素 

情境因素 

廣告涉入 

產品涉入 

購買決策涉入 

引發對廣告反對之爭論 

廣告有效刺激購買 

對產品等級產生相對的重要性 

對產品屬性的認知差異 
特定的品牌偏好 

價格在品牌選擇上的影響 

資訊蒐集的數量 

選擇時不同的決策類型 

涉入 = (個人, 環境 , 產品) 

重要性 
需要 
興趣 
價值 

產品之差異性 
溝通的來源 
溝通的內容 

購買/使用 
時機 
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三、反應涉入 

反應涉入乃是由情境涉入與持久涉入結合所產生對某一事物的心理狀

態。消費者之購買行為可能牽涉的決策層面相當複雜，有時無法明確區

分是單純的情境涉入或持久涉入還是兩者的混合。 

 

2. 4. 4  涉入衡量 

Kapferer and Laurent〔34〕依照消費者本身特性，發展出一套屬於消費

者自己的涉入組合（involvement profiles），涵蓋了五個面向的消費者涉入

剖面（consumer involvement profiles；CIP），以李克特尺度衡量產品涉入程

度，包括: 

一、 產品重要性（Perceived importance of product）:  

個人所認知產品對個人意義的重要程度，即產品在消費者心中重要程

度。 

二、 認知風險（Perceived risk）:  

消費者預期錯誤的選購，所可能帶來的負面效果。 

三、 認知風險的機率（Perceived risk probability）:  

消費者預期做出錯誤購買決策的機率高低。 

四、 象徵價值（sign value）:  

消費者主觀認為產品除實用功能之外，對個人所具有的象徵或符號價

值，即產品所代表之社會價值。 

五、 認知的愉悅價值（Perceived hedonic value）:  

產品在情感上的吸引力及所提供的愉悅價值。 

 
Zaichkowsky〔25〕發展出個人涉入量表（Personal involvement  

inventory; PII），乃根據包括個人因素、產品因素、情境因素，並輔以文獻

參考及專家意見，經信度、效度測試檢驗，發展出二十組語意差異題目之涉

入量表，使其不受產品類別、特性所影響。 

 

2. 5   產品涉入與購買意願之關聯 

       Krugman〔22〕提出涉入學習之相關理論，進而發現不同程度的涉入產

生行為上的差異，在高涉入情況，消費者決策過程經由產品認知，充分品牌

資訊蒐集與評估，再進行購買行為；反之，在低涉入情況，消費者可能因不

斷重複被動地接受產品相關訊息，而對品牌熟悉，產生購買行為。Dick & Basu
〔38〕認為高涉入之產品類別，能提供消費者特別價值，所以消費者才對這

些產品有著不同的態度，進而產生重複性的購買，且不受其他因素影響（如

促銷活動)。 
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過往雖分別有購買意願與品牌個性及購買意願與產品涉入之研究，卻缺乏將三者

結合於一研究架構中進行分析，況且就購買意願與品牌個性研究而言，亦有不同

之研究結果。本研究主要針對品牌個性一致性與購買意願之關係受到產品涉入程

度的中介效果時所產生的影響進行研究並分析購買意願與品牌個性之關係。 
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三、研究方法 

3. 1    研究架構 

    

 

                           圖 3-1 本研究架構 
 

Dolich〔16〕、 Sirgy〔12〕、高彩如〔18〕及 Govers〔17〕等人之研究

指出不論是品牌或產品與消費者本身一致性程度較高者其購買意願相對為

高；林惠君〔19〕提出另一研究成果，品牌個性之真實自我一致性對購買意

願無顯著影響，品牌個性之理想自我一致性對購買意願之影響，但只存在顧

客基礎品牌權益效果前提之下。故推論： 

 

H1. 品牌個性一致性對購買意願有正向影響 

 
       H1a : 消費者在「願意購買意願」上，高品牌個性一致性產品高於低品

牌個性一致性者。 

       H1b : 消費者在「考慮購買意願」上，高品牌個性一致性產品高於低品 

牌個性一致性者。 

       H1c : 消費者在「向他人推薦意願」上，高品牌個性一致性產品高於低

品牌個性一致性者。 

             
        曾瑞媛〔32〕發現品牌來源國對消費者購買意願之關係不受涉入程度高

低之調節效果，但品牌權益對消費者購買意願之關係則受涉入程度之調節效

果影響。李孟陵〔33〕指出消費者涉入程度對其忠誠度有顯著影響，高涉入

 

 

 品牌個性一致性 

產品涉入程度 : 
高度涉入 
低度涉入 

購買意願 : 
願意購買 
考慮購買 
向他人推薦 

(中介變數) 

(自變數) 

(應變數) 

javascript:submitForm('0')�
javascript:submitForm('0')�
javascript:submitForm('0')�
javascript:submitForm('0')�
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者其忠誠度明顯高於低涉入者，綜合以上論述，產品涉入程度影響消費者購

買意願且在與品牌權益間具有調節效果，其相互關係乃一重要課題，故本研

究推論： 
 

H2. 消費者涉入程度對品牌個性一致性與購買意願間關係有中介效果 

 
       H2a : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「願意購買意願」間關 

             係有中介效果。 

       H2b : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「考慮購買意願」間關 

             係有中介效果。 

       H2c : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「向他人推薦意願」間

關係有中介效果。 

 

3. 2    變數衡量與問卷設計 

3. 2. 1  品牌個性及其一致性    

品牌個性的問卷設計，參考Aaker〔8〕所建立的品牌個性量表(BPS, Brand 
Personality Scale)，BPS 共分五個構面，由當中所包含的十五個面向，發展

品牌個性量測的題項，並採用李克特(Likert)五點量表(5-point scale)衡量，分

為「不同意」、「有點 不同意」、「普通」、「有點同意」、「同意」，依序給予1、
2、3、4、5分，分數愈高代表受測者愈認同該題目所描述狀況。 
 

表3-1 品牌個性量表 

構面 題目 同意程度 

純真 純樸 不同意同意 

誠實 

有益 

愉快 

資料來源：Aaker〔8〕 
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        表3-1 品牌個性量表(續) 

構面 題目 同意程度 

興奮 大膽 不同意同意 

有朝氣 

富想像力 

新潮 

能力 可信賴 

聰明 

成功 

高貴 上層階層 

迷人 

粗獷 戶外 

強韌 

  資料來源：Aaker〔8〕  

 

    品牌個性一致性的衡量，乃是請受測者針對後續本研究中選定的車款做

品牌個性量表，依其結果比較不同構面中自身與各車款總分的差距，做為一

致性高低的依據。其計分方式如下：以純真構面為例，該構面有四個題項，

每一題項最高分為 5 分，故此構面最高一致性總分為 20 分。譬如此構面自

身得分為 15 分，而某一車款得分為 17 分，則此構面一致性得分為此構面最

高總分減去自身與某一車款得分差距的絕對值，此例即為 20- ABS(17-15) 

=18 分，餘類推。 

3. 2. 2  產品涉入程度 

    涉入程度為無法直接衡量之一抽象變數，須藉由其他間接變數的推測，

涉入前因研究指出消費者對產品主觀認知的各樣因素，因此，透過不同構面

的因素來探討產品涉入的程度。McQuarrie〔39〕針對 Zaichkowsky〔25〕
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個人涉入量表的詞意，檢視其效度，修正衡量項目以適於產品涉入程度的衡

量，如下表 3-2。 

表 3-2 McQuarrie 產品涉入量表 

不相關的__ : __ : __ : __ : __ 相關的 

愉快的__ : __ : __ : __ : __不愉快的* 

重要的__ : __ : __ : __ : __不重要的* 

令人感興趣的__ : __ : __ : __ : __不令人感興趣的* 

我不關切的__ : __ : __ : __ : __我是關切的 

不驚奇的__ : __ : __ : __ : __驚奇的 

容易出錯的__ : __ : __ : __ : __不易出錯的* 

在意的__ : __ : __ : __ : __不在意的* 

有吸引力的__ : __ : __ : __ : __沒吸引力的* 

無風險的__ : __ : __ : __ : __有風險的 

對我無意義__ : __ : __ : __ : __對我有意義 

能表現自我的__ : __ : __ : __ : __不能表現自我的* 

容易選擇__ : __ : __ : __ : __很難抉擇 

顯示他人的__ : __ : __ : __ : __無法顯示 

註:*為負向計分 

      為使問卷填答者更易了解問卷內容的題意，將表 3-2 量表改為李克特  

(Likert)五點量表，並同時修訂詞句以方便填答者填答，修改如下表 3-3。 

題目總分即涉入分數，以四分位法區分涉入程度為低(前 25%)、中(中間

50%)、高(後 25%)涉入三組，因操作簡易且適用本研究針對產品涉入程度之

衡量。 
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表 3-3 本研究使用之產品涉入程度量表 

題目 同意程度 

這產品與我的生活有關 不同意同意 

這產品帶來生活上的樂趣 

這產品對我是重要的 

我對這產品很感興趣 

我很在意這產品 

這產品能使生活充滿驚奇 

這產品很容易出問題 

有沒有這產品對我沒關係* 

這產品對我有吸引力 

使用這產品是有風險的 

這產品對我非常有意義 

這產品能表現自我 

選擇這產品是很容易的* 

這產品能顯現個人特質 

註:*該題目為負向計分 

     將這產品替換成研究標的的車款 

3. 2. 3  品牌選擇 

本研究參照車輛工業同業公會及相關研究，選擇了自 2004 年至 2008 年

間國產車市場前五大車廠及其熱銷品牌，作為本研究中測試消費者對於汽車

品牌個性看法的依據。 
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表 3-4：2004 年~2008 年國產車市場佔有率前五名排行表 

 

年

份 

 廠牌 
裕隆日產 

NISSAN 
福特六和 

FORD 
台灣本田 

HONDA 
中華三菱 

MITSUBISHI 
國瑞豐田 

TOYOTA 

2004 佔有率 16.31% 16.07% 4.23% 21.81% 30.49% 
2005 佔有率 14.44% 17.97% 5.14% 19.92% 32.14% 
2006 佔有率 12.64% 18.03% 6.93% 19.35% 31.54% 
2007 佔有率 12.43% 16.13% 9.95% 18.62% 34.98% 
2008 佔有率 12.89% 12.06% 10.72% 20.14% 37.28% 
平均市佔率 13.74% 16.05% 7.39% 19.97% 33.29% 

資料來源：台灣區車輛工業同業公會；本研究自行整理 

 

由於這五大車廠的延伸品牌車種相關可觀，本研究勢必對這些延伸車種

進一步篩選。因此，本研究為避免研究的車款，因為市場定位相近造成受訪

者答卷時困擾，影響研究品質，同時，為增加車款血統來源之多樣性(歐、

日系)，故本研究最後選定三大品牌的熱銷車種作為本研究的研究標的，即

TOYOTA CAMRY、TOYOTA ALTIS、HONDA CR-V 以及 FORD FOCUS 這

四款車型，作為本研究的汽車品牌研究對象。 

 

表 3-5：國產車前五大品牌暢銷車款銷售統計 

車廠車型 2009 年 1~7 月銷售量 

TOYOTA CAMRY 5897 
TOYOTA ALTIS 16199 
FORD FOCUS 2414 
HONDA CR-V 3746 
NISSAN TIIDA 4829 
MITSUBISHI LANCER 3263 

 

資料來源：本研究整理 

 

3. 2. 4  取樣工作 

透過人際網絡、以方便抽樣方式請目前任職新竹科學園區企業人員、交 
通大學管理學院一般生、在職生、中央大學碩博士生以及在營服役青年等多

元背景消費大眾，以作為問卷發放對象。 
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3. 2. 5  問卷回收狀況 

本研究共回收 219 份問卷，有效問卷為 207 份。 

3. 3    資料分析方法 

        本研究依研究目的及檢定假設之需求，將採適當資料分析方法來說明研

究假設之驗證過程，並主要以 SPSS 12 為分析工具，本研究資料分析方法

如下圖所示。 
 

 

圖3-2 本研究資料分析流程及方法 

資料來源：本研究整理 

3. 3. 1  敘述性統計分析 

對各變數及因素採敘述性統計分析方法，說明其平均數及標準差等基本

特性。 

3. 3. 2  信度分析 

信度(reliability)即可靠性(trustworthiness)、可信賴度(dependability)、重

製性 (reproducibility)、可預測性 (predictability)，係指測驗結果之一致性

研究方法設計及問卷設計 

 

1.次數分配及百分比分析 

2.各變項平均數及標準差分析 

問卷調查 

 

回收樣本及基本資料分析 

 

信效度分析 

 

相關構面因素分析 

 

研究結論與建議 

 

1. Cronbach’s α  
2. 內容效度 

迴歸分析 

歸納整理統計分析後結果 
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(consistency)或穩定性(stability)而言。一個測驗之信度在於表示測驗內部試

題之間是否相互符合與兩次測驗分數是否前後一致，而其符合或一致的程度

是相對的，並非全有或全無。簡言之，即是一個衡量工具正確性之問題。因

實務上重複測試之不可得，故採用 Cronbach’s α  來衡量相同構念下各測驗

題項間之內部一致性，一般 Cronbach’s α  < 0.3，表示其為低信度，應該拒

絕 ; 若 Cronbach’s α  > 0.7，表示其為高信度，應該接受 ; 若介於兩者之

間，則尚可接受。 

3. 3. 3  效度分析 

效度(validation)即正確性，係指測驗或其他測量工具能確實測試出所要

測量的特質或功能之程度而言。一個測驗之效度愈高，即表示測驗的結果愈

能顯現所要測量對象的真正特徵。可分為三大類，即所謂的內容效度(content 
validity)、效標關聯效度 (criterion-related validity)及構念效度 (construct 
validity) 。茲分述如下: 

 

一、內容效度 
指有系統的檢查測驗內容之適切性，考量測驗內容是否代表所欲衡量的

屬性內容且有適當的比例分配，因此，若研究中問卷內容題項能呈現出

所欲探討之架構，則代表具有高內容效度。 
內容效度的驗證方法： 
方法 1：議題專家(subjective judgment of experts) 
方法 2：內部一致信度(Cronbach’s alpha or KR-20)，而高的內部一致信 

度表示量表中的每一個問項皆反映出相同的概念。 
方法 3：若有好的內容效度，因素分析法應反映出唯一的一個概括性因

子（general factor）。 
二、效標關聯效度 

效標關聯效度又稱實徵效度(empirical validity)或統計效度(statistical 
validity)，指的是用測驗分數與效標之間的相關係數來表示測驗效度的

高低，效標即是足以顯示測驗所欲測量或預測的特質之參照標準。 

三、構念效度 
指的是測驗內容能測量理論的概念或特質的程度。本研究問卷乃參照所

參考文獻及先前學者所提出之問卷，已具備理論基礎，因此符合內容效

度之要求。 

3. 3. 4  迴歸分析 

    迴歸分析(regression analysis)即是探討自變數(independent variable)與依

變數(dependent variable)之關係的統計方法，本研究分別探討「品牌個性一

致性」、「消費者涉入程度對品牌個性一致性」與購買意願之關係，故皆屬於
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自變數與依變數個數皆為一之簡單迴歸分析模式。並用以描述、預測及檢定

研究架構及研究假設是否有達顯著水準。 
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四、資料分析與結果 

4. 1    敘述性統計分析  

4. 1. 1  基本資料分析 

一、性別 
             207 份有效樣本中，女性共有 76 位，佔總樣本的 37%，男性則有

131 位，佔總樣本的 63%。 

二、年齡 

         有效樣本的年齡分佈，以「20~24 歲」所佔比例最高，共有 84 位，

為 總樣本的 40.5 %，其次是「25~29 歲」，共有 46 位，佔總樣本的 22%，
其他各年齡層所佔比例分別是，「30~34 歲」41 位，「35~39 歲」27 位，

41 歲以上有 9 位。 

三、車齡 

         有效樣本的車齡分佈，以「0~3 年」所佔比例最高，共有 109 位，

為總樣本的 52.5 %，其他車齡所佔比例分別是「4~6 年」，有 34 位，，

「7~10 年」34位，「10 年以上」30位。 

表 4-1：有效樣本基本資料統計分析表 

人口統計變數 樣本數 百分比(%) 累計百分比(%) 

性 

別 

男性 131 63 63 

女性 76 37 100 

 

年 

 

齡 

 

20~24 歲 84 40.5 40.5 

25~29 歲 46 22 62.5 

30~34 歲 41 20 82.5 

35~39 歲 27 13 95.5 

41 歲以上 9 4.5 100 

車 

 

齡 

 

0~3 年 109 52.5 52.5 

4~6 年 34 16.5 69 

7~10 年 34 16.5 85.5 

10 年以上 30 14.5 100 
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四、曾開過車款 
         有效樣本中，曾開過車款的分佈，以「TOYOTA」所佔比例最高， 

    共有 95 位，為總樣本的 46% 。 

 

表 4-2：有效樣本車款統計分佈 

車款廠牌 樣本數 百分比(%) 累計百分比(%) 

TOYOTA 95 46 46 

HONDA 28 14 60 

FORD 36 17 77 

其他 48 23 100 

     

4. 1. 2  各車款品牌個性一致性比較分析 

       表 4-3 是有效樣本的「品牌個性一致性」對各車款的分佈情形。從各個

品牌個性的構面來看，「純真」以「HONDA CR-V」所得平均分數最高，為

17.3961，而「FORD FOCUS」分數最低，為 16.9223；「興奮」以「HONDA 
CR-V」所得分數最高，為 17.1014，而「TOYOTA ALTIS」分數最低，為

16.6329；「能力」以「HONDA CR-V」所得分數最高，為 13.2029，而「FORD 
FOCUS」分數最低，為 12.5777；「高貴」以「HONDA CR-V」所得分數最

高，為 8.4783，而「TOYOTA CAMRY」分數最低，為 8.3527；「粗獷」以

「HONDA CR-V」所得分數最高，為 8.4831，而「TOYOTA ALTIS」分數

最低，為 8.1111。 
 

表 4-3 有效樣本「品牌個性一致性」對各車款分佈情形 

 純真(M) 興奮(M) 能力(M) 高貴(M) 粗獷(M) 

TOYOTA 
CAMRY 

17.3671 16.8696 13.1304 8.3527 8.3816 

TOYOTA 
ALTIS 

16.9417 16.6329 12.6135 8.3623 8.1111 

HONDA 
CR-V 

17.3961 17.1014 13.2029 8.4783 8.4831 

FORD 
FOCUS 

16.9223 16.6990 12.5777 8.4078 8.1359 
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本量表為李克特(Likert)五點量表(5-point scale)，評點範圍從「1」至「5」 

M 表平均數 

4. 1. 3  各車款購買意願比較分析 

        表 4-4 是有效樣本的「購買意願」分佈情形。從各個購買意願的構面來   
    看，「願意購買」以「TOYOTA CAMRY」所得分數最高，為 3.1165，而「FORD  

FOCUS」分數最低，為 2.6305；「考慮購買」以「TOYOTA CAMRY」所得

分數最高，為 3.3645，而「FORD FOCUS」分數最低，為 2.8186；「向他人

推薦」以「TOYOTA CAMRY」所得分數最高，為 3.3480，而「FORD FOCUS」
分數最低，為 2.8088。 

表 4-4 有效樣本「購買意願」分佈 

 

 

 

 

 

 

本量表為李克特(Likert)五點量表(5-point scale)，評點範圍從「1」至「5」 

M 表平均數 

 

4. 2    信度分析 

        本研究採用 Cronbach’s α之信度計算公式: 
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    k ：為問卷量表中所包括的題項數。 

V i ：為問卷量表中第 i個題項得分的變異數(Variance)。 

V t ：為問卷量表中所有題項總分的變異數(Variance）。 

所計算出來的結果如下表 4-5 所示， 

 

 願意購買(M) 考慮購買(M) 向他人推薦(M) 

TOYOTA CAMRY 3.1165 3.3645 3.3480 

TOYOTA ALTIS 2.9015 3.1078 3.0784 

HONDA CR-V 3.0490 3.3073 3.2451 

FORD FOCUS 2.6305 2.8186 2.8088 
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表 4-5 品牌個性量表信度分析結果 

變 

數 

構 

面 

問   卷   題   項 Cronbach’s α  

信度係數 

 

 

 

品 

 

 

牌 

 

 

個 

 

 

性 

純真 心目中真實的我是純樸的 0.780 

心目中真實的我是誠實的 

心目中真實的我是有益的 

心目中真實的我是愉快的 

興奮 心目中真實的我是大膽的 

心目中真實的我是有朝氣的 

心目中真實的我是富想像力的 

心目中真實的我是新潮的 

能力 心目中真實的我是可信賴的 

心目中真實的我是聰明的 

心目中真實的我是成功的 

高貴 心目中真實的我是上層階層的 

心目中真實的我是迷人的 

粗獷 心目中真實的我是戶外的 

心目中真實的我是強韌的 

 

4. 3    樣本分群區間 

       本研究採用「產品涉入程度」為中介變數，並以此為樣本分群區間基礎，   

    以下將針對問卷所得資料進行分群，並對其結果進行檢定，以驗證研究假 

    設。 
    本研究使用 McQuarrie〔39〕 修訂後的產品涉入程度量表為衡量標準，  

並且依涉入程度以四分位法將總得分區分涉入程度為低(前 25%)、中(中間 

50%)、高(後 25%)涉入三組，其統計分析結果如下表 4-6 所示。 
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表 4-6  各車款區間產品涉入分佈情形 

 涉  入  分  組 

低涉入 中涉入 高涉入 

TOYOTA CAMRY 35 41 46 

TOYOTA ALTIS 34 40 45 

HONDA CR-V 35 42 48 

FORD FOCUS 34 39 43 

 

4. 4    研究假設檢定 

       本節係探討消費者在「品牌個性一致性」、「產品涉入程度」與「購買意  

    願」間的關係。消費者對本研究中 4 種車款的「購買意願」各構面的分數整  

    理如下表 4-7。 

    表 4-7 各車款購買意願構面分析 

購買意願構面 平均分數(M) 標準差(SD) 

願意購買該車款 TOYOTA CAMRY 3.1165 1.17536 

TOYOTA ALTIS 2.9015 1.13021 

HONDA CR-V 3.0490 1.19834 

FORD FOCUS 2.6305 1.04666 

考慮購買該車款 TOYOTA CAMRY 3.3645 1.17107 

TOYOTA ALTIS 3.1078 1.12216 

HONDA CR-V 3.3073 1.14541 

FORD FOCUS 2.8186 1.09249 

推薦購買該車款 TOYOTA CAMRY 3.3480 1.11038 

TOYOTA ALTIS 3.0784 1.06152 

HONDA CR-V 3.2451 1.05454 

FORD FOCUS 2.8088 0.97643 
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    下列將探討本研究欲檢定的研究假設級檢定結果，假設一在探討「品牌個性

一致性」對「購買意願」有正向影響，假設二則探討消費者「涉入程度」對「品

牌個性一致性」與「購買意願」間關係有中介效果。 

     

    H1. 品牌個性一致性對購買意願有正向影響 

 
       H1a : 消費者在「願意購買意願」上，高品牌個性一致性產品高於低品

牌個性一致性者。 

       H1b : 消費者在「考慮購買意願」上，高品牌個性一致性產品高於低品

牌個性一致性者。 

       H1c : 消費者在「向他人推薦意願」上，高品牌個性一致性產品高於低

品牌個性一致性者。 

             
    經過 Pearson 相關分析，其結果如下表 4-8 所示，發現對四種車款而言，

品牌個性一致性對購買意願中的「願意購買」、「考慮購買」及「向他人推薦」

三個構面皆有顯著正相關。 

表 4-8 品牌個性一致性對購買意願 Pearson 相關分析 

 願意購買 考慮購買 向他人推薦 

TOYOTA 

CAMRY 

相關係數 0.208** 0.160* 0.208** 

P 值 0.003 0.022 0.003 

TOYOTA 

ALTIS 

相關係數 0.241** 0.199** 0.191** 

P 值 0.001 0.004 0.006 

HONDA 

CR-V 

相關係數 0.215** 0.234** 0.218** 

P 值 0.002 0.001 0.002 

FORD 

FOCUS 

相關係數 0.303** 0.239** 0.374** 

P 值 0.000 0.001 0.000 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

        本研究進一步探討各變數間的因果關係，以消費者品牌個性一致性為解

釋變數，進行迴歸分析購買意願的三個構面，模式如下： 

    εββ ++= 1101 xy  

    εββ ++= 1102 xy  

    εββ ++= 1103 xy  
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    其中 1y ~ 3y 分別是消費者願意購買、考慮購買及向他人推薦的意願， 1x 為消

費者品牌個性一致性。 0β 是迴歸方程式的截距， 1β 為解釋變數之迴歸係數，

ε 為隨機誤差。運用 SPSS 軟體，分別得到迴歸分析之變異數分析及各迴歸

係數如下列各表所示。 

表 4-9 TOYOTA CAMRY 之 

品牌個性一致性對購買意願迴歸分析之變異數分析 

 變異來

源 

變異平方

合 

自 由

度 

均方 F 值 P 值 Adj-R 2  

願意購

買 

組間 12.215 1 12.215 9.195** 0.003 0.038 

組內 270.989 204 1.328   

總變異 283.204 205    

考慮購

買 

組間 7.102 1 7.102 5.289* 0.022 0.021 

組內 269.922 201 1.343   

總變異 277.025 202    

向他人

推薦 

組間 10.792 1 10.792 9.102** 0.003 0.038 

組內 239.497 202 1.186   

總變異 250.289 203    

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

        由上表 4-9 得知對「TOYOTA CAMRY」而言，品牌個性一致性對購買

意願中的「願意購買」及「向他人推薦」二個構面之 P 值皆小於 0.01，「考

慮購買」構面之 P 值則小於 0.05，Adj-R 2 值分別代表 3.8%、2.1%及 3.8%的

解釋能力。 

表 4-10  TOYOTA CAMRY 之品牌個性一致性對購買意願構面之迴歸係數 

 迴歸係數 T 值 P 值 Beta 係數 

願意購買 截距 

（ 0β ） 
0.736 0.933 0.352  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.037 3.032** 0.003 0.208 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 
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表 4-10  TOYOTA  CAMRY 之品牌個性一致性對購買意願構面 

之迴歸係數(續) 

 迴歸係數 T 值 P 值 Beta 係數 

考慮購買 截距 

（ 0β ） 
1.544 1.941 0.054  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.028 2.300* 0.022 0.160 

向他人推薦 截距 

（ 0β ） 
1.106 1.480 0.140  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.035 3.017** 0.003 0.208 

 
* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 
 
由上表 4-10 得知在α  = 0.05 時，迴歸係數在購買意願中三個構面的迴歸模式中

皆達顯著水準。 

表 4-11 TOYOTA ALTIS 之 

品牌個性一致性對購買意願迴歸分析之變異數分析 

 變異來

源 

變異平方

合 

自 由

度 

均方 F 值 P 值 Adj-R 2  

願意購

買 

組間 14.935 1 14.935 12.349** 0.001 0.053 

組內 243.094 201 1.209   

總變異 258.030 202    

考慮購

買 

組間 10.139 1 10.139 8.343** 0.004 0.035 

組內 245.488 202 1.215   

總變異 255.627 203    

向他人

推薦 

組間 8.370 1 8.370 7.672** 0.006 0.032 

組內 220.375 202 1.091   

總變異 228.745 203    

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 



 

 - 31 - 

 
        由上表 4-11 得知對「TOYOTA ALTIS」而言，品牌個性一致性對購買

意願中的「願意購買」、「考慮購買」及「向他人推薦」三個構面之 P 值皆小

於 0.01，其中 Adj-R 2 值分別代表 5.3%、3.5%及 3.2%的解釋能力。 

 

表 4-12  TOYOTA ALTIS 之品牌個性一致性對購買意願構面之迴歸係數 

 迴歸係數 T 值 P 值 Beta 係數 

願意購買 截距 

（ 0β ） 
0.445 0.633 0.527  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.039 3.514** 0.001 0.241 

考慮購買 截距 

（ 0β ） 
1.085 1.541 0.125  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.032 2.888** 0.004 0.199 

向他人推薦 截距 

（ 0β ） 
1.240 1.858 0.065  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.029 2.770** 0.006 0.191 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

        由上表 4-12 得知在α  = 0.01 時，迴歸係數在購買意願三個構面的迴歸

模式中皆達顯著水準。 

 

表 4-13 HONDA CR-V 之 

品牌個性一致性對購買意願迴歸分析之變異數分析 

 變異來

源 

變異平方

合 

自 由

度 

均方 F 值 P 值 Adj-R 2  

願意購

買 

組間 13.527 1 13.527 9.829** 0.002 0.042 

組內 277.983 202 1.376   

總變異 291.510 203    

 * 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 
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表 4-13 HONDA CR-V 之 

品牌個性一致性對購買意願迴歸分析之變異數分析(續) 

 變異來

源 

變異平方

合 

自 由

度 

均方 F 值 P 值 Adj-R 2  

考慮購

買 

組間 14.620 1 14.620 11.730** 0.001 0.050 

組內 253.019 203 1.246   

總變異 267.639 204    

向他人

推薦 

組間 10.731 1 10.731 10.082** 0.002 0.043 

組內 215.014 202 1.064   

總變異 225.745 203    

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

 

表 4-14  HONDA CR-V 之品牌個性一致性對購買意願構面之迴歸係數 

 迴歸係數 T 值 P 值 Beta 係數 

願意購買 截距 

（ 0β ） 
0.244 0.272 0.786  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.043 3.135** 0.002 0.215 

考慮購買 截距 

（ 0β ） 
0.403 0.474 0.636  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.045 3.425** 0.001 0.234 

向他人推薦 截距 

（ 0β ） 
0.743 0.940 0.349  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.039 3.175** 0.002 0.218 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

 

由上表 4-13 及表 4-14 得知對「HONDA CR-V」而言，品牌個性一致性

對購買意願中三個構面之迴歸模式在α  = 0.01 時皆顯著，其中 Adj-R 2 值分
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別代表 4.2%、5.0%及 4.3%的解釋能力。 

                        表 4-15 FORD FOCUS 之 

品牌個性一致性對購買意願迴歸分析之變異數分析 

 變異來

源 

變異平方

合 

自 由

度 

均方 F 值 P 值 Adj-R 2  

願意購

買 

組間 20.090 1 20.090 20.239** 0.000 0.087 

組內 198.528 200 0.993   

總變異 218.619 201    

考慮購

買 

組間 13.687 1 13.687 12.212** 0.001 0.053 

組內 225.279 201 1.121   

總變異 238.966 202    

向他人

推薦 

組間 26.671 1 26.671 32.771** 0.000 0.136 

組內 163.585 201 0.814   

總變異 190.256 202    

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

由上表 4-15 得知對「FORD FOCUS」而言，品牌個性一致性對購買意

願中的「願意購買」、「考慮購買」及「向他人推薦」三個構面之 P 值皆小於

0.01，Adj-R 2 值皆達α  = 0.01 顯著水準，分別代表 8.7%、5.3%及 13.6%的

解釋能力。 

 

表 4-16  FORD FOCUS 之品牌個性一致性對購買意願構面之迴歸係數 

 迴歸係數 T 值 P 值 Beta 係數 

願意購買 截距 

（ 0β ） 
-0.317 -0.479 0.632  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.047 4.499** 0.000 0.303 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 
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表 4-16  FORD FOCUS 之品牌個性一致性對購買意願構面之迴歸係數(續) 

 迴歸係數 T 值 P 值 Beta 係數 

考慮購買 截距 

（ 0β ） 
0.391 0.558 0.578  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.039 3.495** 0.001 0.239 

向他人推薦 截距 

（ 0β ） 
-0.585 -0.979 0.329  

品牌個性一

致性（ 1β ） 
0.054 5.725** 0.000 0.374 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

 
由上表 4-16 得知在α  = 0.01 時，迴歸係數在購買意願中三個構面的迴

歸模式中皆達顯著水準。 

綜合假設一的驗證，品牌個性一致性對購買意願三個構面的正向影響，

在四種車款之迴歸式中成立。 

 

H2. 消費者涉入程度對品牌個性一致性與購買意願間關係有中介效果 

 
       H2a : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「願意購買意願」間關

係有中介效果。 

       H2b : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「考慮購買意願」間關

係有中介效果。 

       H2c : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「向他人推薦意願」間

關係有中介效果。 

 

        本研究假設消費者涉入程度對品牌個性一致性與購買意願間關係有中 

    介效果，採用 Baron & Kenny〔40〕所提出的中介變項檢測分析來檢驗涉入

程度的中介效果如何，三主要步驟如下： 

一、進行自變項與應變項間關係檢測，迴歸係數應顯著 

二、進行自變項與中介變項間關係檢測，迴歸係數應顯著 

三、加入中介變項於原本自變項存在的迴歸模式中，迴歸式仍應成立，且中 

介變項與應變項間關係檢測，迴歸係數應顯著。若自變項與應變項間迴

歸係數低於步驟一之迴歸係數，且關係不顯著者為完全成立，顯著者則

為部分成立。 
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表 4-17 中介效果檢測與成立條件 

步驟 自變項 應變項 β  

值 

成立條件 

一 品牌個性一致性 購買意願 aβ  aβ 應顯著 

二 品牌個性一致性 涉入程度 

（中介變項） 
bβ  bβ 應顯著 

三 品牌個性一致性 

涉入程度 

（中介變項） 

購買意願 cβ  

dβ  

a. dβ 應顯著 

b. 〉aβ cβ  

c. cβ 不顯著為完全成立； 

顯著為部分成立 

  資料來源 : Baron & Kenny〔40〕 

        

根據表 4-17 所列步驟，步驟一於假設一驗證的結果是，品牌個性一致

性對購買意願三個構面的正向影響，在四種車款之迴歸式中完全成立。如表

4-10、表 4-12、表 4-14 及表 4-16 所示。 
        步驟二為檢測品牌個性一致性與涉入程度間的關係，如表 4-18 所示，

得知在α  = 0.01 時，「TOYOTA CAMRY」及「HONDA CR-V」迴歸式達顯

著水準；而在α  = 0.05 時，「TOYOTA ALTIS」及「FORD FOCUS」迴歸式

達顯著水準。 

 

   表 4-18 消費者品牌個性一致性對涉入程度之迴歸分析 

  迴歸係數 T 值 P 值 檢定 

TOYOTA 

CAMRY 

截距（ 0β ） 9.922 1.620 0.107 Adj-R 2 = 0.103 
F 值 = 24.600 
Beta 係數 = 0.327 

品牌個性一致

性（ bβ ） 

0.472 4.960** 0.000 

TOYOTA 

ALTIS 

截距（ 0β ） 24.752 4.254** 0.000 Adj-R 2 = 0.025 
F 值 = 6.356 
Beta 係數 = 0.173 

品牌個性一致

性（ bβ ） 

0.233 2.521* 0.012 

HONDA  

CR-V 

截距（ 0β ） 11.368 1.608 0.109 Adj-R 2 = 0.074 
F 值 = 17.431 
Beta 係數 = 0.280 

品牌個性一致

性（ bβ ） 

0.454 4.175** 0.000 

FORD  

FOCUS 

截距（ 0β ） 26.172 4.187** 0.000 Adj-R 2 = 0.015 
F 值 = 4.201 
Beta 係數 = 0.142 

品牌個性一致

性（ bβ ） 

0.203 2.050* 0.042 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 
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H2a : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「願意購買意願」間關係有 

      中介效果。 

 

整理假設一當中各表之判定係數（Adj-R 2 ）與迴歸係數如下表 4-19。
消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「願意購買意願」間關係之中介效

果分析，可由表 4-19 與表 4-20 得知，在加入消費者涉入程度於既有的迴歸

式之後，判定係數（Adj-R 2 ）在四種車款的迴歸式中皆上升，表示迴歸式

的解釋能力提高。品牌個性一致性之迴歸係數皆小於假設一中的迴歸係數，

且除了「FORD FOCUS」及「TOYOTA ALTIS」之迴歸式以外均不顯著。同

時，涉入程度之迴歸係數皆達顯著水準。故綜合步驟一~三的結果，涉入程

度對「品牌個性一致性」與「願意購買意願」間關係之中介效果在「TOYOTA 
CAMRY」及「HONDA CR-V」車款中完全成立，在「FORD FOCUS」及

「TOYOTA ALTIS」車款則部分成立。 

 

表 4-19 假設一之判定係數（Adj-R 2 ）與迴歸係數整理 

 
 願意購買意願 考慮購買意願 向他人推薦意願 

Adj-R 2  迴歸係數 Adj-R 2  迴歸係數 Adj-R 2  迴歸係數 
TOYOTA 

CAMRY 
0.038 0.037 0.021 0.028 0.038 0.035 

TOYOTA 

ALTIS 

0.053 0.039 0.035 0.032 0.032 0.029 

HONDA  

CR-V 

0.042 0.043 0.050 0.045 0.043 0.039 

FORD  

FOCUS 

0.087 0.047 0.053 0.039 0.136 0.054 
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表 4-20 涉入程度對「品牌個性一致性」與「願意購買意願」間關係 

中介效果之迴歸分析 

  迴歸係

數 

T 值 P 值 Beta 係

數 

檢定 

TOYOTA 

CAMRY 

截距（ 0β ） 0.076 0.111 0.911  Adj-R 2 = 
0.290 
F 值 = 42.819 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.006 0.542 0.588 0.034 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.066 8.555** 0.000 0.533 

TOYOTA 

ALTIS 

截距（ 0β ） -1.184 -1.895 0.059  Adj-R 2 = 
0.317 
F 值 = 47.985 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.025 2.620** 0.009 0.154 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.064 8.879** 0.000 0.523 

HONDA  

CR-V 

截距（ 0β ） -0.514 -0.682 0.496  Adj-R 2 = 
0.332 
F 值 = 51.516 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.011 0.910 0.364 0.054 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.070 9.430** 0.000 0.564 

FORD  

FOCUS 

截距（ 0β ） -1.608 -2.671** 0.008  Adj-R 2 = 
0.299 
F 值 = 43.801 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.036 3.847** 0.000 0.230 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.052 7.827** 0.000 0.468 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

 

H2b : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「考慮購買意願」間關係有 

      中介效果。 

 

消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「考慮購買意願」間關係之中

介效果分析，可由表 4-19 與表 4-21 得知，在加入消費者涉入程度於既有的

迴歸式之後，判定係數（Adj-R 2 ）在四種車款的迴歸式中皆上升，表示迴

歸式的解釋能力提高。品牌個性一致性之迴歸係數皆小於假設一中的迴歸係

數，且除了「TOYOTA ALTIS」及「FORD FOCUS」之迴歸式以外均不顯著。

同時，涉入程度之迴歸係數皆達顯著水準。故綜合步驟一~三的結果，涉入

程度對「品牌個性一致性」與「考慮購買意願」間關係之中介效果在「TOYOTA 
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CAMRY」及「HONDA CR-V」車款中完全成立，在「FORD FOCUS」及

「TOYOTA ALTIS」車款則部分成立。 

 

表 4-21 涉入程度對「品牌個性一致性」與「考慮購買意願」間關係 

中介效果之迴歸分析 

 

  迴歸係

數 

T 值 P 值 Beta 係

數 

檢定 

TOYOTA 

CAMRY 

截距（ 0β ） 1.106 1.466 0.144  Adj-R 2 = 0.132 
F 值 = 16.304 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.008 0.613 0.541 0.043 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.044 5.162** 0.000 0.358 

TOYOTA 

ALTIS 

截距（ 0β ） 0.131 0.187 0.852  Adj-R 2 = 0.125 
F 值 = 15.537 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.024 2.208* 0.028 0.147 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.038 4.676** 0.000 0.311 

HONDA  

CR-V 

截距（ 0β ） -0.191 -0.249 0.803  Adj-R 2 = 0.237 
F 值 = 32.714 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.020 1.633 0.104 0.104 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.054 7.129** 0.000 0.455 

FORD  

FOCUS 

截距（ 0β ） -0.637 -0.944 0.346  Adj-R 2 = 0.184 
F 值 = 23.753 
 

品牌個性一

致性（ cβ ） 

0.029 2.773** 0.006 0.179 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.042 5.773** 0.000 0.372 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 

 

H2c : 消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「向他人推薦意願」間關係有中 

介效果。 

 

消費者涉入程度對「品牌個性一致性」與「向他人推薦意願」間關係之

中介效果分析，可由表 4-19 與表 4-22 得知，在加入消費者涉入程度於既有

的迴歸式之後，判定係數（Adj-R 2 ）在所有迴歸式中皆上升，表示其迴歸

式的解釋能力提高。品牌個性一致性之迴歸係數皆小於假設一中的迴歸係
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數，且除了「TOYOTA ALTIS」及「FORD FOCUS」之迴歸式以外均不顯著。

同時，涉入程度之迴歸係數在所有迴歸式皆達顯著水準。故綜合步驟一~三

的結果，涉入程度對「品牌個性一致性」與「向他人推薦意願」間關係之中

介效果在「TOYOTA CAMRY」及「HONDA CR-V」車款中完全成立，在

「FORD FOCUS」及「TOYOTA ALTIS」車款則部分成立。 

 

表 4-22 涉入程度對「品牌個性一致性」與「向他人推薦意願」間關係 

中介效果之迴歸分析 

 

  迴歸係

數 

T 值 P 值 Beta 係

數 

檢定 

TOYOTA 

CAMRY 

截距（ 0β ） 0.627 0.901 0.369  Adj-R 2 = 
0.176 
F 值 = 22.677 
 

品牌個性

一致性

（ cβ ） 

0.013 1.182 0.239 0.080 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.046 5.893** 0.000 0.397 

TOYOTA 

ALTIS 

截距（ 0β ） 0.224 0.343 0.732  Adj-R 2 = 
0.149 
F 值 = 18.740 
 

品牌個性

一致性

（ cβ ） 

0.020 2.014* 0.045 0.132 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.040 5.362** 0.000 0.352 

HONDA  

CR-V 

截距（ 0β ） 0.045 0.069 0.945  Adj-R 2 = 
0.370 
F 值 = 60.551 
 

品牌個性

一致性

（ cβ ） 

0.008 0.815 0.416 0.047 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.065 10.285** 0.000 0.598 

FORD  

FOCUS 

截距（ 0β ） -1.475 -2.548* 0.012  Adj-R 2 = 
0.250 
F 值 = 34.739 
 

品牌個性

一致性

（ cβ ） 

0.046 5.182** 0.000 0.320 

涉入程度 

（ dβ ） 

0.036 5.630** 0.000 0.347 

* 表示 P-value < 0.05；** 表示 P-value < 0.01 
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        經過以上的驗證分析，以下將本研究之假設檢定結果做一總整理，如下

表 4-23 所示： 

 

 

 

表 4-23 研究假設檢定結果總表 

假設 假設內容 檢定結果 

1 品牌個性一致性對購買意願有

正向影響 

成立 

1a 消費者在「願意購買意願」上， 

   高品牌個性一致性產品高於低 

   品牌個性一致性者 

成立 

1b 消費者在「考慮購買意願」上，   

  高品牌個性一致性產品高於低品   

  牌個性一致性者 

成立 

 

1c 消費者在「向他人推薦意願」上， 

  高品牌個性一致性產品高於低品  

  牌個性一致性者 

成立 

 

2 消費者涉入程度對品牌個性一致性

與購買意願間關係有中介效果 

部分成立 

2a消費者涉入程度對「品牌個性一 

  致性」與「願意購買意願」間關 

  係有中介效果 

完全成立: 

TOYOTA CAMRY / HONDA CR-V
部分成立: 

TOYOTA ALTIS / FORD FOCUS 
2b消費者涉入程度對「品牌個性一 

 致性」與「考慮購買意願」 

 間關係有中介效果 

完全成立: 

TOYOTA CAMRY / HONDA CR-V
部分成立: 

TOYOTA ALTIS / FORD FOCUS 
2c 消費者涉入程度對「品牌個性一  

   致性」與「向他人推薦意願」間  

   關係有中介效果 

完全成立: 

TOYOTA CAMRY / HONDA CR-V
部分成立: 

TOYOTA ALTIS / FORD FOCUS 

 

4. 5    研究結論 

一、 品牌個性一致性對購買意願有正向影響 

依本研究結果發現，在四種車款之迴歸式中，品牌個性一致性對購買意
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願的三個構面皆有正向影響，各迴歸式結果整理如下表 4-24 所示。 

 

 

 

表 4-24 「品牌個性一致性」對「購買意願」各構面之迴歸分析 

 購買意願構面(Y) 品牌個性一致性迴歸式(X) 

TOYOTA 

CAMRY 

願意購買 0.037 品牌個性一致性 + 0.736 
考慮購買 0.028 品牌個性一致性 + 1.544 
向他人推薦 0.035 品牌個性一致性 + 1.106 

TOYOTA 

ALTIS 

願意購買 0.039 品牌個性一致性 + 0.445 
考慮購買 0.032 品牌個性一致性 + 1.085 
向他人推薦 0.029 品牌個性一致性 + 1.240 

HONDA  

CR-V 

願意購買 0.043 品牌個性一致性 + 0.244 
考慮購買 0.045 品牌個性一致性 + 0.403 
向他人推薦 0.039 品牌個性一致性 + 0.743 

FORD  

FOCUS 

願意購買 0.047 品牌個性一致性 – 0.317 
考慮購買 0.039 品牌個性一致性 + 0.391 
向他人推薦 0.054 品牌個性一致性 – 0.585 

 

二、 涉入程度對品牌個性一致性與購買意願間關係有中介效果              

    在加入消費者涉入程度為中介變項後，涉入程度在「購買意願」三個構

面的迴歸式有中介效果，因「涉入程度」變數加入其中，使整體的解釋能力

提高。且品牌個性一致性之影響力降低，表示其影響力已部份移轉至「涉入

程度」並為其所解釋。在「購買意願」三個構面的迴歸式中，涉入程度之中

介效果在「TOYOTA CAMRY」及「HONDA CR-V」車款中完全成立，在

「FORD FOCUS」及「TOYOTA ALTIS」車款則部分成立。 

 表 4-25 「涉入程度」、「品牌個性一致性」與「購買意願」之迴歸分析 

 購買意願 

構面(Y) 
品牌個性一致性 + 涉入程度 之迴歸式

(X) 

TOYOTA 

CAMRY 

願意購買 0.006 品牌個性一致性 + 0.066 涉入程度+ 
0.076 

考慮購買 0.008 品牌個性一致性 + 0.044 涉入程度+ 
1.106 

向他人推薦 0.013 品牌個性一致性 + 0.046 涉入程度+ 
0.627 
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表 4-25 「涉入程度」、「品牌個性一致性」與「購買意願」之迴歸分析(續) 

 購買意願 

構面(Y) 
品牌個性一致性 + 涉入程度 之迴歸式

(X) 

TOYOTA 

ALTIS 

願意購買 0.025 品牌個性一致性 + 0.064 涉入程度- 
1.184 

考慮購買 0.024 品牌個性一致性 + 0.038 涉入程度+ 
0.131 

向他人推薦 0.02 品牌個性一致性 + 0.04 涉入程度+ 
0.224 

HONDA  

CR-V 

願意購買 0.011 品牌個性一致性 + 0.07 涉入程度- 
0.514 

考慮購買 0.02 品牌個性一致性 + 0.054 涉入程度- 
0.191 

向他人推薦 0.008 品牌個性一致性 + 0.065 涉入程度+ 
0.045 

FORD  

FOCUS 

願意購買 0.036 品牌個性一致性 + 0.052 涉入程度- 
1.608 

考慮購買 0.029 品牌個性一致性 + 0.042 涉入程度- 
0.637 

向他人推薦 0.046 品牌個性一致性 + 0.036 涉入程度- 
1.475 
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五、管理意涵與研究建議 

5. 1    管理意涵 

       根據研究結果，品牌個性一致性的程度的不同對購買意願的結果有   

    正向影響，而且涉入程度對品牌個性一致性與購買意願間關係有中介效果。   

    因此，汽車業者必須清楚定位自家車款獨特的品牌個性，以吸引品牌個性一

致性高的廣大消費群。並針對消費者涉入程度的高低做為市場區隔的參考。 
        TOYOTA CAMRY 及 HONDA CR-V 在兩個假設驗證得到顯著正相關

結果，並不令人意外，TOYOTA CAMRY 常年展現的霸氣外型且新進改款

加入了年輕化的元素、豊富的配備及舒適的操控性，在在吸引消費者的喜愛，       

    惟獨先前發生的召回事件，影響消費者信心與銷售數字，目前正藉由提高新  

    車保固年限及行銷 TOYOTA 與台灣經濟發展連結的廣告來挽回消費者心。    

        HONDA CR-V 長年以穩定品質屹立於市場並鎖定中產階級為主要客    
    群，一直受到消費者青睞。 

FORD 是美國三大車廠中唯一不靠政府紓困安然度過金融海嘯的一      

家，並且獲利節節上升，特別是由歐洲福特所設計的  FOCUS 共用平台所  

衍生的車款在全球受到歡迎，具有下列特色：燃油經濟 性，並在外觀造型、 

應用技術、人車介面和駕駛品質方面出色的表現。   

        至於 TOYOTA ALTIS，則是除了尚可的油耗表現以外，在一般消費者   

    心中是中規中矩的形象，不太具有突出的品牌個性。 

        故本研究彙整管理意涵做為行銷策略參考。 

 

一、 消費者體驗 

         購買汽車是一連串實際體驗的過程，從廣告文宣的播放、消費者

口耳相傳的經驗分享到實地試駕的親身體驗，說明了消費者體驗是購

買決策的關鍵因素之一。因此，企業必須從消費者的角度出發，了解

消費者的背景、生活型態、需要與期望，思考如何為消費者創造價值

並增加良好的生活體驗。 

 

二、建立品牌聯想 

        品牌宛如人一般有其本身的品牌個性，能與消費者在情感上產生連

結。在品牌激烈競爭的環境中，若能激發消費者產生聯想的品牌，才能

對消費者創造價值。因此，有價值的品牌是能時時刻刻與消費者對話，

並清楚扼要地將品牌價值、精神傳達給消費者，形成緊密的連結強化購

買意願。 
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三、保持品牌活力 

        老字號的品牌，最擔心被年輕的主力消費群視為歷史的灰燼，認定

是屬於父、祖輩的品牌與自身無法產生品牌聯想。因此，從廣告、行銷

媒體、代言人等各方面著手，務必設計為消費主力所能認同的內容，使

品牌歷久彌新。 

5. 2    未來研究方向與建議 

       針對研究發現提出企業實務上的建議如下: 

 

一、建立消費者自我概念與品牌個性的連結 

        對目標消費群進行分析調查，了解其自我概念與購買意願之關係，

而建立與消費者貼近的品牌個性。企業應對目標消費群與所要推出的產

品，塑造合適的品牌訴求如: 尊貴的、朝氣的，增進消費者的認同，抓

住消費者的心。 

 

二、重視消費者的體驗 

         眾所周知購車是相當講究體驗的決策過程，各家車廠無不安排消

費者體驗真實試駕的機會，期望透過這樣的機會在消費者心中留下正面

印象，感動消費者，提高銷售機會。因此，車廠應能滿足消費者在產品

功能層面的理性需求，同時強化其內心的感性訴求，而建立牢固的消費

者與品牌之間的緊密關係。 

 

三、適應市場區隔 

        全球化佈局的業者，必須謹慎研究不同地區消費者的偏好，因者文

化背景及生活型態的差異而衍生出不同的喜好風格。因此，企業經營必

須擁有在地思維，借重在地人才以塑造符合當地消費者喜愛的品牌個性

如:汽車造型、顏色、內裝、配備等。 

 

基於研究探討、分析，對未來相關領域研究者提出下列建議。 

 

一、樣本代表性 

礙於時間限制，本研究問卷對象大部分是年輕學生族群，還有在營 
服役青年及上班族，後續研究者可增加有效樣本數及有經濟能力者為問

卷對象，使其研究結果更有可信度並適用於一般社會大眾。 

 
二、研究取向影響選擇車款 

汽車市場上，國產、進口，不同功能別之高、低檔車款可謂是款式 

繁多，本研究只針對國產且較為國人所熟知的代表性車款做一分析比
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較，社經地位較高者親身體驗的車款，多屬於不在本研究所選定車款之

列的高級車，相對的，對一般學生族群而言，多數是從親友的經驗或廣

告來了解汽車，明顯因為經濟能力的緣故，顯少有自身的真實體驗來回

答問卷的相關問題。未來研究者可依不同的研究目的與取向來挑選欲研

究之車款。 

 

三、品牌個性量表 

        本研究採用 Aaker〔8〕所建立的品牌個性量表，是以西方消費者

為研究對象所發展出來的量表，因者文化、社會環境的差異，量表的內

容可能須修訂以更適合研究台灣消費者之用。 

 

四、產品涉入量表 

產品涉入量表來自 McQuarrie〔39〕對 Zaichkowsky〔25〕個人涉入 

量表修正，再於題項語意修訂做為本研究問卷之用。應先就題項語意修

訂之處進行信、效度實證分析，若達到信、效度結果方可採用，否則應

重新修訂直到具有信、效度結果再採用。 
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附 錄 一      

 

 

您好︰ 

感謝您抽空填寫本問卷，您的寶貴意見對本研究將有極大貢獻。本問卷不 

涉及個人隱私。請您依照所認知的實際情況進行填答，您所填資料將嚴守保密僅

供學術研究之用。再次致上我們的敬意與感謝﹗ 

                                       國立交通大學管理科學系 
指導教授：張家齊   

研 究 生：李孟松 

基本資料 

您的性別 :  男  女 

您的年齡 :  20~24 歲  25~29 歲  30~34 歲  35~40 歲  41 歲以上 

您的車齡 :  0~3 年  3~5 年  5~10 年  10 年以上 

您曾開過的車款 : 1.____________ 2.____________ 3.____________ 

購買意願量測 
請依同意程度作答，不同意為 (1)，同意為 (5)。 

 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

請問您若要購買汽車

時，即使有其他品牌可供

選擇，您仍會堅持購買該

品牌 

TOYOTA CAMRY      
TOYOTA ALTIS      
HONDA CR-V      
FORD FOCUS      

若有需要，您會考慮購買

該品牌汽車 

TOYOTA CAMRY      
TOYOTA ALTIS      
HONDA CR-V      
FORD FOCUS      

您會推薦親朋好友購買

該品牌汽車 

TOYOTA CAMRY      
TOYOTA ALTIS      
HONDA CR-V      
FORD FOCUS      
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自己的整體印象 

從下列特質形容詞中勾選出符合您心

目中『真實的我』之形象，請依同意

程度作答，不同意為(1)，同意為 (5)。 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

1. 純樸的      
2. 誠實的      
3. 有益的      
4. 愉快的      
5. 大膽的      
6. 有朝氣的      
7. 富想像力的      
8. 新潮的      
9. 可信賴的      
10. 聰明的      
11. 成功的      
12. 上層階層的      
13. 迷人的      
14. 戶外的      
15. 強韌的      
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請將下列車款視為一個人，憑您的第一印象或想像對當中的形容詞及特質是否適

合來描述這個品牌， 

請依同意程度作答，不同意為 (1)，同意為 (5)。 

 

若將 TOYOTA CAMRY 視為一個人        若將 TOYOTA ALTIS 視為一個人 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

請問您對下列形容

他的特質同意程度

為何? 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

     1. 純樸的      
     2. 誠實的      
     3. 有益的      
     4. 愉快的      
     5. 大膽的      
     6. 有朝氣的      
     7. 富想像力的      
     8. 新潮的      
     9. 可信賴的      
     10. 聰明的      
     11. 成功的      
     12. 上層階層的      
     13. 迷人的      
     14. 戶外的      
     15. 強韌的      
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若將 HONDA CR-V 視為一個人            若將 FORD FOCUS 視為一個人 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

請問您對下列形容

他的特質同意程度

為何? 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

     1. 純樸的      
     2. 誠實的      
     3. 有益的      
     4. 愉快的      
     5. 大膽的      
     6. 有朝氣的      
     7. 富想像力的      
     8. 新潮的      
     9. 可信賴的      
     10. 聰明的      
     11. 成功的      
     12. 上層階層的      
     13. 迷人的      
     14. 戶外的      
     15. 強韌的      
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產品涉入量表 

請依同意程度作答，不同意為 (1)，同意

為 (5)。 

 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

TOYOTA CAMRY 與我的生活有關      
TOYOTA CAMRY 帶來生活上的樂趣      
TOYOTA CAMRY 對我是重要的      
我對 TOYOTA CAMRY 很感興趣      
我很在意 TOYOTA CAMRY      
TOYOTA CAMRY 能使生活充滿驚奇      
TOYOTA CAMRY 很容易出問題      
有沒有 TOYOTA CAMRY 對我沒關係*      
TOYOTA CAMRY 對我有吸引力      
使用 TOYOTA CAMRY 是有風險的      
TOYOTA CAMRY 對我非常有意義      
TOYOTA CAMRY 能表現自我      
選擇 TOYOTA CAMRY 是很容易的*      
TOYOTA CAMRY 能顯現個人特質      
TOYOTA ALTIS 與我的生活有關      
TOYOTA ALTIS 帶來生活上的樂趣      
TOYOTA ALTIS 對我是重要的      
我對 TOYOTA ALTIS 很感興趣      
我很在意 TOYOTA ALTIS      
TOYOTA ALTIS 能使生活充滿驚奇      
TOYOTA ALTIS 很容易出問題      
有沒有 TOYOTA ALTIS 對我沒關係*      
TOYOTA ALTIS 對我有吸引力      
使用 TOYOTA ALTIS 是有風險的      
TOYOTA ALTIS 對我非常有意義      
TOYOTA ALTIS 能表現自我      
選擇 TOYOTA ALTIS 是很容易的*      
TOYOTA ALTIS 能顯現個人特質      
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感謝您的填寫，問卷到此結束！ 

產品涉入量表 

請依同意程度作答，不同意為 (1)，同意

為 (5)。 

 

不

同

意

(1) 

有

點

不

同

意

(2)  

普

通

(3) 

有

點

同

意

(4) 

同

意

(5) 

HONDA CR-V 與我的生活有關      
HONDA CR-V 帶來生活上的樂趣      
HONDA CR-V 對我是重要的      
我對 HONDA CR-V 很感興趣      
我很在意 HONDA CR-V      
HONDA CR-V 能使生活充滿驚奇      
HONDA CR-V 很容易出問題      
有沒有 HONDA CR-V 對我沒關係*      
HONDA CR-V 對我有吸引力      
使用 HONDA CR-V 是有風險的      
HONDA CR-V 對我非常有意義      
HONDA CR-V 能表現自我      
選擇 HONDA CR-V 是很容易的*      
HONDA CR-V 能顯現個人特質      
FORD FOCUS 與我的生活有關      
FORD FOCUS 帶來生活上的樂趣      
FORD FOCUS 對我是重要的      
我對 FORD FOCUS 很感興趣      
我很在意 FORD FOCUS      
FORD FOCUS 能使生活充滿驚奇      
FORD FOCUS 很容易出問題      
有沒有 FORD FOCUS 對我沒關係*      
FORD FOCUS 對我有吸引力      
使用 FORD FOCUS 是有風險的      
FORD FOCUS 對我非常有意義      
FORD FOCUS 能表現自我      
選擇 FORD FOCUS 是很容易的*      
FORD FOCUS 能顯現個人特質      
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