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論文題目：品牌態度、產品涉入、顧客價值對購買意願之影響－以置入性

行銷為中介變項 

研 究 生 ：陳俞婷                          指導教授：紀信光  博士 

 

論文摘要內容： 

透過電視、電影方式和情節連結，置入性行銷成為近幾年來熱門的

行銷方式，消費者接收品牌、產品訊息更加快速與便利，然而，不同的

顧客對於同產品有不同的悠關性此為產品涉入，顧客價值則是對產品屬

性表現以及主觀認知，本研究將探討顧客對品牌態度和購買意願之間影

響，並且透過置入性行銷為中介效果，以及產品涉入、顧客價值為干擾

變項，進一步分析構面間的影響關係。 

本研究以問卷調查方式，總共發放 500 份問卷，扣除無效問卷後，

有效問卷為 358 份，有效問卷回收率為 71.6%。研究顯示(ㄧ)品牌態度對

購買意願具有正向影響。(二)品牌態度對置入性行銷具有正向影響。(三)

置入性行銷對購買意願具有正向影響。(四)產品涉入對購買意願具有正向

影響。(五)顧客價值對購買意願具有正向影響。(六)置入性行銷對品牌態

度與購買意願具有完全中介效果。(七)產品涉入對品牌態度與購買意願具

有干擾效果。(八)顧客價值對品牌態度與購買意願不具有干擾效果。 

 

關鍵詞：品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願 
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Abstract 

Through television, movies, and plot connection, product placement has 

become a hot marketing approach in recent years. The consumer receives the 

brand and product information more quickly and conveniently. However, for 

different consumers, there are different correlations to the same product, and 

this is called involvement with product. Furthermore, customer value is the 

performance to the product attributes and the subjective perception. This 

study investigate the impact on customers between brand attitudes and 

purchase intentions, and by setting placement marketing as the mediating 

effect, involvement with product and customer value as the moderating effect, 

we can further analyze and research relationship among the dimensions. 

In this study, we totally dispatched 500 copies of questionnaires. And 

after removing invalid questionnaires, there are 358 copies of valid 

questionnaires. The effective response rate is 71.6%. The results of the study 

show that (1) Brand attitude has a positive influence to the purchase intention. 

(2) Brand attitude has a positive influence with product placement. (3) 

Product placement has a positive influence to the purchase intention. (4) 
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Involvement with product has a positive influence to the purchase intention. 

(5) Customer value has a positive influence to the purchase intention. (6) 

Product placement has mediating effect between brand attitude and purchase 

intention. (7) Involvement with product has moderating effect between brand 

attitude and purchase intention. (8) Customer value doesn’t have moderating 

effect between brand attitude and purchase intention. 

 

Keywords：  Brand Attitude, Placement Marketing, Purchase Intention, 

Involvement with Product, Customer Value 
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第一章 緒論 

 

本研究主旨在探討品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、

購買意願之間關係，本章共分三節敘述，包含研究背景與動機、研究目

的、研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

現今市面上同種類相似度的產品就有各種不同的品牌，國際品牌部

總經理 John Murray 也指出「品牌自成一個價值體系，如果品牌能深入顧

客的內心，品牌可幫公司抵抗同價位、同材質的競爭者」，此外若企業廠

商將品牌的態度經營完善，讓顧客對品牌整體的態度評估良好，進一步

使顧客產生購買的意願，因此本研究想要探討品牌態度對購買意願是否

具有影響關係。 

市面上眾多的品牌和產品當中，企業廠商要與競爭者有所區別，需

要採取創新的行銷概念或想法。而近幾年來置入性行銷成為一種嶄新的

行銷手法，Percy (2006)建議將置入性行銷的品牌播放於電影、電視，期

望結合融入劇情的張力，來貼近顧客生活情境的置入方式，對顧客達到

深入印象。因此本研究想要探討品牌態度對置入性行銷是否具有影響關

係。 

企業和行銷人員面臨競爭環境的變化劇烈，需更加快速有效地吸引

顧客的購買意願，本研究透過置入性行銷來貼近顧客生活情境的置入方

式，讓顧客產生購買意願，因此本研究想要探討置入性行銷對購買意願

是否具有影響關係。 
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若顧客對產品訊息來源與各品牌之間涉入程度不同是否會影響購買

意願。因此本研究想要探討產品涉入對購買意願是否具有影響關係。 

顧客對產品的屬性表現以及主觀認知價值，而顧客是否會因為顧客

價值而產生購買意願，因此本研究想要探討顧客價值對購買意願是否具

有影響關係。 

 

1.2 研究目的 

本研究主要目的在探討品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價

值、購買意願之間的相關性及影響性，如下所示： 

1. 探討品牌態度對購買意願是否具有影響關係。 

2. 探討品牌態度對置入性行銷是否具有影響關係。 

3. 探討置入性行銷對購買意願是否具有影響關係。 

4. 探討產品涉入對購買意願是否具有影響關係。 

5. 探討顧客價值對購買意願是否具有影響關係。 

6. 探討置入性行銷對品牌態度與購買意願是否具有中介效果。 

7. 探討產品涉入對品牌態度與購買意願是否具有干擾效果。 

8. 探討顧客價值對品牌態度與購買意願是否具有干擾效果。 

 

1.3 研究流程 

本研究首先論述研究背景與動機，接著蒐集國內、外相關文獻資料，

進而提出本研究假設與架構圖，其後設計本研究之衡量工具，藉由問卷

所蒐集的樣本進行分析與討論，最後總結本研究結論與建議，如圖 1.1 所

示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理。 

 

  

研究背景動機與背景 

相關文獻探討 

研究架構與假設 

問卷設計與調查 

問卷回收與資料分析 

結論與建議 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

4 

第二章 文獻探討 

 

本章主旨分別探討品牌態度、置入性行銷、購買意願、產品涉入、

顧客價值等構面，並整理相關文獻研究及探討。 

 

2.1 品牌態度 

品牌(Brand)是拓展市場和協助企業增加效益以及加強消費者辨識的

關鍵。根據美國行銷學會(American Marketing Association, AMA)認為品牌

是一個名稱(Name)、標誌(Signal)、術語(Term)、符號(Symbol)、設計(Design)，

或是以上的聯合使用，品牌(Kotler, 2003)也是用來確認一個銷售者或一群

銷售者的產品或服務，並和競爭者的產品有所分別。品牌在本質上是消

費者對購買者的一種承諾，並且提供某種的特徵、利益、服務的組合。 

態度包括正負面的整體評估，評估的對象可能是企業、品牌、產品

等等，包括喜歡或不喜歡的評價、情緒性的感覺以及行為傾向(Kotler & 

Keller, 2008)。Schiffman and Kanuk (1994)認為態度是指一種經由學習而

產生的心理傾向，這種傾向是針對某主體的一種持久性評估。 

而品牌態度(Brand Attitude)為消費者面對各種不同有品牌的產品時，

所做出的購買決策，在選擇有品牌的產品之前，對於市面上眾多有品牌

的產品特性，給予正負面的評價或觀感，形成對各種品牌的不同態度。

Wilkie (1994)認為品牌態度是消費者對於品牌的整體性評估，評估根據品

牌所表現出的形象、屬性，消費者依此來判斷自己本身所需的利益或需

求滿足的能力，而後產生對於品牌態度。Keller (1993)提出品牌態度為消

費者對品牌的整體衡量，也是消費者對有品牌行為的基礎，Ajzen and 

Fishbein (1975)將品牌態度定義為消費者對特定品牌的持續性偏好或討厭
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的傾向。Kotler and Keller (2008)若消費者對於品牌的態度感覺良好時，

則使用有品牌的產品可能性會增加，相反之，當消費者對於品牌的態度

感覺較差時，則使用有品牌的產品可能性會減少；由以上得知，品牌態

度具有相對性及比較性的概念，實務上企業或行銷人員若能清楚地了解

消費者內心所持有的品牌態度，將可為企業擬定有效的行銷策略或促銷

的活動方式，為企業品牌創造出良好的聲譽、評價與持續性利益。 

 

2.1.1 品牌態度之衡量構面 

Lutz et al. (1986)將品牌態度區分為三個成份，分別說明如下： 

1. 認知成份(Cognitive Component)：指消費者本身因經驗或者各種管道獲

得的訊息，所受到的直接刺激，經過整合之後對於有品牌的產品態度

形成知覺、信念、知識，簡言之為個人與外界的交互作用下，所產生

的認知。 

2. 情感成份(Affective Component)：指消費者本身對於有品牌的產品整體

的服務、評價，所產生主觀的情緒或情感反應，而消費者的情緒或情

感反應，影響著消費者之後的聯想、回憶、行為。 

3. 行為意圖成份(Behavioral Intention)：指消費者本身對於有品牌的產品

採取某種實際行動或特定行為的可能性與傾向。 

 

2.2 置入性行銷 

置入性行銷 (Placement Marketing) 也可稱為產品置入 (Product 

Placement)和品牌置入(Brand Placement)，這幾年來置入性行銷為一種新

興的行銷手法，已被廣泛使用和運用在好萊塢電影產業及電視產業當中。

Steortz (1987)提出置入性行銷為品牌名稱、產品、標誌或者商標等等相關

訊息，放置於電影、電視節目或音樂錄影帶裡。根據 Balasubramanian (1994)
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的定義，置入性行銷為廠商付費，以有計劃並且不引人注目的拍攝方式，

將附有品牌或産品放入電視或電影中，藉此影響閱聽人的方式。李廷妍(民

92)定義置入性行銷為好萊塢電影製片公司，為了獲得利益上的回報或者

在其他行銷廣告中使其電影宣傳曝光度增加的優勢，再把產品或服務放

在電影院放映的電影裡。 

根據徐振興、黃甄玉(民 94)置入性行銷需具備以下條件： 

1 有明確的企業廠商或廣告主，透過付費方式或者免費出借拍攝場地及

其他利益交換的方式等等，得到品牌、產品相關的訊息在大眾傳播媒

體播放的機會。除了付費方式達到置入性行銷的目的之外，Russell 

(2002)認為應該將不同的置入性行銷與置入程度列入考慮內。因此，

置入性行銷的執行並非全部以付費的方式，有可能是媒體內容製作者

與廣告主之間因為某種支付報酬的承諾，而實現利益交換的合作關係

(Karrh, 1998; Russell, 2005)。 

2 播放媒體內容之中，沒有告知閱聽者品牌、產品的呈現為企業廠商和

媒體、製作單位在利益交換的結果，也就是說，沒有清楚明確表達出

企業廠商或廣告主。Balasubramanian (1994)提出置入性行銷是廣告與

公關宣傳的混合式訊息(Hybrid Message)，兼具有廣告主能控制廣告

所呈現的方式以及公關宣傳隱匿訊息來源的優點，而可讓消費者誤認

為媒體公正客觀的報導。產品訊息並非都以廣告的方式呈現，有些部

份是新聞或戲劇情節等媒體內容的方式呈現，再加上計劃性的置入手

法；因此讓閱聽者在不知情的情況下，在消費媒體內容時不知不覺地

接觸到產品訊息。 
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2.2.1置入性行銷之方式 

Russell (1998)將置入性行銷方式以三面向的空間概念呈現，分為螢幕

畫面置入、旁白/演員台詞的置入、戲劇情節置入，如圖2.1所示。 

1. 螢幕畫面置入(Screen Placement) 

螢幕畫面置入是指經由純視覺(Purely Visual)方式呈現，而沒有任何相

關聽覺方式，第一種為創意的置入(Creative Placement)是指將品牌、

產品潛入影片中，例如：在街道的場景當中，出現品牌、產品的廣告

看版；第二種為實物/現場的置入(On-Set Placement)是指影片中，品

牌、產品本身就是佈景的一部分，例如：在廚房的場景當中，放置食

品相關品牌、產品；其顯露程度依據在螢幕出現的次數、拍攝置入的

品牌或產品鏡頭設計而有不一樣的效果。 

2. 劇本台詞置入(Script Placement) 

劇本台詞置入是指經由純聽覺(Purely Audio)方式呈現，而沒有任何相

關視覺方式，在適合的情境當中，以口語對話提及品牌、產品內容與

次數，並且依據劇中演員(人物)的演員語調、提及頻率、強調方式、

安排時機等等而有所不同。 

3. 情節置入(Plot Placement) 

情節置入是指經由視覺和聽覺方式呈現，將品牌、產品設計為情節的

一部分，融入情節當中並佔有一席之地，塑造出劇中演員(人物)的特

質，也增加劇情情節的強度及真實感，情節置入能夠表達出品牌、產

品之間連結的程度(Degree of Connection to the Plot)。 
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                       視覺表現 

                     (Purely Visual) 

 

          螢幕畫面置入 

        (Screen Placement) 

                         

                             劇本台詞置入 

                               (Script Placement)                   

    情節置入 

(Plot Placement) 

 

 

   與劇情連結度 

(Degree of Connection to the Plot) 

圖2.1置入性行銷之三面向 

資料來源：Russell, C. A. (1998), Toward a framework of product placement: 

Theoretical Propositions, Advances in Consumer Research, 

No.25, pp.357-362. 

 

Gupta and Lord (1998)將置入性行銷依顯著程度分為二種形式，顯著

的置入和隱含的置入 

1. 顯著的置入(Prominent Placement) 

在視覺呈現上，安排品牌、產品置於螢幕或拍攝場景的中心位置，藉

由鏡頭大尺寸的顯露、長時間的曝光，獲得較高的能見度；在聽覺呈

聽覺表現

(Purely Audio) 
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現上，藉由單句或重複播送的方式，提及品牌、產品，讓閱聽者產生

深刻印象。 

2. 隱含的置入(Subtle Placement) 

在視覺呈現上，安排品牌、產品置於焦點外的背景範圍或不顯眼的地

方，藉由鏡頭小尺寸的顯露、短時間的曝光；在聽覺呈現上，安插品

牌、產品置於劇中演員(人物)的對話之中，以帶過品牌、產品的方式。 

 

2.3 購買意願 

購買意願(Purchase Intention)為消費者要選購商品時，會根據本身的

經驗或者外在的環境影響下，進而去搜尋了解相關的資訊，當資訊累積

達到一個程度後，消費者開始進行考慮和評估，經過了判斷和比較，最

後產生出消費者的購買行為(洪麗珠等人，民 97)。 

Schiffman and Kanuk (1994)為衡量消費者購買某項產品的可能性，購

買意願愈高，即表示購買的機率愈大。國內學者許士軍(民76)定義為消費

者對整體產品的評價之後，所產生某種交易的行為，也就是對態度標的

事物採取某種行動之感性反應。Kotler (2003)認為有兩種因素會影響購買

意願(1)他人的態度：分成他人對自己的喜好，有負面態度和遵守他人的

期待兩種；(2)難以預期的情境因素：指消費者的購買意願是基於預期家

庭收入、預期的價格和預期的產品利益而行成，但是當消費者即將購買

時，突然出現難以預期的情境因素會改變購買意願。Morwitz and 

Schmittlein (1992)指出購買意願在實務界當中一直是行銷人員預測消費

者購買行為最準確的預測值。 
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2.4 產品涉入 

說明產品涉入之前，先對「涉入」一詞做解釋，涉入(Involvement)

從心理學領域發展而來，其概念被引用在探討個人的態度和行為的改變，

並且認為個人對於各方面議題會有不同的涉入程度，直到 1960年代中期，

有關涉入對於消費者之研究才逐漸普及，Laurent and Kapferer (1985)主張

如果研究者想提供給消費者和產品之間的關係有較完整的描述，「涉入」

的概念應該被視為多面向的，包含態度、意見、情感、認知的改變。

(Zaichkowsky, 1985; Beharrell & Dennison, 1995; Vackier, 2004)對涉入定

義主要為，某特定刺激物引發個人對其知覺到的重要性、興趣或悠關的

程度，而刺激物可以是品牌、產品、服務等等。涉入的功能(Beharrell & 

Dennison, 1995)，可引發顧客的動機力量，並解釋顧客決策過程的步驟或

程序，包括對於資訊的搜集以及決策過程形成的態度、信念、意向與行

為結果。Krugman (1965)將涉入的概念延伸到行銷領域當中，成為之後行

銷領域中的熱門議題。 

而產品涉入(Involvement with Product)指消費者對於某產品的特定情

節所連結之程度，也可指消費者主觀上對某產品的價值感受、認知、重

視、信念力量之程度。Goldsmith and Emmert (1991)提出產品涉入為消費

者對某產品所持有興趣的感覺，對消費者的行為、訊息處理和決策都扮

演著重要角色。產品涉入(Traylor, 1981)具有某種識別功能，透過此功能

可反映消費者生活、態度或身份等各方面與他人之差異，因此產品成為

了自我形象的反應或表現。產品涉入(Petty, Cacioppo & Schumann, 1983)

為購買或消費者行動被決策者評定與個人有很大的重要性及相關性。當

消費者知覺到其產品重要攸關程度後，會對其內在心理因素產生影響。 
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2.5 顧客價值 

現今生活中為消費者的時代來臨，大前研一(民78)認為顧客價值

(Customer Value)是「企業策略的首要目的，不是打敗競爭對手，而是提

供給顧客真正需要的價值」。在行銷管理中Kolter (2003)提出，行銷導向

的消費環境已逐漸被顧客導向的消費市場所取代，因此Kolter認為「滿足

和發掘顧客價值」已經成為現代企業不可或缺的經營理念；Bolton and 

Drew (1991) Zeithmal and Bitner (2006)以消費者觀點來看，藉由利益犧牲

或放棄一些事物，獲得產品、服務來評估價值，顧客價值Holbrook (2006)

是一種「互動的、相對的偏好之經驗」，郭鎧肇 (民99) 定義為消費購買

產品或服務後，實際與預期比較的差異。此種顧客價值是探討攸關顧客

對於產品的評價。此外顧客價值為所有行銷相關理論中，最基礎的核心。

茲將歷年學者提出顧客價值定義整理如表2.1所示： 

 

表2.1顧客價值之定義彙整表 

學者 年份 定義 

大前研一 民78 
「企業策略的首要目的，不是打敗競爭對

手，而是提供給顧客真正需要的價值」。 

Bolton & 

Drew 
1991 

以消費者觀點來看，藉由利益犧牲或放棄一

些事物，獲得產品、服務來評估價值，此外

顧客價值為所有行銷相關理論中，最基礎的

核心。 

Zeithmal & 

Bitner 
2000 

Kolter 2003 

行銷導向的消費環境已逐漸被顧客導向的消

費市場所取代，並認為滿足和發掘顧客價值」

已經成為現代企業不可或缺的經營理念。 

Holbrook 2006 

定義顧客價值是一種「互動的、相對的偏好

之經驗」，此種顧客價值是探討攸關顧客對

於產品的評價。 

郭鎧肇 民99 
消費購買產品或服務後，實際與預期比較的

差異。 

資料來源：本研究整理。  
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2.5.1顧客價值之衡量構面 

Sheth and Gross (1991)認為顧客在購買產品或服務時會面臨著三種

選擇(1)買或不買(2)產品型式(3)品牌選擇，而這些選擇可依據各種產品或

品牌提供給顧客價值來做決定。因此Sheth and Gross (1991)將顧客價值分

類為以下五種，如圖2.2所示： 

1. 功能性價值：指強調產品本身所具有的實體效用或是功能價值，可

用來解決生理需求、生活問題的基本功能，其屬性可以滿足顧客基

本需求之目的。 

2. 社會性價值：指顧客能夠與其他社會群體連結而提供效用，通常可

能為非理性選擇產品，希望能得到社會群體的認同、接納、尊敬，

通常只考量產品是否能提升顧客自我社會地位的表徵、塑造某種形

象或者炫耀方面等來滿足此欲求。 

3. 情感性價值：指一種感覺或感情狀態，當產品具有改變顧客情感或

情緒上狀態的能力或效用時，則具有此價值；此情感回應通常和產

品經驗及產品滿意度具有相關性。 

4. 嘗新性價值：指顧客在良好的環境下所引起注意進而搜尋、比較、

抉擇、好奇心、新奇感或滿足消費者對知識的追求能力；顧客通常

具有冒險、創新以及嘗試的特質。 

5. 情境式價值：指顧客選擇某產品的結果在特定情境或環境下，產品

能暫時提供較大的功能性或社會性價值，而獲得的知覺效用。情境

性價值由選擇的權變加以衡量。 
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圖2.2消費價值理論 

資料來源：Sheth, J. N., Bruce, I. N. & Barbara, L. G. (1991), Why We Buy 

What We Buy: A Theory of Consumption Values, Journal of 

Business Research, Vol, 22, pp. 159-170.. 

 

而Holbrook (1994)將「顧客價值」分為三個構面，分別說明如下： 

(1) 外在價值(Extrinsic Versus)╱內在價值(Intrinsic Value) 

外在價值：強調從消費中，可透過產品的功能性與效用性，以達

成所要的目標和目的，重視消費實用性，例如：汽車是交通工具之外

也具備載送物體的能力。 

內在價值：則重視消費經驗本身所獲得的價值，例如：在公園裡

享受著漫步、欣賞花草樹木或池塘裡的魚等皆是。 

自 我 導 向 價 值 (Self-Oriented Versus) ╱ 他 人 導 向 價 值

(Other-Oriented Value) 

功能性價值 社會性價值 情感性價值 

嘗新性價值 情境式價值 

消費者選擇行為 
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(2) 自我導向價值：指顧客對於消費經驗當中，發出自我評價、深思、讚

賞等行為，其僅考量自我本身的利益獲得，例如：電腦可幫自己處理

檔案文書、分析數據、製作圖表等價值。 

(3) 他人導向價值：相對於自我導向價值，顧客在消費經驗或產品當中考

量到是否有利於他人的價值，也可說成是基於外在因素而產生的價值，

例如：購買高級名牌包包，讓親朋好友們印象深刻。 

(4) 主動的價值(Active Versus)╱被動的價值(Reactive Value) 

主動的價值：當顧客執行某件事情或隨著產品成為某些消費經驗

的一部分時，顧客是扮演主動的角色，例如：玩電腦遊戲、下象棋等

等，都是人扮演主動的角色。 

被動的價值：則產生於對產品的被動反應上，或是顧客是屬於消

費經驗的一部份，例如：觀賞舞台劇時，對於演員們精彩生動的演出，

表達佩服給予稱讚。 

 

2.6各變數之相關研究 

2.6.1品牌態度與置入性行銷 

Russell (1999)依據戲劇結構設計完整27分鐘置入性行銷的短片，分別

實驗消費者對於觀賞電影前後的品牌態度，實驗證明觀眾在觀賞完置入

性行銷的短片後，對於品牌態度有提升趨勢；另外驗證出，置入性行銷

將有品牌的產品融入情節重要地位之中，比起將有品牌的產品放在場景

內來說，有較高的品牌態度；簡言之為置入性行銷人、事、物互相結合，

並且將有品牌的產品融入情節內容的關係度愈高，產生品牌態度也愈

高。 
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DeLorme and Reid (1999)研究指出，置入性行銷的品牌、產品不要過

份的出現，消費者對於劇中的置入性行銷仍然會持有正面的態度；

D’Astous and Seguin (1999)與D’Astous and Chaszrtier (2000)也提出多數置

入性行銷的研究，觀眾對置入性行銷的方式沒有持反對的態度，並且透

過此種方式更能了解品牌、產品的資訊，更能提高品牌態度。 

 

2.6.2置入性行銷與購買意願 

DeLorme and Reid (1999)使用深度訪談及焦點團體的方式來了解觀

眾如何解讀電影中的置入性行銷，並整理兩大主題(1)以電影為主：受訪

者認為置入性行銷可讓自己更能體會品牌、產品的真實性與增加熟悉感，

透過電影的置入方式，提供更多角色人物的訊息等；(2)與消費有關：置

入性行銷會影響購買意願，可將過去的經驗做聯結並且引發對品牌、產

品的認同感，大部份受訪者認為置入性行銷代表社會潮流、文化的變遷

等等。 

Baker and Crawford (1996)指出(1)有輔助回憶和回憶度之間具高度相

關，在有提示的品牌、產品訊息之下，觀眾對品牌、產品的回憶度相對

提升；(2)多數受訪者對於置入性行銷保持中立態度，並認為置入性行銷

是企業廠商的促銷宣傳手法；(3)在受訪者的樣本中，超過16%的受訪者

在看完電影之後，表示有更高的購買意願，此數值高於之前將置入的品

牌、產品視為最喜歡的人。Gupta and Lord (1998)也提出，流暢的置入性

行銷和顯著的介紹之下，更容易形成消費者對置入品牌、產品良好的正

面態度進而誘發購買意願。 
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2.6.3品牌態度與購買意願 

Neal (2000)認為消費者在進行購買決策的時候，會依照心中偏好對於

品牌態度，做為品牌購買的參考依據，也就是說品牌態度會直接影響消

費者的購買意願和購買行為，Shimp (1981) Mackenzie, Lutz and Belch 

(1986)在廣告效果的衡量中，消費者對品牌和產品所保持的態度，是決定

將來會不會購買的一個重要指標，若消費者對品牌和產品抱持著正面的

態度，在消費者心中就有較好的形象，也就比較會有購買的意願，美國

行銷學家Myers and Reynold (1976)指出購買與否幾乎決定於消費者對品

牌的態度，雖然「態度」不是影響「行為」的唯一因素，但多數心理學

家仍認為是一個重要的因素，因為態度的產生代表消費者對此品牌和產

品已形成具體的趨向，Sengupt and Fitzismon (2000)提出品牌態度是影響

購買行為的一個重要因素，並且顯示出消費者個體行為的傾向，透過消

費者對品牌態度的了解，可以較準確地預測購買意願或行為，Mackenzie 

and Spreng (1992)指出品牌態度為消費者對品牌一致性的想法，在購買產

品的同時去評價每種產品做出最後的選擇，Keller (1993)認為品牌態度、

知名度形成消費者與產品之間的一個連結，藉由連結強度和構成要素，

影響消費者的購買意願。 

 

2.6.4品牌態度、置入性行銷與購買意願 

Ajzen and Fishbein (1981)若消費者對置入性行銷品牌、產品的態度良

好，再加上對此品牌的產品有需求(產生需求變數)，且形成購買意願，在

沒有任何外在情境因素的阻擋下，消費者對產品的購買行為會自然的產

生，Karrh et al. (2003)提出置入性行銷可讓消費者更容易辨認此品牌，透

過實驗設計比較品牌、產品有無被置入，最後證實置入性行銷確實有增

加記憶功能的效果，進而影響購買意願，蔡季綾(民94)對於置入性行銷的
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研究中指出，消費者對置入的品牌和產品的記憶程度愈高，對購買意願

也愈高；若消費者對置入性行銷的品牌態度愈正向，則其對該商品的購

買意願也愈高。 

 

2.6.5品牌態度、產品涉入與購買意願 

Keller (1993)指出當消費者缺乏購買意願，可能原因是涉入程度的關

係或是不清楚品牌、產品的相關資訊，導致消費者會依據品牌態度或知

名度來選擇產品，Blackwell, Miniard and Engel (2001)當消費者想要滿足

某品牌、產品事物的需求時，會對於某品牌、產品事物的來源投入更多

的涉入，而不同的產品屬性也讓消費者有不同的涉入程度，隨著需求程

度增加，涉入程度也隨之提升，使消費者更加積極搜尋某品牌、產品事

物的相關資訊，涉入程度上的差異將導致消費者購買意願及購買決策過

程中的差異，例如：消費者透過電影、電視節目，獲得品牌、產品相關

知識或資訊，因而提升個人生活品味、反應出自我價值；消費者品牌態

度的轉變過程會因對產品涉入度的不同，而選擇不同的途徑來思考，對

企業廠商而言，必須針對產品涉入程度的高低，來選擇提供給消費者的

資訊內容，以有效地達到改變消費者態度的效果。 

 

2.6.6品牌態度、顧客價值與購買意願 

Smitt (1999)認為在產生購買意願或產品和服務之前，顧客擁有越多

的體驗價值就會擁有越強烈的態度，另外提出企業或是品牌的視覺識別，

通常引發品牌態度、產生關聯和回應顧客最重要的成份，Alonso (2000)

提出增加顧客的購買意願和忠誠度，與品牌態度建立良好關係，增強方

式為透過認知和情感的過程，也就是態度的兩大構面，Schiffman and 

Kanuk (1994)指出顧客購買、向他人推薦、品牌的優先順位…等等皆與品
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牌態度有關，消費者的品牌態度和顧客價值之間存在著某種的正面關係，

一般來說，品牌態度為影響顧客消費過程的ㄧ個因素，若顧客在消費過

程前後，對於所購買的產品或服務產生正向的態度，其購買意願和再購

意願可能性較大。 
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品牌態度 

認知成份 

情感成份 

行為意圖成份 

產品涉入 

購買意願 

H

H

H2 
H3 

H4

H5

H7

顧客價值 

H8

第三章 研究方法 

 

本章主旨結合第一章研究背景與動機，和第二章文獻基礎，建構出

本研究架構，再根據研究架構設計出問卷，收集回收問卷及分析資料，

並驗證研究假設是否成立。本章共包含六小節，分別為研究架構、研究

假設、問卷設計及操作型定義、前測、研究抽樣、資料分析和方法。 

 

3.1 研究架構 

本研究共有五個構面，分別為自變數：品牌態度，中介變數：置入

性行銷，干擾變數：產品涉入、顧客價值，依變數：購買意願，研究架

構圖如 3.1 所示： 

 

 

  品牌顯著置入 

 產品顯著置入 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

  

置入性行銷 

品牌顯著置入 

產品顯著置入 
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3.2 研究假設 

根據本研究之動機和目的，以文獻探討為基礎，提出以下假設： 

H1：品牌態度對購買意願具有正向影響。 

H2：品牌態度對置入性行銷具有正向影響。 

H3：置入性行銷對購買意願具有正向影響。 

H4：產品涉入對購買意願具有正向影響。 

H5：顧客價值對購買意願具有正向影響。 

H6：置入性行銷對品牌態度與購買意願具有中介效果。 

H7：產品涉入對品牌態度與購買意願具有干擾效果。 

H8：顧客價值對品牌態度與購買意願具有干擾效果。 

 

3.3 問卷設計及操作型定義 

本研究以問卷調查為研究工具，分為兩個部分，第一部分皆採用

Likert 七點尺度量表衡量，並以「非常同意」、「同意」、「稍微同意」、「沒

意見」、「稍微不同意」、「不同意」、「非常不同意」七個尺度評量各研究

變項；第二部分為樣本對象的基本資料。 

 

3.3.1 品牌態度 

參考 Wilkie (1994)、Fishbein and Ajzen (1975)、Kotler and Keller (2008)

所提品牌態度之定義，並且根據本研究所需進行修改，如表 3.1 所示。 

本研究品牌態度的操作型定義為：顧客對於品牌的整體性評估，同

時也是比較的一種概念，當對品牌的態度感覺良好時，則使用有品牌的

產品可能性會增加，當對品牌的態度感覺較差時，則使用有品牌的產品
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可能性會減少，為一種持續性偏好或討厭的傾向；另外參考 Lutz et al. 

(1986)將品牌態度分為三個子構面，定義如下： 

1. 認知成份：顧客對品牌的知覺與知識。 

2. 情感成份：顧客對品牌的情感反應。 

3. 行為意圖成份：顧客對品牌採取某種特定行動或行為及推薦他人的傾

向與可能性又可指購買行為。 
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表 3.1 品牌態度之操作型定義及問卷題項表 

構面 操作型定義 問卷題項 

認知 

成份 

顧客對品牌的知覺

與知識。 

1. 我信任有品牌的產品。 

2. 有品牌的產品能符合我的期望。 

3. 有品牌的產品對我而言是可靠的。 

4. 我對於有品牌的產品整體印象良好。 

5. 我對於有品牌的產品給予正面評價。 

情感 

成份 

顧客對品牌的情感

反應。 

6. 有品牌的產品容易引起我的關注。 

7. 我認為有品牌的產品有品質保證。 

8. 有品牌的產品讓我喜愛。 

9. 有品牌的產品讓我滿意。 

10. 有品牌的產品是我購買時的首選。 

行為 

意圖 

成份 

顧客對品牌採取某

種購買行動或行為

及推薦他人的傾向

與可能性又可指購

買意願。 

11. 在預算許可下，我會購買有品牌的產

品。 

12. 相同的價位產品下，我會考慮購買有

品牌的產品。 

13. 若有需要購買時，有品牌的產品是我

購買時的第一選擇。 

14. 我覺得有品牌的產品是值得購買的。 

15. 我會鼓勵親朋好友使用有品牌的產

品。 

資料來源：本研究整理。 

 

3.3.2 置入性行銷 

參考 Steortz (1987)和徐振興、黃甄玉 (民 94)所提置入性行銷之定義，

並且根據本研究所需進行修改，如表 3.2 所示。 

本研究置入性行銷的操作型定義為：將品牌、產品等相關訊息播放

於電影、電視節目，沒有告知閱聽者的情況下，不知不覺地接觸到品牌、

產品；另外參考 Russell (1998)和 Gupta and Lord (1998)將置入性行銷分為

兩個子構面，定義如下： 

1. 品牌顯著：將有品牌的產品加入電視或電影當中，為一種有目的性且

以顯著的方式呈現。 
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2. 產品顯著：將產品加入電視或電影當中，為一種有目的性且以顯著的

方式呈現。 

 

表 3.2 置入性行銷之操作型定義及問卷題項表 

構面 操作型定義 問卷題項 

品牌顯著 

將有品牌的產品加

入電視或電影當

中，為一種有目的

性且以顯著的方式

呈現。 

16. 透過電影、電視的情節，有品牌的產

品會較讓我印象深刻。 

17. 透過電影、電視的情節，有品牌的產

品會較容易分辨。 

18. 透過電影、電視的情節，有品牌的產

品，我會較熟悉。 

19. 透過電影、電視的情節，有品牌的產

品，我會較想要了解。 

20. 透過電影、電視的情節，有品牌的產

品，我較喜歡。 

產品顯著 

將產品加入電視或

電影當中，為一種

有目的性且以顯著

的方式呈現。 

21. 透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會引起我的注意。 

22. 透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我印象深刻。 

23. 透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我熟悉。 

24. 透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我想要了解。 

25. 透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我喜歡。 

資料來源：本研究整理。 

 

3.3.3 產品涉入 

參考 Goldsmith and Emmert (1991)所提產品涉入之定義，並且根據本

研究所需進行修改，如表 3.3 所示。 

本研究產品涉入的操作型定義為：顧客將特定情境目標對某產品主

觀的感受、認知及持有興趣所連結的程度。 
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表 3.3 置入性行銷之操作型定義及問卷題項表 

構面 操作型定義 問卷題項 

產品 

涉入 

顧客將特定情境目

標對某產品主觀的

感受、認知及持有興

趣所連結的程度。 

26. 我不會主動查詢產品的資訊。 

27. 我不會主動詢問他人對產品的意見。 

28. 我不會在購買前仔細評估該產品。 

29. 我不會去比較該產品與其他產品的不

同之處。 

資料來源：本研究整理。 

 

3.3.4 顧客價值 

參考 Woodruff (1997)所提顧客價值之定義，並且根據本研究所需進

行修改，如表 3.4 所示。 

本研究顧客價值的操作型定義為：對產品的屬性表現以及主觀認

知。 

 

表 3.4 顧客價值之操作型定義及問卷題項表 

構面 操作型定義 問卷題項 

顧客

價值 

對產品的屬性表現

以及主觀認知。 

30. 我認為我喜歡的產品具流行感。 

31. 我認為我喜歡的產品具有創新。 

32. 我認為我喜歡的產品可以符合我的身

分地位。 

33. 我認為我喜歡的產品具有專業的展

現。 

34. 我認為我喜歡的產品可增加生活品

味。 

資料來源：本研究整理。 
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3.3.5 購買意願 

參考 Schiffman and Kanuk (1994)、許士軍(民 76)所提購買意願之定義，

並且根據本研究所需進行修改，如表 3.5 所示。 

本研究購買意願的操作型定義為：透過電視、電影對品牌、產品的

置入性行銷下，願意購買此產品的可能性也就是願意購買的機率。 

 

表 3.5 購買意願之操作型定義及問卷題項表 

構面 操作型定義 問卷題項 

購買

意願 

在電視、電影的置

入性行銷下，願意

購買此產品的可能

性也就是願意購買

的機率。 

35. 我會因電影電視置入性行銷而購買此

產品。 

36. 我會因電影電視置入性行銷而覺得購

買有此產品很值得。 

37. 我會因電影電視置入性行銷而樂意推

薦親朋好友購買此產品。 

38. 我會因電影電視置入性行銷後，要購買

同種類產品時，優先購買此產品。 

39. 我會因電影電視置入性行銷而提升購

買此產品的意願。 

資料來源：本研究整理。 

 

3.4 前測 

本研究在發正式問卷之前先行前測，共發放 80 份問卷，扣除無效問

卷後，共回收 66 份有效問卷，有效問卷回收率達 82.5%；各子構面間

Cronbach’s α 值均大於 0.7，顯示出各構面皆達到 Guieford (1965)所建議之

標準值 0.7，因此適合發放問卷。 
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3.5 研究對象及抽樣 

本研究對象為一般社會大眾，發放網路問卷與紙本問卷，採取便利

抽樣，一共發放 500 份問卷，刪除答題不完全後有效問卷為 358 份，有

效問卷回收率為 71.6%。 

 

3.6 資料分析和方法 

本研究採用問卷方式調查，對於正式問卷調查資料後，使用 SPSS12

版統計分析軟體，所使用之統計方法包括：因素分析(Factor Analysis)、

信度分析(Reliability Analysis)、敘述性統計分析(Descriptive Analysis)、相

關分析(Correlation Analysis)、獨立樣本 T 檢定(T-Test)、單因子變異數分

析(One-Way ANOVA)、迴歸分析(Regression Analysis)等等，分別敘述統

計方法內容如下： 

(1) 因素分析 

以主成份分析法(Principal Component Analysis)對品牌態度、置入

性行銷、產品涉入、購買意願、顧客價值等變數，KMO 值大於 0.7，

表示變數間相關愈高，愈適合進行因素分析；在以最大變異數(Varimax)

進行正交轉軸，轉軸後決定因素數目，並萃取出共同的因素。選擇因

素的主要標準：特徵值大於 1、共同性大於 0.5 以上、因素負荷量達

絕對值 0.5 以上為判斷標準。 

(2) 信度分析 

信度分析主要目的為，檢定問卷量表中的可信度和穩定性，與各

變項的一致性，以(Guilford, 1965) Cronbach’s α 值做為判斷標準，係

數大於 0.7 表示其具有一致性。本研究以信度分析檢定品牌態度、置
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入性行銷、產品涉入、購買意願、顧客價值等變項及其子構面是否具

有較高的一致性。 

(3) 敘述性統計分析 

敘述性統計主要目的為，瞭解樣本的個人背景和特性，並加以整

理，本研究利用敘述性統計分析，以性別、年齡、婚姻狀況、職業、

教育程度、居住地、月收入、多久看ㄧ次電視及電影、是否注意過置

入性產品在電視及電影中播出等基本資料來做分析。 

(4) 相關分析 

相關分析主要目的為各變數間的關聯性，本研究以 Pearson 相關

分析檢測品牌態度、置入性行銷、產品涉入、購買意願、顧客價值等

變項為正向或負向的關聯性，以及兩變數之間關聯性的強度。 

(5) 獨立樣本 T 檢定 

獨立樣本 T 檢定主要目的為比較兩者不同的群體間，是否明顯存

在差異性，本研究以獨立樣本 T 檢定檢測性別、年齡、是否注意過置

入性產品在電視及電影中播出，分別對品牌態度、置入性行銷、產品

涉入、購買意願、顧客價值的差異性。 

(6) 單因子變異數分析 

單因子變異數分析主要目的為比較兩者以上不同群體之間的差

異性，本研究以單因子變異數分析檢測年齡、職業、教育程度、居住

地、月收入、多久看ㄧ次電視及電影等變數對品牌態度、置入性行銷、

產品涉入、購買意願、顧客價值的差異性。 

(7) 迴歸分析 

迴歸分析主要目的為檢測自變項對依變項的影響程度。本研究以

品牌態度、置入性行銷、產品涉入、購買意願、顧客價值探討，驗證
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置入性行銷的中介效果；以層級迴歸(Hierarchical Regression Analysis)

驗證產品涉入度、顧客價值的干擾效果。 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

29 

第四章 研究結果與分析 

 

本章根據第三章所述之研究設計及資料分析方法，將回收問卷加以

分析驗證，各研究所提出的假設是否成立。本章總共包含六小節，分別

為因素分析、信度分析、描述性統計、Pearson 相關分析、獨立樣本 T 檢

定、單因子變異數分析、迴歸分析、研究假設結果。 

 

4.1 因素分析 

本研究以品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願

等五個變項進行 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)取樣適切性量數及 Bartlett 球

形檢定，分析結果 KMO 值大於 0.7，則表示變數間具相關性愈高，分析

後再以最大變異法進行正交轉軸，轉軸後決定因素數目，並且萃取出共

同的因素。 

 

4.1.1 品牌態度因素分析 

品牌態度共有 15 題題項，以因素分析檢定後，第 6 題的共同性萃取

為 0.476小於 0.5，刪除題項第 6題之後，品牌態度KMO值為 0.921，Bartlett 

球形檢定達顯著水準(P=0.000<0.001)，經轉軸後萃取出三個因素，依序為

認知成份、情感成份、行為意圖成份，累積解釋變異量 70.666%，如表

4.1 所示。 
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表 4.1 品牌態度因素分析表 

因素名稱 題項 
因素負

荷量 
共同性 

解釋 

變異量 

累積解釋變

異量 

認知 

成份 

品牌態度 4 0.775 0.767 

28.402 

70.666 

品牌態度 5 0.732 0.765 

品牌態度 7 0.720 0.721 

品牌態度 3 0.702 0.713 

品牌態度 2 0.674 0.692 

品牌態度 9 0.659 0.623 

行為 

意圖 

成份 

品牌態度 15 0.762 0.753 

25.240 

品牌態度 10 0.741 0.688 

品牌態度 13 0.717 0.639 

品牌態度 8 0.683 0.742 

品牌態度 14 0.652 0.731 

情感 

成份 

品牌態度 12 0.788 0.655 

17.024 品牌態度 11 0.713 0.663 

品牌態度 1 0.625 0.741 

資料來源：本研究整理。 

 

4.1.2 置入性行銷因素分析 

置入性行銷共有 10 題題項，經過因素分析檢定後，各題項之共同性

萃取值均大於 0.5，各題項之因素負荷也都大於 0.5，因此，此構面不需

刪題。KMO 值為 0.911，Bartlett 球形檢定達顯著水準(P=0.000<0.001)。

經因素分析檢定後，萃取出二個因素，其解釋變異量為 72.280%，如表

4.2 所示。 
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表 4.2 置入性行銷因素分析表 

因素名稱 題項 因素負荷量 共同性 
解釋 

變異量 

累積解釋

變異量 

產品 

顯著 

置入性行銷 24 0.835 0.777 

36.942 

72.280 

置入性行銷 22 0.834 0.802 

置入性行銷 23 0.792 0.775 

置入性行銷 25 0.755 0.672 

置入性行銷 21 0.699 0.651 

品牌 

顯著 

置入性行銷 17 0.843 0.785 

35.338 

置入性行銷 16 0.811 0.731 

置入性行銷 18 0.729 0.698 

置入性行銷 19 0.728 0.691 

置入性行銷 20 0.711 0.645 

資料來源：本研究整理。 

 

4.1.3 產品涉入因素分析 

產品涉入共有4題題項，經過因素分析檢定後，各題項之共同性萃取

值均大於0.5，各題項之因素負荷也都大於0.5，因此，此構面不需刪題。

KMO值為0.784，Bartlett球形檢定達顯著水準(P=0.000<0.001)。經因素分

析檢定後，萃取出一個因素，其解釋變異量為77.222%，如表4.3所示。 

 

表 4.3 產品涉入因素分析表 

因素名稱 題項 因素負荷量 共同性 
解釋 

變異量 

產品涉入 

產品涉入 28 0.894 0.800 

 

77.222 

 

產品涉入 29 0.890 0.792 

產品涉入 26 0.877 0.769 

產品涉入 27 0.853 0.728 

資料來源：本研究整理。 
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4.1.4 顧客價值因素分析 

顧客價值共有 5 題題項，經過因素分析檢定後，各題項之共同性萃

取值均大於 0.5，各題項之因素負荷也都大於 0.5，因此，此構面不需刪

題。KMO 值為 0.793，Bartlett 球形檢定達顯著水準(P=0.000<0.001)。經

因素分析檢定後，萃取出一個因素，其解釋變異量為 67.890%，如表 4.4

所示。 

 

表 4.4 顧客價值因素分析表 

因素名稱 題項 因素負荷量 共同性 
解釋 

變異量 

顧客價值 

顧客價值 32 0.858 0.736 

67.890 

顧客價值 31 0.837 0.700 

顧客價值 33 0.83 0.689 

顧客價值 30 0.809 0.654 

顧客價值 34 0.785 0.616 

資料來源：本研究整理。 

 

4.1.5 購買意願因素分析 

購買意願共有 5 題題項，經過因素分析檢定後，各題項之共同性萃

取值均大於 0.5，各題項之因素負荷也都大於 0.5，因此，此構面不需刪

題。KMO 值為 0.880，Bartlett 球形檢定達顯著水準(P=0.000<0.001)。經

因素分析檢定後，萃取出一個因素，其解釋變異量為 80.756%，如表 4.5

所示。 
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表 4.5 購買意願因素分析 

因素名稱 題項 因素負荷量 共同性 
解釋 

變異量 

購買意願 

購買意願 36 0.914 0.836 

80.756 

購買意願 38 0.910 0.828 

購買意願 37 0.904 0.817 

購買意願 35 0.903 0.816 

購買意願 39 0.861 0.741 

資料來源：本研究整理。 

 

4.2 信度分析 

本研究對各構面進行信度分析，以 Cronbach’s α 值 0.7 以上為標準，

衡量正式問卷內部的一致性，分析結果顯示各構面 Cronbach’s α 值皆大

於 0.7 具有高信度，如表 4.6 所示。 

 

表 4.6 各構面信度分析 

變數 構面 Cronbach’s α 

品牌態度 

認知成份 0.893 

情感成份 0.802 

行為意圖成份 0.883 

置入性行銷 
品牌顯著 0.894 

產品顯著 0.906 

產品涉入 產品涉入 0.901 

顧客價值 顧客價值 0.882 

購買意願 購買意願 0.940 

資料來源：本研究整理。 
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4.3 描述性統計 

本研究共發放 500 份，回收有效樣本數共為 358 份，將基本資料做

以下整理，如表 4.7 所示。 

1. 性別：男性 146 人(40.8%)、女性 212 人(59.2%)。 

2. 年齡方面：年齡 20 歲含以下 38 位(10.6%)、21~30 歲 222 位(62%)、

31~40 歲 71 位(19.8%)、41~50 歲 24 位(6.7%)、51~60 歲 3 位(0.8%) 

3. 婚姻狀況：已婚 74 位(20.7%)、未婚 284 位(79.3%)。 

4. 職業：自由業 13 位(3.6%)、科技業 5 位(1.4%)、金融業 54 位(15.1%)、

家庭主婦 11 位(3.1%)、軍公教人員 18 位(5%)、製造業 25 位(7%)、

服務業 78 位(21.8%)、一般行政 17 位(4.7%)、學生 129 位(36%)、其

他 8 位(2.2%)。 

5. 教育程度：國中含以下 2位(0.6%)、國中 3位(0.8%)、高中職 43位(12%)、

大專院校 249 位(69.6%)、碩博士以上 61 位(17%)。 

6. 居住地：北北基 23位(6.4%)、桃竹苗 34位(9.5%)、中彰投 94位(26.3%)、

雲嘉南 135 位(37.7%)、高屏 36 位(10.1%)、宜花東 34 位(9.5%)、離

島地區 2 位(0.6%)。 

7. 月收入：10000 元含以下 111 位(31%)、10001~20000 元 40 位(11.2%)、

20001~30000 元 102 位(28.5%)、30001~40000 元 49 位(13.7%)、

40001~50000 元 28 位(7.8%)、50001 元含以上 28 位(7.8%)。 

8. 多久看ㄧ次電視：每天 212 位(59.2%)、2~3 天 57 位(15.9%)、4~5 天

32 位(8.9%)、6~7 天 12 位(3.4%)、一個禮拜以上 24 位(6.7%)、沒有

收看 21 位(5.9%)。 

9. 多久看ㄧ次電影：1~6 個月 277 位(77.4%)、7 個月~1 年 44 位(12.3%)、

2~3 年 10 位(2.8%)、3 年以上 13 位(3.6%)、沒有收看 14 位(3.9%)。 
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10. 是否注意過置入性產品在電視、電影中播出：回答是有 284 位(79.3%)、

回答否有 74 位(20.7%)。 

 

表 4.7 樣本特性統計表 

 

  

樣本特性 類別 樣本數 百分比% 

性別 
男性 146 人 40.8% 

女性 212 人 59.2% 

年齡 

20 歲(含)以下 38 位 10.6% 

21~30 歲 222 位 62% 

31~40 歲 71 位 19.8% 

41~50 歲 24 位 6.7% 

51~60 歲 3 位 0.8% 

婚姻狀況 
已婚 74 位 20.7% 

未婚 284 位 79.3% 

職業 

自由業 13 位 3.6% 

科技業 5 位 1.4% 

金融業 54 位 15.1% 

家庭主婦 11 位 3.1% 

軍公教人員 18 位 5% 

製造業 25 位 7% 

服務業 78 位 21.8% 

一般行政 17 位 4.7% 

學生 129 位 36% 

其他 8 位 2.2% 

 

教育程度 

國小(含)以下 2 位 0.6% 

國中 3 位 0.8% 

高中職 43 位 12% 

大專院校 249 位 69.6% 

碩博士以上 61 位 17% 
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表 4.7 樣本特性統計表(續) 

資料來源：本研究整理。 

  

樣本特性 類別 樣本數 百分比% 

居住地 

北北基 23 位 6.4% 

桃竹苗 34 位 9.5% 

中彰投 94 位 26.3% 

雲嘉南 135 位 37.7% 

高屏 36 位 10.1% 

宜花東 34 位 9.5% 

離島地區 2 位 0.6% 

月收入 

10000 元(含)以下 111 位 31% 

10001~20000 元 40 位 11.2% 

20001~30000 元 102 位 28.5% 

30001~40000 元 49 位 13.7% 

40001~50000 元 28 位 7.8% 

50001 元以上 28 位 7.8% 

多久看ㄧ次電視 

每天 212 位 59.2% 

2~3 天 57 位 15.9% 

4~5 天 32 位 8.9% 

6~7 天 12 位 3.4% 

一個禮拜以上 24 位 6.7% 

沒有收看 21 位 5.9% 

多久看ㄧ次電影 

1~6 個月 277 位 77.4% 

7 個月~1 年 44 位 12.3% 

2~3 年 10 位 2.8% 

3 年以上 13 位 3.6% 

沒有收看 14 位 3.9% 

是否注意過置入

性產品在電視、

電影中播出 

是 284 位 79.3% 

否 74 位 20.7% 
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4.4 Pearson 相關分析 

本節採用 Pearson 相關分析，探討對各構面之間是否具有關聯性，檢

測結果顯示如表 4.8 所示。 

 

4.4.1 品牌態度對置入性行銷之相關分析 

本研究品牌態度共分為「認知成份」、「情感成份」、「行為意圖成份」

三構面，將置入性行銷共分為「品牌顯著」、「產品顯著」二構面，其中

認知成份對品牌顯著呈顯著正相關(r=0.442, p<0.001)，情感成份對品牌顯

著呈顯著正相關(r=0.471, p<0.001)，行為意圖成份對品牌顯著呈顯著正相

關 (r=0.563, p<0.001) ； 而 認 知 成 份 對 產 品 顯 著 呈 顯 著 正 相 關

(r=0.425,p<0.001)，情感成份對產品顯著呈顯著正相關(r=0.356, p<0.001)，

行為意圖成份對產品顯著呈顯著正相關(r=0.487, p<0.001)；即當品牌態度

的認知成份、情感成份、行為意圖成份愈高，置入性行銷的品牌顯著和

產品顯著也隨之提高。 

 

4.4.2 品牌態度對產品涉入之相關分析 

本研究品牌態度對產品涉入之中，認知成份對產品涉入則未達顯著

相關(r=-0.031, p>0.05)，情感成份對產品涉入未達顯著相關(r=-0.152, 

p>0.05)，行為意圖成份對產品涉入未達顯著相關(r=0.025, p>0.05)。 

 

4.4.3 品牌態度對顧客價值之相關分析 

本研究品牌態度對顧客價值，其中認知成份對顧客價值呈顯著正相

關 (r=0.510, p<0.001)，情感成份對顧客價值呈顯著正相關 (r=0.449, 

p<0.001)，行為意圖成份對顧客價值呈顯著正相關(r=0.557, p<0.001)；即
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當品牌態度的認知成份、情感成份、行為意圖成份愈高，顧客價值也會

提高。 

 

4.4.4 品牌態度對購買意願之相關分析 

本研究品牌態度對購買意願當中，其中認知成份對購買意願呈顯著

正相關(r=0.284, p<0.001)，情感成份對購買意願呈顯著正相關(r=0.207, 

p<0.001)，行為意圖成份對購買意願呈顯著正相關(r=0.361, p<0.001)；即

當品牌態度的認知成份、情感成份、行為意圖成份愈高，顧客對購買意

願也會提高。 

 

4.4.5 置入性行銷對產品涉入之相關分析 

在置入性行銷對產品涉入當中，品牌顯著對產品涉入未達顯著相關

(r=0.080, p>0.05)，產品顯著對產品涉入呈未達顯著相關 (r=0.057, 

p>0.05)。 

 

4.4.6 置入性行銷對顧客價值之相關分析 

在置入性行銷對顧客價值當中，品牌顯著對顧客價值呈顯著正相關

(r=0.503, p<0.001)，產品顯著對顧客價值呈顯著正相關(r=0.504, p<0.001)；

即當置入性行銷的品牌顯著和產品顯著愈高，顧客價值也會提高。 

 

4.4.7 置入性行銷對購買意願之相關分析 

在置入性行銷對購買意願當中，品牌顯著對購買意願呈顯著正相關

(r=0.509, p<0.001)；產品顯著對購買意願呈顯著正相關(r=0.519, p<0.001)，

即當置入性行銷的品牌顯著和產品顯著愈高，購買意願也提高。 
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4.4.8 產品涉入對顧客價值之相關分析 

在產品涉入對顧客價值當中，產品涉入對顧客價值未達顯著相關

(r=0.000, p>0.05)。 

 

4.4.9 產品涉入對購買意願之相關分析 

在產品涉入對購買意願當中，產品涉入對購買意願呈顯著正相關

(r=0.364, p<0.001)，即當產品涉入的產品涉入愈高，購買意願也會提高。 

 

4.4.10 顧客價值對購買意願之相關分析 

在顧客價值對購買意願當中，顧客價值對購買意願呈顯著正相關

(r=0.297, p<0.001)，即當顧客價值愈高，購買意願也會提高。 
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表 4.8 各構面 Pearson 相關分析表 

相關 認知 情感 
行為 

意圖 

品牌 

顯著 

產品 

顯著 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

認知成份 1 0.651*** 0.720*** 0.442*** 0.425*** -0.031 0.510 *** 0.284*** 

情感成份  1 0.650*** 0.471*** 0.356*** -0.152 0.449*** 0.207*** 

行為意圖成份   1 0.563*** 0.487*** 0.025 0.557*** 0.361 *** 

品牌顯著    1 0.737*** 0.080 0.503*** 0.509*** 

產品顯著     1 0.057 0.504*** 0.519*** 

產品涉入      1 0.000 0.364*** 

顧客價值       1 0.297*** 

購買意願        1 

註：*p< 0.05；**p< 0.01；***p< 0.001  

資料來源：本研究整理。 
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4.5 獨立樣本 T 檢定 

本研究以獨立樣本 T 檢定，檢測各構面與樣本特性間是否存在顯著

差異。 

 

4.5.1 性別之獨立樣本 T 檢定 

以性別進行獨立樣本 T 檢定發現：性別在品牌態度(P=0.006)、置入

性行銷(P=0.050)、顧客價值(P=0.001)方面皆有顯著差異，且男性大於女

性，性別在產品涉入(P=0.049)，且女性大於男性，如表 4.9 所示。 

 

表 4.9 性別對各變數之獨立樣本 T 檢定表 

 品牌態度 
置入性 

行銷 
產品涉入 顧客價值 購買意願 

1. 男

(n=146) 
5.4643 5.2021 4.7637 5.3603 3.9315 

2. 女

(n=212) 
5.2119 5.0075 5.0731 5.0179 3.7368 

T 值 2.790 1.969 1.975 3.212 1.303 

P 值 0.006** 0.050* 0.049* 0.001*** 0.193 

 1>2 1>2 2>1 1>2 N.A. 

註：*p< 0.05；**p< 0.01；***p< 0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 

 

4.5.2 婚姻狀況之獨立樣本 T 檢定 

以婚姻狀況進行獨立樣本T檢定發現：已婚者和未婚者在品牌態度、

置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願皆沒有顯著差異。 
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表 4.10 婚姻狀況對各變數之獨立樣本 T 檢定表 

 品牌態度 
置入性 

行銷 
產品涉入 顧客價值 購買意願 

1. 已婚

(n=74) 
5.4141 5.1689 4.7736 5.1676 3.7811 

2. 未婚

(n=284) 
5.2890 5.0655 4.9921 5.1549 3.8254 

T 值 1.130 0.859 -1.182 0.096 -0.244 

P 值 0.259 0.391 0.238 0.923 0.808 

 N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 

 

4.5.3 是否注意過置入性產品在電視、電影中播出之獨立樣本 T 檢定 

以是否注意過置入性產品在電視、電影中播出進行獨立樣本 T 檢定

發現：是否注意過置入性產品在電視、電影中播出對品牌態度(P=0.008)、

置入性行銷(P=0.000)、產品涉入(P=0.005)、顧客價值(P=0.003)、購買意

願(P=0.001)方面皆有顯著差異，且答是者大於答否者，如表 4.11 所示。 

 

表 4.11 是否注意過置入性產品在電視、電影中播出之獨立樣本 T 檢定表 

 
品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 是

(n=146) 
5.3825 5.2254 5.0528 5.2366 3.9458 

2. 否

(n=212) 
5.0550 4.5554 4.5405 4.8541 3.3189 

T 值 2.698 5.243 2.798 2.951 3.507 

P 值 0.008** 0.000*** 0.005** 0.003** 0.001*** 

 1>2 1>2 1>2 1>2 N.A. 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 
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4.6 單因子變異數分析 

本研究以單因子變異數分析，檢定各構面與樣本特性間是否存在顯

著差異。 

 

4.6.1 年齡之單因子變異數分析 

以年齡進行單因子變異數分析發現：顧客的年齡對品牌態度、置入

性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願皆無顯著差異，如表 4.12 所示。 

 

表 4.12 年齡狀況對各變數之單因子變異數分析 

 
品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 20 歲(含)以下

(n=38) 
5.0150 5.0026 4.8355 4.9526 3.9842 

2. 21~30 歲

(n=222) 
5.3185 5.0523 5.0946 5.1784 3.7324 

3. 31~40 歲

(n=24) 
5.4276 5.2549 4.5317 5.1577 4.0535 

4. 41~50 歲

(n=71) 
5.3631 5.0500 4.8437 5.2667 3.8000 

5. 51~60 歲 

(n=3) 
5.7857 5.0333 6.0833 5.333 2.4000 

F 值 1.764 0.757 2.756 0.511 1.647 

P 值 0.136 0.554 0.028* 0.728 0.162 

Scheffe N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 

註：*p< 0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 

 

4.6.2 職業之單因子變異數分析 

以職業進行單因子變異數分析發現：顧客不同的職業對品牌態度有

顯著差異(p=0.005)，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，發現金融業
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(第 3 組)大於服務業(第 7 組)、金融業(第 3 組)大於學生(第 9 組)；顧客不

同的職業對置入性行銷有顯著差異(p=0.009)，進一步以 Scheffe 法進行事

後比較結果，發現金融業(第 3 組)大於服務業(第 7 組)、金融業(第 3 組)

大於學生(第 9 組)；顧客不同的職業對產品涉入有顯著差異(p=0.006)，進

一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，發現軍公教人員(第 5 組)大於服務

業(第 7 組)、ㄧ般行政(第 8 組)大於服務業(第 7 組)；顧客不同的職業對

顧客價值有顯著差異(p=0.001)，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，

發現金融業(第 3 組)大於服務業(第 7 組)、金融業(第 3 組)大於學生(第 9

組)；顧客不同的職業對購買意願無顯著差異，如表 4.13 所示。 

 

表 4.13 職業對各變數之單因子變異數分析 

 
品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 自由業

(n=13) 
5.0275 4.7077 4.7308 4.6769 3.9538 

2. 科技業

(n=5) 
5.0429 5.3400 4.7500 5.2000 3.2400 

3. 金融業

(n=54) 
5.6786 5.4148 4.6528 5.6148 3.9370 

4. 家庭主婦

(n=11) 
4.9286 4.5182 4.8409 4.7455 3.3455 

5. 軍公教人員

(n=18) 
5.4921 5.2667 5.6528 5.3000 3.5444 

6. 製造業

(n=25) 
5.6229 5.4760 4.6200 5.5600 4.1280 

7. 服務業

(n=78) 
5.1859 4.9487 4.5801 4.9590 3.8333 

8. 一般行政

(n=17) 
5.4118 5.1588 5.6176 5.1647 3.9059 

9. 學生

(n=129) 
5.1999 5.0070 5.1628 5.0295 3.8124 
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品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

10. 其他 

(n=8) 
5.5714 4.9750 5.6562 5.8000 3.1250 

F 值 2.710 2.497 2.618 3.400 0.735 

P 值 0.005** 0.009** 0.006** 0.001*** 0.677 

Scheffe 
3>7 

3>9 

3>7 

3>9 

5>7 

8>7 

3>7 

3>9 
N.A. 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 

 

4.6.3 教育程度之單因子變異數分析 

以教育程度進行單因子變異數分析發現：顧客的教育程度對品牌態

度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願無顯著差異，如表 4.14

所示。 

表 4.14 教育程度對各變數之單因子變異數分析 

 
品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 國小(含)以下 

(n=2) 
4.7857 4.8000 3.5000 5.2000 5.1000 

2. 國中  

(n=3) 
5.5476 5.4667 3.9167 5.0000 4.9333 

3. 高中(職) 

(n=43) 
5.1894 5.0581 4.6395 4.8837 3.8698 

4. 大專院校 

(n=249) 
5.3296 5.1000 4.9357 5.1912 3.8112 

5. 碩(博)士以上 

(n=61) 
5.3489 5.0443 5.3074 5.2197 3.7016 

F 值 0.526 0.229 2.456 0.947 1.030 

P 值 0.717 0.922 0.045* 0.437 0.391 

Scheffe N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 
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4.6.4 居住地之單因子變異數分析 

以居住地進行單因子變異數分析發現：顧客的居住地對品牌態度有

顯著差異(p=0.007)，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，發現北北基

(第 1 組)大於宜花東(第 6 組)、高屏(第 5 組)大於宜花東(第 6 組)；顧客的

居住地對產品涉入有顯著差異，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，

發現北北基(第 1 組)大於(第 5 組)；顧客的居住地對置入性行銷、顧客價

值、購買意願皆無顯著差異，如表 4.15 所示。 

 

表 4.15 居住地對各變數之單因子變異數分析 

 品牌態度 
置入性 

行銷 

產品

涉入 
顧客價值 購買意願 

1. 北北基

(n=23) 
4.8944 5.0609 5.4022 4.9913 3.8261 

2. 桃竹苗

(n=34) 
5.4139 5.2000 5.0221 5.2647 3.9412 

3. 中彰投

(n=94) 
5.2219 5.1521 4.8697 5.0255 3.8043 

4. 雲嘉南

(n=135) 
5.4026 5.0741 5.1056 5.2341 3.7363 

5. 高屏

(n=36) 
5.0675 4.8444 4.2361 5.0056 4.0222 

6. 宜花東

(n=34) 
5.6534 5.1118 4.9118 5.4000 3.7588 

7. 離島地區

(n=2) 
5.6071 5.2000 4.7500 4.9000 4.8000 

F 值 2.993 0.591 2.312 1.062 0.425 

P 值 0.007** 0.738 0.033* 0.385 0.862 

Scheffe 
1>6 

5>6 
N.A. 1>5 N.A. N.A. 

註：*p< 0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。  
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4.6.5 月收入之單因子變異數分析 

以月收入進行單因子變異數分析發現：顧客的月收入對品牌態度有

顯著差異(p=0.007)，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，發現 10000

元(含)以下(第 1 組)大於 50001 元以上(第 6 組)；顧客的月收入對置入性

行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願皆無顯著差異，如表 4.16 所示。 

 

表 4.16 月收入對各變數之單因子變異數分析 

 
品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 10000 元(含)以

下 (n=111) 
5.0843 4.9730 5.1374 4.9622 3.7495 

2. 10001~20000

元 (n=40) 
5.3179 4.9675 5.3687 5.1850 3.9900 

3. 20001~30000

元 (n=102) 
5.3361 5.1235 4.6863 5.0784 3.9608 

4. 30001~40000

元 (n=49) 
5.4854 5.2306 4.7143 5.4449 3.5878 

5. 40001~50000

元 (n=28) 
5.5510 5.3964 5.4643 5.4143 3.7857 

6. 50001 元以上 

(n=28) 
5.6122 5.0143 4.4286 5.4214 3.7357 

F 值 3.267 1.417 3.698 2.586 0.679 

P 值 0.007** 0.217 0.003** 0.026* 0.640 

Scheffe 6>1 N.A. N.A. N.A. N.A. 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 
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4.6.6 多久看電視之單因子變異數分析 

以多久看電視進行單因子變異數分析發現：顧客的多久看電視對品

牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願無顯著差異，如

表 4.17 所示。 

 

表 4.17 多久看電視對各變數之單因子變異數分析 

 
品牌 

態度 

置入性 

行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 每天 (n=212) 5.3959 5.1929 3.0601 5.2151 3.9094 

2. 2~3 天 (n=57) 5.2644 5.0579 3.0921 5.2456 3.8807 

3. 4~5 天 (n=32) 5.2210 5.0969 2.8516 5.0937 3.6062 

4. 6~7 天 (n=12) 4.9266 4.6333 3.2500 5.000 3.8500 

5. 一個禮拜以上

(n=24) 
5.4018 4.9292 2.7708 4.8167 3.4500 

6. 沒有收看

(n=21) 
4.9014 4.5190 3.3929 4.9143 3.4190 

F 值 2.096 2.965 0.615 1.114 1.038 

P 值 0.065 0.012* 0.689 0.353 0.395 

Scheffe N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 

 

4.6.7 多久看電影之單因子變異數分析 

以多久看電影進行單因子變異數分析發現：顧客多久看電影對品牌

態度有顯著差異(p=0.004)；顧客多久看電影對置入性行銷有顯著差異

(p=0.001)，進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，1~6 個月(第 1 組)大

於沒有收看(第 5 組)；顧客多久看電影對顧客價值有顯著差異(p=0.000)，

進一步以 Scheffe 法進行事後比較結果，1~6 個月(第 1 組)大於 7 個月~1
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年(第 2 組)；顧客多久看電影對購買意願有顯著差異(p=0.003)，進一步以

Scheffe 法進行事後比較結果，1~6 個月(第 1 組)大於 7 個月~1 年(第 2 組) 

；顧客的多久看電影對產品涉入無顯著差異，如表 4.18 所示。 

 

表 4.18 顧客多久看電影對各變數之單因子變異數分析 

 
品牌 

態度 

置入性 

 行銷 

產品 

涉入 

顧客 

價值 

購買 

意願 

1. 1~6 個 月

(n=277) 
5.4033 5.1811 3.0415 5.2917 3.9437 

2. 7 個 月 ~1 年 

(n=44) 
5.0471 4.7273 3.1989 4.6273 3.1591 

3. 2~3 年 (n=10) 4.8786 4.9000 2.6750 4.5400 2.9800 

4. 3 年 以 上 

(n=13) 
4.8022 5.0846 3.2692 5.0923 3.9846 

5. 沒 有 收 看

(n=14) 
5.1939 4.3500 2.8929 4.6714 3.8000 

F 值 3.884 5.064 0.417 6.457 4.129 

P 值  0.004** 0.001*** 0.796 0.000*** 0.003** 

Scheffe N.A 1>5 N.A. 1>2  1>2 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001；N.A.無顯著差異 

資料來源：本研究整理。 

 

4.7 迴歸分析 

本節針對品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意願

進行迴歸分析，以驗證置入性行銷對品牌態度和購買意願之中介效果，

產品涉入、顧客價值對品牌態度和購買意願之干擾效果。 

 

4.7.1 各變數間迴歸分析 

本小節針對品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購買意

願以線性迴歸分析變數之間關係，分析後發現品牌態度對置入性行銷：β
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值為 0.559、P 值為 0.000，品牌態度對購買意願：β 值為 0.334、P 值為

0.000，品牌態度對產品涉入：β 值為-0.037、P 值為 0.483，品牌態度對

顧客價值：β 值為 0.578、P 值為 0.000，置入性行銷對購買意願：β 值為

0.552、P 值為 0.000，產品涉入對購買意願：β 值為 0.364、P 值為 0.000，

顧客價值對購買意願：β 值為 0.297、P 值為 0.000，歸納如表 4.19 所示。

表示品牌態度對置入性行銷、購買意願、顧客價值皆具有顯著正向影響，

故假設一品牌態度對購買意願具有正向影響和假設二品牌態度對置入性

行銷具有正向影響獲得成立；而置入性行銷、產品涉入、顧客價值對購

買意願具有顯著正向影響，故假設三置入性行銷對購買意願具有正向影

響和假設四產品涉入對購買意願具有正向影響及假設五顧客價值對購買

意願具有正向影響皆獲得成立。 

 

表 4.19 各變數間迴歸分析表 

構面 β 值 R2 Adj.R2 T 值 F 值 P 值 

品牌態度對 

置入性行銷 
0.559*** 0.313 0.311 12.726 161.957 0.000 

品牌態度對 

購買意願 
0.334*** 0.112 0.109 6.691 44.772 0.000 

品牌態度對 

產品涉入 
-0.037 0.001 -0.001 -0.703 0.494 0.483 

品牌態度對 

顧客價值 
0.578*** 0.334 0.332 13.353 178.305 0.000 

置入性行銷對

購買意願 
0.552*** 0.304 0.302 12.479 155.716 0.000 

產品涉入對 

購買意願 
0.364*** 0.133 0.130 7.378 54.429 0.000 

顧客價值對 

購買意願 
0.297*** 0.088 0.085 5.858 34.315 0.000 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001 

資料來源：本研究整理。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

51 

4.7.2 置入性行銷對品牌態度和購買意願之中介分析 

本研究針對品牌態度、置入性行銷、購買意願以線性迴歸分析三者

之間的影響關係，並驗證置入性行銷對品牌態度和購買意願是否具有中

介效果。 

根據 Baron and Kenny (1986)以迴歸分析對中介判別是否成立的條件

(1)自變數及中介變數具有顯著影響(2)自變數及中介變數與依變數皆具有

顯著影響(3)當同時置入中介變數後，自變數與依變數之間的關係會因為

中介變數的存在而減弱，若變為不顯著則為完全中介效果，減弱但呈顯

著影響則為部分中介效果。 

由置入性行銷對品牌態度和購買意願之中介效果分析(表 4.20)可知

Model 1 中：以品牌態度為自變數、置入性行銷為依變數，結果顯示品牌

態度對置入性行銷呈顯著影響(標準化 β值為 0.559、P 值為 0.000)，滿足

自變數對中介變數有顯著影響之條件。在 Model 2 中：以品牌態度為自變

數、購買意願為依變數，結果顯示品牌態度對購買意願呈顯著影響(標準

化 β值為 0.334、P 值為 0.000)；以置入性行銷為自變數、購買意願為依

變數，結果顯示置入性行銷對購買意願呈顯著影響(標準化 β值為 0.552、

P 值為 0.000)，滿足自變數與中介變數對依變數有顯著影響之條件。在

Model 3 中：以品牌態度為自變數、置入性行銷為中介變數、購買意願為

依變數，結果顯示品牌態度透過置入性行銷對購買意願影響，其品牌態

度呈不顯著影響(標準化 β值為 0.037、P 值為 0.483)，置入性行銷呈顯著

影響(標準化 β值為 0.531、P 值為 0.000)，所以置入性行銷在品牌態度對

購買意願中，具有完全中介效果，故假設六置入性行銷對品牌態度與購

買意願具有中介效果獲得成立。 
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本研究以 Sobel 法進一步驗證中介效果，分析結果 Z 值 7.8212(大於

1.96；P<0.05)，且達顯著水準(P=0.000)，表示置入性行銷具有中介效果。 

 

表 4.20 置入性行銷對品牌態度和購買意願之中介效果分析表 

變數 
Model 1 Model 2 Model 3 

置入性行銷 購買意願 購買意願 購買意願 

品牌態度 0.559*** 0.334***  0.037 

置入性行銷   0.552*** 0.531*** 

R2 0.313 0.112 0.304 0.305 

Adj.R2 0.311 0.109 0.302 0.301 

F 值 161.957 44.772 155.716 77.994 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001 

資料來源：本研究整理。 

 

4.7.3 產品涉入對品牌態度和購買意願之干擾分析 

本研究針對產品涉入、品牌態度、購買意願以線性迴歸分析三者間

關係，並驗證產品涉入對品牌態度與購買意願是否具有干擾效果。分析

後發現品牌態度對購買意願標準化 β 值為 0.334、P 值為 0.000，產品涉入

對購買意願標準化 β 值為 0.364、P 值為 0.000 (表 4. 21)。 

本研究使用層級迴歸來驗證產品涉入對品牌態度及購買意願是否具

有干擾作用，根據 Baron and Kenny (1986)對干擾效果判斷是否成立的判

定，(表 4.21) Model 4 交互作用具有顯著影響，且 Adj. R²大於 Model 1 中

之 R²，即代表具有干擾效果。研究顯示，在 Model 4 中，交互作用對於

依變數具有顯著正向影響(β 值=0.096；P=0.000)，且調整後 R 平方(Adj. 
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R²=0.256)大於 Model 1 與 Model 3 中 R 平方(R²=0.112 , R²=0.025)，表示

產品涉入對品牌態度及購買意願具有干擾效果，故假設七獲得成立。 

 

表 4.21 品牌態度和產品涉入對購買意願之迴歸分析表 

變數 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 

品牌態度 0.334***  0.348*** 0.354*** 

產品涉入  0.364*** 0.377*** 0.361*** 

品牌態度×產品涉入    0.096*** 

最大 VIF 值 1 1 1.001 1.034 

R2 0.112 0.133 0.254 0.263 

Adj.R2 0.109 0.130 0.250 0.256 

F 值 44.772*** 54.429*** 60.354*** 42.051*** 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001 

資料來源：本研究整理。 

 
本研究將產品涉入分為高、低兩組，並且繪製出調節效果，如圖 4.1

所示，圖中可知產品涉入的消費者會對品牌態度與購買意願呈現遞增性

調節作用，當產品涉入增加時，品牌態度對購買意願影響也隨之變大。 

 

圖 4.1 產品涉入對品牌態度及購買意願之調節作用圖 

資料來源：本研究整理。 
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4.7.4 顧客價值對品牌態度和購買意願之干擾分析 

本研究針對顧客價值、品牌態度、購買意願以線性迴歸分析三者間

關係，並驗證顧客價值對品牌態度與購買意願是否具有干擾效果。分析

後發現品牌態度對購買意願標準化 β 值為 0.334、P 值為 0.000，顧客價值

對購買意願標準化 β 值為 0.297、P 值為 0.00(如表 4.22)。 

本研究使用層級迴歸來驗證顧客價值對品牌態度及購買意願是否具

有干擾作用，根據 Baron and Kenny (1986)對干擾效果判斷是否成立的判

定，(如表 4.22)在 Model 4 交互作用具有顯著影響，且 Adj. R²大於 Model 

1 中之 R²，即代表具有干擾效果。研究顯示，在 Model 4 中，交互作用對

於依變數不具有干擾效果。 

 

表 4.22 品牌態度和顧客價值對購買意願之迴歸分析表 

變數 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

購買意願 購買意願 購買意願 購買意願 

品牌態度 0.334***  0.245*** 0.248*** 

顧客價值  0.297*** 0.155*** 0.156* 

品牌態度×顧客價值    0.015 

最大 VIF 值 1 1 1.501 1.569 

R2 0.112 0.088 0.128 0.128 

Adj.R2 0.109 0.085 0.123 0.121 

F 值 44.772*** 34.315*** 26.001*** 17.319*** 

註：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001 

資料來源：本研究整理。 
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4.8 研究假設結果 

 

表 4.23 研究假設結果表 

研究假設 
結果成

立與否 

H 1：品牌態度對購買意願具有正向影響。 成立 

H 2：品牌態度對置入性行銷具有正向影響。 成立 

H 3：置入性行銷對購買意願具有正向影響。 成立 

H 4：產品涉入對購買意願具有正向影響。 成立 

H 5：顧客價值對購買意願具有正向影響。 成立 

H 6：置入性行銷對品牌態度與購買意願具有中介效果。 成立 

H 7：產品涉入對品牌態度與購買意願具有干擾效果。 成立 

H 8：顧客價值對品牌態度與購買意願具有干擾效果。 不成立 

資料來源：本研究整理。 
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第五章 結論與建議 

 

本章根據第四章品牌態度、置入性行銷、產品涉入、顧客價值、購

買意願之分析結果，做出本研究結論及管理意涵，提供企業廠商或行銷

人員之參考，並給予後續研究學者未來研究建議，以期能完整呈現相關

研究議題。本章共分為研究結論、管理意涵、研究限制及後續研究建議。 

 

5.1 研究結論 

品牌態度對購買意願具有顯著正向影響，而且品牌態度愈高，購買

意願隨之提高，本研究推論品牌態度較好的企業，以顧客觀點來說也對

企業產生較正面的態度，進而提高購買意願。品牌態度對置入性行銷具

有顯著正向影響，而且品牌態度愈高，置入性行銷也愈高，本研究推論

品牌態度較好的企業，在電視、電影中置入性行銷方面也愈常使用。置

入性行銷對購買意願具有顯著正向影響，而且置入性行銷愈高，購買意

願隨之提高，本研究推論透過置入性行銷方式在電視、電影播放，加深

顧客印象，進而能增加顧客購買意願。產品涉入對購買意願具有顯著正

向影響，而且產品涉入愈高，購買意願也愈高，本研究推論顧客產品涉

入愈高，購買意願也愈高。顧客價值對購買意願具有顯著正向影響，而

且顧客價值愈高，購買意願也跟隨愈高，本研究推論顧客購買某種產品，

原因可能是產品能反映顧客本身的某種特別價值，若能顯現出顧客價值

愈高，顧客購買意願也會提高。置入性行銷對品牌態度與購買意願具有

完全中介效果，而且品牌態度會透過置入性行銷影響購買意願，本研究

推論顧客對於品牌態度會完全藉由置入性行銷而影響購買意願。產品涉

入對品牌態度與購買意願具有干擾效果，而且顧客為產品涉入者，愈容
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易受到品牌態度的影響，而接受購買意願。本研究推論品牌態度和購買

意願愈高則產品涉入也愈高。顧客價值對品牌態度與購買意願不具有干

擾效果。 

 

5.2 管理意涵 

1. 建立良好的品牌態度 

本研究認為企業廠商建立良好的品牌態度，將會提升顧客的購買

意願，由於台灣近年來食品安全事件不斷出現，社會瀰漫著對品牌態

度的不信任感，導致顧客在選購產品時將以品牌態度為優先考量，因

此企業廠商要與顧客建立良好的品牌態度，進而讓顧客產生購買意

願。 

2. 建立良好的置入性行銷 

本研究認為企業廠商的行銷人員需建立良好的置入性行銷，將會

提升顧客的購買意願，近幾年來行銷手法不斷推陳出新，本研究分析

透過置入性行銷讓顧客對品牌或產品印象深刻、產生好奇、新鮮感，

達到顧客想要購買意願。 

 

5.3 研究限制及後續研究建議 

在數位時代的來臨，置入性行銷不單只侷限在電視、電影方面，建

議後續學者還可擴展到現今網路流行的微電影、Youtube、Facebook 等方

面做研究，實務上企業或行銷人員若能清楚地了解消費者內心所持有的

品牌態度，將可為企業擬定有效的置入性行銷策略或活動方式，為企業

品牌創造出良好的聲譽、評價與持續性購買意願的利益。 
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附錄一 正式問卷 

親愛的小姐、先生您好: 

    首先感謝您於忙碌之中抽空填答問卷，在此致上萬分的感謝!本學術

研究問卷，是想了解您對置入性行銷的購物意願以及對品牌態度、產品

涉入、顧客價值的影響力。您的寶貴認知與經驗對本研究有極其重要的

幫助，問卷中的題目沒有一定的標準答案，敬請就您實際的感受與狀況

來填答，並請留意每題務必填答。 

感謝您的協助，本問卷調查僅供學術性研究分析使用，絕不對外公開

或另做他途，敬請安心作答。 

 

    敬祝 健康愉快、心想事成！ 

南華大學管理科學碩士班 

指導教授：紀信光 博士 

研 究 生：陳俞婷 敬上 

 

第一部分 

請根據您以往的置入性行銷的經驗，依照您的感受程度回答下列問題，並

在適當的□內打「ˇ」。 

題項 

 
 

非
常
同

意 

 
   

  

同

意 

 
 

稍
微
同

意 

 
   

沒
意

見 稍
微
不
同

意 

 
   

不
同

意 非
常
不
同

意 

1.我信任有品牌的產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.有品牌的產品能符合我的期望。 □ □ □ □ □ □ □ 
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3.有品牌的產品對我而言是可靠的。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我對於有品牌的產品整體印象良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我對於有品牌的產品給予正面評價。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.有品牌的產品容易引起我的關注。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我認為有品牌的產品有品質保證。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.有品牌的產品讓我喜愛。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.有品牌的產品讓我滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.有品牌的產品是我購買時的首選。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.在預算許可下，我會購買有品牌的產

品。 

□ □ □ □ □ □ □ 

12.相同的價位產品下，我會考慮購買有

品牌的產品。 

□ □ □ □ □ □ □ 

13.若有需要購買時，有品牌的產品是我

購買時的第一選擇。 

□ □ □ □ □ □ □ 

14.我覺得有品牌的產品是值得購買的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15.我會鼓勵親朋好友使用有品牌的產

品。 

□ □ □ □ □ □ □ 

16.透過電影、電視的情節，有品牌的產

品會讓我印象深刻。 

□ □ □ □ □ □ □ 

17.透過電影、電視的情節，有品牌的產

品會讓我容易分辨。 

□ □ □ □ □ □ □ 

18.透過電影、電視的情節，有品牌的產

品，我比較熟悉。 

□ □ □ □ □ □ □ 
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19.透過電影、電視的情節，有品牌的產

品，我比較想了解。 

□ □ □ □ □ □ □ 

20.透過電影、電視的情節，有品牌的產

品，我較喜歡。 

□ □ □ □ □ □ □ 

21.透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會引起我的注意。 

□ □ □ □ □ □ □ 

22.透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我印象深刻。 

□ □ □ □ □ □ □ 

23.透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我熟悉。 

□ □ □ □ □ □ □ 

24.透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我想要了解。 

□ □ □ □ □ □ □ 

25.透過電影、電視劇中人物所使用的產

品，會讓我喜歡。 

□ □ □ □ □ □ □ 

26.我認為我喜歡的產品具流行感。 □ □ □ □ □ □ □ 

27.我認為我喜歡的產品具有創新。 □ □ □ □ □ □ □ 

28.我認為我喜歡的產品可以符合我的身

分地位。 

□ □ □ □ □ □ □ 

29.我認為我喜歡的產品具有專業的展

現。 

□ □ □ □ □ □ □ 

30.我認為我喜歡的產品可增加生活品

味。 

□ □ □ □ □ □ □ 

31.我不會主動查詢產品的資訊。 □ □ □ □ □ □ □ 
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32.我不會主動詢問他人對產品的意見。 □ □ □ □ □ □ □ 

33.我不會在購買前仔細評估該產品。 □ □ □ □ □ □ □ 

34.我不會去比較該產品與其他產品的不

同之處。 

□ □ □ □ □ □ □ 

35.我會因電影電視置入性行銷而購買此

產品。 

□ □ □ □ □ □ □ 

36.我會因電影電視置入性行銷而覺得購

買此產品很值得。 

□ □ □ □ □ □ □ 

37.我會因電影電視置入性行銷而樂意推

薦親朋好友購買此產品。 

□ □ □ □ □ □ □ 

38.我會因電影電視置入性行銷後，要購

買同種類產品時，優先購買此產品。 

□ □ □ □ □ □ □ 

39.我會因電影電視置入性行銷而提升購

買此產品的意願。 

□ □ □ □ □ □ □ 

【請接下頁】 
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第二部分 

個人基本資料，僅供學術性研究調查分析使用，絕不對外公開，請您安心填答，

並在下列各問項□ 

中勾選最適當的選項。 

1 . 性 別 ： □男性 □女性   

2 . 年 齡 ： □20歲 (含 )以

下 
□21-30歲 □31-40歲 □41-50歲 

□51-60歲    

3.婚姻狀況： □已婚 □未婚   

4 . 職 業 ： 
□自由業 □科技業 □金融業 

□ 家 庭 主

婦 
□軍公教人員 

□製造業 □服務業 
□ 一 般行

政 
□學生 □其他______ 

5.教育程度： □國小 (含以

下) 
□國中 □高中(職) 

□ 大 專 院

校 

□碩 (博 )士以

上 

6 .居 住 地 : □北北基 □桃竹苗 □中彰投 □雲嘉南 

□高屏 □宜花東 
□ 離 島 地

區 
□其他______ 

7.請問您每月收入大約

為： 

□$10,000元(含)以下 □$10,001~$20,000元 

□$20,001~$30,000元 □$30,001~$40,000元 

□$40,001~$50,000元 □$50,001元以上 

8.請問您多久看一次電

視: 

 

□每天 □2~3天 □4~5天 

□6~7天 □一個禮拜以上 □沒有收看 
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9.請問您多久看一次電

影: 

 

□1~6個月 □7個月~1年 □2~3年 

□3年以上 □沒有收看  

10.請問您是否注意過置入性產品在電視、電影中

播出: 
□是 □否 

本問卷調查結束，請您再翻閱一次是否有遺漏 

敬祝您健康愉快~謝謝! 
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