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摘 要 

本研究以聯合品牌議題為基礎，透過情境設計的方式，設計 2(聯合品牌匹配程度：高匹配/低匹配)×2(產品類別：

實用型/享樂型)×2(主品牌熟悉度：高/低)×2(限時限量：有/無)共 16 組實驗情境，分析聯合品牌匹配程度及產品類別

對知覺價值之影響，並加入品牌熟悉度及限時限量的干擾效果。 

研究結果顯示，聯合品牌匹配程度為低匹配時，相較於高匹配，所形成之知覺價值較佳，且提升購買意圖。產

品類別為享樂品時，相較於實用品，所產生的知覺價值較佳，進而提升購賣意圖。此外，若考慮主品牌熟悉度的干

擾效果後發現，品牌熟悉度對聯合品牌匹配程度、產品類別分別具有顯著影響；聯合品牌匹配度與產品類別會受到

限時限量的有無干擾。本研究結果將可在實務上提供廠商如何藉由品牌匹配程度搭配產品類別的使用，提升消費者

的購買意圖，並給予相關建議。 

關鍵詞：聯合品牌、匹配度、享樂型、實用型、知覺價值 

Keywords: co-branding, fitness, hedonic, utilitarian,perceived value 

1.緒論 

1.1 研究背景  

在產業競爭日漸複雜且激烈的商業環境中，品牌逐漸成為一個重要的議題(Bengtsson and Sevais 2005)。傳統的

品牌策略通常局限於單一的品牌策略，如產品線延伸或是品牌延伸(Desai and Keller 2002; Keller 2003)。近年來，聯

合品牌逐漸成為增加企業在產業之中競爭優勢的品牌策略之一(Bouten et al. 2011)，它是由兩個或兩個以上的品牌合

作，共同創造出更具價值的產品與服務(Washburn et al. 2004)，建立獨特的品牌形象與促銷活動來吸引消費者，為

的是能在市場上獲得更高的曝光率，並與競爭對手產生差異化來進行市場區隔，期望在行銷市場上佔有一席之地。

透過聯合品牌聯盟策略能有效地提高消費者對聯合品牌質量和可信度的評價(Rao et al. 1999; Voss and Tansuhaj 

1999)，並且能與合作夥伴分享促銷成本(Spethmann and Benezra 1994)。對消費者而言，聯合品牌策略能向消費者傳

達對產品有利的資訊，增加消費者對於產品的喜好與購買意圖(Shocker, Srivastava and Ruekert 1994)。 

聯合品牌策略無論是在提升市佔率、節省成本上，聯合品牌策略已在全球被廣泛的討論，也是目前現有的行銷

市場中，被廣泛使用的方式，例如，統一超商於 2017 年 11 月合併營收為 176.5 億元，年成長 1.97％，創下歷年同

期新高，累計 1~11 月合併營收為 2018.8 億元，不僅較去年同期成長 2.29％，也是該公司首度在 11 月，累計營收

就提前突破 2 千億大關。其中 CITY CAFE 首度與日本森永攜手推出「森永牛奶糖奶茶」聯名商品，限量 80 萬杯，
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的力道，也為旅客帶來不少樂趣。當貼上聯名的標籤後，不論男女老少皆受到這股風潮的影響，加入排隊與搶購的

行列。 

過去使用聯合品牌作為引入新產品已被公認為普遍存在且相當重要的行銷策略(Tauber 1988)。聯合品牌策略依

賴於公司過去在行銷上的努力及對於品牌價值的開發，並透過消費者對於產品延伸的知覺一致性，促使他們將新品

牌與其母品牌連結起來(Sheinin 1998)，有助於消費者在品牌之間發現其相關性，並創造他們對聯合品牌商品的良好

知覺。後來的許多研究(Boush and Loken 1991; Bottomley and Holden 2001; Bhat and Reddy 2001; Klink and Smith, 

2001)也進一步支持了知覺產品配適度和消費者對品牌延伸態度之間的關係。Bhat and Reddy(2001)使用分類理論

(categorization theory)來解釋，當延伸產品與母品牌屬於一致的類別，便會增加知覺匹配度。當消費者再者個過程

中建立了良好的感知契合時，消費者便能回憶與延伸產品之母品牌相關的訊息，並將它們與品牌延伸連結起來(Van 

Osselaer and Janiszewski 2001)，進而對延伸品牌產生良好的評價。 

1.2 研究動機 

隨著市場日漸競爭，企業不僅需要負擔廣告成本的增加，若欲將品牌跨入新的產品類別也有極大的風險。品牌

聯盟的出現就是為了因應現今競爭激烈的市場及消費者的喜好，當一個品牌想要創造一個自身品牌無法傳達的訊息

時，就會藉由與其他品牌的合作策略來達成(Roy and Banerjee 2007)。例如：長榮航空 x 三麗鷗聯手推出 Hello Kitty

的彩繪機，以主題包裝的方式，並推出系列相關的周邊商品、運動品牌 Puma 與手搖飲料 Soma 合作將台灣在地街

頭喜慶文化融入設計，推出限定款飲料及包裝。 

在過去的研究中，確定了使聯合品牌成功的關鍵因素，其中包括合作夥伴間的感知匹配度(Cao and Sorescu 2013; 

Van der Lans et al. 2014)、產品類別和品牌形象的相似性，即是所謂品牌關聯的一致性(Aaker and Keller 1990; Bhat 

and Reddy 2001; Park et al. 1991; Simonin and Ruth 1998)。 

在品牌聯盟策略中，選擇適合的合作夥伴以創造利益最大化是相當重要的。Hadjicharalambous(2013)指出選擇

錯誤的合作夥伴，不僅會導致聯合品牌產品或服務有負面效果，還會削弱聯合品牌的權益。若是合作夥伴品牌間之

配適度、品牌之產品類別的不匹配，或者是消費者對合作夥伴的品牌形象或名聲有負面的評價等，兩品牌的合作就

會引起負面的效果，亦會影響消費者對於另一品牌的知覺與評價(Helmig et al. 2008)。 

聯合品牌活動中，企業不僅要考慮品牌間的契合度外，產品類別也相當重要。當消費者面對新的聯合品牌產品

時，會因為產品類別的不同而產生不同的知覺認知，而消費者對產品類別的知覺認知也會影響消費者對聯合品牌的

評價(Aaker and Keller 1990; Bhat and Reddy 2001; Park et al. 1991)。例如，當消費者認為擁有的某品牌之產品類別能

帶來喜悅下享樂的感覺時，消費者通常會偏好此產品類別來滿足個人的慾望，甚至會偏好購買該類別的產品。因此，

圖 1- 4 Louis Vuitton x Supreme 聯名商品 
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選擇推出不適合的產品時，將會影響消費者對合作品牌或產品的評價(Helmig, Huber and Leeflang 2008)。 

除了利用聯合品牌的方式增加市場競爭力之外，行銷人員也加入許多不同的促銷方式來刺激消費者。想像在購

物時，看到陳列商品標示「限量版」或「期間限定」，是否會增加消費者購買意圖？Brock(1968)提出的商品理論

(commodity theory)中，認為庫存數量稀少相較充足的商品更具有吸引力，因為消費者往往認為稀少性的產品代表著

的高品質且具獨特性的特質(Tian, Bearden and Hunter 2001)，因此對稀少性產品有較大的偏好。但是對產品進行促

銷活動有時候會給消費者一個負面的訊號，消費者可能會對該產品與產品品質產生疑慮，即使母品牌擁有高度品牌

知名度或正向的品質聯想，仍可能會造成消費者的負面影響(Moore and Olshavsky 1989)。 

同時，當消費者在選擇產品的時候，品牌是一種參考指標和評估的內容，協助對於新產品的選擇決策(Bristow et 

al. 2002)，若消費者對於新產品的品牌熟悉度不高時，較難推論其產品品質且會增加購買前的不確定性(Castro, 

Morales and Nowlis 2013)。Keller(2003)指出品牌熟悉度不僅可以可以降低消費者在決策過程中的感知風險，亦能增

加他們購買時的信心(Tam 2008)。另外，品牌熟悉度促使消費者對品牌關係(brand relationship)的建立，使消費者視

品牌為關係夥伴之一員 (Fournier 1998)，如此一來，品牌熟悉度便能使消費者對聯合品牌產生更好的反應

(Delgado-Ballester et al. 2011)。綜言之，本研究將加入品牌熟悉度(高/低)為一項重要的變數。 

綜合上述，儘管聯合品牌正在成為市場上的一種流行策略(Keller and Lehmann 2006)，且對這個話題的研究已

經顯著增加，但仍有部分尚未被探討，現存的文獻大多都將夥伴的選擇作為是品牌聯合策略最重要的決定(Rao and 

Ruekert 1994; Simonin and Ruth 1998; Rao, Qu and Ruekert 1999; Walchli 2007)，探討消費者對於聯名品牌的出現對該

品牌評價和態度(Kottemann, Decker and Hentschel 2017)，以及品牌意象配適的重要性 (Baumgarth 2004; Pruppers, 

Dawar and Ouwersloot 2007; Simonin and Ruth 1998)，而鮮少以聯合品牌產品一致性與產品類別做探討，特別是以限

時限量與品牌熟悉度為干擾變數。然而，在文獻上已經有非常完整關於限時限量與資源稀少性的相關研究，本文的

目的不在區分限時與限量的效果差異，我們只想反映在聯名品牌的實務操作過程中，這種稀少性之限時限量的有無

的操作手法對聯合品牌的影響。 

1.3 研究目的與問題 

基於過去學者的研究結果與思維，本研究將會把產品類別一致性效果延伸應用在聯名品牌中，試圖探討不同產

品類別一致性出現在聯名品牌時，並加入限時限量作為干擾變數，希望進一步了解在不同情境下，消費者對於聯名

商品的購買意圖。此外，本研究同時也會以一致性作為中介變數，藉此深入了解消費者的產品知覺對購買意願的影

響，並以遊輪及飲料作為研究之兩項不同之產品類別。綜合以上敘述，本研究探討的問題歸納如下： 

一、 聯合品牌匹配度會如何影響知覺價值。 

二、 產品類別差異會如何影響知覺價值。 

三、 聯合品牌匹配度搭配不同產品類別對知覺價值的影響。 

四、 當加入限時限量的情況下，限時限量有無會如何影響聯名品牌匹配度、產品類別對知覺價值與購買意圖。 

五、 當加入品牌熟悉度的情形下，品牌熟悉程度會如何影響不同聯名品牌匹配度、不同產品類別的購買意圖。 

六、知覺價值是否對聯名品牌匹配程度、產品類別對購買意圖有中介效果。 

1.4 研究架構與研究流程 

第一章介紹研究背景，並確立研究目的與問題，第二章則進行相關文獻的探討，並整理過去學者對於聯名商品

與產品類別一致性的影響之研究結果，奠定本研究之理論基礎。第三章則以文獻探討為依據，繼續發展本研究的架

構與假設，並配合研究架構進行實驗設計，其中包含自變數與依變數的操作定義、正式問卷和情境的設計與抽樣方

法等。待實驗與資料蒐集完成後，將在第四章檢驗及進行資料分析，依據結果驗證假設是否成立。第五章則將針對

分析結果進行討論，說明本研究的發現以及對學術與實務界的貢獻，同時提出本研究之限制與對未來研究之建議。 
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2.文獻回顧 

2.1 聯合品牌 

聯名品牌(co-branding)似乎在全球形成一個風潮，不計其數的品牌爭相模仿聯盟(brand alliance)的做法，共同合

作發展出創新且獨特的產品來應應現今不穩定的環境、活躍的市場、激烈的競爭以及進入新市場的高成本(Besharat 

2010; Desai and Keller 2002)。 

一、聯名品牌的定義 

聯合品牌與品牌延伸相似，但品牌延伸只局限於一個品牌，聯合品牌則是一次能互惠兩個或兩個以上的品牌，

因為第二個品牌可以提供原本主要品牌所沒有的附加價值給聯合品品牌的產品與主要品牌(Helmig et al. 2008)。有

關聯合品牌的研究，學者對它的定義皆不盡相同，Rao and Rueckert(1994)首先提出品牌聯盟(brand alliance)是兩個

或兩個以上的個人品牌在短期或長期的聯盟關係。Park et al(1996)將配對兩個或多個品牌產品，以形成一個單獨和

獨特的產品。Grossman and Till(1998)定義為兩個品牌形成合作關係，在單一產品或服務上使用多個品牌的做法。

McCarthy and Norris(1999)則認為兩個品牌合作共同行銷產品，亦可說是一個產品中存在著兩個品牌。Washburn et 

al(2004)認為兩個或更多品牌聯合呈現給消費者以提高聯合品牌產品和服務的價值。Faems et al(2005)兩個合作品牌

的優勢和聲譽結合起來，創造出一種新產品。Keller(2013)指出品牌聯盟亦可以稱作聯合品牌，它是由兩個或兩個

以上的既有品牌結合為一個新品牌，並進行共同的行銷活動。綜合以上學者的定義，品牌聯盟亦可稱為聯合品牌，

它是兩個或兩個以上的品牌、企業、產品互相結合或是與合作夥伴的共同開發新產品，皆可定義為聯合品牌。 

聯合品牌的範圍從短期合作計畫，如合作廣告，聯合促銷，或臨時使用一個已成熟的品牌進入新領域的市場，

它的形式也非常多元，包括聯合品牌(co-branding)、廣告聯盟(advertising alliances)、聯合促銷(joint sales promotions)、

捆綁(bundling)和成分品牌(ingredient branding)(Helmig et al. 2007)，皆是是指共同品牌概念(Park et al. 1996; Simonin 

and Ruth 1998; He and Balmer 2006)。其中成分品牌是將其中一個品牌永久作為另一個屬性(Nutrasweet/Pepsi; Intel 

Inside)，創意性地使用互補品牌權益(Trix/Yoplait yogurt from General Mills; A&W/KFC restaurants)；品牌與插畫師、

藝術家和名人的聯名合作，例如 Louis Vuitton x Masters、Gucci x Angelica Hicks，亦或是品牌與明星及卡通人物推

出的聯名系列，像是近期較火紅的 Uniqlo x Kaws x Peanuts UT 等。 

本文的核心意涵是，聯合品牌有助於企業間提升品牌的價值。我們也會探討不同產品類別影響消費者認知及情

感的作用，藉由了解在聯合品牌的情況下，聯名商品是如何透過產品類別差異，產生的品牌認知與情感能使聯名商

品創造新的品牌價值與品牌形象，或是能對聯合品牌研究有貢獻。 

二、聯合品牌對消費者的影響 

近來許多品牌皆選擇以品牌聯盟的方式來提高自身品牌的影響力、商業價值，以及提高產品滲透率從而能更快

佔領市場，而聯名款商品往往一經推出便會造成一波瘋狂的搶購，但風光背後，除了高額成本，也正面臨著消費者

愈發理性、審美疲勞和聯名品牌一致性與產品類別的考驗，能否持續受到青睞，還有待觀察。 

(一) 聯名品牌的效益與風險 

聯合品牌策略具有許多優勢，像是品牌聯盟的建立相較於單品牌企業有較高的獲利(Lewis 1999)。除此之外，

Helmig et al(2008)認為聯合品牌的策略能強化現有品牌，將消費者對於該品牌既有的品牌意象及知覺評價延伸至新

產品上，有效地提高了消費者對聯合品牌質量和可信度的評價(Rao et al. 1999; Voss and Tansuhaj 1999)，亦能向消費

者傳達對產品有利的資訊。若消費者對原來的品牌有良好的評價時，消費者便會對兩個品牌合作後的評價與態度將

會轉移至其產品上，因此也會有較高的正向評價(Simonin and Ruth 1998)。以長遠的行銷策略來看，聯合品牌策略

的最終價值是能結合多個品牌的資源以及市場聲譽來開發新產品，並能推動企業各層級的創新(Park et al. 1996; 
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Kapferer 2001)，為行銷市場帶來新意。而參與聯合品牌策略的各個品牌應該善用合作夥伴的專業與市場地位，為

自己帶來相當的競爭優勢，並試圖利用此策略提升品牌的能見度。 

聯合品牌在合作的過程中，各自扮演著相當重要的角色，也會面臨許多的風險，研究表明聯合品牌的失敗率接

近 50%(Inkpen and Ross 2001)。Keller(2003)指出當進入聯合品牌時，若是過程中有一方不認可這個合作關係，便可

能導致失敗(Ruttenberg et al. 1997)。Aaker(1996)發現執行聯合品牌策略可能會帶來消費者對品牌的不信任，或是增

加企業的財務負擔(Blackett and Boad 1999)，更可能稀釋廠商的品牌權益(Washburn et al 2000; Ueltschy and Laroche 

2004)。例如，儘管利用贊助商(sponsorship)作為聯合品牌合作夥伴具有明顯的優勢，並且有能力建立罕見或是可能

性較低的協議，但贊助商也遭受特定的威脅。此外，若是合作夥伴品牌間之配適度、品牌之產品類別不合適時，兩

品牌的合作就會引起負面效果，亦會影響消費者對於另一品牌的知覺與評價(Helmig et al. 2008)，因此對於曾經參

與過很多聯合的品牌會受到聯盟的影響，消費者對於聯合品牌的態度也會影響他們對於該聯盟的態度(Washburn, 

Till and Priluck 2000)。由上述學者對於風險的整理可得知，在進行聯合品牌策略之前，若缺乏詳盡的風險評估與成

本的考量，不僅不能為企業帶來實質的效益，反而會損害現有的市場形象與地位。 

三、聯合品牌匹配度對消費者的影響 

先前的研究已經確定品牌匹配度是影響消費者對品牌聯盟反應的關鍵因素(Lee, 2013)，因為它涉及管理層對合

作夥伴的選擇和品牌價值的影響(Walchili, 2007)。 

品牌的匹配是指消費者對品牌形象凝聚力和聯盟品牌之間的聯想一致性的看法(Park, Jun and Shocker, 1996; 

Simonin and Ruth, 1998; Bluemelhuber, Carter and Lambe, 2007)。品牌在主品牌和合作夥伴之間的相似性、抽象意義

和利益可以透過品牌匹配度來反應概念的一致性(Lee et al. 2011; Park et al. 1991)。當消費者對聯合品牌的兩品牌都

有一定了解時，可以整合其相關概念，並將這兩個品牌視為一個整體或共同品牌(Vaidyanathan and Aggarwal, 2000)。

此外，品牌匹配度較高時，消費者更可能對聯合品牌產生正向的感知匹配，而品牌匹配度較低時，消費者可能會感

到困惑，對聯合品牌產品的感知匹配較不明顯(Cornelis, 2010; Dickinson and Heath, 2006; Martı´nez and de Chernatony, 

2004)。 

由上述可知，當聯合品牌有高匹配度時，其對聯合品牌所發會的效益越大，消費者也會對聯合品牌與產品有較

高的接受度，亦能提升聯合品牌產品的正向評價。因此，本研究推測： 

H1：聯名品牌匹配度會正向影響消費者知覺價值，當聯名品牌有高匹配度時，所形成的知覺價值會顯著優於低匹

配的知覺價值。  

2.2 產品類別 

一、產品類別定義 

Babin, Darden and Griffin(1994)將消費者的購物行為分成享樂型(hedonic)消費及實用型(utilitarian)消費兩種。享

樂和實用產品都為消費者帶來了好處，消費者在選擇產品或服務時，可將產品分為享樂型和實用型來進行評估(Batra 

and Ahtola 1990; Dhar and Wertenbroch 2000)。 

(一) 享樂型產品： 

享樂型是產品類別中主要以享受的形式呈現，並具有使消費者擁有愉悅的潛力(Chaudhuri and Holbrook 2001)。

這類型的產品提供消費者審美、體驗和享受的相關利益(Chitturi et al. 2008)。 

(二) 實用型產品： 

實用型是產品類別中主要以實用功能的形式呈現，使消費者在生活中具有執行功能的能力(Chaudhuri and 

Holbrook 2001)。這類型產品提供功能性、實用性的好處(Chitturi et al. 2008)。 
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二、產品類別對消費者的影響 

消費者對各種產品類別和屬性的尋求程度不同(Baltas, Kokkinaki and Loukopoulou 2017)。消費者通常會對實用

性的產品有較大的需求，而當對於實用性商品擁有一定比例時，便會開始尋求享樂性滿足。Kivetz and Simonson(2002)

研究也指出，當消費者在滿足實用型的需求後，便會對享樂型產品有較高的滿意度。由實用主義的購物動機來看，

消費者的購物行為偏向理性且有目的性的，通常是為了滿足消費者功能性需求的慾望，而購買產品來解決問題(Kand 

and Park-Poaps 2010)，並不會考慮購買產品後所帶來心理上的滿足；而由享樂主義的購物動機來看，享樂主義的消

費動機通常是關注於購物行為之外引發的聯想，消費者將這種購物視為一種娛樂、一種享受，或是一種能帶給自己

的尊榮感。綜合上述，本研究提出以下假設： 

H2：產品類別會正向影響消費者的知覺價值，享樂型產品所形成的知覺價值會顯著優於實用型產品的知覺價值。 

2.3 知覺價值 

一、知覺價值(perceived value)定義 

知覺價值指的是消費者對品牌或產品整體效用評價的主觀判斷，它是基於得到與付出的知覺(Zeithaml 1988)。

Monroe(1990)認為知覺價值是透過消費者對於知覺品質、知覺犧牲以及知覺利益之間的取捨，亦是消費者從產品中

所得到的品質或效益上的評估，並衡量付出的成本與犧牲(Kung, Monroe and Cox, 2002)。綜合來說，知覺價值是來

是消費時的交易成本與期待利益或損失的價值總和(Chen and Dubinsky 2003)。 

二、知覺價值的衡量構面 

研究人員用許多不同的構面衡量感知的品牌價值。Vigneron and Johnson(1999)提出了五個知覺價值的構面，這

些價值在消費者選擇品牌的決策過程中有顯著影響，包括顯著價值(conspicuous value)、獨特價值(unique value)、社

會價值(social value)，情感價值(emotional value)和質量價值(quality value)。Parasuraman and Grewal(2000)將知覺價值

區分為獲得價值、交易價值、使用價值及殘餘價值。獲得價值只消費者相信他們付出成本所獲取的商品或服務能為

他們帶來利益；交易價值是指消費者能從交易中得到愉悅感；使用價值是指消費者使用產品或服務所得到的效用；

殘餘價值是指產品或服務在生命週期結束後，還能有其他可利用的價值。Smith and Colgate(2007)衡量知覺價值的

四個構面：功能/有幫助的價值(function/instrumental value)是指產品或服務對消費者來說是有用的且是符合期待的功

能；情感 /享樂價值 (emotional/hedonic value)是指影響消費者的經驗或情緒的產品或服務；成本 /犧牲價值

(cost/sacrifice value)是指消費者在購賣或使用產品時所付出的代價；象徵性/表現性價值(symbolic/expressive value)

是指消費者賦予產品或服務的心理層面程度。 

綜合上述學者對於知覺價值的衡量構面可得知，消費者在進行消費決策時，會衡量付出的成本與得到的利益，

在兩者相互抵消後是否滿足消費者從中所獲得的價值，並將之納入未來思考是否進行購買的行為。因此，企業應該

思考在提供服務與產品給消費者的同時，是否能對所消費者付出的成本與獲得的效益與其價值相符，而此價值是否

能滿足消費者對產品或服務的期待，亦能影響消費者未來再購買的意願。 

三、聯合品牌匹配度與產品類別對知覺價值的影響 

在一個品牌聯盟中，兩個品牌合作夥伴之間的感知能力對於正向的品牌聯盟評價來說非常重要(Keller and 

Aaker 1992; Simonin and Ruth 1998)。如果消費者對於聯合品牌之間的感知匹配度相當高，那麼就會喚起消費者對

原品牌的熟悉程度及經驗，進而對品牌或產品給予評價(Zajonc 1968; 1980)。 

Monroe and Krishnan(1990)在知覺價值模式中，加入了產品品牌知覺與商店資訊等構面，他認為除了知覺價格、

知覺品質與知覺犧牲對消費者的知覺價值有影響之外，消費者對產品品牌與商店資訊的知覺對知覺品質同樣有正向

的影響，並認為當知覺品質大於知覺價格時，會產生正向的知覺價值。 

研究結果顯示當兩者的匹配度之組合對消費者來說接受度較高時，對其評價較高(Park et al 1991)。即當消費者
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認為有高匹配時，對於品牌產品也有較高的評價。故本研究推論： 

H3：聯合品牌有高匹配度，且搭配享樂型產品會影響，所形成的知覺價值顯著優於實用型產品。 

2.4 消費者領域 

在心理學中，知覺被定義為對感覺訊息的認知或理解的過程。關於知覺的探討有兩種需考慮的構面：外界現象

(即是任何可觀察到的現象)和心理上的。前者充滿了豐富的視覺感受，而後者則涉及由內心自我的感受所引發的情

感，這兩者之間的差異可以很容易地證明。因此，人們可以透過視覺和情感的感知來獲得消費者的評價(Luo, Fu and 

Korvenmaa, 2012)。 

稀少性促銷活動對消費者的影響：稀少性源自於需求和供給之間的不平衡，主要是因為經濟衰退(Griskevicius et 

al. 2012)或飢荒或乾旱時期等事件(Chakravarthy and Booth 2004)，而導致資源的短缺和競爭(Kristofferson et al., 2016)，

造成這種短缺與競爭的現象可能包括需求衝擊、生產延誤、產能限制以及有限的生產運行(e.g., Verhallen and Robben, 

1994)。 

企業試圖透過人為的低價供應物資來創造稀少性，或者透過促銷或銷售來形成對稀少性的感知 (e.g. 

Griskevicius et al., 2009)。所謂稀少性促銷活動被定義為賣方在銷售商品時，對數量、時間或是消費者的購買條件

上進行某種限制的手法(Ku, Kuo and Kuo, 2012)。其中最顯著的手法是以購物為導向的促銷活動，例如美國的黑色

星期五(black friday)及節禮日(boxing day)，他們皆提供大幅的折扣商品，但其數量通常是有限的，且促銷時間通常

也較短。這種限制性的促銷手法分為限時和限量兩種(Jeffrey, Peter and Raghubir, 1997)。Inman et al.(1997)則將促銷

情境區分為限時與限量兩種，限時與限量促銷皆具有限制性交易的意義。 

(一)限時促銷 

Inman et al.(1997) 將限時策略定義為對某一產品或服務設定時間的限制，使消費者知覺到該產品或服務不是隨

時可享有。Spears(2001)指出有效期限或在廣告中使用語義提示時間限制是促銷活動的特點。由於人們在有限的時

間內，沒有足夠的時間解決問題或做出一項有利的決策(Ahituv, Igbaria and Sella, 1998)。Park et al.(1994)指出，人們

在時間壓力下會影響對於資訊處理的能力，進而會影響消費者的判斷力和購買決策，研究結果表明，消費者在有限

時間下對訊息的處理時間較少，會使消費者較容易接受該產品或服務。由此可知，當消費者得知該商品有時間限制

時，在接近截止日期時就會發生購買量增加的現象(Inman and McAlister, 1994)。這意味著過了這個期間，消費者就

不易取得該產品，引誘消費者把握時間，積極搶購該限時商品。 

(二)限量促銷 

Brock and Brannon(1992)的研究中根據消費者心理的角度，提出商品理論(commodity theory)，此理論透過稀少

性的概念的消費者心理效果來解釋數量稀少性商品能讓消費者產生正向的偏好。生活中時常看到有關限量促銷的活

動，例如：「數量有限，要買要快」、「限量商品」等標示或廣告訊息，行銷人員利用稀少性的訊息的目的在於透過

稀少性的訊息能刺激消費者做立即性的購買。 

Mani et al.(2013)研究結果表明稀少的情形會削弱消費者的認知功能，導致較差的決策制定，消費者對稀少的心

態會導致強烈的當前焦點，並在不考慮其他因素的條件之下來滿足當前的目標(Shah, Mullainathan and Shafir, 2012)。

反過來說，當前的焦點會使消費者採取具競爭性的心態(Roux, Goldsmith and Bonezzi, 2015)，且忽略其他情境構面

(Zwane, 2012)，並表現出較低的自我控制能力(Laran, 2010)。 

Snyder and Fromkin(1980)根據獨特性需求理論，認為人們致力於追求個人的獨特性，追求數量稀少的產品，因

為獨特的商品能使自己在群體中產生與眾不同的感覺(Harris and Lynn, 1996)。Jung and Kellaris(2004)也表明限量供

應將導致較高的渴求性或是強烈的購買慾望，因為消費者可能會害怕沒有即時購買就無法買到此商品(Whittler, 

1994)。 
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(三)限時限量對產品類別的影響 

產品或是品牌在享樂維度相較於實用維度上備受重視，因而能產生較好的效果(Dhar and Wertenbroch, 2000)或

從事促銷活動(Chandon, Wansink and Laurent, 2000)也會產生較好的結果。 

Chitturi, Raghunathan and Mahajan(2008)強調實用主義產品與預防型焦點保持一致，享樂產品與促銷型焦點保持

一致。Das, Mukherjee and Smith(2018)認為對於與促銷型焦點保持一致的享樂型產品來說，限量版的產品會帶來消

費者的積極回應，另一方面，對於實用性產品而言，這與預防型焦點保持一致，暢銷書籍會引起消費者的積極回應，

這意味著產品類型調節了銷售形式對購買意願的影響。 

綜合上述，在不同情境下，本研究認為享樂型產品相較於實用型產品，促銷會對購買意圖有正向的影響，提出

假設如下： 

H4a：在有限時限量的情形下，相較於無限時限量，聯名品牌匹配度高相較於聯名品牌匹配度低所形成的購買意圖

較強。 

H4b：在有限時限量的情形下，相較於無限時限量，享樂型產品相較於實用型產品能形成較強的購買意圖。 

一、品牌熟悉度對消費者的影響 

品牌熟悉度被定義為顧客對品牌累積的相關體驗(Tam 2008, p.4)。所謂的品牌體驗包括廣告訊息、接收資訊、

與銷售人員互動等多種經驗下對品牌的經驗(Alba and Hutchinson, 1987)。 

有關品牌和產品熟悉的相關話題越來越受歡迎，Simonin and Ruth(1998)發現，品牌熟悉度在了解品牌聯盟評估

中扮演一個關鍵的角色。它是影響消費者決策過程和品牌評估的關鍵因素(Dawar and Lei, 2009; Ha and Perks, 2005; 

Klink and Smith 2001)，特別是在選擇的過程、替代品牌比較、訊息處理和知識結構方面，它會導致不同的訊息處

理與品牌評價，並影響品牌匹配度對聯合品牌的作用。同時，Campbell and Keller(2003)也指出品牌熟悉度會干擾顧

客對品牌的聯想。由此可知品牌熟悉度是影響聯合品牌一項重要的變數。 

當消費者對熟悉與不熟悉的品牌的差異在於他們記憶中所擁有對於該品牌的知識是不同的，對於熟悉的品牌會

有較多的品牌聯想(Campbell and Keller, 2003)，不僅反映品牌的整體消費經驗，也與品牌形象(Low and Lamb, 2000)

以及品牌本身的使用有關(Tam, 2008)。因為它導致對特定品牌更有利的態度(Tam, 2008)，也可以降低消費者在決策

過程中的感知風險(Keller, 2003)，並增加他們購買時的信心(Tam, 2008)。舉例來說，當消費者面對熟悉的品牌時，

會利用以前對品牌的消費經驗及知識來做購買決策，反之當消費者面對不熟悉的品牌時，只能透過行銷人員所傳達

的品牌線索來決定是否購買，便會增加消費者購買時的不確定性及不信任感，由此可見品牌熟悉度可視為影響聯名

品牌評價的重要因素。 

產品熟悉度和滿意度之間的聯繫可以作為訊息處理對滿意度影響的指標，不同熟悉程度會產生不同程度的產品

期望，而這些期望和他們的確認會產生不同程度的滿意度。熟悉的顧客可能會有較多的期望，相較於不太熟悉的顧

客會有更高的滿意度。因此可以推測： 

H5a：當消費者的品牌熟悉度較高時，相較於品牌熟悉度較低時，聯名品牌匹配程度高低，購買意圖較強。 

H5b：當品牌熟悉度較高時，相對於品牌熟悉度較低時，對品牌產品類別有較高的期望，導致較強的購買意圖。 

3.研究設計與方法 

3.1 研究架構 

本研究架構主要分為三部分，第一部分為本研究主要自變數聯名品牌匹配度(高匹配/低匹配)和產品類別(實用

型/享樂型)，透過知覺匹配度影響購買意圖。第二部分則以限時限量以及品牌熟悉度作為干擾變數，進一步探討在

限時限量和品牌熟悉度的情形下，對消費者購買意圖的影響。而最後的第三部分係將探討聯名品牌匹配度與產品類
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別的條件下，透過知覺匹配度對購買意圖的影響。 

3.2 實驗設計 

本研究欲操弄聯合品牌的匹配度、產品類別作為實驗的自變項，品牌熟悉度為干擾變項。為了讓受測者能貼近

現實生活以及感受到真實性，本研究選擇現實中實際聯合品牌的例子，主要包含不同品牌之匹配程度組合、不同產

品類別、品牌熟悉程度，組合成 2 聯合品牌匹配度(高匹配 vs.低匹配)*2 產品類別(實用型 vs.享樂型)*2 主品牌熟悉

度(高 vs.低)共 8 組的實驗組合。 

前測問卷設計 

本研究前測一問卷目的為：(1)選出正式問卷所採用之實用型與享樂型的產品；共選出 6 項產品，實驗樣本包

括 T-shirt、造型紙膠帶、風景紀念磁鐵、旅遊行程、參考書、數字蠟燭。本研究修改 Voss, Spangenberg and 

Grohmann(2003)對於實用品與享樂品的題項，並採用李克特的七點量表，填選適當的數字，數字越接近 1，則表示

非常不同意，越接近 7，則表示非常同意。 

前測二問卷目的為：(1)確認正式問卷欲採用之高低熟悉程度的品牌(2)確認正式問卷欲採用的聯名品牌的匹配

程度組合。第一部分則列舉 Gu、AES、長榮航空、嘉年華郵輪、Spao、海領集團六個品牌。受測者會先閱讀關於

品牌的介紹，爾後透過七點量表，填選適當的數字，數字越接近 1，則表示非常不同意，越接近 7，則表示非常同

意來評估對於品牌的熟悉度。第二部分則列舉 8 個聯合品牌的組合，分別為 Gu x Kim Jones、Gu x Honda、長榮航

空 x 大興旅行社、長榮航空 x 蛋黃哥、AES x MJF、Spao x EXO、嘉年華郵輪 x 世邦旅行社、海領集團 x 特納廣播

公司。受測者會先閱讀關於品牌的介紹，爾後透過七點量表，填選適當的數字，數字越接近 1，則表示非常不同意，

越接近 7，則表示非常同意來評估對於兩品牌的匹配程度。 

一、前測分析結果 

本研究前測一問卷以紙本方式發放，並採抽樣方式間進行，回收 30 份，總計有效樣本 30 份，回收問卷有效率

為 100%，其中男性 10 位(佔 33%)，女性 20 位(67%)，分布範圍介於 21 歲至 25 歲間(佔 40%)。 

在產品類別評估中，資料分析結果顯示，T-shirt 與其他產品相比，實用型的平均數最高(M 實=6.00vs. M 享=4.25，

p<.001)；旅遊行程與其他產品相比，享樂型平均數高(M 享=6.23vs. M 實=4.84，p<.001)，故可視 T-shirt 為實用型代

表產品，旅遊行程為享樂型代表產品。受測者對前測產品類別之實用型與享樂型評估彙整於表 3-1。 

表 3- 1 前測產品類別之實用型與享樂型評估 

編號 產品 
實用型 享樂型 

平均值 標準差 平均值 標準差 

1 T-shirt 6.00 0.99 4.25 1.38 

2 造型紙膠帶 3.87 1.29 3.66 1.56 

3 風景紀念磁鐵 3.44 1.52 3.25 1.73 

4 旅遊行程 4.84 0.84 6.23 0.83 

5 參考書 4.14 1.42 2.97 1.61 

6 數字蠟燭 3.85 1.43 3.33 1.54 
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3.3 研究變數的操作型定義與衡量 

一、自變數 

(一)聯名品牌匹配度－高 vs. 低 

本研究對於聯名品牌匹配度的定義為：消費者對於兩個聯合品牌的品牌。若匹配度高係指對於兩品牌合作聯盟

之品牌相似度或品牌產品領域相似度較高的情況下稱之；相反地，若對於兩品牌合作聯盟之品牌相似度或品牌概念

一致性較低，即稱之為低匹配度。本研究將參考 Park 等人(1991)以品牌概念一致性及產品特徵相似性來衡量聯合品

牌整體匹配度。 

(二)產品類別－享樂型 vs. 實用型 

本研究之產品類別的選擇主要是從現有的聯名品牌中，挑選男女均適用之聯名商品。在產品類別中，不論聯合

品牌匹配度高低，本研究皆選用 T-shirt 為實驗之實用型產品，因為在眾多的服飾種類中，T-shirt 是不受年齡、性別

所限制，且是相對平價、實用的服飾；在享樂型產品中，本研究選擇旅遊行程作為實驗之享樂性產品。此部分修改

Voss, Spangenberg and Grohmann(2003)研究中衡量產品類別的問項，並利用七點量表「1=非常不同意；7=非常同意」

衡量。 

二、干擾變數 

(一)限時限量 

稀少性的概念源自 Brock(1968)的商品理論，認為消費者對於稀少性產品有較大的偏好。Gierl et al.(2008)進一

步將稀少性分為數量稀少性和時間稀少性。限時限量是一項可以提供特別的效應或具有限制誘因之交易，以刺激消

費者產生購買行為。本研究將限時與限量合併為一個變項，並以七點尺度量表「1=非常不同意；7=非常同意」來

衡量。 

(二)品牌熟悉度－高 vs. 低 

Kent and Allen(1994)指出品牌熟悉度是消費者直接和間接對品牌的經驗和以及品牌在存在記憶中所接觸的次

數(Alba and Hutchinson 1987)。本研究僅針對受測者對於「主品牌」的品牌熟悉度為衡量的指標，並參照 Keller and 

Campbell(2003)之研究中將品牌熟悉度分為高品牌熟悉度以及低品牌熟悉度。修改 Carrillat, Lafferty and Harris(2005)

和 Machleit et al.(1993)於研究中衡量品牌熟悉度的量表，以七點量表「1=非常不熟悉；7=非常熟悉」來測量受測者

對品牌的熟悉程度。 

三、應變數 

(一)購買意圖 

購買意圖是指消費者願意購買某項產品的可能性(Dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998)。故本研究將購買意圖

定義為消費者會購買聯名商品的可能性。本研究參考 McFerran et al.(2010)之購買意願量表，發展出三個正向問項，

並使用李克特七點量表「1=非常不同意；7=非常同意」來衡量消費者願意購買此商品程度高低。 

1.研究設計 

本實驗將操弄自變數聯合品牌匹配度(高/低)、不同產品類別(實用型/享樂型)，以及干擾變數主品牌熟悉度(高/

低)與限時限量(有/無)，並探討對產品態度以及購買意願的影響，形成 2x2x2x2=16 種不同情境，實驗採用組間設計

(between-subject design)，且每位受測者會接觸到 16 種實驗情境的一種。 

一、抽樣方法 

本研究採便利抽樣，以一般民眾為樣本，透過網路問卷進行發放，主要在網論壇(ptt)、社群網站、以及親友 email

等方式進行網路問卷發放，並隨機發放實驗情境。 
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2.資料分析方法 

本研究資料分析方法是採用 IBM SPSS 20.0 軟體，本研究所採用的統計方法包括：敘述性統計分析、變異數分

析、共變異數分析、迴歸等。 

一、敘述性統計分析： 

本研究使用次數分配說明樣本年齡、性別、教育程度及有無子女，利用次數分配表瞭解樣本結構，並對各變數

的平均值作大略描述。 

二、獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析： 

獨立樣本 t 檢定與 ANOVA 在了解不同組別間，是否在各項量表得分平均數存有顯著差異，以了解人口統計變

項的差異，是否對聯合品牌匹配度、產品類別和應變項是否呈現顯著差異。以及進行產品設計和訴求一致性和擬人

化的操弄檢驗。 

三、共變異數分析 

本研究先使用變異數分析不同變異的來源，以了解各變數間是否存在顯著差異，變異數分析將應用於所有假設。

但實驗設計中，因實驗情境常存在無法排除之差異性，其可能影響實驗之準確度，因此利用共變異數分析來降低實

驗誤差。此方法將用來檢測我喜歡甜食、我喜歡巧克力、我喜歡可愛的事物、我想要吃巧克力以及年齡、性別、教

育程度及有無子女等人口統計變數。 

四、中介分析法 

本研究使用學者 Hayes(2013)的中介模型分析套件（Moderation and Conditional Process Analysis，PROCESS）

來檢測知覺價值是否為聯合品牌匹配度和產品類別和購買意願的中介機制，採用中介模型範本的模型四（Model 4），

並以拔靴法（Bootstrapping）進行中介效果檢定，樣本數為 400。 

4.研究結果分析 

本章將對回收之問卷進行資料分析與討論實驗結果。本研究之樣本資料皆使用 SPSS 進行分析。首先，本章節

會先簡單闡述樣本背景資料，接著分析受測者是否能明確辨認實驗操弄情境，並將存在之潛在干擾變數加入共變異

數分析中加以控制，再做進一步分析。最後，對本研究所建立之假設進行驗證，並加以解釋說明。 
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