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論文題目：以計畫行為理論探討代言人對消費者的購買意願之研究 

研 究 生    ：黃茗韋                      指導教授：紀信光  博士 
 
論文摘要內容： 

探討代言人對消費者購買意願的影響是行銷文獻的重要主題，並且

是企業經常使用的策略之一，名人代言人是企業與消費者之間扮演關鍵

性的資訊傳遞角色，主要是引起消費者的注意和興趣，達到與消費者溝

通的目的。本研究採用問卷調查方式蒐集資料，共發放 400 份問卷，扣

除無效問卷 91 份，獲得有效問卷共 309 份，有效問卷率達 77.25%，研

究結果顯示： 

（1）名人代言人形象認知對態度有顯著影響。（2）主觀規範對態度有

顯著影響。（3）態度對行為意向有顯著影響。（4）主觀規範對行為意

向沒有顯著影響。（5）知覺行為控制對行為意向有顯著影響。（6）行

為意向對購買意願有顯著影響。（7）知覺行為控制對購買意願沒有顯

著影響。（8）態度在名人代言人形象認知對行為意向，具有中介效果。

（9）態度在主觀規範對行為意向，具有中介效果。（10）行為意向在主

觀規範對購買意願，具有中介效果。（11）行為意向在知覺行為控制對

購買意願，具有中介效果。 

 

關鍵詞：名人代言人形象認知、計劃行為理論、購買意願、線性結構方

程模式 
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Abstract 
Discussing the advertising endorser influence on consumer behavior 

intention is the main topic in Marketing. The advertising endorser is also a 

common strategy used by a company. Advertising endorsers play a key role 

on information transmission between manufacturers and consumers. Its 

purpose is to draw consumers’ attention and interest in order to achieve the 

object of communication with consumers. The study employ the questionnaire 

survey, totally delivers 400 questionnaires, excluding invalid questionnaires 

91, totally 309 copies were collected. the effective response rate was 77.25%, 

and the results are as follows： 

（1）endorsers image has a significant influence on attitude.（2）subject norm 

has a significant influence on attitude.（3）attitude has a significant influence 

on behavioral intention.（4）subject norm has a insignificant influence on 

behavioral intention.（5）perceived behavioral control has a significant 

influence on behavioral intention.（6）behavioral intention has a significant 

influence on purchase intention.（7）perceived behavioral control has a 

insignificant influence on purchase intention.（8） attitude mediate the 

relationship between endorsers image and behavioral intention.（9）attitude 
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intention mediate the relationship between subject norm and behavioral 

intention.（10）behavioral intention mediate the relationship between subject 

norm and purchase intention. （ 11 ） behavioral intention mediate the 

relationship between perceived behavioral control and purchase intention. 

 

Keywords: Endorsers Image 、 Theory of Planned Behavior 、 Purchase 

Intention、Structure Equation Model 
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第一章 緒論 

 

為了探討本研究的相關議題，本章最主要是介紹研究背景與動機、

研究目的、研究範圍與對象以及研究流程等四個部份，根據這四個部份

以下重點分述之。 

 

1.1 研究背景與動機 

名人代言人是我們日常生活中每天能常見到的廣告策略之一，透過

代言人的知名度、專業性和吸引力，希望能在最短的時間內能吸引消費

者的目光，增加消費者購買意願並且提升品牌知名度。Patzer（1983）研

究發現具有吸引力的代言人，能夠讓消費者產生較佳的偏好程度以及較

強的購買意願。而名人代言人所具備的可信度，皆會影響該產品的品牌

形象、品牌權益以及消費者的購買意願。 

廣告已經成為企業最常用的行銷手法，也是做為與消費者之間的媒

介，廣告的手法常常是用名人代言人來代言該產品的品牌，廣告效果可

以先引起消費者的注意，而提升品牌的知名度，建立起獨特的品牌形象，

如果企業能根據產品的屬性慎選產品代言人「適配性」（Match-up），

則有助於品牌的塑造效果，如籃球傳奇人物麥可喬丹（Michael Jordan）

在美國職籃（NBA）表現非常優異，對NIKE的品牌價值呈正相關。藉由

名人曝光效果（Exposure Effect）及品牌權益，將某一個特定的行銷物件，

使消費者對該名人代言人所代言的產品有越多的正面態度（Blackston, 

1992; Zajonc & Markus, 1982）。 

企業常常運用名人的個人特色為產品加分，甚至在新產品初上市

時，主要是利用名人代言人的名氣迅速地塑造廣告主的形象，使得廣告
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主的品牌名稱、形象能迅速地成為消費大眾記憶的一部份，並且對產品

的知覺風險產生移情作用，以增加消費者的購買慾望，來達到強化廣告

的效果這也是企業所要追求的目的。以一般演藝人員、體育的知名人士

來看，消費群眾對於電影明星、歌手以及體育的知名人士，一向都會有

崇拜的心理，當影迷、歌迷以及球迷見到他們心儀的偶像出現在電視上

介紹產品時，就會留意的去聆聽，潛意識就會認為「他或她所使用的產

品必然是最好的！」不知不覺間產生了認同感，而引起購買慾望，如台

灣之光王建民，他所代言的宏碁電腦在宏碁台灣區總經理林顯郎表示，

自從邀請王建民為產品代言，成功的讓客戶的平均年齡下降了三點五

歲，也讓銷售量比起去年同期增加了百分之十，由此可見，名人代言人

對於消費者的購買意願是有影響力的。 

計畫行為理論（Theory of Planned Behavior，TPB）是由Ajzen（1985）

所提出，主要是由Fishbein and Ajzen（1975）的理性行動論（Theory of 

Reasoned Action，TRA）延伸出來的，TRA是假設行為是可以由個人的意

志所完全控制，並且認為個人採取某一行為最直接的決定因素就是行為

意向，然而應用在並非完全可以由個人意志所控制的行為時，TRA便受

到研究者的質疑，基於此見，Ajzen（1985）年提出『知覺行為控制』的

概念並與TRA作結合，形成所謂的計畫行為理論（Theory of Planned 

Behavior，TPB），之後許多的研究結果也證實TPB比TRA更具有對行為

的預測能力。過去的研究中，許多的研究顯示，計畫行為理論成功的應

用於各種行為的研究上，如藥物成癮行為、飲食行為、臨床醫療與篩檢

行為、愛滋病預防、運動行為、以及許多社會與學習行為（韓婷婷，民

88）。其研究結果應用計劃行為理論可以有效的解釋或者預測出個體的

行為意向，故適合作為消費者的行為意向分析。 
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過去很多研究都在探討名人代言所代言產品的效果，其中最常被提

及的是代言人的可信度（Credibility）。Goldsmith, Lafferty and Newell

（2000）的研究顯示，廣告代言人的可信度會正向影響消費者的廣告態

度，並且證實代言人的可信度會影響消費者的購買意願（Purchase 

Intentions），並且計畫行為理論（Theory of Planned Behavior，TPB）在

過去的研究結果顯示應用計畫行為理論可以有效的解釋或者預測出個體

的行為意向，因此成為本研究的研究動機。 

 

1.2 研究目的 

本研究重點將名人代言人、計畫行為理論以及購買意願納入研究架

構中，探討消費者在購買有名人代言人所代言產品時，會不會受到內在

因素、外在因素而影響到購買意願其結果可供後續研究者作為參考方

向。同時本研究利用結構方程模式對各變數之關係進行驗證，以便找出

最配適模式並提出建議提供企業在遴選名人代言人在為自家產品代言

的策略上，有更明確的參考依據。 

本研究是運用 Ajzen（1985）的計劃行為理論來預測消費者在購買

有名人代言人所代言產品時，會不會受到內在因素、外在因素而影響到

購買意願，具體研究目的如下： 

（一）分析計畫行為理論模式中各變項之間的關係，並且探討消費者在

購買名人代言人產品的行為意向之因素。 

（二）應用計畫行為理論探討名人代言人對消費者的購買意願之間的關

係。 

（三）對各項構面的前置因素影響效果加以探討以及分析出影響關鍵因

素。 
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1.3 研究範圍與對象 

本研究係以台中、彰化、雲林、嘉義、台南、高雄等六個地區

的一般民眾作為本研究的範圍。研究對象為各大量販店的消費族

群，並且具有識字填答的能力，或能夠明確表示意思的民眾為研究

對象。 

 

1.4 研究流程 

本研究首先確定研究的主題與目的，接著進行相關文獻與資料的蒐

集，採用問卷調查方式進行發放，並且針對所得到的資料進行整理以及

分析，最後提出結論及建議。研究流程如圖 1.1 所示。 
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確定研究主題 

相關文獻探討 

建立研究架構與假設 

問卷設計與預測 

進行問卷調查 

資料整理與分析 

結論與建議 

研究動機與目的 

 
 

圖 1.1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

 

本章主要是在探討過去學者對名人代言人、理性行為理論、計畫行

為理論以及購買意願所討論的相關文獻將予彙整。 

 

2.1 名人代言人 

使用代言人推銷產品，在現今的廣告宣傳手法上已經十分的普遍，

根據美國聯邦貿易總署（Federal Trade Commission, FTC）指出「代言」

是指：「凡是經由背書或者是代言人所反映出的個人意見、信念、風格和

體驗等任何廣告訊息，可能成為消費大眾所相信者皆可稱之」。在日常生

活中，我們常常看到許多廣告不管在電視上、報章雜誌、或者DM傳單，

其實都是利用代言人的知名度，來替產品背書讓消費者對產品產生信賴

感。 

為了使消費者對產品留下深刻印象與認同感，企業利用搭配代言人

的廣告手法，透過大眾傳播媒體向消費者宣傳。根據Goldsmith et. al

（2000）提出，一個可靠的代言人在廣告和品牌的評價上，可作為一個

重要的依據，而McCracken（1989）的研究指出，企業透過廣告代言人自

身的知名度與形象，展現出產品利益，消費者在接收廣告訊息之後，會

根據對廣告代言人的知覺形象來決定該產品的形象。因此，越來越多的

行銷人員把廣告的注意力放在代言人的身上，以搭配代言人的產品行銷

手法，透過廣告代言人的人格特質，使消費者更容易對商品產生認同感，

進而將消費者對廣告代言人的知覺形象移轉到品牌形象上（Atkin & 

Block, 1983; Biswas et al., 2006）。根據多位學者研究指出，當產品的屬性

及形象與代言人本身的吸引力或特質一致，此時廣告代言人將會提升消

 6



費者對於產品與廣告的基礎評價（Baker & Churchill, 1977; Peterson & 

Kerin, 1977; Friedman & Linda, 1979; Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985; 

Pornpitakpan, 2003）。 

 

2.1.1 代言人的分類 

依據Freiden（ 1984）提出代言人分成有四種類型分別是名人

（Celebrity） 、專家（Professional Expert）、典型消費者（Typical Consumer）

以及企業執行長（Chief Executive Officer,CEO）說明如下： 

（一）名人（Celebrity）:在某個領域有成就與代言產品不一定有直接相

關的公眾知名人物，例如：王建民代言 acer 產品、謝霆鋒代言 OKWAP

型號 A323 手機。 

（二）專家（Expert）:對於產品有專業知識者，讓人相信對產品的認同

是出於專業判斷，使消費者相信購買該品牌是正確的判斷，例如：醫師

推薦的減肥藥物、教授推薦的教科書。 

（三）典型消費者（Typical Consumer）：由一般大眾代言，實際說出使

用產品的感受，希望藉由使用該產品的消費者現身說法，讓人覺得未經

過掩飾，可以降低消費者的心防，例如：飛柔洗髮精找路人洗頭髮。 

（四）企業執行長（CEO）：在產品的生產是企業的最高決策者，對企

業產品也是最瞭解，在廣告中推薦自己公司產品，以理性與權威來說服

消費者，例如：光陽副總柯俊斌代言自己公司的產品、五洲製藥董事長

吳先旺代言自己公司的產品。 

 

2.1.2 代言人構面 

研究發現，代言人的可信度是會影響消費者對於產品是否產生購買

意願的關鍵因素之一。代言人的可信度在廣告中常被用來影響消費者的
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態度和購買意願的一種方法，而且代言人可信度高，對於廣告態度與品

牌態度有正面的影響（Laffery & Goldsmith,1999）。當消費者從廣告代言

人上得產品訊息時，除了可以先引起消費者對於產品的注意力，也提升

品牌的知名度（McCracken, 1989），亦可將消費者對代言人的情感轉移

到產品上，因而決定對該品牌產生好的印象（Biswas et al., 2006），所以

當消費者產生對代言人有強烈的偏好，代言人又能跟產品緊密結合在一

起，代言的效果會達到最好（陳裕仁，民92）。 

在廣告策略運用方面，廣告代言人是我們每天生活中最常見到的廣

告策略之一，透過代言人的知名度、專業性或是吸引力，希望能在短時

間內能吸引消費者的目光，增加消費者購買意願。Patzer（1983）與Till and 

Busler（2000）認為具有吸引力的廣告模特兒或名人代言人，能夠使消費

者對於廣告有正面的偏好態度，以及較強的購買意願。Ohanian（1990）

認為，廣告的可靠性就是消費者對廣告代言人或其所主張訊息的信任程

度。Friedman et al.（1979）的研究中也發現，受到一般大眾喜愛的代言

人，比較會得到人們的信任，而Bower and Landreth（2001）的研究結論

表示，具有高度吸引力及大眾喜愛的廣告代言人，消費者對代言的產品，

無論是在品牌上或者是品質上都具有可靠的認知，且引起消費者的購買

意願。Maddux and Rogers（1980）指出代言人廣告訊息來源的專業性對

於收訊者態度改變具有正面影響。Laffery and Goldsmith（1999）研究結

果，如果代言人代言該項產品而且被認為是專家，並且消費者喜歡這則

廣告和品牌，下次會考慮購買這項產品的可能性較高。 

除此之外，為了增加代言人廣告訊息的可信度，Ohanian（1990）認

為代言人廣告訊息來源可信度包含的構面為專業性、可靠性及吸引力，

其中專業性在解釋購買傾向時，會比吸引力與可靠信來的重要，並且
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Ohanian（1990）認為如果名人代言人是具備有專業知識及經驗豐富，才

有資格去談論他們所代言的產品是否有效。由此可見廣告代言人的專業

性對消費者所購買的產品會產生很大的影響。過去不同學者探討代言人

廣告訊息可信度的衡量，提出許多的構面，整理如表2.1。 

 

表2.1 代言人廣告訊息可信度構面 

學者及年代 廣告訊息可信度構面 
Simpson &  

Kahler（1980）

專業性（Expertness）、動力（Dynamism）、可信

性（Believability）、社交性（Sociability） 

Desarbo & 

Richard（1985）

專業性（Expertness）、吸引力（Attractiveness）、

可靠度（Trustworthiness）、喜好度（Likability） 

Wynn（1987）
專業性（Expertness）、動力（Dynamism）、可信

性（Believability） 

Ohanian（1990）
吸引力（Attractiveness）、專業性（Expertness） 

可靠度（Trustworthiness） 

資料來源：本研究整理 

 

研究發現名人代言人的廣告訊息可信度，對於產品是否成功打進市

場，是關鍵因素之一且各家學者對於衡量代言人的構面不盡相同，因此

本研究以Ohanian（1990）所提出的專業性（Expertness）、可靠性

（Trustworthiness）及吸引力（Attractiveness）三大構面來做為代言人可

信度的衡量構面，並且分別論述如下： 

（1）專業性：是指名人代言人所具備有專業知識及經驗豐富之程度；

Ohanian（1990）認為，所謂的專業性就是名人代言人具有保證產品的專

業知識，並且代言人是訊息的溝通者，名人代言人是否具有專業性，對
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於消費者的購買決策佔有很大的重要因素。 

（2）可靠性：是指消費者認為名人代言人具備了誠實、正直等特性的特

質，通常在企業界都一致認為，可靠性是選擇代言人最重要的指標，並

且名人代言人具備高可靠性的特質，往往都具有高說服力的效果；

Ohanian（1990）認為，可靠性就是消費者對於名人代言人的信任程度。 

（3）吸引力：是指消費者認為名人代言人對於產品以及服務具有吸引

力，並且可以吸引到消費者的注意力。對於消費者而言，代言人的肢體、

容貌以及個人魅力都是初期判斷一個人最重要的觀察指標，具有吸引力

的溝通者對於推薦產品比較容易讓收訊者產生正面的印象；Ohanian

（1990）認為，吸引力來就是指消費者認為名人代言人對於產品或者服

務具有吸引力，可以吸引到消費者的注意力。 

其實企業最愛用的代言人類型為「名人類型」，也就是以知名人士

或者是公眾人物來做為廣告代言人，周宏芸（民88）研究結果，推薦式

廣告在廣告態度方面之效果比無代言人較效佳。Kamins（1989）認為同

是雙面訴求廣告，名人比非名人的廣告說服效果佳。假使代言人的個人

形象不好也會影響到廠商的形象，美國的Hertz公司以辛普森為產品的代

言人，但因為被指控謀殺案，Hertz的公司遭受了嚴重的損失（Belch & 

Belch,1999）。而百事可樂邀請了麥可．傑可、瑪丹娜與邁可．泰森擔任

產品的代言人，但是這三位名人先後都涉及到醜聞，使得百事可樂的廣

告與形象都受到影響（曹劍中，民88），Bachmann, John, and Rao（1993）

研究同儕團體互動的影響力與年紀或者是產品類別的關聯性結果顯示年

紀越大，同儕影響越強，對於炫耀性奢侈品的敏感度越強，Moschis and 

Moore（1979）的研究也認為同儕互動對於產品和品牌都會有偏好影響。

消費者不只會受到廣告裡的代言人影響，也會受到父母、同儕、老師和
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政府或自我影響（顧萱萱、郭建志，民90），由此可見，代言人的是知

名度、個人形象和重要關係人或週遭環境的人都會影響到消費者個人的

購買意願。 

 

2.1.3 代言人的曝光效果 

Zajonc and Markus（1982）指出曝光效果（Exposure Effect）是指某

一個特定的行銷物件重覆曝光所產生的效果。此曝光效果在Laroche et al.

（1996）的研究中也被證實，曝光效果對於「品牌知識」、「品牌態度」、

「品牌熟悉度」以及購買意願和信心的影響。Anand et al.（1988）的研

究也證實，消費者接受代言人代言產品曝光效果，消費者對該產品有越

多的產品訊息及正面態度，同時也是改變消費者偏好和態度的重要因

素。此外，Miciak and Shanklin（1994）認為，使用知名的代言人所代言

的產品，會因為知名度高，其所代言產品，會因而增加產品曝光效果，

可以讓產品獲得立即的認知和廣告訴求，同時也會因為代言人知名度的

喜愛，轉嫁到產品的喜愛。因此，代言人的知名度也可以被認為是增加

產品曝光效果及改變消費者的偏好、態度的來源因素之一。 

 

2.1.4 虛擬代言人與消費者 

影響代言人與消費者之間關係的因素，其實就是影響消費者對代言

人個人特質認同的因素，也就是形成代言人說服力（Persuasiveness）的

原因，而且不同類型的代言人都有各自的特色，他們說服消費者的方式

也就自然的不相同，雖然很多的代言人都是真實人物為代言人，但是很

有卡通代言商品，它是利用卡通形象創造出品牌人格與品牌形象，並且

將它移轉到一系相的相關產品上，詹國新（民91）認為卡通人物比一般

角色為兒童所熟悉的，卡通和漫畫造型玩偶等相關產品相互結合便會形
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成一種「印象聯盟」（Image alliance）效果，會加強消費者的購買。卡通

代言人不會像名人代言人會有一些潛在的問題，像是它們不會因為一些

檯面下的緋聞而影響代言能力，而且卡通人物也不會受到現實的影響，

不會老去可塑性很高，可以提供自我的自由幻想空間隨時定義它，以天

真、卡通代言人對消費者購買意願之影響，所以消費者在面對卡通代言

人比較沒有阻礙的問題，Garretson and Niedrich（2004）的研究發現卡通

代言人與產品之間的關聯性都會使得消費者對卡通人物的信任產生正向

的影響，蘇蘅（民88）研究發現收看較多日本卡通節目會產生態度偏好

而購買，由此可見，不管是名人代言或者是卡通代言都會讓消費者產生

購買意願。 

 

2.2 理性行為理論 

理性行為理論是發展於社會心理學上的應用理論，根據 Fishbein and 

Ajzen 的理性行為理論（Theory of Reasoned Action; TRA）目的是為了了

解及預測個人的行為，並且已經受到學術界的肯定，它也一直被應用於

其他領域的實證研究。 

Ajzen（1985）認為，過去的行為理論的研究都著重於態度、個性，

或者是過去行為對行為的影響，但是這些因素都無法有效的預測行為，

更無法預測特殊行為，這是因為態度、個性只是行為傾向的指標，是從

過去的行為可以觀測到的反應，但是行為傾向與某些特殊的行為是否有

關？或者是過去的行為是否具備持續性、能夠影響到未來的行為？基於

上述的考量，為了預測單一行為，我們必需針對該行為作測量，而不是

從廣泛的行為傾向或者是從過去的行為作推論。 

意圖它是個有利的起點，因為在理性的意志控制下，意圖能夠有效
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的去預測行為，是發展一個強調某些的變項能夠影響與決定意圖以及行

為的理論，也就是說從意圖著手，並且研究意圖形成的因素，以及這些

因素如何與意圖和行為產生關係（Fishbein & Ajzen, 1975），因此Ajzen and 

Fishbein（1980）曾於1970年代提出許多關於態度、規範、意向，以及行

為諸多變項的因果研究，期間幾經改進、修正、驗證，於1980年將先前

發表的行為意向模式（Behavioral Intention Model）發展出一套「理性行

為理論」，是用來解釋與預測人類行為決策的過程。 

Fishbein and Ajzen（1975）提出「理性行為理論」，主要用於分析態

度如何有意識地影響個體行為，關注基於認知信息的態度形成過程，其

基本假設是認為人是理性的，在做出某一行為前會綜合各種信息來考慮

自身行為的意義和後果，如圖2.1所示。該理論認為，個體的行為在某種

程度上，可以由行為意向合理地推斷，而個體的行為意向，又是由對行

為的態度和主觀準則決定的。人的行為意向，是人們打算從事某一特定

行為的量度，而態度是人們對從事某一目標行為所持有的正面或負面的

情感，它是由對行為結果的主要信念以及對這種結果重要程度的估計所

決定的。主觀規範指的是，人們認為對其有重要影響的人，希望自己使

用新系統的感知程度，是由個體對他人認為應該如何做的信任程度以及

自己對與他人意見保持一致的動機水平所決定的。這些因素結合起來，

便產生了行為意向（傾向），最終導致了行為改變。理性行為理論是一個

通用模型，它提出任何因素只能通過態度和主觀準則來間接地影響使用

行為，這使得人們對行為的合理產生有了一個清晰的認識。該理論有一

個重要的隱含假設：人有完全控制自己行為的能力。 

態度和主觀規範是從個人對該行為的「顯著信念（Salient Belief）」

產生的（Ajzen ＆ Fishbein, 1980）。Ajzen（1991）認為顯著信念是人類
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對於任何事都抱持著許多的信念，而且這些信念只會在某些時間被注意

到，而這些被注意到的顯著信念就是一個人的意圖與行為的決定因素。

舉例來說：一個人決定要購買此產品，因為他相信此產品會帶給他方便

性，或者是他會相信代言人而購買此產品。他產生購買的信念，最後實

際行動去購買。 

Fishbein and Ajzen（1975）己經將多重屬性態度模式（Multi Attribute 

Model）溶入行為意向與主觀規範兩項變數，最主要的目的就是要了解以

及預測個人的行為，該理論認為當人類有時間去思考他們所要表現的行

為時，「行為意圖」就是要檢視其行為的最佳方法，並試圖解釋人類所

做出的決策行為過程（Ajzen & Fishbein, 1980）。 

 

 

信念與結果評估 

規範信念與順從動機 

態度 

主觀規範

行為意圖 實際行為

圖2.1 理性行為理論架構 

資料來源：Fishbein and Ajzen（1975） 

 

2.3 計畫行為理論 

計畫行為理論（Theory of Planned Behavior；以下簡稱TPB）是由Ajzen

（1991）所提出來的，TPB及理性行為理論（Theory of Reasoned Action；

以下簡稱TRA）運用的範圍非常廣泛，包括環境行為的研究和消費行為

研究。 
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2.3.1 計畫行為理論定義 

計畫行為理論是由理性行為理論（Theory of Reasoned Action, TRA）

發展而來。TRA雖然是一個經過相當理論發展出來的，但為了增加TRA

對行為的預測能力，Ajzen（1991）增加了「知覺行為控制」變項以延伸

理性行為理論模型，此模型後來被稱為計畫行為理論（Theory of Planned 

Behavior），為了讓行為能有更有效的解釋和預測，此理論主要包括三個

決定因素，也就是說行為意圖和實際行為的情況，都會間接或者是直接

受到個人行為態度、主觀規範、及知覺行為控制三個因素所影響。個人

的行為意圖是由這三個重要的因素所共同決定的，第一個因素是屬於個

人本身內在的因素，採行某項行為的態度；第二個因素是屬於個人外在

的因素，影響個人採行某項行為的主觀規範；第三個因素是屬於時間與

機會的因素，即對於知覺完成某行為難易程度的知覺行為控制，如圖2.2

所示。計劃行為理論是一個相當簡單的模式，但已表現出極大的解釋力

（Armitage & Conner, 2001; Hagger, Chatzisarantis, & Biddle, 2002; 

Venkatesh et al., 2003）此外，解釋變異量包括在該模型有一個非常不同

的概念重點，涵蓋態度有關的行為及社會影響力後果以及知覺行為控制

的發展。因此，Taylor and Todd（1995）認為，計畫行為理論是個很好的

模型，因為它可以同時使用幾個變數，可以包含很多非常不同的概念，

並且提供一個完整良好的預測，其實該理論已經很廣泛的運用在行為的

研究上面，研究範圍包括：與健康有關行為、管理行為、醫療行為、消

費行為、教育行為、休閒與運動行為以及其他個人行為。 
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主觀 

規範 

知覺行

為控制 

行為 

意向 
行為 

態度 

 
圖2.2 計畫行為理論模式 

資料來源：Ajzen（1991） 

 

2.3.2 計畫行為理論四項重要的變項 

（1）態度（Attitude） 

指個人對該項的喜愛與否的內在因素，也就是對於所關切行為的「特

定態度」而非人們對一般事物的廣泛態度（葉旭榮，民86），更明確的

說，就是個人對特定行為的評價經過概念化後所形成的態度，所以態度

的組成成份經常會被視為個人對此行為結果的顯著信念（Salient Beliefs）

之函數，特定行為態度比一般的態度更能準確來預測人們的行為，而且

衡量態度的問題越明確，則越能以受測者的態度來預測實際行為。也就

是說，當一個人認為採取某種特定行為很有可能帶來某結果，而且他（她）

認為該結果是好的，則他（她）對該行為的態度會更為正向喜愛，進而

產生該行為意圖（Ajzen, 1991）。Kahle and Homer（1985）認為具有吸

引力的溝通者能強化特定行為態度，Till and Busler（2000）認為在廣告

中採用具有吸引力的名人代言人，具有溝通能力，消費者的特定行為的

評價經過概念化後所形成的態度，有較正面的態度和較大的購買行為意
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向。 

（2）主觀規範（Subject Norm） 

主觀規範是指個人表現特定行為時，重要的他人或團體對個體之影

響，同時也隱含著個人從事某行為所預期到來自重要同儕或團體的社會

壓力（Ajzen, 1991）。上述之重要的他人或團體可視為參考群體，

Schiffman and Kanuk（2000）認為主觀規範可藉由個體與其參考群體之

關聯程度來衡量，其並將參考群體分為直接參考群體（如家人或朋友）

及間接參考群體（如雜誌、書報等媒體）。當社會傾向於支持某行為，

而個人的妥協動機越強，他的主觀規範也就越強烈、促使他產生從事該

行為的意向。 

主觀規範主要是規範信念（Normative Beliefs）及依從動機（Motivation 

to Comply）的函數，所謂「規範信念」指的是個人知覺到重要的他人或

週遭環境的人認為是否應該採取某項特定行為的壓力；「依從動機」，

則是指個人是否採取某項特定行為時，對於這些重要的個人或週遭環境

的人抱持著順從意願。 

（3）知覺行為控制（Perceived Behavioral Control） 

計劃行為理論和理性行為理論不同之處是在於行為意向的預測上，

計劃行為理論除了「態度」、「主觀規範」之外，還增加了「知覺行為

控制」這第三個變項。所謂知覺行為控制（Perceived Behavioral Control, 

PBC），在TPB模型中扮演一個重要的角色；是指個人覺得從事該行為是

容易或者是困難，這反映了個人的過去行為，並且影響了個人預測從事

該行為可能會產生的障礙。計劃行為理論認為個體表現特定行為時除了

考慮內在因素外，還需要其他外在因素的配合內在因素是指對於採取行

為時所需要的資訊、技術、能力和個人的意志力、個別的差異、情緒、
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強迫作用及遺忘等；外在因素是指採取行為所需的機會、障礙、時間、

金錢，以及與他人的合作協調等（Ajzen, 1991）。個人能控制且擁有利

於表現行為的資源或機會等因素越多，越能使行為發生。 

（4）行為意向（Behavioral Intention） 

行為意向指的是個人採取某個特定行為的主觀判定，它反映一個人

執行某特定行為的意願或動機。即個人對某項特定行為的意向越強烈，

則表示其去執行此行為的可能性越高，Ajzen（1991）亦主張行為意向是

預測個人行為的最佳方法，且行為意向與行為之間存在很高的相關性

（Ajzen, 1991）。許多的研究文獻指出，在給定的狀況下，行為意向是

個預測個人行為的最好方法，並且行為意向及行為之間存在著高度的相

關性。行為意向受到三項相關因素的影響，一為源自於個人本身，對於

採行某項特定行為所抱持的「態度」（Attitude Toward the Behavior, AT）；

二為源自於外在，影響個人採取某項特定行為的「主觀規範」（Subject 

Norm, SN），另外，還有一項是「行為知覺控制」（Perceived Behavioral 

Control, PBC）。理性行為理論和計畫行為理論認為，若個人對於該行為

愈抱持著喜愛的態度、主觀規範愈支持個人從事該行為，並且對該行為

的知覺行為控制能力愈強，則採取該行為的意圖會愈強烈。 

廣告訊息中代言人的可信度常常被用來影響消費者態度及購買意願

的一種方法，並且高可信度代言人會比低可信度代言人對廣告態度和品

牌態度有正面的影響（Laffery & Goldsmith,1999），Friedman et al.（1979）

的研究中也發現，受到一般大眾喜愛的代言人，相對而言也比較會得到

人們的信任態度，所以消費者會因為代言人的可信度的高低而影響個人

的行為意向。 

綜合以上所述，假設個人認為採取某一項特定行為將會產生預期的
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結果或評價，並且重要的參考團體或個人認為他應該採取該特定行為，

同時他也非常願意依從他們的意見，以及採取該特定行為時的助力多過

於阻力，就會很有可能的採取該特定行為，並且可以達到實際的行為表

現（王國川，民77）。故本研究主要探討的是代言人加入計畫行為理論

時，消費者對於購買意願的影響程度。 

 

2.3.3 計畫行為理論相關研究 

計劃行為理論廣泛的被很多研究者應用在探討個人採取某一特定行

為的主要理論架構；在國內外研究中，諸多例子顯示，計劃行為理論成

功的應用在很多的研究裡。由許多篇的研究結果顯示，計劃行為理論對

於個人行為的預測上，在解釋力確實高於缺少「知覺行為控制」此變項

的理性行為理論，整理如表2.2所示。 

 

表2.2 國內外計畫行為理論相關研究 

作者及年代 研究主題 研究結果 

Sutton,McVey 

&Glanz（1999） 

以TRA 與TPB 比

較英國年輕人使用

保險套的行為意向 

「過去行為」是行為意向的最佳

預測因子，同時也減弱態度以及

主觀規範的影響。 

Stavros, 

Pollard, East & 

Tsogas 

（1999） 

綠色行銷與計畫行

為理論：跨市場調

查研究 

 

行為意向能夠由態度、主觀規範

及知覺行為控制來預測，計畫行

為理論的觀念性架構能夠全面

性的解釋消費意向。 
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表2.2 國內外計畫行為理論相關研究（續） 

作者及年代 研究主題 研究結果 

Blue, Wilbur 

& Scott（2001） 

藍領階級勞動者的

運動行為 -計劃行

為理論之研究 

 

主觀規範並非預測行為意向的

有意義因子，因此若要增強藍領

勞動者的運動行為則必須強化

對運動的態度和知覺行為控制。

Sideridis & 

Rodafinos 

（2001） 

以計畫行為理論來

預測大學生讀書行

為 

研究發現學生讀書情況，態度、

知覺行為控制、主觀性規範影響

行為意向 

Hrubes, Ajzen 

& Daigle

（2001） 

使用計畫行為理論

研究狩獵行為 

 

態度對意向的預測能力最好，行

為意向比知覺行為對行為的預

測能力更好，而行為意向與知覺

行為控制預測都能夠用來預測

行為，但知覺行為控制對行意向

的預測能力最差，至於價值觀對

於整個理論的影響效果必須透

過行為意向來間接影響 

邢逸玲（2002） 

 

預測與解釋國立東

華大學學生從事跑

步、唱KTV、上網

咖三種休閒行為─

計畫行為理論的應

用 

研究發現計畫行為理論比理性

行動理論更適用於跑步、唱KTV

與上網咖這三個活動，這代表著

從事休閒活動並非是一個全然

意志控制的行為、個人對於資源

的掌控能力會影響個人的行為 
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表2.2 國內外計畫行為理論相關研究（續） 

作者及年代 研究主題 研究結果 

范莉雯（2002） 

 

大學生參與生態旅

遊行為意向之研究

─以東海大學學生

為例 

研究發現態度、主觀規範、行為

控制知覺越正向，則參與生態旅

遊的行為意向也就越強，而在

「態度」、「主觀規範」與「行

為控制知覺」的相關分析中也發

現，三者呈顯著正相關的關係 

游俊哲（2002） 

 

以社會行銷觀點探

討台北市民眾酒後

駕車之行為意向 

 

酒駕知覺行為控制是影響酒駕

行為意向最重要的因素，而訊息

察覺度、法規知識、對政策執行

的信心與酒駕風險感認等變數

也對酒駕行為意向產生顯著影

響。 

趙運植（2003） 

愛滋相關知識與保

險套使用行為意向

階層迴歸分析初步驗證計畫行

為理論和結構方程式亦支持計

畫行為理論的假設。 

趙延祥（2004） 

應用計畫行為理論

探討行人違規行為

之研究 

「知覺行為控制」對違規行為意

向有最顯著的影響，其次是「態

度」，再來是「主觀規範」。 
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表2.2 國內外計畫行為理論相關研究（續） 

作者及年代 研究主題 研究結果 

陳嘉川（2004） 

以計劃行為理論與

社會認知理論探討

便利商店加盟主再

加盟意向與行為之

研究--以統一超商

高高屏地區加盟店

為例 

加盟主的自利性態度、主觀規範

信念與知覺行為控制信念，對於

加盟主再加盟的行為意向為正

面的影響；反而，加盟主的障礙

性態度信念，則是對於在加盟的

行為意向為負面的影響。 

Torben, Jan & 

Hans（2004） 

 

預測線上食品雜貨

店的行為意向 -以

理性行為理論和計

畫行為理論比較 

研究結果這兩個理論能夠解釋

的變化比例很高（超過55％），

在研究（離線）食物選擇行為，

發現了一個很強的相關性評價

態度和行為的意圖之間的關

係，而且在線上購買行為不應被

視為只是一種行為，互動和社會

規範的影響力也可能是消費者

所重視的，並且考慮在線上雜貨

店購買。  

何基鼎 

（2006） 

影響民眾申裝國道

電子收費系統行為

意向之研究 

民眾對電子收費系統的使用「態

度」和社會壓力的「主觀規範」，

以及對申裝的行為「知覺行為控

制」以及「行為意向」皆為正面

的影響。 
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表2.2 國內外計畫行為理論相關研究（續） 

作者及年代 研究主題 研究結果 

Angel & 

Ignacio 

（2008） 

採用B2C電子商務

創新的研究 -以計

劃行為理論 

利用計畫行為理論來解釋未來

的打算進行網路購物，獲得不錯

的驗證，一般的態度，在該系統

發現主要因素決定了打算未來

在線上購買，同樣的在主觀規範

發現第三方在網路購物有重大

影響的決定，但是知覺行為控制

在在線上購物並沒有顯著的影

響。 

資料來源：本研究整理 

 

綜合上述各研究除了驗證計畫行為理論之外，同時也說明了計畫行

為理論它的確能預測行為意向或者行為，並且在部份的研究中也有加入

「過去行為」此變項，也證明「過去行為」對行為意向或者行為的預測

上有相當的影響力，Sutton, McVey and Glanz（1999）研究發現「過去行

為」是行為意向的最佳預測因子，Ajzen（1991）提出的計畫行為理論

（Theory of Planned Behavior，TPB）應用是最為廣泛，該理論認為經由

構成行為意向的三項因素，是由態度（Attitude）、主觀規範（Subjective 

Norms）與知覺行為控制（Perceived Behavioral Control）來測量，可預測

行為發生的可能性（何志南，民90），根據Stavros, Pollard, East and Tsogas

（1999）研究發現行為意向能夠由態度、主觀規範及知覺行為控制來預

測，計畫行為理論的觀念性架構能夠全面性的解釋消費意向，Sideridis and 

Rodafinos（2001）研究結果研究發現學生讀書情況，態度、知覺行為控
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制、主觀性規範影響行為意向，何基鼎（2006）研究結果指出民眾對電

子收費系統的使用「態度」和社會壓力的「主觀規範」，以及申裝的行

為「知覺行為控制」這三項因素都對於民眾申辦電子收費系統的「行為

意向」皆為正面的影響。由上述得知，行為意向可藉由態度、主觀規範

與知覺行為控制來測量。 

 

2.4 購買意願 

購買意願是指消費者對於產品採用傾向的程度，消費者在選購商品

時，會依據本身的經驗、喜好與外在的環境去搜尋相關的資訊，當資訊

達到某一種程度，消費者就會開始去評估與考慮，經過了比較與判斷，

就會產生消費者的購買行為。 

 

2.4.1 購買意願定義 

根據Dodds, Monroe, and Grewal（1991）和Schiffman and Kanuk（2000）

定義，購買意願是在衡量消費者購買某項產品的可能性，購買意願越高

表示購買該產品的意願也就越大。MacKenzie et al.（1986）將購買意願定

義為消費者購買某特定品牌廣告中產品的意願。 

 

2.4.2 購買意願衡量構面 

Zeithaml（1988）的研究指出，消費者對於某一種產品的知覺價值會

影響購買意願，當消費者對該產品的知覺價值越高，表示購買該產品的

意願也就會越大。Grewal et al.（1998）與Shamdasani（2001）提出購買

意願的衡量構面分別為購買該產品的可能性、購買該產品的意願、推薦

該產品的程度。 

Engel, Blackwell and Miniard（1995）認為購買意願可以分為三種：
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（1）未計劃性購買（Unplanned Purchase）：指的是消費者在購買產品的

種類、而品牌都是在商店中決定的，這種購買行為可視為衝動性購買行

為。（2）部分計劃性購買（Partially Planned Purchase）：指的是消費者

在購買產品前就己經決定好產品的種類，至於產品的規格、樣式、品牌

則是等到去了商店才決定的。（3）完全計劃性購買（Fully Planned 

Purchase）：指的是消費者到商店之前就己經決定好要購買的產品和品

牌。許士軍（民76）認為消費者對於整體產品的評價後，產生某種交易

作為，是對態度標的事物採取某一種行動之感性反應。購買意願在決策

程序中是屬於決策前的一個階段，而且購買意願己經被證實可做為預測

消費者的行為關鍵指標，為消費者購買標的之主觀傾向（Fishbein & Ajzen, 

1975）。 

綜合上述可知，產品會因為不同的特性，所傳達給消費者的刺激也

不同，進而對消費者產生不同的感受、反應，所以產品屬性所傳達的訊

息，會是消費者最後決定是否購買決策的重要因素。因此本研究將購買

意願作為預測消費者的購買決策指標，探討在消費者是否會因為代言

人，而對購買意願產生影響。 

 

2.5 各研究變數之間的關係 

根據計畫行為理論，影響消費者的行為意向的因素有三個：態度、

主觀規範、知覺行為控制，其中態度、主觀規範、知覺行為控制之間都

具有獨立性，對於行為意向存在著直接關係（Ajzen, 1991），行為意向

指的是個人採取某個特定行為的主觀判定，它反映一個人執行某特定行

為的意願或動機。Stavros, Pollard, East & Tsogas（1999）研究發現行為意

向能夠由態度、主觀規範及知覺行為控制來預測， Sideridis and Rodafinos 
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（2001）研究發現學生讀書情況，態度、知覺行為控制、主觀性規範影

響行為意向，范莉雯（民91）研究發現態度、主觀規範、知覺行為控制

越正向，則參與生態旅遊的行為意向也就越強，郭豐忠（民87）的研究

中指出計畫行為理論的知覺行為控制、態度和主觀規範它們之間的變項

在路徑分析上呈現相互影響情況，李碧霞（民87）研究發現在期望價值

理論的適用性也得到證實，在態度、主觀規範和知覺行為控制之間都有

相關，由此可見行為意向主要是在探討影響消費者的行為動機的因素。

消費者有多少意願去嘗試，或者是消費者願意付出多少的努力去執行動

作。有愈強行為意向的消費者代表去執行動作的機會就愈大。因此，當

消費者的行為意向越強烈，消費者對於代言人的專業性、吸引力、可靠

性，都會正向影響，而消費者身邊最重要的同儕或團體的社會壓力，也

會影響到消費者本身對於代言人形象的看法，以及消費者本身覺得從事

購買代言人所代言的產品會是件容易的事，由此可知，當態度、主觀規

範、知覺行為控制越正向，則消費者的購買慾望就越強。 

業者常常都是運用名人代言人的知名度、專業性和吸引力，希望能

在最短的時間內吸引到消費者的目光，刺激消費者的購買慾望，名人代

言人的吸引力、可靠性以及專業性，都會影響到消費者內心對於名人代

言人的喜愛。而名人代言人在為產品宣傳廣告時，消費者本身又受到週

遭的親朋好友的支持，那消費者購買該名人代言人所代言的產品的意願

會越強。名人代言人常常會舉辦產品宣傳活動，與消費者可以更進一步

近距離接觸，當消費者覺得參加此活動，不管是時間或者機會都不會有

困難的地方，那消費者購買該名人代言人所代言的產品的意願會越強。

使用知名的代言人所代言的產品，代言人知名度高，其所代言的產品會

因而增加產品曝光效果，可以讓產品獲得立即的認知和廣告訴求，同時
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也會因為代言人知名度的喜愛，轉嫁到產品的喜愛，因而獲得消費者的

支持。名人代言人是我們在日常生活中每天最常見到的廣告策略之一，

透過名人代言人的吸引力、可靠性和專業性，希望能在最短的時間內能

吸引到消費者的目光，並且對產品的知覺風險產生移情作用，以增加消

費者的購買意願，Ohanian（1991）更指出，代言人的吸引力、可靠性和

專業性，都會影響到消費者的購買意願，蔡淑妹（民92）的研究證實，

代言人可信度來源因素有五個構面都會影響消費者的購買意願。 
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第三章 研究方法 

 
本研究以計畫行為理論為基礎，探討態度、主觀規範、知覺行為控

制如何影響消費者對於代言人所代言產品產生購買行為，並以各信念因

素來預測消費者的行為意向。 

本研究利用相關文獻整理，並且建立研究架構，再利用開放式問

卷，收集研究對象的意見，作為設計結構式問卷的基礎，最後再根據預

測的結果編製正式問卷，針對研究對象進行施測。 

 

3.1 研究架構 

本研究是利用計畫行為理論來探討消費者是否會因為代言人所代言

的產品產生行為意向，並且根據消費者對代言人的態度、主觀規範和知

覺行為控制來探討影響消費者對代言產品的行為意向。架構如圖3.1。 

 

態度 行為意向 購買意願 

主觀規範 

代言人形

象認知 

知覺行為控制 

H2

H1 

H3 

H4 

H6 

H5 H7 

圖 3.1 研究架構圖 
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3.2 研究假設 

本研究是根據研究目的、文獻探討各研究構面之關係提出以下七個

假設。 

假說H1：代言人形象認知對態度有顯著的正向影響 

假說H2：主觀規範對態度有顯著的正向影響 

假說H3：態度對行為意向有顯著的正向影響 

假說H4：主觀規範對行為意向有顯著的正向影響 

假說H5：知覺行為控制對行為意向有顯著的正向影響 

假說H6：行為意向對購買意願有顯著的正向影響 

假說H7：知覺行為控制對購買意願有顯著的正向影響 

 

3.3 操作型定義 

本研究變項的操作型定義如表3.1。各研究變項的問卷量表皆採用

Likert七點尺度衡量，並以「非常不同意」、「不同意」、「稍微不同意」、

「沒意見」、「稍微同意」、「同意」及「非常同意」七個尺度，將這

七個選項分別給予1、2、3、4、5、6、7分，分數越高表示對問項的同意

影響程度越高。 
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表 3.1 研究變項之操作型定義 

構面 操作型定義 題項 文獻來源 

形象

認知 

形象認知係

指對代言人

的形象所導

致之結果的

信念 

1. 我覺得心目中所喜歡

的代言人，具有吸引力  

2.我覺得心目中所喜歡的

代言人，具有高知名度  

3.我覺得心目中所喜歡的

代言人，親和力十足  

4.我覺得心目中所喜歡的

代言人，誠實可靠  

5.我覺得心目中所喜歡的

代言人，對於代言該產品

具有專業性   

6.我覺得心目中所喜歡的

代言人，代言該產品值得

信任  

Joseph（1982）；

Desarbo and 

Harshman

（1985）；Wynn

（1987）；Ohanian

（1990）； 

Miciak and 

Shanklin（1994）；

Goldsmith, Laffery 

and Newell（2000）

態度 

態度為個人

對於事物、

行為的喜好

程度 

7.我覺得代言人對產品有很

大的影響力 

8.我會購買有代言人的產品 

9.我會因為喜歡代言人，而

購買他所代言的產品 

10.我會因為喜歡代言人，就

算有負面消息，我還會購買

他所代言的產品 

Ajzen（1985,1988,

1991）;Fishbein 

and 

Ajzen（1980）; 

Armitage and 

Conner（2001） 

 

 

 30



表 3.1 研究變項之操作型定義（續） 

構面 操作性定義 題項 文獻來源 

態度 

態度為個人

對於事物、

行為的喜好

程度 

11.我會因代言人值得信任，

而購買他所代言的產品 

Ajzen（1985,1988,

1991）;Fishbein 

and  

Ajzen（1980）; 

Armitage and 

Conner（2001） 

主觀

規範 

個人會因社

會壓力的影

響，進而促

使他去執行

某項特定行

為 

12.我會因同學或朋友認同

這位代言人，而支持他（她）

13.我會因父母和家人認同

這位代言人，而支持他（她）

14.我會因師長或上級認同

這位代言人，而支持他（她）

15.我會受到電視廣告或報

章雜誌的影響，而認同這位

代言人 

Ajzen（1985,1988,

1991）;Fishbein 

and 

Ajzen（1980）; 

Armitage and 

Conner（2001） 

知覺

行為

控制 

指個人完成

某一行為的

知覺是容易

或困難受限

於所擁有的

資源與機會 

16.我認為參加代言人所代

言產品的活動是件容易的

事 

17.我認為花時間去了解代

言人所代言的產品不會造

成我的困擾 

 

Ajzen（1985,1988,

1991）;Ajzen and 

Driver（1992）; 

Armitage and 

Conner（2001） 
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表 3.1 研究變項之操作型定義（續） 

構面 操作性定義 題項 文獻來源 

知覺

行為

控制 

指個人完成

某一行為的

知覺是容易

或困難受限

於所擁有的

資源與機會 

18.我認為購買代言人所代

言的產品是件容易的事 

19.我認為購買代言人所代

言的產品不會對我造成困

擾 

20.我認為持續購買代言人

所代言的產品是件容易的

事 

Ajzen（1985,1988,

1991）;Ajzen and 

Driver（1992）; 

Armitage and 

Conner（2001） 

行為

意圖 

個人所採取

某項特定行

為之主觀機

率判定，所

產生特定行

為之行為意

願 

21.我想我會支持心目中所

喜歡的代言人和他代言的

任何產品 

22.我會跟親朋好友分享心

目中所喜歡的代言人的任

何產品 

23.我想我會因心目中所喜

歡的代言人而去了解代言

的產品 

24. 整體而言，只要心目中

所喜歡的代言人，出任何的

產品我都會購買 

Ajzen（1985,1988,

1991）;Fishbein 

and 

Ajzen（1980）; 

Armitage and 

Conner（2001） 
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表 3.1 研究變項之操作型定義（續） 

構面 操作性定義 題項 文獻來源 

購買

意願 

指消費者接

受廣告訊息

後，心中願

意購買該產

品的可能

性。 

25.預算沒問題時，我願意購

買該代言人的產品 

26.在相同價位下，我會考慮

購買該代言人品牌的產品 

27.我會鼓勵親朋好友，使用

該代言人的產品 

28.當有人詢問我意見，我會

向他推薦該代言人的產品 

29.當需要購買商品時，該代

言人的產品是我第一選擇 

Zeithaml（1988）；

Dodds、Monroe 

and Grewal

（1991）； 

Boulding and 

Kirmani（1993） 

資料來源：本研究整理 

 

3.4 研究設計 

本研究在問卷設計部份主要是參考國內外相關文獻，以本研究的理

論結構為基礎，擬定結構式問卷初稿以及編碼計分方式後，設計初步的

結構式問卷。在進行問卷前測之前，邀請指導教授與研究生根據語意及

內容進行修改，再進行問卷前測測試。將初步的結構式問卷進行預測，

目的是要將信度分析不顯著的題目加以剔除，剔除的標準是檢驗問卷中

各信念結構問項內部的一致性（Internal Consistency Reliability），並且將

Cronbach’s α係數小於0.7的題目，加以修改或剔除。最後題目修訂之後，

設定本研究的問卷結構，才完成本研究的正式問卷。 
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3.4.1 問卷前測分析 

本研究前測是採取便利抽樣，於98年3月9日至3月14日進行問卷前

測，樣本抽取為南華大學學生共發放40份問卷，有效回收為36份。前測

結果分析，在信度分析方面本研究是採用「內部一致性法（Cronbach’s α）」

在一般的研究中Cronbach’s α值至少要大於0.7以上，才能表示量表達到可

信程度（Hair et al., 1998），問卷進行量表信度分析，經過分析得到形象

認知、態度、主觀規範、知覺行為控制、行為意向以及購買意願等各構

面之Cronbach’s α係數分別為0.871、0.818、0.928、0.776、0.901、0.944

各變項係數均在0.7以上，證明量表有相當高的信度。前測問卷經過分析

後，證明前測問卷量表有足夠的信度與效度，因此也成為本研究的正式

量表。 

 

3.4.2 研究對象及正式問卷發放 

本研究採取便利抽樣方法以台中、彰化、雲林、嘉義、台南、高雄

的消費族群為研究對象。正式問卷於 98 年 3 月 16 日至 98 年 4 月 19 日，

共為期五週，發放問卷的方式是以各大量販店進行收集樣本資料，共發

放 400 份問卷，扣除無效問卷 91 份，獲得有效問卷共 309 份，有效問

卷率達 77.25%。 

 

3.5 資料分析 

本研究首先運用SPSS 12.0統計軟體做為本研究分析工具，並採用以

下幾項分析方法包含了敘述性統計、信度分析、探索性因素分析；另外

本研究為了要驗證模式的整體架構是否成立，因此使用了線性結構方程

模式（Structural Equation Model；SEM），本研究採用AMOS7.0統計軟體
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對本研究各構面關係進行結構方程模式分析。 

 

3.5.1 敘述性統計分析 

敘述性統計分析是說明樣本資料的結構，本研究以敘述統計方法將

消費者的人口統計變數包含了性別、年齡、職業、婚姻狀況、教育程度、

月收入加以分析。 

 

3.5.2 信度分析 

信度分析是指量表測得分數的可信賴度。利用Likert量表進行分析，

而量表的信度越高，表示量表越穩定。本研究以Cronbach’s α 來檢定問

卷內各構面衡量變數的內部一致性，一般來說係數應該在0.7以上，若係

數小於0.35 則表示內部一致性低。 

 

3.5.3 驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis, CFA） 

驗證性因素分析是在探討建構間的相關，並且討論量表的信度和效

度，其實驗證性因素分析通常是在做完因素分析後，接著所進行的程序。

在驗證性因素中，因素的權重、因素間共變異數或者是誤差（獨特因素）

的變異數及共變異數可以指定為某種型態、指定兩係數相等、或指定某

係數等於某固定的數值（陳順宇，民96）。本研究採用驗證性因素分析，

是用以測試各構面衡量問項的信度與效度。 

 

3.5.4 結構方程模式（Structural Equation Models, SEM） 

從統計方法的發展來看，結構方程模式並不是一個嶄新的技術，而

是因素分析（Factor Analysis）和路徑分析（Path Analysis）這兩種非常重

要的結合（邱皓政，民92）。在結構方程模式分析架構中，CFA所檢驗的
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是測量變項與潛在變項的假設關係，並且結構方程模式可以說是最基礎

的測量部份，不但是結構方程模式在其他後續高等統計檢驗的基礎，更

可以獨立的應用在信度、效度的考驗與理論有效性的確認，可以說是結

構方程模式最具有應用價值的部份之一（邱皓政，民92）。 

結構方程模式能同時處理多組自變數與多組依變數的關係，並且同

時可以讓所有的預測變項進入迴歸模式之中，目的是在探討變數間的因

果關係以及驗證理論架構。本研究用結構方程式模式分析檢定變數路徑

是否顯著，進而去驗證本研究之假設。 

Hair et al.（1998）將整體模式適配度評估分為三類：絕對配適度測

量（Absolute Fit Measurement）、增值配適度測量（ Incremental Fit 

Measurement）以及簡約配適度測量（Parsimonious Fit Measurement）。

Hair et al認為在進行模式配適度評估時，最好能同時考慮到這三種的指

標，因為當研究者同時考慮這三種指標時，對模式的可接受性或是拒絕

比較容易產生共識的結果。Diamantopoulos and Siguaw（2000）認為模式

的配適度要從四個方面來考量：整體配適度評估（ Overall Fit 

Assessment）、測量模式的評估（Assessment of Measurement Model）、

結構模式的評估（Assessment of Structural Model）、統計考驗力的評估

（Power Assessment），其中在整體配適度包含了絕對配適度、相對配適

度、簡約配適度的檢驗，是在模式外的品質的檢驗，而測量模式評估及

結構模式的評估代替是模式配適度與模式內在配適度的評估。本研究將

以Hair et al.（1998）所提出的指標分類進行評估模型配適度，以下將分

別說明整體模式配適度的各項指標，如表3.2所示： 

1. 絕對配適度測量（Absolute Fit Measurement） 

絕對配適度測量的衡量指標包含：卡方值（ ）、卡方自由度比（ / 2χ
2χ
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df）、配適度指標（GFI）、修正後的配適度指標（AGFI）、均方根殘差

（RMR）以及均方根近似誤（RMSEA）。當不顯著（P >0.05）的卡方值

和卡方值（ ）越小，表示整體模式的因果路徑與實際的資料是愈配適

的。在SEM分析中，可以計算出卡方自由度比（ / df）來進行模型之間

契合度的比較，所以當卡方自由度比越小，表示模型契合度越高，一般

而言，卡方自由度比小於3時，表示模型具有理想的契合度（Hu & Bentler, 

1995）。配適度指標（GFI）類似迴歸分析中的R平方，表示被模式解釋

的變異數及共變數的量，GFI的數值是介於0~1之間，其數值愈接近1，表

示模式的配適度愈佳。修正後的配適度指標（AGFI）類似迴歸分析中的

調整後的係數（adjusted R

2χ

2χ

2），因為AGFI會同時考量估計參數的多少，

當估計參數數目愈多，AGFI值相對的會變得較大，得到假設模式的配適

度更佳，AGFI的數值是介於0至1之間，其數值愈接近1，表示模式的配適

度愈佳，一般模式適配度的GFI值和AGFI值應大於0.9方可被接受（Hu & 

Bentler, 1999）。均方根殘差（RMR）是一個平均殘差的共變數，指標值

很容易受到變項量尺單位的影響，所以RMR值要愈小愈好，愈小就表示

模式的配適度愈佳，一般而言，其值要在0.05以下才是一個可接受的配適

模式。均方根近似誤（RMSEA）的值是為平均殘差共變異數標準化的總

和，其值的範圍是介於0至1之間，數值愈小表示模式的契合度愈佳，當

值為0時表示模式有完美的契合度，一般而言，模式契合度可以接受的範

圍為0.05以下。 

2. 增值配適度測量（Incremental Fit Measurement） 

增值配適度測量的衡量指標包含：正規化配適度指標（NFI）、非正

規化配適度指標（NNFI）、比較性配適度指標（CFI）、增量配適度指

標（IFI）以及相對適配度指標（RFI）。正規化配適度指標（NFI）與非
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正規化配適度指標（NNFI）這二種指標是一種相對性的指標值，反應了

假設模式與一個觀察變項間沒有任何共變假設的獨立模式的差異程

度，一般建議NFI與NNFI值能高於0.9以上（Hu & Bentler, 1999）。比較

性配適度指標（CFI）是一種改良式的NFI指標值，代表的意義是在測量

從限制模式到飽和模式時，非集中參數（Non-Centrality Parameter）的改

善情形，並且以非集中參數的卡方分配（自由度為k時）及其非集中參

數來定義（余民寧，民95），CFI值通常必需要大於0.9，因此，CFI值

愈大表示模式適配度愈佳。Bollen（1989）提出一項修正NFI指標，稱為

增量配適度指標（IFI），並且量化到介於0（表示完全不適配）到1（表

示完全適配）之間，是用來表示某個待檢驗的模式比虛無模式有多適配

之用，IFI值通常必需要大於0.9。同樣的，當RFI值越大時，表示模式適

配越好。一般都是以大於0.9為可接受標準，當大於0.95則表示模式相當

適配（Hu & Bentler, 1999）。 

3. 簡約配適度測量（Parsimonious Fit Measurement） 

簡約配適度測量的衡量指標包含：簡約正規化配適度指標（PNFI）

和簡約配適度指標（PGFI）。簡約正規化配適度指標（PNFI）是修改NFI

指標而來（James, Mulaik, & Brett, 1982），但是PNFI指標把自由度的數

量加進預期獲得適配程度的考量中，因此它比NFI指標更適合作為判斷

模式精簡程度的一種指標，接受標準則為PNFI值>0.5。簡約配適度指標

（PGFI）是把模式的複雜度因素考量進GFI指標裡，而修正調整而來，

接受標準則為PGFI值>0.5（黃芳銘，民96）。 
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表3.2 絕對適配度測量指標值 

指標名稱與性質 範圍 判斷準則 適用情形 
（  test） 2χ

理論模型與觀察

模型的契合程度 _ 

卡方值越小越

好，當卡方值未

達顯著時，表示

模式與資料之

間是適配的 

說明模型解釋

力 

（ / df） 
2χ

考慮摸式複雜度

後的卡方值 

_ 

<3，表示模式有

簡約適配程度 

不受模式複雜

度的影響 

（GFI） 

假設模型可以解

釋觀察資料的比

例 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

說明模式解釋

力 

（AGFI） 

考慮模式複雜度

後的GFI 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

不受模式複雜

度的影響 

（RMR） 

未標準化假設模

型整體殘差 

_ 

＜0.05，視為良

好適配度 

瞭解殘差特性 

（RMSEA） 

標準化假設模型

整體殘差 
0-1 

＜0.05，表示適

配度良好；＜

0.08，則表示適

配度合理。 

瞭解殘差特性 
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表 3.2 絕對適配度測量指標值（續） 

指標名稱與性質 範圍 判斷準則 適用情形 
（NFI） 

比較假設模型與

獨立模型的卡方

差異 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

說明模型和虛

無模型的改善

程度 

（NNFI） 

考慮模式複雜度

後的NFI 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

不受模式複雜

度的影響 

（CFI） 

假設模型與獨立

模型的非中央性

差異 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

說明模型和虛

無模型的改善

程度特別適合

小樣本 

（IFI） 

修正NFI指標，以

用來表示等待檢

驗的模式比虛無

模式有多適配之

用 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

是 用 來 處 理

NNFI波動的問

題以及樣本大

小對於NFI指數

的影響 

（RFI） 

是從NFI衍生出

來的 

0-1 

>0.9，表示有良

好的適配程度 

觀察變項之間

彼此相互獨立 
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表 3.2 絕對適配度測量指標值（續） 

指標名稱與性質 範圍 判斷準則 適用情形 
（PNFI） 

比較不同自由度

的模式比較 

0-1 

>0.5，視為可接

受標準範圍 

說明模型的簡

單程度 

（PGFI） 

考慮模式的簡約

性 

0-1 

>0.5，視為可接

受標準範圍 

說明模型的簡

單程度 

資料來源：本研究整理 
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第四章 研究分析與結果 

 
本研究應用 SPSS12.0 以及 AMOS7.0 等統計軟體作為資料的分析工

具，首先對樣本的基本資料進行敘述統計分析，接著以計畫行為理論中

做為基礎，探討消費者的態度、主觀規範、知覺行為控制以及行為意向

對於購買意願之關聯性，最後以 AMOS7.0 驗證與修正研究所建立的假

設模式，並且驗證以及討論各項假設是否成立。 

 

4.1 敘述性統計分析 

本研究基本資料如表 4.1 所示，人口統計變項包括性別、年齡、職業、

婚姻狀況、教育程度、平均月收入等六項，女性占的比較多有 171 人，

男性則有 138 人；年齡層級分佈上，20 歲以下有 19 人，21-30 歲有 191

人， 31-40 歲有 69 人，41-50 歲有 21 人及 51 歲以上有 9 人；職業方面

以服務業占的比較多，有 90 人，其次依序學生 82 人，製造業有 21 人，

自由業有 16 人，金融業有 51 人，大眾傳播 2 人，科技業 2 人，資訊業 9

人，軍公教人員 13 人，其它的行業有 23 人；婚姻狀況方面，已婚則有

87 人，單身有 222 人；教育程度方面，分別是國中 5 人，高中職 39 人，

專科 42 人，大學 185 人，碩士以上 38 人；平均月收入方面，分別是 20,000

元以下 99 人，20,001~30,000 元 84 人，30,001~40,000 元 80 人，

40,001~50,000 元 21 人，50,001~60,000 元 15 人，60,001 元以上 10 人。 

 

 

 

 

 42



表 4.1 正式問卷有效樣本基本資料（n=309） 

統計類別 項目 人數﹙%﹚ 

男 138﹙44.7%﹚ 
性別 

女 171﹙55.3%﹚ 

20 歲以下 19﹙ 6.1%﹚ 

21-30 歲 191﹙61.8%﹚ 

31-40 歲 69﹙22.3%﹚ 

41-50 歲 21﹙ 6.8%﹚ 

年齡 

51 歲以上 9﹙ 2.9%﹚ 

學生 82﹙26.5%﹚ 

製造業 21﹙ 6.8%﹚ 

自由業 16﹙ 5.2%﹚ 

金融業 51﹙16.5%﹚ 

大眾傳播 2﹙ 0.6%﹚ 

服務業 90﹙29.1%﹚ 

科技業 2﹙ 0.6%﹚ 

資訊業 9﹙ 2.9%﹚ 

軍公教人員 13﹙ 4.2%﹚ 

職業 

其它 23﹙ 7.4%﹚ 

已婚 87﹙28.2%﹚ 
婚姻狀況 

單身 222﹙71.8%﹚ 

國小 0﹙  0%﹚ 

國中 5﹙ 1.6%﹚ 教育程度 

高中（職） 39﹙12.6%﹚ 

 43



表 4.1 正式問卷有效樣本基本資料（n=309）(續) 

統計類別 項目 人數﹙%﹚ 

專科 42﹙13.6%﹚ 

大學 185﹙59.9%﹚ 教育程度 

碩士含以上 38﹙12.3%﹚ 

20,000 元以下 99﹙32.0%﹚ 

20,001~30,000元 84﹙27.2%﹚ 

30,001~40,000元 80﹙25.9%﹚ 

40,001~50,000元 21﹙ 6.8%﹚ 

50,001~60,000元 15﹙ 4.9%﹚ 

平均月收

入 

60,001 元以上 10﹙ 3.2%﹚ 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 理論模式分析 
在結構方程模式分析架構中，CFA所檢驗的是測量變項與潛在變項的

假設關係。本研究在測量模型和結構模型評鑑上，主要是依據Bagozzi and 

Yi（1988）、Anderson and Gerbing（1988）的建議，採用信度及效度方

式評鑑。根據Bagozzi and Yi（1988）認為信度越高，表示構念指標的內

部一致性越高，其理想的CR值一般而言必須大於0.6以上；而AVE值

Fornell and Larcker（1981）則是建議以0.5為臨界標準，當AVE值越高則

表示潛在變項有越高的信度與收斂效度。為了讓信度更有說服力，本研

究也把Cronbach’s α值納入分析，由表4.2和表4.3得知，潛在變項組合信

度（CR）方面，在代言人形象認知CR值是0.855、主觀規範CR值是0.796、

知覺行為控制CR值是0.832、態度CR值是0.830、行為意向CR值是0.796、
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購買意願CR值是0.831、整體而言的外衍與內衍變項的CR值是介於

0.79~0.83之間；Cronbach’s α值方面，在代言人形象認知α值是0.803、

主觀規範α值是0.787、知覺行為控制α值是0.840、態度α值是0.756、行

為意向α值是0.776、購買意願α值是0.809、整體而言的外衍與內衍變項

的α值是介於0.756~0.84之間，表示均達到內部一致性，潛在變項的萃取

變異量（AVE）方面，外衍與內衍變項的AVE值除了購買意願是0.498，

其於都有0.5以上的標準，因此本研究在CR值、AVE值、Cronbach’s α值

等皆達到學者所建議，表示本研究的測量指標具有良好的信度與效度。 

 

表 4.2 本研究外衍測量變項之信效度分析 

外衍變項 ML 估計參數  

研究變項 測量變數 標準因素負荷量 衡量誤差 T 值 CR AVE α值

P101 0.54*** 0.29 7.12

P102 0.62*** 0.39 7.89

P103 0.78*** 0.6 8.85

P104 0.69*** 0.48 8.41

P105 0.64*** 0.41 7.99

代言人形

象認知 

P106 0.55*** a 0.3 NA

0.855 0.5 0.803

P301 0.77*** a 0.59 NA

P302 0.79*** 0.62 1.21

P303 0.72*** 0.52 1.14
主觀規範 

P304 0.50*** 0.25 8.06

0.796 0.501 0.787
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表 4.2 本研究外衍測量變項之信效度分析（續） 

外衍變項 ML 估計參數  

研究變項 測量變數 標準因素負荷量 衡量誤差 T 值 CR AVE α值

P401 0.66*** 0.44 1.04

P402 0.68*** 0.46 1.06

P403 0.74*** 0.55 1.14

P404 0.81*** 0.66 1.23

知覺行為

控制 

P405 0.70*** a 0.48 NA

0.832 0.5 0.840

註：a 係指將該變項的參數估計值設定為 1，才能求得其餘變項之參數估計。 

資料來源：本研究整理 

 

表 4.3 本研究內衍測量變項之信效度分析 

內衍變項 ML 估計參數  

研究變項 測量變數 標準因素負荷量 衡量誤差 T 值 CR AVE α值

P201 0.48*** 0.23 6.77

P202 0.71*** 0.51 9.05

P203 0.73*** 0.53 9.13

P204 0.55*** 0.3 7.52

態度 

P205    0.61*** a 0.37 NA

0.830 0.5 0.756

P501 0.72*** 0.51 7.41

P502 0.68*** 0.47 7.26

P503 0.73*** 0.53 7.43
行為意向 

P504 0.48*** a 0.23 NA

0.796 0.501 0.776
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表 4.3 本研究內衍測量變項之信效度分析（續） 

內衍變項 ML 估計參數  

研究變項 測量變數 標準因素負荷量 衡量誤差 T 值 CR AVE α值

P601 0.68*** a 0.46 NA

P602 0.68*** 0.47 0.99

P603 0.62*** 0.39 9.26

P604 0.70*** 0.49 10.1

購買意願 

P605 0.65*** 0.43 9.54

0.831 0.498 0.809

註：a 係指將該變項的參數估計值設定為 1，才能求得其餘變項之參數估計。 

資料來源：本研究整理 

 

區別效度（Discriminant Validity）是依據Anderson & Gerbing（1988）

的建議來進行測量模式區別效度的檢定，先分別將兩兩變項的相關係數

設定為1，列出各成對因素的受限模式與非受限模式的卡方差（Δχ2），

且變項間Δχ2均達顯著水準（α=0.001），當自由度為1且P-value=0.001時，

=10.827，本研究所有Δχ2
001.0χ

2皆高於 =10.827，表示非受限模式對資

料的配適度較佳具有區別效度存在，如表4.4所示。 

2
001.0χ
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表4.4 區別效度表 

 
成對變項 

受限模

式χ2值 
d.f.

未受限模

式χ2值 
d.f. △χ2

態度 292.2 44 76.9 43 215.3

主觀規範 266.8 35 83.3 34 183.5

知覺行為控制 277.6 44 78.3 43 199.3

行為意向 205.7 35 53.5 34 152.2

代言人形

象認知 

購買意願 295.2 44 135.9 43 159.3

主觀規範 171.4 27 49.7 26 121.7

知覺行為控制 202.1 35 64.5 34 137.6

行為意向 169.8 27 50.6 26 119.2 
態度 

購買意願 244.7 35 112.6 34 132.1

知覺行為控制 146.9 27 40.4 26 106.5

行為意向 146.8 20 58.6 19 88.2 主觀規範 

購買意願 194.4 27 84.8 26 109.6

行為意向 92.9 27 32.4 26 60.5 知覺行為

控制 購買意願 172.7 35 78.6 34 94.1 

行為意向 購買意願 144.4 27 70.5 26 73.9 

*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001，Δχ2=限定模式χ2-非限定模式χ2

資料來源：本研究整理 

 

SEM 的優點就是可以同時提出幾個 CFA 模式，然後以統計方法選

取最佳模式，一般而言 CFA 測量模型所處理的問題就是測量變項與潛

在變項之間的關係，潛在因素之間存在的是平行的相關關係，各個初階

因素並無特定的結構關係，這稱為一階驗證性因素分析，二階驗證性因

 48



素分析，又稱為高階驗證性因素分析，在 CFA 模式中因素的結構有著

高低階不同層次的區別，當 CFA 應用於檢驗假設理論模式時，基於理

論模式的複雜的需求，潛在變項間可能會存在著有高階的潛在結構，亦

即，在一階驗證性因素分析中，觀察變項或測量指標可能會受到某種潛

在變項的影響，而這些潛在變項因素背後有著更高層次的共同因素，此

更高層次的共同因素稱之為二階驗證性因素分析（邱皓政，民 92）。因

此，本研究提出四個模式為：模式 1：定義一個獨立的潛在變項之測量

模式，模式 2：定義一個相依的潛在變項之測量模式，模式 3：定義兩

個獨立的潛在變項之間具有關聯性的測量模式，模式 4：定義兩個獨立

的潛在變項之外，又定義出第三個潛在變項的測量模式。 

根據圖 4.1 所示，在模式 1：定義一個獨立的潛在變項之測量模式，

此模式對購買意願建構 29 個測量變數，在模式 2：定義一個相依的潛在

變項之測量模式，此模式包含了「代言人形象認知」、「態度」、「主觀規

範」、「知覺行為控制」、「行為意向」、「購買意願」等 6 個潛在變項和 29

個測量變項，並且在潛在變項之間沒有關聯性; 在模式 3：定義兩個獨

立的潛在變項之間具有關聯性的測量模式，此模式包含了「代言人形象

認知」、「態度」、「主觀規範」、「知覺行為控制」、「行為意向」、「購買意

願」等 6 個潛在變項和 29 個測量變項，並且在潛在變項之間彼此都有

關聯，模式 4：定義兩個獨立的潛在變項之外，又定義出第三個潛在變

項的測量模式，此模式包含了「代言人形象認知」、「態度」、「主觀規範」、

「知覺行為控制」、「行為意向」、「購買意願」等 6 個潛在變項和 29 個

測量變項。 

本研究藉由 6 個潛在變項和 29 個測量變數來進行統計分析，分別

驗證了 4 個模式，此 4 個模式配適度整理如表 4.5 所示，本研究參照
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Bagozzi and Yi（1988）的意見，挑選六項指標進行整體模式配適度的評

鑑，包含了χ2值建議是愈小愈好、χ2與其自由度的比值要小於 3、配適度

指標（GFI）要大於 0.9、調整後的配適度指標（AGFI）要大於 0.9、平

均近似誤差均方根（RMSEA）要小於 0.05、比較配適度指標（CFI）要

大於 0.9，由表 4.4 得知，模式 4 的整體配適度在六個指標都比其他 3

個模式還要理想，並且也是最可以被接受的模式。 
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Model 1：一階驗證性因素                 Model 2：一階驗證性因素 

（潛在變項間無相關） 

圖 4.1 購買意願行為模式 
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圖4.1 購買意願行為模式（續） 
資料來源：本研究整理 
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表4.5 驗證性因素分析模式之配適度指標 
研究模式 χ2（df） χ2/df GFI AGFI RMSEA CFI 

0. Null Model 686.2
（370） 1.855 0.869 0.846 0.053 0.898 

1. 一階驗證性因

素（單因子模

式） 

1786.7
（377） 4.739 0.655 0.602 0.110 0.546 

2. 一階驗證性因

素（變項間無

相關） 

892.2
（377） 2.367 0.853 0.830 0.067 0.834 

3. 一階驗證性因

素（變項間存

在相關） 

369.7
（340） 1.087 0.926 0.905 0.017 0.990 

4. 二階驗證性因

素 
328.5

（308） 1.066 0.934 0.906 0.015 0.993 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 模式的整體配適度指標 
本研究模式經過Amos統計軟體修正後，整體摸式的配適度指標值如

表4.6，根據Bagozzi and Yi（1988）的建議，模式的配適度的分析可以從

整體配適度的指標來進行判斷，整體配適度是在衡量觀察矩陣以及模式

預測矩陣的一致性程度，可以由絕對適配度測量、增值適配度測量和簡

約適配度測量來判斷，而本研究的絕對適配度測量的各項指標中，卡方

χ2=348.237（p=0.339）、規範卡方（χ2/ df）為1.03有小於3、適配度指標

（GFI）為0.931有大於0.9的建議值、修正後的適配度指標 （AGFI）為

0.911有大於0.9的建議值、均方根殘差（RMR）為0.044有小於0.05表示有

良好的配適度、均方根近似誤（RMSEA）為0.01有小於0.05表示有良好

配適度；增值適配度測量的各項指標中，正規化配適度指標（NFI）為0.901

有大於0.9的建議值、非正規化配適度指標（NNFI）為0.996有大於0.9的

 53



建議值、比較性配適度指標（CFI）為0.988有大於0.9的建議值、增量配

適度指標（IFI）為0.997有大於0.9的建議值、相對適配度指標（RFI）為

0.881雖然沒有大於0.9，但是接近0.9表示還是可以接受的範圍；簡約適配

度測量的各項指標中，簡約正規化配適度指標（PNFI）為0.75有大於0.5

的建議值、簡約配適度指標（PGFI）為0.83有大於0.5的建議值。由此可

見，本研究模式的配適度分析結果大致上都符合各個配適度指標所設定

的標準值，並且顯示出整體模式良好。 

 

表 4.6 研究模式適配度分析 

絕對適配度測量 建議標準 結果 

卡方χ2 愈小愈好且 P-value＞

0.05 

348.237

（p=0.339）

規範卡方 （χ2/ df） <3 1.03 

適配度指標 （GFI） >0.9 0.931 

修正後的適配度指標 

（AGFI） 
>0.9 0.911 

均方根殘差 （RMR） 

標準範圍介於 0-1 之

間，＜0.05，視為良好

適配度。 

0.044 

均方根近似誤 （RMSEA）

＜0.05，表示適配度良

好；＜0.08，則表示適

配度合理。 

0.01 
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表 4.6 研究模式適配度分析（續） 

增值適配度測量 建議標準 結果 

正規化配適度指標 （NFI） >0.9 0.901 

非正規化配適度指標 

（NNFI） 
>0.9 0.996 

比較性配適度指標 （CFI） >0.9 0.997 

增量配適度指標 （IFI） >0.9 0.997 

相對適配度指標 （RFI） 

＞0.9 為可接受標準範

圍，≧0.95，則表示模

式的適配度相當完美。

0.881 

簡約適配度測量 建議標準 結果 

簡約正規化配適度指標 

（PNFI） 
>0.5 0.75 

簡約配適度指標 （PGFI） >0.5 0.83 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 假設檢定及路徑分析 
為了瞭解變數間的因果模式，本研究將針對研究假設所構成的結構

模型來進行檢定，並進行路徑分析，而路徑分析主要是在說明變數間所

存在的單向因果關係的統計模式，本研究採用Amos來估計路徑係數，以

瞭解自變數對依變數的影響，和各變數間的路徑關係，整理如圖4.2所示，

從表4.7路徑分析結果可以知道，在驗證研究模式7個假設中，除了H4：

主觀規範對行為意向不顯著之外，其餘的都有達到顯著水準。代言人形

象認知對態度有顯著的正向影響（路徑係數為：代言人形象認知→態度
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γ11=0.27）；主觀規範對態度有顯著的正向影響（路徑係數為：主觀規範

→態度γ12=0.46）；態度對行為意向有顯著的正向影響（路徑係數為：態

度→行為意向β21=0.39）；知覺行為控制對行為意向有顯著的正向影響（路

徑係數為：知覺行為控制→行為意向γ23=0.52）；行為意向對購買意願有

顯著的正向影響（路徑係數為：行為意向→購買意願β32=0.53）；知覺行

為控制對購買意願有顯著的正向影響（路徑係數為：知覺行為控制→購

買意願γ33=0.18），其中知覺行為控制對購買意願的路徑係數值γ33=0.18

是最低的，而行為意向對購買意願的路徑係數值（β32=0.53）是最高的，

而購買意願行為之完整模式如圖4.3所示。 

 

表4.7 路徑假設驗證結果 

路徑與假設關係 路徑 
係數 

T值 路徑分 
析結果 

假設驗

證結果 

H1 
代言人形象認知

→態度 0.27 3.73***
存在因徑關

係 成立 

H2 主觀規範→態度 0.46 5.90***
存在因徑關

係 
成立 

H3 態度→行為意向 0.39 4.21***
存在因徑關

係 
成立 

H4 
主觀規範→行為

意向 0.04 0.57 
因徑關係不

顯著 不成立 

H5 
知覺行為控制→

行為意向 0.52 5.80***
存在因徑關

係 
成立 

H6 
行為意向→購買

意願 0.53 5.13***
存在因徑關

係 
成立 

H7 
知覺行為控制→

購買意願 0.18 2.36* 
存在因徑關

係 成立 

*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001 
資料來源：本研究整理 
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圖 4.2 購買意願行為結構模式圖 

資料來源：本研究整理 
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圖4.3 購買意願行為之完整模式 
GFI=0.931 AGFI=0.911 CFI=0.988 NFI=0.901 RMR=0.044 RMSEA=0.01 
*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 p<0.001 
資料來源：本研究整理 
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4.5 路徑影響效果分析 
本研究在各構面變項之間的影響效果分析中，分為直接效果、間接

效果以及總效果，所謂的總效果是指直接效果和間接效果的加總。在直

接效果方面上，分別是代言人形象認知對態度、主觀規範對態度、主觀

規範對行為意向、知覺行為控制對行為意向、知覺行為控制對購買意

願、態度對行為意向以及行為意向對購買意願，共七條路徑產生直接效

果，而間接效果方面上，分別是代言人形象認知→態度對潛在依變數行

為意向、代言人形象認知→態度→行為意向對潛在依變數購買意願、主

觀規範→態度對潛在依變數行為意向、主觀規範→態度→行為意向對潛

在依變數購買意願和主觀規範→行為意向對潛在依變數購買意願、知覺

行為控制→行為意向對潛在依變數購買意願、態度→行為意向對潛在依

變數購買意願，共六條路徑來作為連結。從表4.8得知，在直接效果方面，

分別有代言人形象認知、主觀規範、知覺行為控制、態度、行為意向，

在代言人形象認知對潛在依變數購買意願的路徑係數為（γ31＝0.27）；

主觀規範對潛在依變數態度的路徑係數為（γ12＝0.46）；主觀規範對潛

在依變數行為意向的路徑係數為（γ22＝0.04）；知覺行為控制對潛在依

變數行為意向的路徑係數為（γ32＝0.52）；知覺行為控制對潛在依變數

購買意願的路徑係數為（γ33＝0.18）；態度對潛在依變數行為意向的路

徑係數為（β21＝0.39）；行為意向對潛在依變數購買意願的路徑係數為

（β32＝0.53），而在間接效果方面，分別有代言人形象認知、主觀規範、

知覺行為控制以及態度，對潛在依變購買意願產生正向的間接效果，在

代言人形象認知對潛在依變數行為意向是透過代言人形象認知→態度

→行為意向的路徑係數為（γ11β21＝0.11）；代言人形象認知對潛在依變

數購買意願所是透過代言人形象認知→態度→行為意向→購買意願的
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路徑係數為（γ11β21β32＝0.06）；主觀規範對潛在依變數行為意向是透過

主觀規範→態度→行為意向的路徑係數為（γ12β21＝0.18）；主觀規範對

潛在依變數購買意願所是透過主觀規範→態度→行為意向→購買意願

以及主觀規範→行為意向→購買意願的路徑係數為（γ12β21β32γ22＝

0.12）；知覺行為控制對潛在依變數購買意願是透過知覺行為控制→行

為意向→購買意願的路徑係數為（γ23β32＝0.28）；態度對潛在依變數購

買意願是透過態度→行為意向→購買意願的路徑係數為（β21β32＝

0.21），由上述得知在直接效果方面是行為意向對潛在依變數購買意願

的路徑係數為（β32＝0.53）是最高的，而間接效果方面是知覺行為控制

→購買意願的路徑係數為（γ23β32＝0.28）是最高的，最後在整體效果方

面是直接效果與間接效果的加總，在行為意向對潛在依變數購買意願的

路徑係數為（β32＝0.53）是最高的。 

 

表4.8 研究模式各構面變項的直接、間接和總效果 

潛在變數 潛在依變數 間接效果 直接效果 整體效果

態度 N.A. 0.27*** 0.27*** 
行為意向 0.11*** N.A. 0.11*** 代言人形象認知 
購買意願 0.06*** N.A. 0.06*** 
態度 N.A. 0.46*** 0.46*** 
行為意向 0.18*** 0.04 0.22*** 主觀規範 
購買意願 0.12*** N.A. 0.12*** 
行為意向 N.A. 0.52*** 0.52*** 

知覺行為控制 
購買意願 0.28*** 0.18*** 0.46*** 
行為意向 N.A. 0.39*** 0.39*** 

態度 
購買意願 0.21*** N.A. 0.21*** 

行為意向 購買意願 N.A. 0.53*** 0.53*** 
註：N.A. 係無法從徑路分析中獲得資料值 *表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001 
資料來源：本研究整理 
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4.6 驗證中介效果的競爭模式 
為了驗證態度、行為意向的中介效果，本研究在中介模型測試論述

上主要是參考 Baron &Kenny （1986）提出採用迴歸方程測試中介變數

的方式，接著再參考 Williams et al.（2003）所提出的觀點，以 SEM 進

行中介變數驗證需要滿足下列四組的條件：﹙1﹚先自變項與中介變項

間存在顯著的標準迴歸係數；﹙2﹚再確認自變項與依變項間存在顯著的

標準迴歸係數；﹙3﹚中介變項與依變項間存在顯著的標準迴歸係數；﹙4﹚

置入中介變項後，自變項與因變項間的關係會因為中介變項的存在而減

弱，若變成不顯著，則為完全中介效果，若減弱但仍顯著，則為部分中

介效果，如圖 4.4 所示。本研究藉由上述四項條件來對態度、行為意向

之中介做驗證，如下所述分析結果得知： 

條件一：檢驗自變數與中介變數之間是否存在顯著關係，由「代言

人形象認知」、「主觀規範」、「知覺行為控制」和中介變數的「態度」、「行

為意向」進行第一步的檢驗，「代言人形象認知」→「態度」，「主觀規

範」→「態度」、「主觀規範」→「行為意向」，「知覺行為控制」→

「行為意向」，標準化係數分別為0.19、0.33、0.16、0.42，各自變數與

中介變數皆達到顯著水準，條件一成立。 

條件二：檢驗自變數與依變數之間是否存在顯著關係，由「代言人

形象認知」、「主觀規範」、「知覺行為控制」和依變數的「購買意願」進

行第二步的檢驗，「代言人形象認知」→「購買意願」，「主觀規範」→

「購買意願」，「知覺行為控制」→「購買意願」，標準化係數分別為

0.30、0.15、0.34，各自變數與依變數皆達到顯著水準，條件二成立。 

條件三：檢驗中介變項與依變項之間是否存在顯著關係，由「態度」、

「行為意向」和依變數的「購買意願」進行第三步的檢驗，「態度」→「購

 61



買意願」，「行為意向」→「購買意願」，標準化係數分別為0.31、0.39，

各中介變數與依變數皆達到顯著水準，條件三成立。 

條件四：檢驗自變數與中介變數同時對依變數否存在顯著關係，由

「代言人形象認知」、「主觀規範」、「知覺行為控制」、「態度」、「行為意

向」與依變數「購買意願」進行第四步的檢驗，「代言人形象認知」→

「購買意願」，「主觀規範」→「購買意願」，「知覺行為控制」→「購

買意願」，「態度」→「購買意願」，「行為意向」→「購買意願」，

標準化係數分別為0.21、0.06、0.19、0.22、0.24。；簡而言之，自變數

「代言人形象認知」和「知覺行為控制」對依變項「購買意願」的效果

均比條件二效果弱而且均達到顯著關係；但自變數「主觀規範」對依變

項「購買意願」的效果均比條件二效果弱但未達到顯著關係。 

综合上述分析結果得知：態度在代言人形象認知對行為意向，存在

部分中介效果；態度在主觀規範對行為意向，存在完全中介效果；行為

意向在主觀規範對購買意願，存在完全中介效果；行為意向在知覺行為

控制對購買意願，存在部分中介效果。 
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代言人形象認知 

主觀規範 

態度 

代言人形象認知 

知覺行為控制 

.19*** 

.34*** 

.33*** 

.42*** 

.16*** 

行為意向

知覺行為控制

.15**

.30*** 

購買意願 主觀規範

條件1 自變數→中介變數                條件2 自變數→依變數 

代言人形象認知

 
條件3 中介變數→依變數            條件4 自變數和中介變數→依變數 

圖4.4 購買意願行為之中介效果競爭模式 

資料來源：本研究整理 

 

行為意向 

.39*** 

購買意願

態度 

.31*** .21*** 
主觀規範

.06

.19***

行為意向

.24***

知覺行為控制

態度

購買意願

.22***
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第五章 結論與建議 

本研究主要針對消費者作為實證研究對象，經由結構方程模式的配

適度

.1 研究結論 

路徑假設驗證分析結果發現，主觀規範對行為意向不顯

著之

 

進行檢定，結果顯示本研究整體理論模式符合配適度的檢定水準，

即表示本研究的理論模型可獲得支持。 

 

5

本研究經由

外，其餘的都有達到顯著水準。代言人形象認知對態度有顯著的正

向影響；主觀規範對態度有顯著的正向影響；態度對行為意向有顯著的

正向影響；知覺行為控制對行為意向有顯著的正向影響；行為意向對購

買意願有顯著的正向影響以及知覺行為控制對購買意願有顯著的正向影

響。名人代言人的吸引力、可靠性以及專業性，都會影響到消費者內心

對於名人代言人的喜愛，消費者會主觀判定本身對於名人代言人的喜好

程度，而影響到購買名人代言人所代言產品的意願；消費者本身常常都

會受到週遭環境或社會壓力的影響如：同學、朋友、父母、家人、師長

或上級主管，以及電視廣告或報章雜誌，都會影響到消費者對於名人代

言人的態度，而影響到本身對於代言人的喜好程度，當消費者身邊都支

持名人代言人所代言的產品，消費者通常都會產生購買意願；當消費者

本身對於名人代言人沒有喜好，就算受到週遭環境或社會壓力的影響，

也不會購買名人代言人所代言的產品；消費者對於要購買代言人所代言

的產品，消費者一定會先去瞭解名人代言人所代言的產品，以及考慮參

加名人代言人所舉辦的產品活動，這些都是消費者通常會考慮是否購買

該產品，當消費者本身喜愛名人代言人，就會產生購買意願；當消費者
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本身喜愛名人代言人，消費者對於是否支持名人代言的產品或者是參加

名人代言人所舉辦的活動的難易程度，這都不是消費者所擔心的，只要

能近距離的跟名人代言人接觸，消費者的購買意願會更強烈。 

最後，本研究以中介效果驗證方式，來驗證態度、行為意向是否對

外衍

.1.1 代言人形象認知、態度對行為意向之影響 

為意向有相互影響關

係，

5.1.2 主觀規範、態度對行為意向之影響 

為意向有相互影響關係，名人

代言

變數代言人形象認知、主觀規範以及知覺行為控制和依變數購買意

願產生中介效果，此結果發現態度在代言人形象認知對行為意向，存在

部分中介效果；態度在主觀規範對行為意向，存在完全中介效果；行為

意向在主觀規範對購買意願，存在完全中介效果；行為意向在知覺行為

控制對購買意願，存在部分中介效果。 

 

5

實證結果顯示，代言人形象認知及態度對行

以消費者的角度來說，代言人的可信度會影響到消費者本身的態

度，當代言人的可信度（吸引力、可靠性及專業性）對消費者產生影響

作用，消費者會產生行為意向，簡而言之，當消費者對於代言人的喜愛

程度越高，就會去支持代言人所代言的任何產品。 

 

 

實證結果顯示，主觀規範及態度對行

人的吸引力、可靠性以及專業性，都會影響到消費者內心對於名人

代言人的喜愛，當名人代言人在為產品宣傳廣告時，消費者本身又受到

週遭的親朋好友的支持，都會影響到消費者對於名人代言人的主觀判

定，當消費者獲得週遭的親朋好友的支持，那購買該名人代言人所代言

的產品的意願會越強。 
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5.1.3 主觀規範、行為意向對購買意願之影響 

買意願有相互影響關係，

消費

5.1.4 知覺行為控制、行為意向對購買意願之影響 

買意願有相互影響關

係，

5.2 管理意涵 

劃行為理論作為研究背景，針對代言人對消費者的購買

意願

 

實證結果顯示，主觀規範及行為意向對購

者會主觀判定本身對於名人代言人的喜好程度，而消費者本身常常

都會受到週遭環境或社會壓力的影響如：同學、朋友、父母、家人、師

長或上級主管，以及電視廣告或報章雜誌，都會影響到消費者的行為意

向，當消費者受到正向影響時，對於代言人所代言的產生會產生購買意

願。 

 

 

實證結果顯示，知覺行為控制及行為意向對購

消費者會主觀判定本身對於名人代言人的喜好程度，當消費者對於

要購買代言人所代言的產品時，消費者一定會先去瞭解名人代言人所代

言的產品，以及考慮參加名人代言人所舉辦的產品活動，這些都是消費

者通常會考慮是否購買該產品，當消費者覺得參加此活動，不管是時間

或者機會都不會有困難的地方，那消費者購買該名人代言人所代言的產

品的意願會越強。 

 

本研究以計

進行驗證性分析，並且請名人代言人是企業最喜歡的行銷手法之

一，在挑選名人代言人最好選擇兼具吸引力和可靠性此二項特質，因為

名人代言人是具有魅力，可以吸引消費者的注意力，希望藉由其推薦介

紹讓消費者產生購買意願；至於產品是需要專家來背書時，必須注意代

言人的專業性特質，因為專家必須要具備專業的知識，當該代言人具備
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專業知識，比較容易獲得消費者的認同感，本研究是以消費者的角度來

思考，當企業能挑選出來的名人代言人能符合消費者本身的喜愛及代言

人代言品牌的適配性，以及獲得週遭的親朋好友的認同感，相信消費者

的購買慾望會越強烈。 

 

5.3 研究建議 

本研究研究結果證實，雖然企業可以享有名人的代言，對於自家品

牌的產品能快速的讓消費者產生影響，名人代言人的可靠性、吸引力以

及專業性最能影響消費者的購買意願，如：台灣之光王建民的可靠性、

吸引力為宏碁電腦成功的讓客戶的平均年齡下降了三點五歲，也讓銷售

量比起去年同期增加了百分之十，由此可見，代言人對於消費者的影響

力。企業可透過代言行銷來創造話題，把品牌與王建民做為一個連結，

深深的烙印在消費者的腦海裡，讓消費者把對於代言人的情感成功的轉

移到產品上達到代言的效果，醫師代言的醫療產品與健康食品，不見得

要靠俊帥、美麗的外表，反倒是醫師的專業性來為產品代言，就是因為

產品與醫師的適配性很高，讓消費者產生信任感。同樣的職業球員代言

運動用品的適配性也很高，好比籃球傳奇人物麥可喬丹（Michael Jordan）

代言一系列 Air Jordan 球鞋以及週邊系列有關於 Michael Jordan 的產品，

雖然他已經退休了，但也讓該品牌成為 NIKE 旗下部門年銷售量有 8 億

美元，喜愛 Jordan 的球迷不僅會買 Jordan 一系列產品，只要與 Jordan 有

相關的產品球迷都會購買，這是因為與代言人的專業性與適配性很高有

關，消費者從球員在球場上的表現，以及球員對運動的熟悉程度來推定

該產品，這其中也隱含著消費者想要打得和職業球員一樣好的心理，而

消費者的行為會因為想打的跟職業球員一樣的好球，就會產生消費者去
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購買有關職業球員一系列的商品。 

廣告代言人最重要的是可靠性、吸引力以及專業性，所以建議企業

如果在預算許可下，可以遴選具備可信度高的代言人（特別是偶像、知

名運動員以及專業人士）來為產品代言，最重要的是品牌跟代言人的適

配性要很高，這樣只要透過代言行銷來創造話題，將可提升消費者購買

意願的功效。 
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附錄一 正式問卷 

親愛的朋友  您好： 

這是一份學術性研究問卷，主要的目的在於了解代言人的形象和

消費者的行為意圖對於購買意願的相關性及影響性。您的寶貴認知與

經驗對本研究有極重要之助益，問卷中的問題並無一定的標準答案或

對錯，敬請就實際的感受與狀況來填答。 

問卷僅供學術性研究分析用，資料絕對不會外流，敬請安心填答，

僅此衷心感謝您在百忙之中抽空填答。 

敬祝您         

萬 事 如 意    

 

研究單位：南華大學管理科學研究所 

指導教授：紀信光 博士 

研 究 生：黃茗韋 敬上 

 

第一部份：請您針對本身對於代言人的感受填答 

 

 非

常

不

同

意

不

同

意

稍

微

不

同

意

無 

意 

見 

稍 

微 

同 

意 

同 

意 

非

常

同

意

 1. 
我 覺 得 心 目 中 所 喜 歡 的 代 言

人，具有吸引力 
□ □ □ □ □ □ □

 2. 
我 覺 得 心 目 中 所 喜 歡 的 代 言

人，具有高知名度 
□ □ □ □ □ □ □

 3. 
我 覺 得 心 目 中 所 喜 歡 的 代 言

人，親和力十足 
□ □ □ □ □ □ □

 4. 
我 覺 得 心 目 中 所 喜 歡 的 代 言

人，誠實可靠 
□ □ □ □ □ □ □

 5. 
我 覺 得 心 目 中 所 喜 歡 的 代 言

人，對於代言該產品具有專業性
□ □ □ □ □ □ □

 

接下頁 
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  非

常

不

同

意

不

同

意

稍

微

不

同

意

無 

意 

見 

稍 

微 

同 

意 

同 

意 

非

常

同

意

6. 
我 覺 得 心 目 中 所 喜 歡 的 代 言

人，代言該產品值得信任 

□ □ □ □ □ □ □

7. 
我覺得代言人對產品有很大的影

響力 
□ □ □ □ □ □ □

8. 我喜歡購買有代言人的產品 □ □ □ □ □ □ □

9. 
我會因為喜歡該代言人，而購買他

所代言的產品 
□ □ □ □ □ □ □

10. 

我會因為喜歡該代言人，就算有負

面消息，我還會購買他所代言的產

品 

□ □ □ □ □ □ □

11. 
我會因代言人值得信任，而購買他

所代言的產品 
□ □ □ □ □ □ □

12. 
我會因同學或朋友認同這位代言

人，而支持他（她） 
□ □ □ □ □ □ □

13. 
我會因父母和家人認同這位代言

人，而支持他（她） 
□ □ □ □ □ □ □

14. 
我會因師長或上級認同這位代言

人，而支持他（她） 
□ □ □ □ □ □ □

15. 
我會受到電視廣告或報章雜誌的

影響，而認同這位代言人 
□ □ □ □ □ □ □

16. 
我認為參加代言人所代言產品的

活動是件容易的事 
□ □ □ □ □ □ □

17. 
我認為花時間去了解代言人所代

言的產品不會造成我的困擾 
□ □ □ □ □ □ □

18. 
我認為購買代言人所代言的產品

是件容易的事 
□ □ □ □ □ □ □

19. 
我認為購買代言人所代言的產品

不會對我造成困擾 
□ □ □ □ □ □ □

20. 
我認為持續購買代言人所代言的

產品是件容易的事 
□ □ □ □ □ □ □

接下頁 
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  非

常

不

同

意

不

同

意

稍

微

不

同

意

無 

意 

見 

稍 

微 

同 

意 

同 

意 

非

常

同

意

21. 
我想我會支持心目中所喜歡的代

言人和他代言的任何產品 
□ □ □ □ □ □ □

22. 
我會跟親朋好友分享心目中所喜

歡的代言人的任何產品 
□ □ □ □ □ □ □

23. 
我想我會因心目中所喜歡的代言

人而去了解代言的產品 
□ □ □ □ □ □ □

24. 
整體而言，只要心目中所喜歡的代

言人，出任何的產品我都會購買 
□ □ □ □ □ □ □

25. 
預算沒問題時，我願意購買該代言

人的產品 
□ □ □ □ □ □ □

26. 
在相同價位下，我會考慮購買該代

言人品牌的產品 
□ □ □ □ □ □ □

27. 
我會鼓勵親朋好友，使用該代言人

的產品 
□ □ □ □ □ □ □

28. 
當有人詢問我意見，我會向他推薦

該代言人的產品 
□ □ □ □ □ □ □

29. 
當需要購買商品時，該代言人的產

品是我第一選擇 
□ □ □ □ □ □ □
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第二部分：您的基本資料 
1.性別： □男  □女 

2.年齡： □20 歲以下  □21-30 歲  □31-40 歲  □41-50 歲   

□51 歲以上 

3.職業： □學生  □製造業  □自由業  □金融業  □大眾傳播 

□服務業□科技業  □資訊業  □軍公教人員   

□其他_________ 

4.婚姻狀況： □已婚  □單身（含未婚、離婚、鰥寡） 

5.教育程度： □國小  □國中  □高中（職）  

□專科  □大學  □研究所含以上 

6.平均月收入： □20,000元以下     □20,001~30,000元   

□30,001~40,000元  □40,001~50,000元  

□50,001~60,000元  □60,001元以上 

 

謝謝您的合作，請再一次檢查是否有遺漏之處。 謝謝!! 
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