
‧廣告學研究‧  第十九集 
民91年7月  頁89-112 

‧89‧

 
女性化符號品牌在產品開發類型上的問題 

～產品涉入效果分析～ 
 

曾義明** 

《本文摘要》 

以特定性別為對象的品牌是目前某些品牌的發展策略，此種現

象尤以女性產品居多，某些品牌甚至於在作品牌延伸時，其延伸的

品類橫跨各種商品，此一現象與傳統品牌延伸理論觀點是一新的挑

戰。本研究目的在探討：同樣的產品下，當女性消費者在面對女性

化符號品牌與功能性概念品牌時，女性消費者對於其評價是否會因

為產品的高低涉入問題而有所不同。結果發現：女性消費者在面對

高涉入產品時，可能由於高涉入產品的購買風險較高，因此會因為

趨避風險的作法，而仍然挑選具有較佳功能性概念的品牌來購買。

本研究最後並提出行銷涵意與未來研究建議。 
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壹、研究動機與目的 

品牌是公司最重要的無形資產，行銷學家 Pride（2000）曾說：「廠商製造的是

有物理屬性的產品，消費者購買的是有情感依歸的品牌。」一個無法與消費者形成

親密關係的產品，很難成為受歡迎的品牌。產品很容易因為科技的發達被他人快速

抄襲，甚至因競爭的異軍突起而落伍過時，強勁的品牌則因其固若磐石的寶貴資

產，得以跨越時空歷久彌堅。 

消費者在購買決策過程中，首先會聯想到幾個知名的「符號」，「品牌」是其

中之一，消費者會對於不同的符號給予不同的評價，賦予不同的情感，支付不同的

代價，消費者藉由品牌符號的象徵意義來傳達個人的形象、地位與個性（沈雲驄、

湯宗勳，1999）。此外，在資訊流通快速及市場競爭激烈情況下，使得生產技術差

異性漸趨不明顯，企業便開始重視商品及品牌的符號價值，希望藉由商品品牌符號

之差異而來吸引消費者。即消費者藉由購入圖像化符號品牌的商品，來表達其自我

形象，除注重商品「物的價值」外，亦注重商品品牌所傳達的意涵。 

過去傳統的品牌延伸理論認為品牌延伸成功的要件是：其延伸的產品與原來的

核心產品與品牌印象需具備有某些相符的特性，例如：兩者在產品品類上應該具有

相似性，或是製造技術上有相容性（Park, Jaworski and Maclnnis, 1986; Aaker and 

Keller, 1990）等，此外延伸產品與其原品牌印象也應該有其相同的特色（Smith and 

Park, 1992），如此品牌延伸才能成功。換句話說，如果品牌延伸的理論正確，表示

品牌所能延伸的產品品類範圍應該是有限的，就實務現象來觀察也是如此，許多知

名品牌的品牌延伸行為雖然相當頻繁，但是其仍然會將其延伸的產品品類限制在某

些類別上，以防止失敗或是損害品牌的權益（Aaker, 1991）。但是目前市面上出現

有一類品牌是以性別作為訴求的重點，例如 Hello Kitty，其本身並無所謂核心產品

而言，其核心產品嚴格來說，其實是在販賣其女性形象的 LOGO 與商品設計，換言

之，這種品牌與一般品牌的成名過程並不同，例如 Sony 新力牌是以其在影音電器

上的優秀產品品質與功能設計為主（本研究將之歸類為屬於功能性概念的品牌），

其知名度圍繞在其產品品質與性能為核心。但是 Hello Kitty 則不同，更奇特的是，

其品牌下的產品類型包羅萬象，橫跨品類超過 100 種，也就是說，其品牌延伸的範

圍幾乎超過目前所知的任何品牌。本研究基於此，質疑該品牌在品牌延伸上，是否

真能夠有效的橫跨性質差異很大的產品品類，例如：Helly Kitty 也曾銷售電視機，
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但是電視機是屬於相當高涉入的產品，消費者應該會相當重視電視機的品牌、與該

品牌所代表的品質、性能與售後服務，甚至於是該品牌的社會聲譽。但是消費者在

面對同一等級的 Hello Kitty與 Sony 的電視機時，其對於 Hello Kitty 的性別認同，

是否會超越對於 Sony 的品質認同，而仍然會較偏好 Hello Kitty 電視機，而不去選

擇 Sony電視機？ 

亦或是該消費者會在此時認為，因為電視機的購買風險較高（高涉入產品），

必須注重其品質與功能性，因此會選擇以功能品質地位較佳的功能性概念品牌 Sony

電視機？這些問題是對於品牌延伸範圍上的議題，也可以說是對品牌的認同力量上

的討論（性別認同與功能認同）。 

貳、文獻探討 

一、圖像化符號品牌與符號消費行為 

一個成功的品牌，能整合和強化一個品牌的認同，並且讓消費者對於這個品牌

的認同更為深刻。在品牌的發展過程中，如果有這樣的符號或標誌，對於品牌的建

立將會有舉足輕重的影響（Henke, 1995），品牌符號對於品牌的意義早被學者確

認，消費者的確會對於圖像符號產生對產品的好感（Swartz, 1983）。 

消費者於消費時，藉由商標的標示，連結到其對該品牌的概念，並顯現其對該

品牌的態度，從而在其購買決策過程中發揮影響力（Durgee and Stuart, 1987）。也

就是說，對消費者而言，傳達產品品牌符號意涵最直接且最顯而易見的媒介即為商

標（Swartz, 1983），並且可藉由此使消費者對於產品的意義產生解讀。 

本研究的主題之一，是藉由特殊造型圖案所構成的圖像化符號品牌，探討是否

能夠使得消費者心中對其品牌符號意涵產生共鳴，讓消費者對該品牌產品產生偏好

與認同，更進一步地強化購買意願，並造成購買行為。 

二、圖像化符號品牌商標與符號消費行為的相關研究 

（一）符號的意義與圖象化符號品牌 

傳統的符號學對於符號的定義係指由意符（signifier）和意指（signified）兩個

構面所組成的，意符是指符號的外在呈現形式，也就是符號中看得見、聽得到、摸

得到的物質性象徵；而意指則是符號所代表的信息，為符號所象徵的意義。以

「M」這個英文字母為例，它的意符就是這個字母本身，但是它的意指卻可能是代
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表著麥當勞漢堡。 
Aaker（1990）提出三種品牌符號化的型態：視覺印象符號、隱喻式圖像符號

和品牌傳統。視覺印象符號如耐吉（Nike）球鞋的勾型商標、麥當勞的 M 型招牌

等，經過了多年的視覺印象，消費者已建立了對該品牌的某種認同感，只要看這些

符號一眼，就能輕易的想到它們所代表的品牌。而帶有「隱喻式圖像」的品牌符

號，則能同時彰顯一個品牌的功能和傳達這個品牌的「情感」，例如籃球名將喬登

（Michael Jordan）高高躍起，表現了耐吉球鞋的特色；永備鹼性電池（Energizer）

背著大鼓的兔寶寶，顯示了更長的電池壽命。 

一個成功的符號（或標誌），能整合和強化一個品牌的認同。在商品的符號化

上，商品是趨向於物的“象徵意義＂而非“實質意義＂，因此商品符號化的概念即

是針對消費者的生活型態與自我認同所反射出來的象徵（symbolic）意義，所以消

費者所消費的是商品所傳達的意義，亦即“符號的消費＂。尤其在物品過剩與同質

性商品競爭越激烈的時代中，符號化的消費即是為了造成差異化，並且符合分眾市

場的不同需求。（李佩玲，1995） 

（二）符號消費行為 

把符號的觀念投諸商品，賦予它們經濟性或象徵性的價值，而產生階級、權威

或流行的符號色彩，在高度物質消費的社會的現象。符號市場是透過經濟交換及象

徵交換，將商品或禮品變成與本來效用幾乎無關的意義，如地位、階級、權威、流

行﹕文化、教養、美的意識等符號，使其本身成為慾望對象的領域。當我們研究現

代符號消費的型態時，依據符號的內容大致可分為階級符號、流行符號及有趣符號

三個領域（古田隆彥，1990）： 

⑴階級符號：階級符號領域是將方便舒適的實用商品，變成為誇示地位階級象徵

的商品，有高級服飾、名牌商品、皮草及高級進口轎車等。 

⑵流行符號：流行符號領域是想要接近走在社會尖端的流行及遊戲的市場區隔，

以服飾衣料、首飾商品為主。但是這類服務也因為只有「新鮮」價值，因此可

能剛到達流行巔峰，就被下一波流行所吞噬。此類商品因為添加了流行符號而

開創出新市場。 

⑶趣味符號：此符號的概念，遊戲性、趣味化的象徵價值大於實用價值。像是趣

味型態商品、趣名商品（將品牌名稱趣味化）等就屬於趣味符號的應用商品。

這個符號的特性傾向以造型、色彩、包裝的設計，在飽和市場中，謀求差異
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化。 

像流行或趣味符號都是為了造成差異化而作的象徵設計，因此此類符號設計生

命週期較為短暫，必須推陳出新來滿足消費者的好奇心，以維持商品在消費市場中

的生命週期。 

對使用者而言，除利用商品本身的符碼意涵外，「商標」此一符碼可充當同類

商品間差異符號；而對企業而言，有品牌商標之商品亦可與競爭商品做一區隔，並

可藉由商品被予以符號化而提高其附加價值。品牌商標在現今符號消費日趨盛行的

時代中所扮演的角色，是企業行銷體系亟欲探索的領域。行銷人員可以運用符號來

改變消費者對於某項產品的態度，但品牌的標誌或符號已成為品牌特性的象徵。 

三、虛擬人物品牌與符號消費行為 

在消費者行為與心理的研究中，認為不論是商品，商標或是廣告，利用虛擬化

的人物來作為表徵，其實利用一種心理投射（projection technique）的原理，以反映

出當事人的心理狀態（Engel, Blackwell & Miniard, 2000）。虛擬人物與實際人物的

最大差別在於，虛擬人物係由設計人員所創造出來，其本身的所有特徵即為創造者

所要反映的消費者心理。反之，實際的人物，本身已侷限於其所原已具備的特性，

例如年齡，性別，個性與外型等，因此無法像虛擬人物般的能緊扣住消費者的心理

特徵與表現設計者的意念。過去許多被成功創造 Disney 的卡通人物米老鼠，唐老

鴨，或較近期的忍者龜，皮卡丘，代表日本的小叮噹，凱蒂貓（Hello Kitty），乃

至於台灣也有所謂的詌譙龍等人物。其實，這些人物的流行，都代表著當時社會的

一種深層心態，表現出當時人們隱藏在背後的真實性格，而透過虛擬人物加以宣洩

出來（Jensen, 1994）。 

就符號消費消費的角度來分析（Aaker & Keller, 1990; Aaker, 1991），以虛擬人

物的品牌形式，消費者所消費的真正內涵，並不在於產品本身，而是在消費該虛擬

人物所提供給他的心理表達，商品卻變成了傳達的媒介，而非消費的主體。同時也

可以藉由此一虛擬人物，使周遭的人瞭解其風格特性（古田隆彥，1990），這種心

態與其他一般以文字與商標作為品牌的設計有所不同，因為以虛擬人物為品牌者，

多完全以針對消費者心理與個性狀態為訴求（Fisher, 1993; Keller, 1998），但是一

般品牌則其品牌的特性是由商品本身的特性塑造出來的，例如品質，功能，風格，

設計等。所以我們可以看到，以虛擬人物作為品牌者，其係由品牌消費來帶動對商

品的消費，而一般品牌則其形象的塑造是由商品本身特性的優越點，進一步塑造品
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牌的特色。兩者的方向常常是相反的（王瑤芬，1995）。 

以本研究所要比較的女性化符號品牌與一般功能性品牌，即具有上述所提到的

差異，以 HILLO KITTY 所代表的女性化符號品牌，即是以一虛擬卡通人物代表女

性符號，其本身並非開發出新的產品型態，而是以現有商品加以設計成特定的外型

與外觀來吸引女性消費者，商品本身也無所謂的品質或功能上的特色；反觀所謂的

功能性品牌如 SONY, Panasonic 即是以商品本身的特色所造就品牌的聲譽，與上述

所謂符號化品牌間大異其趣。 

四、女性化符號品牌 

由於符號消費行為已漸成消費的主要趨勢之一，因此廠商在建構符號的過程中

也產生多樣化的分化作法。也就是說，符號品牌既成為一種可消費的商品，因此它

也形成了不同的區隔方式，就像一般實體商品有所謂的面對不同區隔市場一樣。而

所謂的女性化符號品牌即是以設計出符合女性形象的商標，以作為品牌標誌，藉以

清楚宣示該品牌以女性區隔市場為目標。 

Hello Kitty 卡通人物（Character）商標即是目前最受到大眾歡迎的。卡通人物

在行銷方面的運用，大致上可分成兩種：一為自創卡通人物使其成為商品代言人；

另一種則為搭便車式，利用現有的（通常是當紅的）卡通、漫畫人物等與之合作，

為產品促銷。通常以卡通造形的人物、動物或花卉來表徵企業商品為人們帶來的幸

福和歡悅，極富人情味，在消費者記憶上的印象往往超過文字符號及標誌符號的力

量，且更容易在廣告媒體上做多樣的變化和表現，長期累積成為品牌可以無限運用

的資產，為商品行銷活動的利器。日本企業甚至認為一個 Character 可發揮 1,000 位

業務員的力量，Character的魅力不可等閒視之（王瑤芬，1995）。 

五、品牌概念 

由品牌的意義上，可以瞭解品牌在消費者與生產者間扮演的重要角色，其不僅

具有單純的辨別意義，也同時具有消費的意義。品牌的消費行為起因於消費者或是

廠商所賦予象徵（symbolic）的意義在其中，也因此，許多學者嘗試從不同角度將

對品牌意義區分出各種類別，此即所謂的「品牌概念」（brand concept）。品牌概

念可定義為：品牌特有的無形意義，其源流主要來自於產品之某些概念的組合，或

是由廠商經由行銷努力所創造出來（Park, Milberg & Lawson, 1991）。品牌概念的

形成，有部分是來自於對產品意義的延伸，因此產品的概念也會被顧客轉化成為品
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牌概念的一部份，在過去的研究中，對於產品的研究較多，但是品牌概念的研究則

較少（Park, Milberg & Lawson, 1991），對於品牌概念的類型亦有不同的說法。 

Park, Jaworshi & Maclnnis（1986）將品牌的概念區分成三類： 

⑴「功能性（functional）品牌概念」：強調品牌功能的表現能解決消費者的難

題，以滿足消費者外在消費需求。 

⑵「象徵性（symbolic）品牌概念」：強調品牌與族群或個人間的關係，以滿足

消費者內在慾望為訴求，以求獲得團體認同感、自我滿足等。 

⑶「經驗性（experiential）品牌概念」：強調品牌效果在於感性的滿足，著重消

費者使用該品牌所帶來的某種經驗或刺激。 

Wernerfelt（1988）將品牌區分成兩大類，「代表性（representative）」品牌」

及「功能性（functional）品牌」。前者表示消費者可由該品牌所聯想到的一組複雜

且一致的信念或意義。此一信念可協助消費者選擇符合自身特殊角色、個性、需求

組合、情境等的產品。而後者其品牌價值多半來自於符合產品的功能、實體屬性與

相對的績效，很少是來自於符合購買者的個性。 

Park, Milberg & Lawson（1991）將品牌概念與產品概念區分為兩類：⑴功能導

向型概念（function-oriented concept）：主要強調產品功能的概念，例如耐用、持久

等；⑵聲譽導向型概念（prestige-oriented concept）：則強調品牌的身份地位及特殊

尊貴的感受，例如：高貴、尊榮等。並對兩類概念在作品牌延伸時，所應該配合延

伸的產品類型作探討，結果發現品牌概念與其所延伸的產品類型必須一致，始能獲

得較佳的評價。 

綜合現有的品牌概念研究，學者對於品牌概念的類型，大致可以分為兩大類，

第一類均以強調品牌的功能性意義為主，學者們在此一觀點上較為一致，同時也指

出一般市場上，此種類型的品牌佔大多數。至於另外一類的品牌概念的看法雖較為

分歧，但是基本上仍是強調品牌的外延意義，有的強調象徵意義，有的強調聲譽意

義或經驗意義，但無論如何均是指延伸產品功能性以外的意涵，這一部份也可能是

由行銷活動加以塑造而成，與產品本身並不必然有關。但一般均認為這兩方面的意

義對於產品消費者而言，各有其不同的重要性，必須視其產品類型而定，消費者在

進行購買決策時，即會賦予不同的權重以決定其重要性。 

品牌概念的分類上顯然仍未有定論，本研究一方面係利用過去學者所提出的功

能性品牌的概念作為第一種品牌概念類型。另一方面，則綜合其他學者的說法，認

為所謂象徵意義或聲譽導向意義等品牌概念均只是指出不同於功能性品牌概念的可
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能說法，而並非為已成定論，本研究希望能提出與過去學者有所不同的說法，以將

品牌概念的觀點更加豐富化，本研究試圖就女性化符號品牌這種晚近出現的特殊品

牌來作為研究的標的，此種品牌特殊之處在於其完全以女性化符號品牌為號召，其

產品類型橫跨的相當廣，且其對於消費者的吸引力與作用仍未有相當的文獻加以探

討，本研究視此為一新的研究領域。希望能透過進一步的研究以發展出過去所未能

瞭解的『消費者與品牌的互動方式』。 

六、Hello Kitty品牌簡介 

Hello Kitty 是由日本所開創出來的品牌商標，其最大的特色即是以一卡通貓首

的標誌做為代表，並由此開發出各種的商品，並且開發出獨特的設計、外觀、顏色

（基本上以粉紅色為主），商品以女性為訴求，商品類型範圍極大，並授權其他廠

商運用，以收取權利金。Hello Kitty 的案例，在行銷的品牌延伸觀點上，其特殊之

處係在於其對商品的延伸性極廣，也就是說，突破一般有關品牌延伸的研究結果

（一般而言，不同品牌概念的產品延伸，會有其限制），而且該品牌並未存在有特

定的核心產品印象，只能說其是屬於女性的專屬品牌，而且係建立在一個特殊的商

標圖像上。 

該品牌目前的發展相當戲劇，已經被賦予人格化的形象，儼然是一個具備個性

以及所有任何正常人應該具有的特徵，例如，設計師也發展出其整個家族的成員，

包含其丈夫，父母，兄弟姊妹們等。並且也描繪出該家族的歷史發展過程。此外對

於 Hello Kitty 的生活狀況也編輯出一整套的故事，包含其所喜愛的活動、居家生活

習慣、喜愛的食物等，目前該品牌的周邊商品仍在不斷地發展當中。 

七、產品涉入 

涉入是一種人為的構念（construct），用以描述人們對某件事物所產生的心理

反應。Zaichkowsky（1985）對涉入的定義如下：「一個人基於其基本的需要、價

值觀和興趣，對目標所產生的相關程度之認知」。黃俊英（1990）指出：涉入是個

人對於某一項事物所感覺到的攸關（relevance）。涉入的衡量涉及⑴個人的內在變

異性及⑵時間與空間的情境這兩大特性。 

產品涉入（Product Involvement）乃是指消費者對產品的一些主觀認知，認為

其與消費者本身的關連性的高低程度，此一關連性與認知風險與知覺重要性有關。

產品涉入是針對消費者本身的認知來定義「涉入」，而不是針對產品的本身來定
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義。 Traylor（ 1981）認為「產品涉入」意味著產品所具有的某種識別

（recognition）功能，經由這樣的功能可以反應出消費者在生活、態度及身份上和

別人不同之處。例如：我們可以看到珠寶裝飾品對某些人來說代表著一種身份上的

象徵，則這些人對珠寶裝飾品的「涉入」程度就會較高。Kassarjian（1981）亦認為

所謂的「高涉入產品」指的是這些產品對消費者而言可能是重要的（important）、

昂貴的、高風險的（high risk）、自我相關（ego-related）程度較高的、或能表達出

消費者之價值觀的（value-expressed）。 

綜合學者的看法可知，「產品涉入」這種消費者主觀的認知狀態，會被重要性

認知、風險性認知、興趣、身份等的變數而影響。除此之外，消費者對「產品的涉

入程度」已成為廣告策略上一個相當重要的變數。本研究的涉入即是針對消費者對

產品涉入這個部分來設計。 

 基本上，涉入程度的高低與消費者的認知風險有關，也就是說，消費者認為

當產品功能重要性越高，或是產品有安全上的顧慮時，這時其產品涉入即會提高，

根據涉入的理論觀點，消費者這時會特別重視其功能特性上的優缺點，而不會注意

其外型表面的美感與吸引力，而這時候，該品牌本身的品質聲譽即會扮演極重要的

角色，成為消費者判斷的依據。相反的，當消費者對於該產品的涉入程度越低時，

消費者對於其功能重要性的要求不高，認為其與自身的關連性低，因此這時候品牌

的聲譽重要性可能會降低，而產品的外型，設計與品牌美感面的因素即會凸顯出

來，成為消費者選擇的重要依據。根據以上的看法，本研究發展出以下的觀念性架

構。 

八、本研究之觀念性架構 

在收集及整理文獻探討過程中，發現女性化符號品牌在行銷活動的應用上有其

正面貢獻與價值，但中外學者對於女性化符號品牌在從事品牌延伸的效果之相關研

究較少著墨，故參閱探討品牌概念之文獻後，提出以女性化符號品牌在不同產品涉

入下，對於消費者在品牌購買意圖與產品偏好的效果。本研究之觀念性架構請見圖

一。 
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圖一：本研究之觀念性架構 

九、研究假說 

本研究將一個功能性概念品牌與另外一個較具女性化符號品牌來加以比較，並

且是透過高涉入與低涉入的產品為對象來說明：是否即使在高涉入的產品之下，女

性消費者仍會因此選擇較符合其性別印象的品牌產品，而忽略功能性品牌所暗示的

品質優異性。在面對產品是屬於高涉入的情況時，表示消費者會認為該產品的功能

性與品質本身與其個人關連性較強，所需付出的價格代價也較高，因此本研究認為

即使是女性消費者在面臨女性化符號品牌與功能性品牌的比較之下，也應該會選擇

以功能性為主要品牌概念的商品，而暫時不受到女性化品牌的性別認同吸引。反

之，在低涉入的產品之下，則較會受到女性化符號品牌商品的吸引，而可能較不會

理會功能品牌所表彰的效果。 

根據文獻探討與觀念性架構，提出本研究之假說如下： 

假說 1： 在高涉入產品的情況下，女性消費者對功能性品牌將比女性化符號品牌顯

示出較高的的產品偏好 

假說 2： 在高涉入產品的情況下，女性消費者對功能性品牌將比女性化符號品牌顯

示出較高的購買意圖 

假說 3： 在低涉入產品的情況下，女性消費者對功能性品牌將比女性化符號品牌顯

示出較低的產品偏好 

品牌概念： 

功能性品牌概念 

女性化符號品牌概念 

應變項： 

購買意圖 

產品偏好 

涉入： 

 

高涉入 

低涉入 
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假說 4：  在低涉入產品的情況下，女性消費者對功能性品牌將比女性化符號品牌顯

示出較低的購買意圖 

參、研究方法 

一、自變數定義 

女性化符號品牌：根據 Aaker（1990），古田隆彥（1990）對與符號品牌的概

念，本研究將女性化符號品牌定義為：當一個品牌的商標符號設計與其所藉以銷售

的商品設計，係以女性顧客為唯一的目標市場時，稱之為女性化符號品牌。 

在實際研究中之操作性定義上，本研究要求符合女性化符號品牌的條件有下

列： 

1. 該品牌商標符號的設計（如符號，色調，風格）必須明顯具有女性化傾向，具

備陰柔，非陽剛性的特性。 

2. 該品牌所銷售的商品設計以女性為唯一目標市場 

3. 該品牌的行銷策略也完全針對女性市場 

二、實驗設計 

本研究以實驗方法進行，基本上將研究對象分為四組，根據前述之觀念性架

構，提出下列實驗設計： 

以功能性品牌及 Hello Kitty 二種品牌，進行 2（二種類型品牌）×2（高涉入與

低涉入）×3（各三種產品）＝12組的實驗設計。  

實驗之進行係以組間設計（between subject）為原則，任一受測者僅被歸屬於

12 組中的其中一組，不作重複測試，每一位受測者僅接受一個廣告刺激，相對於重

複受測的方式而言（即組內設計，within subject），如此較能確保不受其他廣告的

干擾，使研究結果較為可信。 

由於本實驗之受測對象是以大學生為主，故在產品項目的選擇上是以一般學生

所熟悉的產品為考量，在經由焦點群體及與研究人員討論過後，認為研究產品必須

要符合下列標準：一是大學生必須熟悉; 第二是 Hello Kitty 品牌曾製造銷售之產

品，第三是每一類的產品均能找到以功能性概念著稱的品牌。 
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三、實驗產品與品牌的選擇 

在實驗前期，先就選擇受測產品作第一次的前測，從北部某私立大學中的國貿

系學生中選取代表進行前測，本次前測以焦點群體方式進行，選取女學生共計十

人，並且在實驗前對其說明實驗之目的。以開放式問卷來探討一般女學生所常購買

的產品類型（以自由聯想的方式進行），並且要求每一位同學對於每一種產品寫下

其熟悉程度（以 Likert 5 點尺度量表行之），隨後則由研究人員加以回收統計，將

所有產品的題項加以整理計分後，以每一位受訪者的各物品之得分加總後除以其物

品數，是為一平均值，而初步決定，各物品中其值高於此平均值者，初步入選為候

選商品。這些商品種類相當多，包含電話機、隨身聽、床頭音響、電視機、原子

筆、電腦、球鞋、服飾、手錶等，在此不一一陳述。 

已有初步的候選商品後，下一步則是要進行實際調查，此一步驟由研究人員進

行。由研究人員到 Hello Kitty的專賣店進行實地訪查（field study），將 Hello Kitty

有實際製造販賣的商品與候選商品作登記核對工作，以確定候選商品中，有哪些類

型商品是 Hello Kitty 所曾銷售的。另外也同時由研究人員對於候選商品中，在市面

上所出現的品牌加以調查，此一部份工作也是在一般市面上的商店中進行訪查，並

且記錄。 

經過實地訪查之後，研究人員共列出 20 種商品為可能候選商品項目，這些商

品分別為： 

文具類：塑膠尺，原子筆，立可帶，自動鉛筆，釘書機，文具盒 

電器類：隨身聽，無線電話機，手機，滑鼠，電熱器，時鐘，滑鼠，計算器，

電腦鍵盤 

隨身用品類：鑰匙圈，髮式配件，手機套，背包，雨傘 

＊產品涉入程度的衡量 

Laurent and Kapferer（1985）提出「涉入剖面」（involvement profiles）的概

念，認為涉入絕非單一個指標所能衡量，因而發展出相當周延的整合性構面，其構

面有：產品重要性認知、誤購風險認知、誤購可能性，本研究一過去學者的看法與

參酌本研究的需要，將衡量涉入的以上述三項為主。這一部份是透過涉入程度的三

個 Likert 5 點量表問題，這三個問題分別是（Traylor, 1981; Zaichkowsky 1985, 

Laurent and Kapferer（1985）： 

1. 我在購買這類產品時，通常是非常的謹慎。 
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2. 如果買回去，發現不如意，這對我而言是很令人沮喪的。 

3. 通常購買這一類產品時，我會到處比較各品牌。 

4. 購買這一類的產品，對我而言是非常重要的購買決定。 

涉入部分以 15 位北部某大學經濟系女同學來做測試。請這 15 位同學對於上述

物品加以評估。最後將每一種產品的得分加以平均，算出所有產品的共同平均值，

以分數高於共同平均值者為高涉入產品，低於共同平均值者為低涉入產品。再由高

涉入產品中，挑選平均值最高的 5 種商品中，由三位研究人員匿名投票選出較適合

的三種產品。在挑選低涉入產品的作法上也與高涉入產品方式相同，但是以得分最

低的產品為準。 

最後選出來的六種商品分別是：高涉入產品有電話機（涉入程度值為 4.28），

隨身聽（涉入程度值為 4.12）與計算機（涉入程度值為 3.96），低涉入產品則為：

自動鉛筆（涉入程度值為 2.84）、立可帶（涉入程度值為 2.36）與原子筆（涉入程

度值為 2.01）。 

至於在品牌的選擇上，由於一般消費者對三種高涉入產品的品牌熟悉度較高，

因此本研究也以 10 位大學女生以自由聯想的方式，列出關於電話機，隨身聽與計

算機的知名品牌各五個依其品質聲譽順序列出。之後由研究人員針對其列出來的排

名順序加以整理，找出共同知名度排序較高者，最後決定選擇 Panasonic 的電話機

與隨身聽，以及 CASIO的計算機來作為高涉入產品的功能性概念品牌。 

在低涉入產品方面，由於通常消費者對於這些品牌並不十分熟悉，因此並不採

取自由聯想的作法，而是由研究人員對市面上有出現的品牌各列出 5 個後，由消費

者對其品質聲譽排名加以排序。最後由研究人員對其排序予以給分，選出給分最高

的產品，結果以 Pentel 的自動鉛筆、立可帶以及雷諾（Renold）原子筆三項產品來

作為低涉入產品之功能性概念品牌。 

由於以上各品牌產品也有不同等級的規格，因此為了能符合本研究的目的，本

研究將選擇高涉入產品之價位如下： 

Panasonic電話機：3200-4500元 

Panasonic隨身聽：3000-4200元 

Casio機算機：1800-2900元 

至於在低涉入產品方面，則價格均在 75 元以內。如此將高低涉入產品的差距

拉開。 

茲將所選品牌的基本狀況描述如下： 
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Panasonic：此一品牌之各項產品向來以其超高水準的品質聞名於國內家電市

場，其功能性產品之種類繁多，實可為功能性品牌概念的代表。 

Casio：品牌以製造優良的計算器聞名於世，該公司在液精顯示幕方面的產品相

當廣泛，一般市場上對於該品牌的評價極佳，品質優良與可靠度高是其最大的優

點。 

Pentel：係日本品牌之知名文具製造公司，其文具類型相當廣泛，在業界也以

品質優良著稱，該文具在台灣亦有相當高的知名度，學生族群中對於該品牌的商品

評價相當高。 

Renold：雷諾原子筆在台灣行銷多年，亦為一知名的優良品牌，該原子筆的特

色是以藍白色為主。 

四、實驗對象的選擇 

以北部某大學商學院及文學院學生作為研究對象，採隨機抽樣方式選取受測班

級，計有國貿系、企管系、產經系、經濟系、英文系及日文系等，受測者年級分佈

為：一年級生 70 位；二年級生 70 位；三年級生 105 位；四年級生 35 位，共回收

問卷 280份，有效問卷 263份，有效問卷比例高達 94%。 

五、實驗過程 

首先向受測同學說明問卷的主要目的，主要是瞭解受測者對於受測產品或品牌

的態度和看法，並表達感謝之意。在調查過程中以 Power Point 軟體展示受測產品

之彩色圖示，在每項產品書面問卷中，附有各產品之黑白圖示，並針對各產品設計

相關之功能描述，以減少受測者的認知誤差。 

六、變數的定義與衡量 

本研究的應變數有兩項，分別描述如下： 

1. 購買意圖：即為受測者之購買意願，可瞭解消費者付諸購買行動之可能性。此

一部份的量表係參照 Aaker & Keller（1990）與 Park et al.（1991）對於

purchase intension 的衡量，修改為適合本研究產品之題項描述。 

2. 產品偏好：為消費者對該產品的主觀喜愛程度，此一部份係依照 Park et al.

（1991）有關 preference 的描述加以建立成本研究之題項。 

『涉入部分』題項：此一部分將作為操弄檢測（manipulation check），以瞭解

受訪者是否對該產品的涉入狀況與原實驗設計是否有所差異，而題目之來源係以廣
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為採用的 Traylor（1981）與 Zaichkowsky（1985）發展出來問卷為藍本。 

七、問卷內容與信度結果 

問卷第一部份為介紹本研究之目的與說明進行的情況。第二部份為品牌介紹：

針對在本問卷中所使用的品牌之主要生產商品及其廠商之背景作介紹。以使填答者

能對品牌有充分瞭解並進入狀況。第三部份為問卷主體。所有變數均以 Likert scale 

5點尺度量表行之。表一顯示各變數之衡量題項與信度值： 

表一：各變數之衡量與信度直 

變數衡量 Cronbach’s 
Alpha 

 
購買意圖 
（1）我會希望擁有這個 Hello Kitty牌的隨身聽     
（2）我會想要購買這個 Hello Kitty牌的隨身聽             
（3）在價格合理的情況下，我可能購買 Hello Kitty牌的隨身聽 

 
0.892 

 
產品偏好 
（4）我會很喜歡 Hello Kitty的隨身聽 
（5）一般而言，我會覺得 Hello Kitty這個品牌的隨身聽很好 
（6）我會向朋友推薦 Hello Kitty的隨身聽。 

 
0.912 

 
涉入狀況  
（7）我在購買這類產品時，通常是非常的謹慎 
（8）如果買回去，發現不如意，這對我而言是很令人沮喪的。 
（9）通常購買這一類產品時，我會到處比較各品牌。 
（10）購買這一類的產品，對我而言是非常重要的購買決定。 
 

 
0.723 
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肆、資料分析 

一、操弄檢測 

分析的第一部份是針對本研究所操弄的高低涉入產品加以檢測，以確定其在正

式實驗時的正確性。基本上，高涉入產品在分數上應該顯著高於低涉入產品，表二

係各產品之比較： 

表二：高低涉入產品之涉入程度比較 

高涉入產品 

低涉入產品 
隨身聽（4.23） 電話機（4.01） 計算機（3.92） 

自動鉛筆（2.35） 14.21** 13.43** 9.32** 

立可帶（2.00） 12.43** 11.43** 8.21** 

原子筆（1.96） 10.32** 10.01** 7.01* 

括弧內為平均值，表格內為兩兩比較之 F值 

 

由表中可以看出，基本上，高涉入產品在平均值上均顯著高於低涉入產品。因

此顯示本研究之操弄成功。 

二、主實驗分析 

本研究以變異數分析進行，首先將不同涉入與品牌進入比較，並進行交互分析

研究，結果如表三所示，顯示在品牌方面的主效果上有顯著的差異性存在，其 F 值

分別達到 p＜0.05 的水準（購買意圖與產品偏好分別為：6.34 與 5.81），但是再涉

入部分的主效果則不顯著，但在交互效果方面則可以看出顯著，兩應變數分別達到

5.22 與 5.79，其 p 值均小於 0.05。基於主實驗的效果表，本研究將高涉入與低涉入

的情況分開討論，以瞭解在不同的涉入情況下，女性化符號品牌與功能性概念品牌

的差異性是否顯著。 
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表三：主實驗之變數分析表 

應變數之 F值 
變異來源 

購買意圖 產品偏好 
涉入 1.33 0.23 

品牌×涉入 5.22* 5.79* 
   

總檢定 4.83* 5.02* 
R2 0.30 0.34 

*表 P＜0.05 

三、高涉入產品之實驗結果 

由表四中可以看出，隨身聽與電話機在購買意圖與產品偏好（F 值分別為：

5.93, 4.86；4.90, 4.89；所有 p value均小於 0.05）上，受測者對於 Hello Kitty與功

能性概念品牌均有顯著差異，顯示女性受測者在面對這兩種產品時，他們對於

Hello Kitty 的性別認同，會因為該產品的涉入程度較高而不發生作用，反而會去偏

好功能性品牌，因為消費者會認為這時候，品牌所宣示的品質與功能意義較為重

要。但是在計算機上，則結果有所不同，資料顯示，受測者對於 Hello Kitty 計算機

的產品偏好與購買意圖則與 Casio 品牌無顯著差異，此一現象與本研究預測並不吻

合，推測其原因，可能是計算機在三種高涉入產品下，涉入程度是最低的一種，而

且計算機的產品技術層次可能也較低，或是商管學院的學生對於計算機的涉入程度

並不高的緣故，因此在此時，女性消費者對於 Hello Kitty 計算機的產品偏好與購買

意圖均比 Casio 為高（請見表五，Hello Kitty 計算機之購買意圖與產品偏好分別為

4.12, 4.13顯著大於 Casio 牌的計算機，3.95, 3.92；p value分別為 0.03, 0.21）。 

由以上結果來觀察，假說 1與假說 2應該是部分成立。 

表四：ANOVA分析表～高涉入產品 

  自由度 F值 
購買意圖 

F值 
產品偏好 

產品一 隨身聽 1, 43 5.93* 4.86* 
產品二 電話機 1, 47 4.90* 4.89* 
產品三 計算機 1,42 1.23 1.04 

註：*表 P＜0.05；**表 P＜0.01 
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表五：應變數之平均值 

 隨身聽 電話機 計算機 

 Hello Kitty Panasonic Hello Kitty Panasonic Hello Kitty Casio 

2.93 4.10 3.27 4.23 4.12 3.95 
購買意圖 

（1.32） （1.09） （1.04） （1.32） （1.12） （1.54）

3.17 4.12 3.45 4.43 4.13 3.92 
產品偏好 

（1.14） （1.04） （0.94） （1.22） （1.11） （1.28）

表格內數值為平均值，括弧內為標準差 

四、低涉入產品之實驗結果 

在低涉入產品方面（表六與表七），則可以發現結果與高涉入產品相當不同。

在所受測的三項產品中，發現其產品偏好與購買企圖，在兩種品牌間均有顯著的差

異，女性受測者對於 Hello Kitty 牌的文具顯然有較高的產品偏好與購買意圖，顯示

其在低涉入的情況下，女性消費者對於品牌的性別認同度會顯現出來，而並不會認

為低涉入產品的品牌有較高的品質或功能暗示意義。此一現象與本研究的預測相

同，因此本研究之假說 3與假說 4受到支持。 

表六：ANOVA分析表～低涉入產品 

  自由度 F值 
購買意圖 

F值 
產品偏好 

產品一 自動鉛筆 1,41 5.99* 6.21* 

產品二 立可帶 1,45 5.80* 5.01* 

產品三 原子筆 1,45 4.89* 4.43* 

註：*表 P＜0.05；**表 P＜0.01 



女性化符號品牌在產品開發類型上的問題～產品涉入效果分析～ 

‧107‧ 

表七：應變數之平均值 

自動鉛筆 立可帶 原子筆 
 

Hello Kitty Pentel Hello Kitty Pentel Hello Kitty Renold 
4.32 3.11 4.17 3.08 3.95 3.11 

購買意圖 
（1.02） （1.21） （1.07） （1.11） （1.13） （1.04） 

4.18 2.96 4.09 3.23 4.01 3.21 
產品偏好 

（1.03） （0.97） （1.13） （1.02） （1.11） （1.08） 

註：*表 P＜0.05；**表 P＜0.01 
表格內數值為平均值，括弧內為標準差 

伍、結論與建議 

一、研究結果與討論 

對於品牌在消費者行為上的意義，許多學者均曾提出各種看法，品牌最原始的

意義是作為識別的功能，以達到消費者能辨認的效果，提高知名度（awareness）

（Kotler, 2001）。但是，隨著商品製造商對於產品以及其他的行銷組合的投資，因

此品牌的內涵意義其已經不斷演變，品牌管理人員必須對於品牌的權益不斷檢討，

以提高品牌的價值，許多世界知名的品牌已經建立屹立不搖的地位，而且其品牌的

內涵意義已經由實質上的功能或品質上的意義，提升為一種抽象的、哲學的符號意

義，這是品牌經營的極致表現。 

本研究認為一個具有女性化符號意義的品牌，其優點雖然是會使女性表現出認

同。但是由於產品的類型與涉入程度的差異。將會使女性化品牌產品在進行品牌延

伸時有其限制，所謂限制是指女性消費者在面對該類產品時，對於品牌的性別認同

將與功能概念品牌的認同產生猶豫不決或被掩蓋的情況，而不對該產品表現出偏

好。 

根據本研究所獲得的結果指出，就女性消費者而言，對於女性化符號品牌的認

同，顯然與產品的類型會有關連性，對於低涉入的產品而言，由於其購買風險並不

大，購錯後的代價也不高，因此大部分的消費者其實都可能時常在轉換品牌，即所

謂的「多樣化搜尋式」的消費行為（variety seeking purchasing behavior, Kotler, 
1994），在這種行為下，消費者的衝動性會增強，受到情境因素的影響較大，尤其

當產品的外型設計有所特殊時，則消費者的偏好馬上會有所改變，從另外一個角度
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來看，低涉入產品的功能性概念品牌所宣示的功能或品質意義並不會很強烈，也就

是說，消費者並未有較高的認同，這種品牌在市場上其實是知名度意義勝過於品質

（功能）的內涵意義。 
反之，對於高涉入產品來說，雖然女性消費者仍會受到女性化符號品牌的吸

引，但是在考量功能性概念品牌的意義下，此時消費者的原始購買動機可能會被引

發出來，這個動機就是購買產品的原始目的：追求較佳的功能與品質。因此對與女

性化符號品牌的性別認同可能被壓抑，暫時不表現出來。 

本研究此一結論對於開發相關品牌的行銷理論含意有相當的啟示，對於品牌所

能顯示的意義顯示出另外一種可能的變化。 

此外，過去的品牌研究中，極少將性別因素納入，因此研究結果僅以所謂的品

牌與產品概念一致性來作為品牌延伸的依據標準，但是由本研究可以發現，品牌如

果是以女性為對象時，則該研究結果就必須再納入性別因素，因為結果將會有所差

異。 

二、行銷上的建議 

本研究結果顯示，具有符號化設計的品牌商標，能夠引發消費者心中對其品牌

符號意涵產生共鳴，讓消費者對該品牌產品產生偏好與認同，一般觀念裡，女性都

被認為較偏愛情感性訴求之商品，且較擅於以品牌所傳達出的符號意涵來表現個人

特質（陳淑貞，1996）；而男性在選擇產品時，最主要的考量因素則被認為是以功

能性訴求為主的理性思考模式。但本研究的結果則提出質疑，女性消費者對於此類

產品的選擇，仍會考慮對該品牌特性而定。廠商在從事高涉入產品之品牌延伸策略

時，應考量品牌概念一致性的問題，以本身具有功能性概念的品牌來進行延伸，當

為較佳之選擇。 

本研究之主要實驗品牌為流行性圖像化符號品牌，此類品牌之市場生命週期通

常很短暫，消費大眾對於此類品牌商品的接受程度往往會受到流行趨勢的影響，對

於低涉入產品有較高的接受程度；但對於高涉入產品而言，則採取保留的態度。這

也證明了此類品牌廠商向來只為搶搭流行列車推出新產品，而不注重品質與生產技

術之提升等基本面，使得消費大眾對廠商的生產技術水準，不具信心。是故未來圖

像化符號品牌廠商的行銷策略上，應該注意產品能保持消費者對於品牌符號的認

同，才有助於產品生命週期的延續。 
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三、後續研究建議 

僅以研究過程中所得到的經驗及研究上的限制，對後續研究者提出以下幾點建

議作參考： 

1. 研究中以女性化符號品牌作為受測品牌，後續者可採用男性與女性兩種符號化

品牌，對於同一主題進行探討。 

2. 本研究是針對大學生進行實驗設計，後續者可將受測者年齡層擴大到一般消費

大眾，探討不同年齡層對圖像化符號品牌延伸效果的評價是否有所差異。 

3. 此外，本研究探討品牌概念與產品種類對女性化符號品牌延伸效果的影響，後

續者可採用其他的變數，如消費者對延伸產品的知識、消費者對受測產品的涉

入程度等，重新進行研究。 
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ABSTRACT 

Many brands target the specific sex as the brand strategy, especially 
in the female product. Some brand extends across lots of product 
categories, and this phenomenon challenges the traditional marketing 
principles. This research discusses the following questions: If the female 
will make different judgments when facing the symbolic and functional 
brands in different involvement levels. Results show that: Female 
consumers will behave likely risk aversion and select functional brand 
when facing high involvement product, further suggestions are also 
proposed for future researches. 
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