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摘  要 

    本研究以流行音樂名人品牌為範疇，探討品牌發展策略對反饋效果的影響，

其中反饋效果可分為同類競食效果和外溢效果兩種。綜觀過去產品品牌文獻，反

饋效果的強弱會因主副品牌契合度以及品牌忠誠度而有所不同，根據類別理論，

契合度會正向影響同類競食和外溢效果，這是由於消費者感知到的契合度愈高，

愈容易將主副品牌的處理經驗相互移轉；此外，過去研究顯示產品品牌忠誠度可

調節反饋效果。因此，本研究根據產品品牌文獻提出假設，研究流行音樂名人品

牌以多品牌策略或產品線延伸策略推出附屬品牌時，兩種品牌策略類型所導致的

契合度和反饋效果有何差異，並探究品牌策略類型和粉絲崇拜程度兩者與反饋效

果上的交互作用。本研究採問卷調查法，以既有之流行音樂名人品牌個案為例，

共蒐集到 929份網路問卷，研究結果顯示，流行音樂名人品牌中（一）產品線延

伸策略之契合度大於多品牌策略；（二）產品線延伸策略之同類競食效果顯著低

於多品牌策略，而品牌策略類型和粉絲崇拜程度兩者在同類競食效果上無顯著交

互作用；（三）契合度完全中介不同品牌策略類型所產生之外溢效果；（四）品牌

策略類型和粉絲崇拜程度兩者在外溢效果上呈顯著交互作用，與產品品牌文獻的

結果一致。 

 

 

關鍵詞：品牌延伸、偶像品牌、品牌涉入、迷 
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ABSTRACT 

This research is done to study the relationship between celebrity brand 

development strategy and reciprocal effect, including cannibalization effect and 

spillover effect. According to literatures about product brand, the level of reciprocal 

effect is influenced by the level of fit and band loyalty. Therefore, this research aims 

to take pop music celebrities for example, examine the difference of fit and reciprocal 

effect between multi-brand strategy and line extension strategy, and discuss the 

interaction of celebrity brand development strategy and the level of fanaticism on 

reciprocal effect. By collecting 929 online questionnaires, the results reveal that for 

celebrity band line extension strategy produced significantly greater influence on the 

level of fit toward pop music celebrity brand than multi-brand strategy. Furthermore, 

the cannibalization effect caused by multi-brand strategy is more significant than the 

result from line extension strategy, and there is no significant interaction of brand 

strategy and fanaticism on cannibalization effect. As for spillover effect, the results 

indicate that the level of fit positively influent spillover effect, and perfectly mediated 

the influence of brand strategy on spillover effect. Besides, celebrity brand strategy 

and fanaticism produced significant interaction effect on spillover effect, which is 

consistent with the result found in the past product band studies. 

 

 

Keywords: brand extension, idol brand, brand involvement, fan 

 

 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

iv 

目    錄 

第一章  緒論................................................................................................................ 1 

第一節 研究背景與動機.................................................................................... 1 

第二節 研究目的與貢獻.................................................................................... 4 

第二章 文獻回顧........................................................................................................ 5 

第一節 流行音樂名人品牌定義........................................................................ 5 

第二節  流行音樂名人品牌策略........................................................................ 9 

第三節 流行音樂名人品牌契合度.................................................................. 12 

第四節 流行音樂名人品牌策略反饋效果定義與類型.................................. 17 

第五節 流行音樂粉絲的崇拜程度.................................................................. 23 

第三章 研究方法...................................................................................................... 29 

第一節 研究架構、研究假設與研究問題...................................................... 29 

第二節 研究母體與抽樣方法.......................................................................... 30 

第三節 問卷前測.............................................................................................. 31 

第四節 問卷設計與變項測量.......................................................................... 31 

第四章 研究結果...................................................................................................... 36 

第一節 樣本輪廓.............................................................................................. 36 

第二節 效度和信度分析.................................................................................. 40 

第三節 研究假設檢定...................................................................................... 46 

第五節 假設驗證整理...................................................................................... 53 

第五章  研究討論與建議.......................................................................................... 56 

第一節  研究發現與討論.................................................................................. 56 

第二節  研究貢獻.............................................................................................. 60 

第三節  研究限制與建議.................................................................................. 64 

參考文獻...................................................................................................................... 66 

附錄一：前測之受試者資料及訪談結果.................................................................. 75 

附錄二：正式施測網頁截圖（以張惠妹 &阿密特為例） .................................... 77 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

v 

表目錄 

表 2-1 新產品上市策略分類 ..................................................................................... 10 

表 2-2 品牌發展策略分類 ......................................................................................... 10 

表 2-3 多品牌策略與產品線延伸策略之契合度比較 ............................................. 16 

表 3-1 名人品牌策略個案的主副品牌對照表 ......................................................... 32 

表 4-1-1 人口統計變項分布情形 .............................................................................. 37 

表 4-1-2 流行音樂消費行為分布情形 ...................................................................... 38 

表 4-1-3 流行音樂名人品牌策略類型及個案分布情形 .......................................... 39 

表 4-2-1  各題項之因素轉軸後成分矩陣 ................................................................ 40 

表 4-2-2 各變項之效度和信度分析 .......................................................................... 44 

表 4-3-1 流行音樂名人品牌策略契合度獨立樣本 t 檢定（N=929） .................... 46 

表 4-3-2 契合度與同類競食效果迴歸分析 .............................................................. 47 

表 4-3-3 同類競食效果 GLM單變量分析摘要 ....................................................... 48 

表 4-3-4 名人品牌策略類型之同類競食效果平均數比較 ...................................... 48 

表 4-3-4 契合度與外溢效果迴歸分析 ...................................................................... 49 

表 4-3-5 外溢效果 GLM單變量分析摘要 ............................................................... 50 

表 4-3-8 外溢效果之單純主要效果整理 .................................................................. 51 

表 4-4-1  流行音樂名人品牌策略類型和粉絲崇拜程度之卡方檢定 .................... 52 

表 4-4-2  品牌策略類型、契合度對外溢效果之虛擬迴歸分析結果 .................... 54 

表 4-5-1 假設驗證結果整理 ...................................................................................... 55 

表一 前測之受試者資料............................................................................................ 75 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

vi 

圖目錄 

圖 3-1 研究架構圖 ...................................................................................................... 29 

圖 4-3-1 粉絲崇拜程度與名人品牌策略類型之同類競食效果剖面圖 .................. 48 

圖 4-3-2 粉絲崇拜程度與名人品牌策略類型之外溢效果剖面圖 .......................... 50 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

1 

第一章  緒論 

第一節 研究背景與動機 

  音樂屬於世界共通語言，可穿越語言的障礙與時空的隔閡；而迎合當代消費

者口味的流行音樂（pop music）消費市場廣大，易引起共鳴與喜愛，已成為現

代人重要的休閒娛樂(Bennett, 2001)。即使近年來全球流行音樂產業面臨載體變

革、非法下載等衝擊，但網路的無遠弗屆，加上 Youtube、Vimeo 等影音網站的

創設，使音樂更容易達到全球性的傳播。 

    Anderson (2009)認為，數位科技造就音樂進用性提升，消費者不用付費就可

享受音樂，此現象將使「實體唱片產值下滑，但總體音樂產值提升」。音樂跨疆

界流傳，使歌手得以藉此累積知名度，在海內外進行音樂展演活動，並為唱片及

明星週邊商品的銷售帶來跨國商機；流行音樂屬結合音樂與歌手之文化商品，跨

越國界的魅力一旦形成，不但能引領風潮，其附加價值更為可觀。臺灣行政院新

聞局有鑑於上述流行音樂的前景，於 2010 年推動「流行音樂產業發展計畫」，主

張將傳統以唱片為主的價值鏈，逐漸轉向以歌手價值為主；打造華語音樂明星、

創造偶像經濟為大勢所趨。 

    當歌手本身成為流行音樂產製核心，從品牌管理角度觀之，以「人」為品牌

主體，可激發消費者明確，有意義的感受，使受眾產生明確價值聯想；是故經紀

公司、唱片公司塑造音樂明星的過程就是在將個別藝人經營成一種獨特的品牌，

為音樂產業創造展演和週邊商機，和其他流行產業發揮相互加乘效果（林富美，

2004）。而品牌研究指出，以「專業」和「名聲」形成的名人品牌，具有動態性、

多面向等特色，比產品品牌更能獲得消費者關注 (Luo, Chen, Han, & Park, 2010；

Rindova, Pollock, & Hayward, 2006)。 
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  偶像魅力創造消費者購買欲望，使消費者願意投注時間和金錢表達對偶像的

喜愛（李天鐸，1997），流行音樂不斷起起落落的偶像，其演藝生命週期也就是

文化商品的「產品生命週期」，呈現「一代新人換舊人」的循環。歌手為了延續

品牌價值，轉變表演風格和音樂類型，以求增添新鮮感、製造話題的案例所在多

有。而另一種近年來廣為運用的做法是以歌手既有的知名度推出新歌手品牌，例

如音樂團體推出分支團體、成員單飛發展，或者個人歌手以全新名義推出音樂作

品等，例如海外偶像團體 Super Junior、少女時代皆以推出子團體的方式，開拓

屬性不同的市場（劉揚銘，2011），臺灣則有張惠妹、S.H.E.的成員 Hebe 以全新

名義發行音樂產品。夏學理、陳尚盈、羅皓恩與王瓊英（2003）分析表演藝術票

房時，認為多品牌的差異化行銷有助於擴大劇團組織規模、增加市占率，例如果

陀劇場成立了社區實驗劇團「果園劇場」、兒童劇場「果凍劇場」兩個子團。流

行音樂同為表演藝術1，其品牌策略亦具有鎖定分眾、品牌創新的效果。而本研

究欲鎖定此現象進行探究。 

    過去流行音樂品牌的文獻皆以唱片公司為主體，解構唱片公司的品牌策略。

Ryan (1991)主張明星是音樂產業的品牌資產之一，可為唱片公司爭取消費者的品

牌忠誠；後人延續此一觀點，認為唱片公司為了品牌創新，會積極發掘新人，以

因應瞬息萬變的音樂趨勢和消費者品味(Burnett, 1996; Hull, 2004)。除了積極尋找

新人，以大量產製音樂作品外，Rutten (1991)指出新力、華納、環球等跨國集團

併購小型音樂公司將成為趨勢，藉以增加旗下音樂廠牌數目、明星數目和音樂類

型。 

    上述質性研究的分析結果，屬於唱片公司的合作品牌策略，或是由唱片公司

企業品牌（如新力、華納、環球）提攜旗下藝人的策略，忽略了明星本身的可延

伸性，也未提及這些策略之於消費者的運作效果。是故本研究欲從名人品牌觀點

                                                     
1
 文建會（2004）。文化白皮書。上網日期：2011 年 3月 10 日，取自

www.cca.gov.tw/images/.../2004white_book_20101104/ 
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出發，進行消費者對於近來流行音樂將名人視為品牌、作為延伸主體的效果研究，

此為研究動機之一。 

    此外，品牌發展策略已廣為國內外企業使用，其效果的評估亦成為學界研究

課題。組織應用延伸策略推出新產品後，消費者對新品牌（或產品）的認知、態

度、行為，將影響原品牌之品牌權益，此乃反饋效果（reciprocal effect）。組織利

用已建立的品牌推出附屬品牌，可以減少開發全新品牌的成本與風險，也有擴大

市占率、活化品牌聯想的功能；但亦可能帶來負面影響，例如附屬品牌在消費者

心中創造出不佳的聯想時，會波及主品牌辛苦建立的品牌權益，造成稀釋效果

(Aaker, 1991; Keller, 2012)。Loken & John (1993)指出，無論附屬品牌成功或失敗，

當長期經營的核心品牌（即主品牌）信念因負面反饋而弱化時，組織的權益損害

並非新進的附屬品牌可補償；名人品牌亦然，不當的延伸策略模糊或損害品牌聯

想，連帶將影響產品銷售、展演、代言等商業活動，損及組織利益。因此品牌管

理者當須評估延伸策略對主品牌權益的影響，反饋效果的評估亦成為學者研究的

重要課題。 

    根據過去產品品牌反饋效果研究，若品牌延伸所提供的訊息與主品牌形象不

一致或關聯性甚低，則消費者對主品牌信念會產生負面改變(Doyle, 1990; Loken 

& Jonh, 1993; Morrin, 1999)。而 Luo et al. (2010)將好萊塢明星在電影中飾演的角

色，視為名人品牌延伸，研究發現電影明星飾演的角色與本人形象有落差，也能

部分增強其品牌權益。雖然 Luo et al.僅以雜誌歷年人氣排名衡量品牌權益，未就

學理上各構面加以探討，但其提出了產品品牌和名人品牌的差異，開啟名人品牌

反饋效果的討論空間，此為研究動機之二。 

    流行音樂名人品牌策略的目的，除了階段性營造話題、維持品牌活性外，更

重要的是採分進合擊，讓從附屬品牌入門的歌迷，最後也回歸成為主品牌的歌迷，

常態地給予支持（劉揚銘，2011），是故名人品牌延伸效果與粉絲(fans)息息相關。
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粉絲的概念包含涉入度、喜好度和忠誠度(Thomoson, MacInnis & Park, 2005)。過

去產品品牌研究中 Gürhan-Canli and Maheswaran(1998)主張品牌涉入度愈高，反

饋效果愈強烈；但另有學者認為品牌忠誠度所導致的反饋效果，尚受到主品牌與

延伸品牌契合度（fit）的影響(Morrin, 1999; Young & Marchegiani, 2010)。主品牌

使用者對產品品牌策略之反饋效果的影響未有定論，也使名人粉絲之於名人品牌

策略的效果缺乏論據，此為研究動機之三。 

第二節 研究目的與貢獻 

    過去有許多學者分析流行音樂品牌策略(Burnett, 1996; Hull, 2004; Rutten, 

1991; Ryan, 1991)，雖然肯定了打造明星之於音樂產業的重要性，但未見有關實

務趨勢──以明星為創新延伸主體、建立名人品牌的討論，遑論此類策略的效果

研究。因此本研究欲著手探究流行音樂品牌使用名人品牌策略時，如何影響名人

品牌權益。 

  學術貢獻上，本研究為探討品牌發展策略運用至名人品牌的反饋效果研究，

延續 Luo et al. (2010)，進一步從學術理論建構品牌權益衡量構面，更全面地探究

原品牌和延伸品牌的契合度對反饋效果的影響。此外，過去研究證實主品牌涉入

程度會影響產品品牌反饋效果，但如何影響則眾說紛紜，而本研究將從粉絲的概

念切入，檢驗主品牌粉絲的崇拜程度對名人品牌反饋效果有何影響，為該領域研

究提供不同觀點。 

   實務面上，本研究以國內外皆致力發展的流行音樂產業為研究標的，有助於

實務界瞭解採用名人品牌策略時，品牌權益來源為何，進一步規劃各項行銷活動、

審視目前經營行銷手法對名人品牌的利弊得失。 
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第二章 文獻回顧 

第一節 流行音樂名人品牌定義 

 本研究檢閱名人品牌相關文獻後發現，若要完整的定義名人品牌，必須涵蓋

下面三個部分，包括名人品牌範疇、名人品牌的構成和特性。 

一、 名人品牌範疇 

  名人品牌屬於個人品牌的其中一環。個人品牌最早應用於自我行銷與職涯發

展，談論自我形象建構與傳播，部分研究者將演藝人員和政治人物、運動員、企

業家等名人共同納入個人品牌範疇。Peters (1999)提出個人品牌管理的概念，將

個人品牌定義為由個人專業水準、服務方式、文化修養和價值觀等各方面凝聚而

成的綜合體。個人的技能、經歷、誠信、個性、知名度等相輔相成後，便會精煉

出專屬於個人的品牌價值。Noonan (2003)則把個人品牌要素濃縮成能力和個性兩

種組成分子，認為成功的個人品牌是個人博取外界信任和認同的標記，透過個人

識別系統（personal identity system）的建立，讓人一眼看出其卓然的特色。Haig 

(2004)的定義與 Noonan (2003)類似，將個人品牌定義為個人識別標誌，可激發消

費者明確、有意義的感受，使受眾對個人品牌所代表的主體，產生明確的價值和

品質聯想，進一步產生認同。 

   然而隨著大眾媒體和娛樂產業發展日益蓬勃，部分學者漸聚焦於影視明星品

牌管理以及其創造的經濟效益，將名人品牌另立於個人品牌之外討論。Montoya 

and Vandehey (2008)以「非創新─創新」、「追隨─被追隨」來區分一般個人和名人

品牌，將品牌分為擁護者（advocate）、趨勢領導者（trendsetter）、象徵（icon）

三層次。 
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（一）擁護者：即一般個人品牌，未塑造潮流或文化，而是藉由跟隨流行來提升

自我價值。例如因美國影集《慾望城市》而嚮往成為時尚新女性的閱聽人。 

（二）趨勢領導者：影響文化的個人品牌，會驅動或激勵新創意傳播至文化中，

趨勢領導者擁有辨識並推廣文化新創意的能力。趨勢更迭不斷，但作為先

驅的領導者總能即時洞察並成為矚目焦點。例如蘋果創辦人賈伯斯領導企

業推出許多引領時代的科技產品。 

（三）象徵：銘刻於文化的個人品牌，代表了整體文化和社會趨勢。例如瑪丹娜

具煽動性的表演，反映當代性別文化和物質文化，並影響許多歌手的表演

形式。 

    三個層次的個人品牌中，隨波逐流的擁護者長期效益最低，流行熱潮一過品

牌光環也趨於黯淡；趨勢領導者可能受萬眾追隨成為象徵，象徵也會因高曝光度

及自我創新，成為趨勢領導者(Montoya & Vandehey, 2008)。Montoya and Vandehey 

(2008)認為若個人品牌進化到趨勢領導者和象徵兩種層次，就成為名人品牌，可

發揮影響力，廣受媒體和社會大眾注目。換句話說，擁護者多用於職場上自我推

銷，創造良好印象；而名人品牌除了自我推銷外，更大的目的為從中獲利，對政

黨來說得以因此勝選或掌握權力，對藝人來說則能增加作品或代言產品的銷售量

(Rindova al., 2006)。 

二、 名人品牌的構成 

  McCutcheon, Lange and Houran (2002)在建構名人價值量表的研究中，認為名

人品牌的價值在於（一）過人的才華或技能；（二）博得名聲；（三）影響大眾的

態度和消費行為。大部分學者也同樣就「專業、名聲、影響力」這三構成要素研

究名人品牌，在 Rindova et al. (2006)探討新聞報導如何建構名人形象的研究中，

主張名人品牌以其專業引發觀眾注意、產生興趣，愈多人注意就愈可創造價值。

Thomson (2006)則討論名人品牌對組織的影響，認為名人品牌乃大眾媒體和行銷
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傳播活動關注的知名人士，因其專業能力而在該領域具有指標性；其中「專業」

除了指名人本身具有的過人才華和技能外，尚指品牌塑造過程的專業性。與一般

個人相比，名人品牌通常有組織提供專業技術和資金，如娛樂公司與政黨，名人

就像產品一樣，可以被所屬組織進行策略性管理和形象包裝(Hedges, 2010; 

Thomson, 2006)。 

    除了專業、名聲、影響力，Chiou, Huang and Chuang (2005)研究偶像品牌帶

動的青少年崇拜時，認為隨著嶄露頭角的明星愈來愈多，偶像在表演方面的專業

能力不再稀奇，名人風格、生活態度的重要性將凌駕於專業之上。其他學者也呼

應其看法，主張除了專業外，更多名人，尤其是影視明星，改以服裝或生活上展

現的品味博得好感(Elliott, 2010; Luo et al., 2010)。綜上觀之，我們可以知道名人

品牌的構成要素包括專業、名聲、影響力，與生活風格四者。 

三、 名人品牌特性 

（一）不確定性 

    名人品牌的第一個特性包含價值不確定和資訊不確定兩者。價值不確定指名

人品牌不像產品有放諸四海皆準的定價，其工作價碼和經濟效益會隨人氣和知名

度而有所增減(Hedges, 2010)。資訊不確定則指名人品牌時常對外呈現多樣風貌，

Rindova et al. (2006)認為名人品牌變化莫測，其動態性使消費者傾向花更多心力

留意，並在追蹤過程中產生情感。 

  Luo et al. (2010)的研究驗證了上述看法，其測試消費者對產品品牌和名人品

牌的記憶結構，結果顯示企業組織可控制對外釋出的產品品牌訊息，資訊一致性

帶給消費者安定感。而名人品牌傳達的訊息，隨著名人的各種展演千變萬化，使

品牌內容難以掌握；但名人品牌的資訊不確定性和多面向，讓消費者產生更多品

牌聯想，且密集關注品牌動向。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

8 

（二）延伸性 

    名人品牌的第二個特性為名人品牌的可延伸性。以名人魅力和形象為中心的

品牌塑造，可超越名人原屬的專業範疇，促成跨界經濟效益，演藝人員和運動員

尤是，例如產品代言、明星自創品牌、影視歌多棲等（林富美，2004）。而名人

的知名度除了可使延伸產品受到媒體和大眾的注意外，消費者對名人品牌的正向

情感連結也會轉移到延伸產品(Chiou et al., 2005; Thomson, 2006)。 

    綜合上述討論，本研究定義名人品牌為能夠引領潮流、自我創新的趨勢領導

者或肖像，以專業、名聲、影響力與生活風格獲得媒體和大眾關注之價值綜合

體；由於可延伸性高，故名人品牌可以透過多樣風貌，創造不同的價值。而流

行音樂名人品牌即為在流行音樂領域中，能夠引領潮流甚或自我創新者。流行

音樂名人以音樂表演專業、名聲、影響力與生活風格吸引媒體和大眾關注。流

行音樂名人品牌由專業經紀公司和唱片公司打造，並可多面向延伸，透過發行

專輯和週邊產品、進行展演、跨界代言、影視歌多棲發展等方式博得社會影響

力和聲譽，激發消費者產生正向觀感，進而創造不同的經濟效益。 

    然而，推陳出新的明星瓜分了閱聽人注意力，加速且縮短歌手品牌週期，使

名人及其隸屬之組織必須施展品牌管理及行銷策略，不斷在媒介平台釋出新訊息、

推出新產品，以提升與維持品牌價值。以下將針對名人品牌策略之內涵及效果加

以探討。 
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第二節  流行音樂名人品牌策略 

一、 流行音樂名人品牌策略類型 

  品牌策略是讓新產品或新品牌在既有品牌優勢的庇蔭下，以最低的投資效益

打進市場(Aaker,2009 )。當品牌為人所知後，組織為求利益極大化，便會開始尋

找在既有產品類別、以及其他產品類別中的可能商機，並推出新產品，Aaker(2009)

稱此過程為「組織在動態環境中的品牌策略管理」，使品牌得以於模稜兩可、變

幻莫測的市場環境中永續生存。Armstrong and Kotler (2011)也認為企業藉由品牌

策略，可用以支援品牌在不同類別的產品，或延伸主品牌至另一市場區隔，有助

於組織長期發展。 

  過去有關品牌策略的文獻，許多都著重探討既有品牌對新上市產品的影響力。

Tauber (1981)和Wernerfelt (1988)主張品牌策略的內涵為企業沿用既有品牌樹立

的口碑推出新產品，使消費者能夠以既有品牌的經驗與知覺品質為基礎，提攜新

上市產品。Wernerfelt (1988)根據訊號理論（signal theory），主張既有品牌權益是

個訊號，使新產品品質從以產品力為主的內源性（endogenous），轉為受既有品

牌聲譽影響的外源性（exogenous），並透過實驗證實既有品牌權益會左右顧客對

新產品的態度和消費行為，而這樣的看法被許多後續研究所沿用(Erdem, 1998; 

Pitta & Katsanis, 1995; Sullivan, 1990)。Keller (2012)則提出次級聯想的概念，認

為消費者會藉由既有品牌聯想到組織文化、形象和品質等，而後將這些印象和新

推出的產品連結在一起。品牌策略之目的就在於以既有品牌名稱為訊號引發受眾

對新產品的次級聯想，提高受眾對新品的接受度(Keller, 2012)。 

    Tauber(1981)和 Armstrong and Kotler (2011)依品牌名稱和產品類別的新舊，

以廠商角度出發，歸納出四類品牌策略類型。Tauber(1981)將新產品上市策略分

為產品線延伸（line extension）、側翼品牌（flanker brand）、直接延伸（franchise 
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extension）和新產品（new product）。產品線延伸與側翼品牌屬延伸既有品類之

策略。產品線延伸策略指的是公司在既有產品市場中以既有品牌推出類似產品，

而側翼品牌策略是公司以新品牌名在既有產品類別推出新產品。反之，直接延伸

和新產品是延伸到不同產品類別的策略。直接延伸策略是公司以既有品牌推出不

同於公司既有產品類別的新產品；新產品策略則為公司以新品牌推出不同於公司

既有產品類別的新產品。 

表 2-1 新產品上市策略分類 

 既有產品類別 新產品類別 

既有品牌名稱 產品線延伸（line extension） 直接延伸（franchise extension） 

新品牌名稱 側翼品牌（flanker brand） 新產品（new product） 

資料來源：Tauber, E. M. (1981).Brand Franchise Extension: New Product Benefits 

From Existing Brand Names. Business Horizons, 24(2), 36-41. 

  Armstrong and Kotler (2011)的分類與 Tauber(1981)相似，也以品牌名稱和產

品類別的新舊為分類標準，提出產品線延伸（line extension）、多品牌（multi-brand）、

品牌延伸（brand extension）和新品牌（new brand）共四種品牌發展策略。產品

線延伸與多品牌屬延伸既有品類之策略，而品牌延伸和新品牌則是延伸到不同產

品類別的策略。 

表 2-2 品牌發展策略分類 

 既有產品類別 新產品類別 

既有品牌名稱 產品線延伸（line extension） 品牌延伸（brand extension） 

新品牌名稱 多品牌（multi-brand） 新品牌（new brand） 

資料來源：Armstrong G., & Kotler, P. (2011). Marketing: an introduction (10th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. 
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本研究欲探討的流行音樂名人品牌策略，為既有歌手品牌提攜新歌手品牌的

策略，新舊產品類別皆為音樂，因此研究範圍鎖定延伸至既有產品類別的品牌策

略。以流行音樂來說，產品線延伸就是將既有歌手品牌名稱延伸到新的產品線，

功能為增加歌手品牌的多元性，延續其生命週期。例如主打舞曲的韓國團體 Super 

Junior，把團體成員拆組成演唱 R&B情歌的子團 Super Junior-K.R.Y.、演唱韓國

傳統歌謠的 Super Junior-T、風格詼諧的 Super Junior-Happy和在大中華區活動的

Super Junior-M。 

  而針對使用新品牌名稱，在既有產品類別進行延伸的策略類型，Tauber(1981)

和 Armstrong and Kotler (2011)分別以「側翼品牌」策略和「多品牌」策略稱之。

Tauber 認為側翼品牌主要用來防堵競爭對手，以確保主品牌立於不敗之地；

Armstrong and Kotler (2011)則主張與對手競爭只是多品牌的功能之一，組織推出

多品牌策略之目的主要在於針對不同消費市場的消費者動機與特性，創造適當之

品牌特色與吸引力。流行音樂名人多是為了製造話題，展現歌手品牌多元性，故

本研究採用 Armstrong and Kotler (2011)的定義，將歌手以全新的名義發行音樂作

品的策略稱為多品牌策略，例如 S.H.E.的成員 Hebe 以本名田馥甄單飛，張惠妹

以卑南族本名阿密特發行概念專輯。 

二、小結 

    本研究欲探討的流行音樂名人品牌策略，為既有歌手主品牌提攜新附屬品牌

的策略。藝人以創新身分、另立子團體等名義發行新的音樂產品，並進行音樂展

演和代言活動，此時既有的歌手品牌出借本身信譽，以既有知名度降低消費者對

新品牌和產品的疑慮，並促使消費者將對既有品牌產生的品牌權益移轉至新品牌

(Aaker, 1996)。本研究將針對最常見的產品線延伸策略，以及多品牌策略，探討

不同策略類型對品牌反饋效果的影響。 
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第三節 流行音樂名人品牌契合度 

  契合度（fit）被許多學者視為影響品牌策略成敗的重要因素。Gürhan-Canli and 

Maheswran(1998)的研究指出新產品上市時，若主品牌概念與新產品特性相符合，

則主品牌形象將再次獲得正向強化；但當新產品的特質與主品牌形象不符合，或

是違反消費者對主品牌的信念時，則會減損主品牌形象，降低消費者對主品牌的

信任(Gürhan-Canli & Maheswran, 1998; Loken & John, 1993)。類推至流行音樂名

人品牌策略，則歌手主品牌與附屬品牌的契合度，也會是影響名人品牌策略效果

的因素之一，因此以下將討論契合度定義和衡量方法，以及名人品牌策略類型對

契合度之影響。 

一、流行音樂名人品牌契合度定義 

  各家學者對於契合度的定義頗為相近。Tauber (1988)研究了 276 則品牌延伸

個案，發現新產品與主品牌的契合度為延伸策略成功的重要因素，並定義契合度

為消費者知覺到的、品牌和新上市產品的關聯，使消費者認為品牌推出的新產品

是符合邏輯且可預期的，進而提升對新產品的接受度和信任感。後續研究多參照

Tauber (1988)的定義，驗證契合度（fit）對新品上市的影響(Aaker & Keller, 1990; 

Park, Milberg & Lawson, 1991; Dacin & Smith, 1994)。Loken and John (1993)則指

出新產品與主品牌的關聯性來自典型（typicality），每個品牌都有專屬的典型，

契合度就是新產品的典型程度，可能是其他品牌難以取代的功能，或是強烈的品

牌形象。Broniarczyk & Alba (1994)將品牌的典型性稱為品牌專屬聯想

（brand-specific associations），認為契合度主要來自於主品牌的專屬聯想。 

  國內學者張茂嵩（2002）在比較品牌延伸策略和新創品牌策略的研究中，將

契合度定義為企業借重既有品牌累積的品牌權益推出新品牌或新產品時，該新品

牌、新產品與既有品牌的關聯性和相似程度。由於本研究同樣欲探討企業使用既
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有品牌名稱和新品牌名稱，對消費者所知覺到的契合度有何影響，依循張茂嵩

（2002）的看法，將流行音樂名人品牌策略中主副品牌的契合度定義為歌手主品

牌與附屬品牌的關聯性和相似程度。 

二、 契合度之衡量 

  過去研究對契合度的衡量方法各有不同，Aaker and Keller(1990)以互補性、

替代性、可移轉性三構面評估契合度。互補性是指既有產品和新產品可同時使用，

滿足消費者某一特定需求；替代性則是兩產品擁有相同的使用情境及背景，使用

其一即可滿足特定需求，兩種產品可相互取代；可移轉性是指組織生產既有產品

的能力和技術可移轉至新產品。類似的概念也見於Smith and Park (1992)的研究，

該研究將契合度分為內部基礎（intrinsic bases）和外部基礎（extrinsic bases），內

部基礎為外觀、零件和製造產品所需的技巧，近似 Aaker and Keller(1990)提出的

可移轉性；外部基礎則是產品的使用情境和可滿足的消費者需求，即 Aaker and 

Keller(1990)提出的互補性和替代性。 

  Park, Milberg and Lawson(1991)則發展了更完備的衡量構面，該研究認為

Aaker and Keller(1990)的構面皆屬於產品特徵相似性（product feature similarity），

即新舊產品功能的相似程度；但 Park et al. (1991)證實消費者除了用產品特徵衡

量契合度外，也會考量品牌概念一致性（product concept consistency），意指新舊

產品在形象和抽象意義上的合致性。Bhat and Reddy(1997)也提出了與產品特徵相

似性及品牌概念一致性涵義相同的兩構面，分別為產品種類和品牌形象。產品種

類契合度是新舊產品滿足相似需求，使用場合與情境相似，等同產品特徵相似性；

品牌形象契合度則是新舊產品有相似形象及傳達相同訴求，即品牌概念一致性。 

綜合上述文獻，本研究採納 Park et al. (1991)和 Bhat and Reddy(1997)較為完

整的契合度衡量方式，以歌手主品牌和附屬品牌的產品特徵相似性及品牌概念一
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致性兩構面衡量歌手品牌的契合度，其中產品特徵相似性意指對粉絲來說，歌手

的主品牌和附屬品牌產品音樂產品有類似使用情境，並可滿足粉絲相似的需求；

品牌概念一致性則是對粉絲來說，歌手主品牌和附屬品牌的音樂和表演風格、以

及訴求類似。 

三、流行音樂名人品牌策略類型與契合度 

契合度之於品牌策略的重要性可用類別理論（categorization theory）說明

(Aaker & Keller, 1990; Loken & John, 1993)。根據類別理論，人們會將其吸收的資

訊依特徵或屬性分成不同類別，並以類別作為後續處理資訊的判準。當新資訊符

合先前歸類的標準時，人們會用類別基礎對新資訊做出判斷和評估；反之，當新

資訊與舊有資訊缺乏契合時，相關聯想的移轉將受到限制(Boush & Loken, 

1991)。 

依學者的看法，判斷契合度的類別基準可以分為品牌名稱、產品外觀、產品

屬性與品牌形象四個部分。Aaker and Keller(1990)認為，成功的品牌延伸經驗可

增加新產品和原品牌間的共同特性，故消費者在以類別基礎處理訊息的過程中，

對新產品和原品牌的知覺契合度便會有所提升。Park et al. (1991)比較了品牌延伸

和新創品牌策略，他們發現當組織採用品牌延伸策略時，由於直接使用既有的品

牌名稱推出新產品，因此其傳達給消費者之新產品與原品牌的的相關聯想較為強

烈；如果組織使用新創品牌策略，則傳達給消費者的訊息較沒有密切的連結。 

Kumar and Krishnan (2004)延續 Aaker and Keller(1990)和 Park et al. (1991)的

觀點，透過實驗操弄證實，成功的品牌延伸經驗能夠提升消費者知覺到的契合度，

而品牌延伸策略的提升效果大於新創品牌策略。Pullig, Simmons and Netemeyer 

(2006)則主張當組織在不同產品類別推出新產品時，相似的品牌名稱可作為消費

者處理訊息的線索，幫助消費者提取與原品牌相關的記憶，進而將品牌印象和消
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費經驗連結到新產品。總的來說，組織推出新產品時，相似的新舊品牌名稱可以

提升消費者的知覺契合度。 

除了品牌名稱外，產品外觀也被認為是協助消費者處理品牌延伸訊息的重要

類別(Alba & Hutchinson, 1987; Peterson, Smith & Zerrillo, 1999; Pullig et al., 2006)。

Pullig et al.(2006)將產品外觀會被想到的可能性稱為外觀的可抽取性，當外觀的

可抽取性降低時，消費者較不會將品牌利益聯想到新產品，知覺到的契合度也較

低，追求品牌提供之利益的消費者就可能不去考慮該延伸產品；反之，若新舊產

品外觀相似，則外觀的可抽取性提高，消費者知覺到的契合度也較高。因此，產

品外觀的相似有助於提升契合度。 

判斷契合度的第三個類別基準為產品屬性，包括產品功能和使用情境等，新

舊產品屬性愈相近，代表愈能滿足類似的消費者需求(Kerin, Harvey & Rothe, 

1978)。Smith and Park (1992)的研究發現相同的產品類別有相同的產品屬性，而

當品牌延伸至不同類別時，在新品廣告中特別強調相似的產品屬性，等於提供消

費者歸類資訊的線索（cue），幫助消費者看到新產品，就能回想到主品牌以及主

品牌推出的舊產品；是故，主品牌和新產品的屬性愈近似，消費者知覺到的契合

度愈高(Loken & John, 1993)。 

最後，品牌形象是指品牌經由包裝、廣告或其他行銷管道釋出的訊息，經過

認知處理後，在消費者心中產生的抽象品牌聯想 (Bhat & Reddy, 1997 ; Boush & 

Loken, 1991)。Boush and Loken (1991)探討延伸品牌與主品牌形象一致的程度，

是否會影響消費者對延伸品牌的評價，研究結果指出，品牌形象相似性愈高，消

費者愈傾向以類別基礎（category-based）處理訊息；意即將延伸品牌與主品牌置

於同一類別，就對主品牌的印象評估延伸品牌，後續研究也證實品牌形象的統一

可提升消費者知覺到的契合度(Bhat & Reddy, 1997 ; Loken & John, 1993)。 
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    若以上述四個類別基準比較流行音樂名人品牌策略中，消費者面對多品牌和

產品線延伸兩種策略類型時，所知覺的契合度，則多品牌策略是以全新名義推出

新歌手品牌，而產品線延伸策略是結合既有歌手品牌名和產品線品牌名，因此後

者的品牌名稱相似性較高。其次，以產品外觀來看，流行音樂品牌的外觀即歌手

的外貌，多品牌策略和產品線延伸策略皆以歌手本身為延伸主體，是故外觀的相

似性皆高。產品屬性部分，歌手品牌推出的產品為音樂，閱聽人在不同情境下偏

好收聽的流行音樂曲風不盡相同(Bennett, 2001)，因此曲風愈雷同，產品屬性相

似性愈高。雖然多品牌策略和產品線延伸策略都可用於市場區隔，推出不同風格

的音樂產品，但 Bhat, Kelley and O'Donnell (1998)的研究指出，延伸品牌的名稱

連接主品牌者，消費者知覺到的產品屬性相似性（文中稱產品特徵相似性）比新

創品牌名高，是故本研究也將產品屬性納入實例探討，推論產品線延伸策略的產

品屬性相似性應較高。最後，按 LaForet and Saunders (1994; 1999)的觀點，相較

於結合上下層級品牌元素的產品線延伸策略，多品牌策略不刻意在名稱上揭露主

品牌，更容易將主品牌和附屬品牌做出形象區隔，故組織採用產品線策略時，消

費者知覺到的形象相似性應較高。多品牌策略和產品線延伸策略的契合度比較參

見表 2-3。 

表 2-3 多品牌策略與產品線延伸策略之契合度比較 

判斷類別基準 

名人品牌策略類型之契合度 

多品牌策略 產品線延伸策略 

品牌名稱 較低 較高 

產品外觀 相等 相等 

產品屬性 較低 較高 

品牌形象 較低 較高 

總結 較低 較高 

資料來源：本研究整理。 
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綜上所述，流行音樂名人品牌策略類型中，多品牌策略和產品線延伸策略的

產品外觀契合度無明顯差異，而產品線延伸策略的主品牌和附屬品牌，在品牌名

稱、產品屬性和品牌形象上的相似性高於多品牌策略，較有助於消費者處理訊息

時，將主品牌和附屬品牌聯想在一起。根據類別理論，人們會用類別基礎對新資

訊做出判斷和評估，因此組織分別以產品線延伸策略和多品牌策略推出新產品時，

消費者針對產品線延伸策略所知覺到的契合度，應比多品牌策略為高，因此推論

如下： 

H1：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略之契合度，大於多品牌策略

之契合度。 

第四節 流行音樂名人品牌策略反饋效果定義與類型 

一、流行音樂名人品牌策略之反饋效果定義 

進行產品品牌管理時，若附屬品牌的成功會對主品牌的形象、銷量帶來負面

影響，則對組織而言，不僅沒有獲得財務上的成長(Srinivasan et al, 2005)，長期

累積的主品牌權益受損，也會使日後品牌槓桿的效果大打折扣(Kerin et al., 1978)；

套用至流行音樂名人品牌策略，則是會影響作為延伸主體的名人本身之商業活動，

例如音樂作品和演唱會的銷售、展演、廣告代言等，進而損及組織利益。反之，

品牌發展策略運作得當可豐富名人品牌聯想性，為組織創造更多獲利來源(Luo et 

al., 2010)。因此打造名人品牌的組織，在透過品牌策略塑造話題的同時，也應評

估品牌策略對名人本身帶來的可能影響。 

品牌策略通常是既有主品牌以其累積之品牌權益，喚起消費者對主品牌的正

面經驗，並移轉至附屬品牌。反之，倘若附屬品牌建立起自己的品牌權益，也可

能影響消費者對主品牌的態度以及購買意願，此即反饋效果。反饋效果的原文

“reciprocal effect”本意為互惠、交互影響，運用在品牌策略研究，則是指品牌發

展策略中，延伸出的新產品對既有品牌造成的影響(Aaker & Keller, 1990; Aaker, 
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1996)。後續學者在品牌發展策略研究中，沿用 Aaker and Keller (1990)的說法，

以反饋效果一詞說明附屬品牌對主品牌的正向、負向影響(Park, et al., 1991; 

Swaminathan, Fox & Reddy et al., 2001)。 

    流行音樂領域的名人品牌策略中，既有主品牌即原本已在市場上活躍的音樂

團體或個人歌手，新進的附屬品牌則是其後發行音樂作品的子團體、單飛成員，

或是個人歌手以另一名義推出的新歌手品牌。本研究所謂的流行音樂名人品牌策

略反饋效果，是指歌手附屬品牌累積的品牌權益，對歌手主品牌的品牌權益造成

之影響。 

二、流行音樂名人品牌策略反饋效果類型 

反饋效果類型主要可分為同類競食（cannibalization）與外溢（spillover）兩

類，同類競食是指新進產品掠奪既有產品的市占率；外溢則又分成正向的增強效

果和負向的稀釋效果。 

（一）同類競食效果 

  Heskett (1976)將同類競食定義為某產品的銷售，來自於同公司既存產品的銷

售移轉，並藉由個案推論競食效果通常肇因於品牌和產品屬性高度相似。Mason 

and Milne (1994)從生態分析的觀點支持 Heskett (1976)的看法，他們認為生態環

境中的競爭者皆極力獲取稀少生存資源，套用在市場上就是品牌為爭取市占率而

找出核心顧客；企業為避免利基（niche）被競爭者奪取，以產品線延伸或品牌

延伸擴張規模，但過度使用產品共同性，導致產品本質相似，就會造成同類競食

(Mason & Milne, 1994)。 

   Kerinet al. (1978)將同類競食做更進一步的分類，他們同樣以個案研究探討

同類競食現象，將同類競食細分為同公司裡新產品掠奪既有產品的「單向」同類

競食，和價格變動導致現有產品彼此掠奪的「雙向」同類競食，其中單向同類競
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食的定義與 Heskett(1976)類似，Kerin et al.並歸納出單向同類競食的原因有三，

包括品牌效應使品牌支持者願意嘗試新產品、新舊產品屬性類似、新產品提供更

好的功能。Kim and Chhajed（2000）則認為同類競食未必以新產品功能性優於既

有產品為前提，只要多產品使用相同品牌，且同類別產品或替代品可滿足消費者

相似需求，就會產生市場掠奪現象，包括通路陳列、行銷資源排擠，或市占率掠

奪情形(Tauber, 1981)。 

    綜合各研究所述，本研究將流行音樂名人品牌策略的同類競食效果定義為，

歌手推出附屬品牌後，因主副品牌屬性相似，使消費者捨棄主品牌，轉而喜愛、

支持附屬品牌的可能程度；其中不涉及價格變動，因此屬於 Kerin et al.(1978)認

為的「單向」同類競食效果。就流行音樂名人品牌策略來說，當主品牌（如 Super 

Junior）和其分支團體（如 Super Junior-M）都有持續推出產品，且附屬品牌影響

了主品牌的銷售量，此即流行音樂的同類競食效果。 

（二）外溢效果 

  外溢效果意指消費者對延伸的新產品之知覺品質，移轉回被延伸之原產品的

程度(Balachander & Ghose, 2003)。Luo et al. (2010)將外溢效果依延伸產品的成敗

分為正向的增強效果和負向的稀釋效果。增強效果意指透過品牌策略的運作，提

高主品牌在消費者心中的品牌權益，附屬品牌的成功可使主品牌有更高的知覺品

質和更廣的品牌聯想(LaForet & Saunders, 1999)；此外，多樣化的附屬品牌為組

織帶來多樣化的消費族群，可達到差異化行銷，甚或擴大主品牌市占率。 

    負面的外溢效果又稱為品牌稀釋效果，Simonson(1993)將稀釋分為玷污和模

糊。玷污在品牌發展策略中，是指消費者對附屬品牌的負面知覺會投射到母品牌，

反造成母品牌的評價降低(Wernerfelt, 1988)；模糊則是主副品牌產品屬性相似度

低、提供的訊息不一致，模糊了消費者心中對主品牌的印象。部分學者以心理學
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觀點解釋稀釋效果，Loken and Jonh (1993)引用了簿記模式（bookkeeping model），

主張當消費者接受新的資訊時，信念就逐漸改變。若將此模式套用在品牌稀釋上，

即表示若出現新的或是不相符的屬性，就會導致消費者對主品牌的信念改變、更

新，造成原品牌信念的稀釋。稀釋會使長期記憶中和語意有關網絡之品牌結點所

散發出的聯想力減弱，聯想性的弱化可能會使消費者日後進行購買決策時，選擇

弱化程度較少的其他品牌(Morrin, 1999)。 

  本研究遵循過往文獻對外溢效果的「增強」和「稀釋」定義，將兩者視為外

溢效果的兩端，將流行音樂名人品牌的外溢效果定義為消費者對歌手附屬品牌的

知覺品質，移轉至歌手主品牌的程度。在流行音樂名人品牌策略中，外溢效果愈

強，意指歌手主品牌推出附屬品牌後，附屬品牌提升主品牌在消費者心中的好感

度；反之，外溢效果愈弱，則指附屬品牌的評價不理想或是和主品牌形象落差太

大時，反造成主品牌形象的弱化，甚至流失粉絲。 

  總的來說，同類競食效果是指消費者會因附屬品牌而捨棄主品牌；外溢效果

則指消費者對附屬品牌的印象和情感會回饋至主品牌，其中並不涉及對主品牌的

捨棄與否，兩者從定義上來看有所不同，因此本研究將分別針對兩種反饋效果進

行探討。 

三、契合度與反饋效果 

  本研究欲探討流行音樂歌手運用品牌策略，延伸出附屬歌手品牌時，新舊品

牌契合度對主要歌手品牌造成的影響。由於過去鮮有名人品牌反饋效果的研究，

故本節將一併檢閱產品品牌文獻，以推導出相關假設。 
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（一）契合度對同類競食效果之影響 

  過去研究發現，消費者知覺到的產品屬性與品牌形象契合度越高，同類競食

效果越明顯。例如Kerin et al. (1978)在產品線延伸的競食效果研究中，發現若受

試者認為新舊產品屬性類似，或具相同的使用情境，則在兩者功能容易相互取代

的情況下，消費者較傾向以新代舊，引發較強的同類競食效果。Reddy, Holak and 

Bhat(1994)和Srinivasan et al. (2005)則採計量經濟分析法，以品牌產品實際銷量計

算同類競食效果，結果也指出受試者知覺到的產品屬性愈相似，引發的競食效果

愈大。除了產品屬性相似會導致競食效果外，Frank, Massy and Wind (1972)及 

Guiltinan(1993)認為形象重疊會導致競食，因此他建議產品線延伸應分眾化，在

品牌個性塑造上瞄準不同市場區隔，較不會瓜分主品牌原有的消費者。據此，本

研究提出假設二。 

H2：流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響同類競食效果。 

根據上節所述，產品線延伸策略中，歌手主品牌和附屬品牌的產品屬性相似

度，高於多品牌策略；且產品線延伸策略在品牌形象上的契合度高於多品牌策略，

因此本研究推論以下假說： 

H3：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的同類競食效果，大於多品

牌策略的同類競食效果。 

（二）契合度對外溢效果之影響     

在產品品牌外溢效果研究中，學者們一致發現品牌形象契合度高外溢效果愈

強，反之契合度低則外溢效果愈弱。 
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Aaker and Keller(1990)認為契合度差不但會減損消費者將對附屬品牌的正面

知覺移轉至主品牌的效果，還可能引發消費者對品牌產生不好的聯想，使消費者

對品牌推出新產品的能力產生質疑。Loken and John(1993)驗證了這個說法，其實

驗證明原品牌和延伸品牌的品牌形象不一致，會模糊消費者的原品牌概念。

Gürhan-Canli and Maheswaran (1998)的研究結果也指出若品牌概念與新產品特性

相符合，原品牌形象亦再次獲得正向強化。反之，當新產品特質不符合原品牌形

象，會直接衝擊到消費者對原品牌的信念時，不但新產品不易成功，還可能模糊

了消費者對原品牌形象的認識。 

    Luo et al. (2010)的研究說明了名人品牌延伸也可能出現外溢效果，他們把影

星演出續集電影視為契合度高的延伸，以全新形象接拍全新電影（如喜劇演員接

拍劇情片）則視為契合度較低的延伸，並以雜誌上的人氣排名衡量名人品牌權益。

他們的研究顯示契合度高的作品有助於提升影星和電影的評價，外溢效果較強；

契合度低者雖然能創造話題，但會引發消費者對影星實力和電影品質的懷疑，因

此外溢效果較弱。本研究因此推導出假設四，即歌手主品牌和附屬品牌契合度愈

高，外溢效果愈強。 

H4：流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響外溢效果。 

    根據上節所述，產品線延伸策略的品牌形象契合度高於多品牌策略，因此本

研究進一步推論以下假說： 

H5：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的外溢效果，大於多品牌策

略的外溢效果。 
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第五節 流行音樂粉絲的崇拜程度 

劉揚銘（2011）探究流行歌手的粉絲行銷時，認為歌手以另一個名義發行音樂作

品的手法，最終目的有二，其一為讓既有粉絲愛屋及烏，實際支持新歌手品牌的

音樂活動，提升組織的收益；其二為延長歌手的生命週期，並提升歌手在粉絲、

一般大眾心中的知名度和好感度。是故流行音樂名人品牌策略品牌傘的反饋效果

與粉絲息息相關。本節首先探討流行音樂粉絲的定義，接著探討粉絲的崇拜程度

及其對反饋效果的影響。 

一、 流行音樂粉絲定義 

  崇尚並追隨名人者稱之為粉絲（fans），粉絲積極投入情感的作為，使學界

對粉絲的定義通常帶有「過度」的意涵。Fiske (1992)直接定義粉絲為過度的閱聽

人，對偶像本身和其相關活動、週邊商品都有強烈認同和參與度，通常以運動、

視聽娛樂、政治和宗教領域相關的名人為崇拜對象；而視聽娛樂的粉絲就是專注

且投入地著迷於特定明星、名流、電影、電視節目和流行樂團者(Hills, 2002)。

Lewis (1992)也認為粉絲的行為往往帶有過度、極端的傾向，他們比一般人更涉

入特定文本，是最熱情、最容易被辨識的閱聽人。另有學者從崇拜動機來定義粉

絲，認為粉絲是透過對某些現象和價值觀念的喜愛、模仿及認同，以求達到心理

滿足、建立自我的閱聽人。 

  Raviv, Bar-Tal, Raviv and Ben-Horin (1996)研究青少年對流行歌手的崇拜現

象時，將流行音樂的粉絲定義為過度且狂熱地消費音樂、蒐集音樂相關之資訊的

閱聽人，會從崇拜（worship）和模仿（modeling）兩方面表現對歌手的愛慕和忠

誠；崇拜是指對歌手的景仰和欣賞，具體行為如蒐集歌手消息、收藏相關作品，

與歌手本人見面；模仿則是希望自己看起來跟偶像一樣，如學習歌手的表演方式

和穿衣風格。Raviv et al. (1996)鎖定了本研究欲探討的流行音樂領域，比其他學
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者的定義來得更為精確，因此本研究採用 Raviv et al. (1996)對流行音樂粉絲的定

義。 

二、 流行音樂粉絲的崇拜程度 

  粉絲對名人的崇拜，可依情感依附程度分級。名人品牌的情感依附為閱聽人

對特定名人投入情感後，所生之情緒上的羈絆，情感依附的強弱會影響閱聽人對

名人的涉入度、好感度、滿意度和忠誠度(Thomson, 2006)。許多學者認為粉絲的

情感依附愈深，崇拜層級愈高，如依 Abercrombie and Longhurst (1998)的分類，

可將粉絲按情感投入程度的程度分為熱衷者（enthusiasts）、粉絲（fans）、和狂熱

者（cultists），三種等級的粉絲都會蒐集並關注偶像資訊。熱衷者的情感投入最

輕微，是媒介的粉絲而非特定名人的粉絲，包含業餘者和專業人士，業餘者關心

名人動態是出於對新聞話題的好奇；專業人士藉由媒介增進對影視或音樂產業的

知識，進一步產製作品。粉絲和狂熱者都是指著迷於特定明星的閱聽人，粉絲會

使用媒體尋找偶像的蹤跡，但粉絲之間缺乏社會性、組織性的連結；狂熱者比粉

絲更投入媒體使用，而且會和同好交流，或者對偶像的文本進行再詮釋，例如出

版非官方的偶像誌(Abercrombie & Longhurst, 1998)。Hills (2002)以投入的持續性

區將粉絲分為一般粉絲和狂熱者，他也以狂熱一詞形容情感依附程度高的粉絲。

以歌手為例，一般粉絲只在歌手推出新作或有重大新聞時才加以關注，但若粉絲

在非唱片宣傳期仍願意花時間和心力，持續性地關心偶像動態，即昇華為狂熱

者。 

  McCutcheon, Lange and Houran (2002)以名人崇拜量表（celebrity worship 

scale, CWS）調查流行音樂、電視電影、體育、政治等領域的粉絲，發現粉絲對

偶像的情感依附是階段性的，並主張進階後的粉絲仍保有前一階段的行為。

McCutcheon et al.將粉絲從專注投入（absorption）到上癮（addiction）分為三階，

低度崇拜粉絲把追隨偶像當作閒暇時的休閒娛樂，偏重個人行為如收看節目、聽
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音樂、蒐集偶像資訊；情感投入較高的粉絲進一步把偶像崇拜融入日常生活和社

交活動，例如模仿偶像的衣著、與同好一起觀看並討論偶像表現，或是與親朋好

友分享對偶像的喜愛；高度崇拜的粉絲則渴望貼近偶像生活，對偶像有高度甚至

過份認同（over-identification），會對偶像的成功與失敗感同身受。     

  名人崇拜量表後來被 McCutcheon & Maltby(2002)修訂並更名為名人態度量

表 （celebrity attitude scale, CAS），將粉絲重新分為三類。第一階段粉絲為娛樂

社交型 （entertainment/social），這類粉絲未對特定名人有忠誠度，只是將吸收名

人資訊視為消遣，以自娛、打發時間，把對於名人的興趣當作是社交行為的催化

劑，以期和他人有聊天話題（Stewart, Nicholson,& Smith, 2003）；第二階段為強

烈個人型（intense personal），這類粉絲喜愛特定名人，會花錢收藏偶像的商品和

報導，或是投入社群，和同好討論偶像動態、實際參與名人活動，但有可能開始

出現只關心偶像，而逐漸從社會抽離的現象；最後一階段是瀕臨病態型（borderline 

pathological），這類紛絲癡戀偶像的一切，渴望和偶像在現實生活中有更多交集

如成為朋友、家人、情人，有時會出現跟蹤、偷窺等極端行為(Hunt et al., 1999)。

以流行音樂粉絲來說，娛樂社交型的流行音樂粉絲會主動蒐集或被動吸收歌手的

消息和作品，以作為休閒娛樂或和他人聊天的話題；強烈個人型的粉絲會花費更

多時間和金錢參與歌手的公開活動、購買音樂作品及週邊商品，並在網路或現實

中和同好討論喜愛的歌手；瀕臨病態型的粉絲把追星視作生活重心，幻想和心儀

歌手在真實生活中有更多交集，對偶像的迷戀到了影響日常生活的程度。 

    早期研究發展的量表多針對特定產業的名人粉絲，例如新聞主播(Rubin, 

Perse, & Powell, 1985)與運動明星(Wann, 1995)。McCutcheon et al.(2002)建構的名

人崇拜量表（CWS），及其後修訂的名人態度量表（CAS）適用於各領域的粉絲，

且量表持續被應用於粉絲研究(Ashe, Maltby, & McCutcheon, 2005; McCutcheon, 

Ashe, Houran, & Maltby, 2003; Sheridan, North, Maltby, & Gillett, 2007)。因此本研

究將以修訂過後的 CAS測量流行音樂粉絲的情感依附程度。 
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三、 流行音樂名人品牌策略、粉絲的崇拜程度與反饋效果 

  Raviv et al. (1996)認為流行音樂粉絲會藉由蒐集資訊、收藏商品等方式，表

達對特定歌手的愛慕和忠誠；而過去研究將品牌粉絲定義為對特定品牌抱持高喜

好度、高涉入度和高忠誠度者(Thomson, MacInnis & Park, 2005; Young & 

Marchegiani, 2010)，與本研究所採用之 Raviv et al. (1996)對粉絲的定義近似。因

此本研究也將品牌喜好、品牌涉入和品牌忠誠之相關文獻納入討論，從而推論粉

絲崇拜程度對流行音樂名人品牌策略的反饋效果。 

（一）流行音樂名人品牌策略與粉絲的崇拜程度對同類競食效果之影響 

  早期部分學者發現品牌忠誠度較高的消費者遇到契合度較高的品牌策略時，

在行為上就會出現同類競食的效果，但品牌忠誠度較低的消費者，其行為並不會

因此受到影響。例如，Kerin et al. (1978)研究發現忠誠度是影響同類競食效果的

原因之一，品牌忠誠使死忠者比一般消費者更願意嘗試公司新產品，雖然能為新

上市的產品帶來收益，但當新舊產品契合度高時，也更會對舊產品造成排擠效應。

Mason and Milne (1994)實際分析香菸品牌推出新產品後的銷售數字，發現就品牌

忠誠度高的顧客來說，使用契合度高的產品線延伸策略的同類競食效果比採多品

牌策略來得大；而對於品牌忠誠度低的顧客來說，策略類型產生的同類競食效果

沒有明顯差異。 

    然而，Young and Marchegiani(2010)最新的研究卻發現同類競食效果只會出

現在中度忠誠度的消費者與高度品牌契合度的組合上。該研究發現忠誠度愈高購

買新產品的意願也愈高，但主張新舊產品的競食效果是以消費者的「理性選擇」

為前提，而品牌粉絲對品牌有著非理性的忠誠，只要是與品牌有關的產品，無論

新舊或契合度高低，都會想購買並收藏，並不會有同類競食現象；此外，品牌狂

熱程度較低的消費者對新產品的購買意願較低，因此契合度高低對同類競食效果
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的影響並不顯著，與Mason and Milne (1994)看法一致。值得注意的是，Young and 

Marchegiani(2010)發現對品牌狂熱程度中等的粉絲來說，契合度高低對同類競食

效果有顯著影響，其引用Lomax and McWilliam (2001)的觀點，認為這是因為中

度狂熱粉絲的新產品購買意願大於低度狂熱粉絲，但又比高度狂熱粉絲理性，所

以當新舊產品契合度高時，中度狂熱粉絲較傾向購買契合度高的新產品，並以之

取代舊產品。 

  以各家學者的研究結果推論流行音樂粉絲，則低度崇拜粉絲面對多品牌或產

品線延伸策略，同類競食效果皆不明顯(Mason & Milne, 1994)；至於對高度崇拜

粉絲的看法，本研究回顧文獻後，發現產品品牌領域中，品牌發展策略類型和消

費者對品牌的情感依附在同類競食效果的交互作用尚存有分歧，因此本研究提出

以下研究問題。 

RQ1：名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在同類競食效果上是否呈現顯著交

互作用？ 

（二）流行音樂名人品牌策略與粉絲的崇拜程度對外溢效果之影響 

  Gürhan-Canli and Maheswaran(1998)的品牌策略研究指出產品涉入度愈高，

外溢效果愈強；而就名人品牌來說，高度崇拜的粉絲對名人品牌的涉入度也較高

(Thomson, 2006)，因此粉絲崇拜程度愈高，外溢效果也愈強。此外，Morrin (1999)

的研究發現無論消費者忠誠度高低，契合度高時，都會產生較強的外溢效果，反

之，無論忠誠度高低，契合度低，外溢效果也較弱。換句話說，無論粉絲崇拜程

度高低，契合度高的產品線延伸策略應該會較契合度較低的多品牌策略產生較強

的外溢效果。 
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    然國內學者田祖武與莊雅涵（2007）在探討服務業品牌延伸的研究中發現，

當消費者對延伸服務產生正面感受時，對主品牌情感依附較高者，契合度高低與

外溢效果呈正相關；但對主品牌情感依附較低者，契合度高低與外溢效果呈負相

關。這是由於契合度較低的品牌延伸可吸引與主品牌相異的族群，因此可驅使非

主品牌使用者（prior nonusers; Swaminathan et al., 2001）注意主品牌，造成較強

的外溢效果。 

  由於本研究欲以粉絲對名人品牌的情感依附探討名人品牌策略反饋效果，和

田祖武與莊雅涵（2007）衡量服務業品牌的方式相近，因此本研究根據田祖武與

莊雅涵的研究結果提出假設，並將假設六繪製如圖 2-1： 

H6：名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在外溢效果上呈現顯著交互作用。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構、研究假設與研究問題 

    本研究之主要研究目的為探討在流行音樂產業中，以歌手為品牌發展策略的

主體時，策略類型對主副品牌的知覺契合度的影響，以及策略類型的不同與粉絲

崇拜程度之高低，會對歌手主品牌帶來何種反饋效果。自變項為兩種品牌策略類

型（多品牌策略與產品線延伸策略）和粉絲崇拜程度（高度崇拜與低度崇拜）；

中介變項為契合度的高低程度；依變項為兩種反饋效果（同類競食效果、外溢效

果）。研究架構如圖 3-1所示：  

 

圖 3-1 研究架構圖 

 

品牌策略類型 

多品牌策略 

產品線延伸策略 

契合度 

粉絲崇拜程度 

高度崇拜 

低度崇拜 

反饋效果 

同類競食效果 

反饋效果 

外溢效果 

H1 H2 

H3 

  H4 

H5 

RQ1 

 H6 
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  檢閱文獻後，本研究推導出六個研究假設以及一個研究問題如下： 

H1：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略之契合度，大於多品牌策略之契

合度。 

H2：流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響同類競食效果。 

H3：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的同類競食效果，大於多品牌策

略之同類競食效果。 

H4：流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響外溢效果。 

H5：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的外溢效果，大於多品牌策略之

外溢效果。 

H6：名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在外溢效果上呈現顯著交互作用。 

RQ1：名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在同類競食效果上是否會呈現顯著交互

作用？ 

第二節 研究母體與抽樣方法 

  在母體的選擇上，根據 2011年版的 EICP東方消費者行銷資料庫，「偏好的

音樂類型」為流行歌曲的消費者年齡層集中在 15到 34歲；購買正版唱片的主要

客群則為 25-34歲（波仕特線上市調，2010）。由上述資料可知 15到 34歲為收

聽和購買流行音樂的主要族群，因此本研究欲鎖定臺灣本島及外島地區 15到 34

歲的閱聽人為研究母體。 

    而創市際市場研究顧問公司於 2011 年 7月公布了各年齡族群媒體使用狀況

的最新調查報告，內容指出高度使用網路的族群以 19 歲以下、20到 29歲族群



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

31 

為最大宗，使用時間和瀏覽網頁數都超出全臺灣網友的平均值，其次為 30到 39

歲（創市際市場研究顧問，2011）。由此可知本研究調查對象為頻繁使用網路的

網友，是故本研究以調查法進行，並選擇網路作為問卷發放的媒介，藉以接觸流

行音樂的主要消費族群。 

    受試者招募的部分，本研究採自願抽樣，將在社群網站平台（Facebook、

Twitter）和電子佈告欄（PTT 問卷版）廣放網路問卷；此外，為獲取對本研究之

研究範疇有一定程度暸解的閱聽眾，研究者將選取與流行音樂相關、以及與個案

提及的歌手相關之網站、論壇、名人版來發放問卷。本研究將透過 SurveyMonkey

網站（http://zh.surveymonkey.com）設計問卷後施放，進而剔除重覆 IP的受訪者，

且要求受訪者填寫個人識別資料（如姓名、電話及住址）以及網路識別資料（如

網路會員帳號、電子郵件信箱），本研究將提供禮券抽獎以增加填答意願。 

第三節 問卷前測 

  本研究前測目的為擬定正式問卷初稿。研究者根據相關文獻擬出前測問卷後，

以便利抽樣訪問十位受試者進行質性訪談，以瞭解受試者對於問卷敘述和題項有

無難以理解、難以作答之處。 

  前測受試者的年齡介於 15到 34 歲，符合本研究欲鎖定的母體輪廓；經訪談

後，本研究針對前測問卷的部分題項設計和題意描述稍作修改，據以發展正式問

卷。受試者詳細資料及訪談結果整理於附錄一。 

第四節 問卷設計與變項測量 

    本研究根據前測質性訪談結果修改部分題項，擬定正式問卷。問卷開始為致

受試者的問候語，問卷結構則分為七部分，依序為品牌策略類型選擇（2題）、

粉絲崇拜程度（17題）、契合度（6題）、同類競食效果（3題）、外溢效果（4題）、

http://zh.surveymonkey.com/
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基本資料（人口統計資料 4題、流行音樂消費行為 4 題）。經前測後測得平均填

寫時間約 12到 15分鐘，正式問卷內容詳見附錄二。 

一、自變項之衡量 

（一）流行音樂名人品牌策略類型 

  本研究選取近年來最為人所知的流行音樂名人品牌策略案例，多品牌策略及

產品線延伸策略各兩則。多品牌策略案例為「張惠妹&阿密特」、「S.H.E.&田馥

甄」；產品線延伸策略案例為「Super Junior & Super Junior-M」、「少女時代&少女

時代-TTS」。為避免受試者對案例完全不瞭解而胡亂填答，本研究不採隨機分組，

而是由受試者進入主網站後，自行選擇熟悉案例繼續作答，並以 Kent and 

Allen(1994)提出的品牌熟悉度量表，以「熟悉」、「瞭解」、「接觸過其作品」三題

衡量受試者對歌手主品牌和附屬品牌的熟悉度。 

  以下各變項問項內容的描述中，本研究統一將歌手主品牌稱為歌手 A，附屬

品牌稱為歌手 B。表 3-1為各品牌傘策略個案中的歌手 A和歌手 B對照表： 

表 3-1 名人品牌策略個案的主副品牌對照表 

編號 主品牌（歌手 A） 附屬品牌（歌手 B） 

1 張惠妹 阿密特 

2 S.H.E. 田馥甄 

3 Super Junior Super Junior-M 

4 少女時代 少女時代-TTS 

資料來源：本研究整理 
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（二） 流行音樂粉絲崇拜程度 

  流行音樂粉絲崇拜程度意指閱聽人對特定歌手的狂熱和情感依附程度。本研

究將以 McCutcheon & Maltby(2002)的名人態度量表測量受試者對歌手主品牌的

崇拜程度，共有 17題，包括「我很關注歌手 A的生活細節」、「當歌手 A有好事

發生，我也感染這個喜悅」、「當歌手 A遭遇失敗，我會感覺如同我也失敗了一

樣」、「如果歌手 A有生命危險，我會感同身受到彷彿自己也快死了」、「我經常

不由自主地想起歌手 A」、「當歌手 A 有不好的事發生，我會覺得如同發生在我

身上一樣」、「當我看到歌手 A成功，就像我自己成功一樣」、「我隨身攜帶歌手 A

的照片或足以代表她們的東西」、「一想到歌手 A，便可以讓我忘記生活中的不愉

快」、「我經常想去學習、模仿歌手 A的行為（如習慣、動作、服飾、想法、說

話等）」、「我喜歡和朋友或同學討論歌手 A的一切」、「我樂於和喜歡歌手 A的人

相處」、「我喜歡在和一大群人共處時，聽到或看到歌手 A的訊息」、「我喜歡和

仰慕歌手 A的人討論她們的演藝活動或私生活」、「瞭解歌手 A的最新動態對我

來說是種娛樂消遣」、「對我來說，瞭解歌手 A的生命故事、演藝生涯是有趣的」、

「當我看、聽或閱讀歌手 A的訊息時，我覺得是一種享受」。 

  問卷測量方式採李克特七點量表，1表示「極為不同意」，7表示「極為同意」；

最後將把所有題項加總取平均值，平均分數 0.00至 3.50為低度崇拜粉絲，3.51

到 7.00 者為高度崇拜粉絲。 

（三）契合度 

  在本研究中，契合度意指歌手主品牌與附屬品牌的關聯性和相似程度，本研

究參考 Bhat and Reddy(1997)的契合度衡量方式，及高雅勤（2009）的中文版本，

以歌手主品牌和附屬品牌的產品特徵相似性及品牌概念一致性兩部分的題項衡

量契合度，並將問項中的「產品」改成「音樂」，「品牌」改成「歌手」。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

34 

1. 產品特徵相似性：產品特徵相似性意指主品牌和附屬品牌有類似的功能、使

用情境。問項共 3 題，包括：「我認為歌手 B和歌手 A的音樂本質上是相似

的」、「歌手 B和歌手 A的音樂對我來說，聆聽的場合和情境是相同的」、「歌

手 B和歌手 A的音樂能滿足我相同的需求」。 

2. 品牌概念一致性：品牌概念一致性意指主品牌和附屬品牌有類似的形象。問

項共 3題，包括：「我認為歌手 B和歌手 A這兩組歌手，給人相同的印象」、

「我認為歌手 B和歌手 A的形象包裝傳達相同的訴求」、「我認為歌手 A適合

演唱歌手 B的歌曲」。 

  問卷測量方式採李克特七點量表，1表示「極為不同意」，7表示「極為同意」；

最後將把所有題項加總取平均值，成為本研究之契合度指標。 

二、依變項之衡量 

（一）同類競食效果 

  本研究將流行音樂名人品牌策略的同類競食效果定義為歌手推出附屬品牌

後，因主副品牌屬性相似，使消費者捨棄主品牌，轉而喜愛、支持附屬品牌的可

能程度。測量方式參考 Silk and Urban (1978)提出的問項，包括：「歌手 B作品的

推出，使我猶豫要支持歌手 A還是歌手 B」、「在經濟能力有限的情況下，我會

考慮從歌手 A轉而支持歌手 B」、「若歌手 A和歌手 B的音樂作品同時上市，我

會比較傾向購買歌手 B的音樂作品」。 

  問卷測量方式採李克特七點量表，1表示「極為不同意」，7表示「極為同意」；

最後加總取平均值，分數愈高，同類競食效果愈大。 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

35 

（二）外溢效果 

  流行音樂名人品牌策略的外溢效果意指歌手主品牌推出附屬品牌後，消費者

將對附屬品牌的知覺轉移到主品牌。雖然過去文獻外溢效果的測量包含增強效果

與稀釋效果兩種，但 Kirmani, Sood and Bridge(1999)對於增強效果的測量方法不

僅與本研究之概念型定義相符，也有較多文獻採用(Balachander & Ghose, 2003; 

Morrin, 1999; Swaminathan et al., 2001)，因此本研究參考 Kirmani, Sood and 

Bridge(1999)提出之量表衡量外溢效果的問項，並依研究範疇將「產品」改為「音

樂」，「品牌」改為「歌手」，題項包括：「透過歌手 B的音樂，歌手 A的形象可

獲得提升」、「透過歌手 B的音樂，歌手 A的知名度可獲得提升」、「透過歌手 B

的音樂，歌手 A的市場占有率可獲得提升」、「透過對歌手 B音樂作品的認識，

我對歌手 A的音樂品質抱持正面態度」。 

    外溢效果的測量方式採李克特七點量表，1表示「極為不同意」，7表示「極

為同意」，並將各題項所得分數加總取平均值，數值愈大，外溢效果愈大。 
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第四章 研究結果 

  本研究問卷於 2012 年 7月 2日至 7月 19日間於網路上發放，總計回收有效

問卷共 929份。以下就樣本輪廓、信度檢測、研究假設檢定三部分依序分述，藉

以了解所收集之資料，並進一步驗證各項研究假設。 

第一節 樣本輪廓 

    本節以描述性統計分析，呈現本研究樣本之人口統計變項、流行音樂消費行

為，以及熟悉之各流行音樂名人品牌策略及個案的樣本分布情形。 

一、人口統計變項 

    本次調查問卷的人口統計變項題目包括性別、年齡、教育程度及平均每人可

運用資金。在性別的分布上，男性共 260位，佔整體受試者 28%，女性共 669

位，佔整體受試者 72%。 

    而在年齡方面，受試者主要分布在 21-25歲區間，共 416位，佔整體 44.8%；

其次依序為 16-20歲和 26-30歲，兩區間的比例相當接近，16-20歲共 236位，

佔整體 25.4%；26-30 歲共 214位，佔整體 23.0%。31-34歲者共 63 位，佔整體

6.8%。在教育程度的分布上，以大專（學）以上為主，共佔整體受試者 90.5%，

其中大專（學）佔 70.3%，研究所以上佔 20.2%；高中（職）和國中以下則分別

佔 8.3%和 1.1%。平均每月個人可運用資金方面，60.7%的受試者每月可運用資

金低於 NT$10,000，其中 NT$5,001-10,000 佔 33.0%，NT$5,000 以下佔 27.7%；

每月可運用資金界於 NT$10,001-NT$30,000 者則佔整體受試者 27.6%

（NT$10,001-20,000佔 14.7%，NT$20,001-30,000佔 12.9%）；其餘 11.7%的受試

者每月可運用資金高於 NT$30,001（NT$30,001-40,000佔 7.2%，NT$40,001-50,000

佔 2.5%，NT$50,001-60,000佔 1.1%，NT$60,001 以上佔 0.9%）。比對年齡和每
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月個人可運用資金的分布，可看出本次調查的受試者可能多偏向學生或較年輕的

上班族。整體受試者在人口統計變項上之分布情形，詳見表 4-1-1。 

表 4-1-1 人口統計變項分布情形 

  人數 百分比(%) 

性別 男 260 28.0 

 女 669 72.0 

年齡 16-20歲 236 25.4 

 21-25歲 416 44.8 

 26-30歲 214 23.0 

 31-34歲 63 6.8 

教育程度 國中（含）以下 10 1.1 

 高中（職） 78 8.4 

 大專（學） 653 70.3 

 研究所（含）以上 188 20.2 

平均每月個人可運

用資金 

NT$5,000以下 257 27.7 

NT$5,001-10,000 307 33.0 

NT$10,001-20,000 137 14.7 

NT$20,001-30,000 120 12.9 

NT$30,001-40,000 67 7.2 

NT$40,001-50,000 23 2.5 

NT$50,001-60,000 10 1.1 

NT$60,001以上 8 0.9 
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二、流行音樂消費行為 

    本研究調查的流行音樂消費行為包括平均每日聽流行音樂的時間、流行音樂

接收管道、平均每年購買流行音樂 CD的張數以及看流行音樂演唱會的頻率。

74.6%的受試者平均每日聽流行音樂的時間在 2小時以上（2到 4小時佔 38.1%， 

4到 6 小時佔 20.8%，6到 8小時佔 7.4%，8小時以上佔 8.3%），2 小時以下則

佔整體 25.4%。 

    在流行音樂接收管道方面，本問卷將該題項設為複選，以更全面瞭解受試者

的音樂取得途徑。調查結果顯示，受試者多傾向以免費途徑接收流行音樂，絕大

多數受試者都透過 Youtube 等網路頻道聆聽流行音樂，佔整體受試者 84.3%；其

次為音樂相關的電視節目，佔整體 52.8%；購買唱片 CD和付費下載分別為第三

和第四，分別佔整體受試者 51.0%和 44.5%。其餘則為廣播電台收聽（33.6%）

和其他（29.7%），其他包含手機應用程式、KTV和流行音樂相關的論壇等。整

體受試者在流行音樂消費行為上之分布情形，詳見表 4-1-2。 

表 4-1-2 流行音樂消費行為分布情形 

  人數 百分比(%) 

平均每日聽流行音

樂的時間 

2小時以下 236 25.4 

2到4小時 354 38.1 

4到6小時 193 20.8 

 6到8小時 69 7.4 

 8小時以上 77 8.3 

最常用哪些管道接

收流行音樂（複選

三項） 

付費下載（如 kkbox、ezpeer） 413 44.5 

購買唱片 CD 473 51.0 

廣播電台收聽 312 33.6 

 Youtube 等網路頻道 783 84.3 

 音樂相關的電視節目 491 52.8 

 其他 276 29.7 
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  人數 百分比(%) 

平均每年購買流行

音樂 CD的張數 

0張 114 12.3 

1-5 685 73.7 

6-10 92 9.9 

10張以上 38 4.1 

看流行音樂演唱會

的習慣 

 

從未看過 122 13.1 

很少（幾年一次） 283 30.5 

偶爾（一年1-3次） 396 42.6 

常常（一年3次以上） 128 13.8 

三、熟悉之品牌策略類型及個案分布 

    本研究將流行音樂名人品牌策略分為多品牌策略和產品線延伸策略，各品牌

策略分別提供兩個案讓受試者選擇熟悉的個案作答。回收的有效問卷中，各組的

填答人數接近，多品牌策略佔整體受試者 48.7%（張惠妹 & 阿密特佔 21.6%；

S.H.E. & 田馥甄佔 27.1%）。產品線延伸策略佔整體受試者 51.2%（Super Junior & 

Super Junior-M佔 26.0%；少女時代 & 少女時代-TTS佔 25.2%）。 

表 4-1-3 流行音樂名人品牌策略類型及個案分布情形 

  人數 百分比(%) 

多品牌策略 
張惠妹 & 阿密特 201 21.6 

S.H.E. & 田馥甄 252 27.1 

產品線延伸策略 
Super Junior & Super Junior-M 242 26.0 

少女時代 & 少女時代-TTS 234 25.2 
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第二節 效度和信度分析 

一、效度分析 

  本研究效度分析分為內容效度、區辨效度和聚斂效度。內容效度主要是反映

測量工具本身的周延和適切程度，本研究問卷設計乃依據過去相關文獻及研究提

出之量表，並進一步參考前測受測者的意見進行修正，因此本研究問卷量表具有

良好的內容效度。 

  區辨效度是指測量特定構面的工具，會跟其他測量不同構面的工具呈低相關。

本研究採主成分分析法抽取因素以檢驗區辨效度，結果顯示所有題項共萃取出四

個因素（KMO值為 0.96，Bartlett球形檢定 p=.00，total variance explained =72.67%），

各題項有效地聚合到各自構面中，因素分析結果見表 4-2-1。 

表 4-2-1  各題項之因素轉軸後成分矩陣 

構面 測量問項 
成分 

1 2 3 4 

粉絲崇拜

程度 

13. 我喜歡在和一大群人共處

時，聽到或看到歌 手 A的訊息。 
.831 .221 .077 .176 

17. 當我看、聽或閱讀歌手 A的訊

息時，我覺得是一種享受。 
.819 .246 .038 .244 

11. 我喜歡和朋友或同學討論歌

手 A的一切。 
.803 .185 .117 .099 

16. 對我來說，瞭解歌手 A的生命

故事、演藝生涯是有趣的。 
.796 .249 .047 .249 

15. 瞭解歌手 A的動態對我來說

是娛樂消遣。 
.792 .191 .117 .217 

12. 我樂於和喜歡歌手 A的人相

處。 
.791 .232 .078 .220 
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構面 測量問項 
成分 

1 2 3 4 

 14. 我喜歡和仰慕歌手 A的人討

論她們的演藝活動或私生活。 
.789 .216 .121 .175 

4. 如果歌手 A有生命危險，我會

感同身受到彷彿自己也快死了。 
.788 .374 .203 .043 

6. 當歌手 A有不好的事發生，我

會覺得如同發生在我身上一樣。 
.777 .408 .109 .129 

3. 當歌手 A遭遇失敗，我會感覺

如同我也失敗了一樣。 
.758 .403 .119 .156 

7. 當我看到歌手 A成功，就像我

自己成功一樣。 
.709 .533 .072 .175 

9. 一想到歌手 A，便可以讓我忘

記生活中的不愉快。 
.665 .453 .156 .099 

5. 我經常不由自主地想起歌手 A。 .646 .584 .139 .125 

2. 當歌手 A有好事發生，我也感

染這個喜悅。 
.642 .454 -.001 .232 

10. 我經常想去學習、模仿歌手 A

的行為（如習慣、動作、服飾、想

法、說話等）。 

.638 .401 .169 .019 

1. 我很關注歌手 A的生活細節。 .637 .465 .062 .166 

8. 我隨身攜帶歌手 A的照片或足

以代表她們的東西。 
.631 .402 .203 .043 

契合度 4. 我認為歌手 B和歌手 A這兩組

歌手，給人相同的印象。 
.064 .864 .048 .016 

5. 我認為歌手 B和歌手 A的形象

包裝傳達相同的訴求。 
.084 .862 .085 -.021 

1. 我認為歌手 B和歌手 A的音樂

本質上是相似的。 
.038 .841 -.005 .002 
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構面 測量問項 
成分 

1 2 3 4 

 2. 歌手 B和歌手 A的音樂對我來

說，聆聽的場合和情境是相同的。 
.170 .808 .104 .094 

6. 我認為歌手 A適合演唱歌手 B

的歌曲。 
.031 .704 .077 .179 

3. 歌手 B和歌手 A的音樂能滿足

我相同的需求。 
.337 .664 .257 .249 

同類競食

效果 

2. 若歌手 A和歌手 B的音樂作品

同時上市，我會比較傾向購買歌手

B的音樂作品。 

.048 .086 .823 .186 

3. 若歌手 A和歌手 B的音樂作品

同時上市，我會比較傾向購買歌手

B的音樂作品。 

.187 .188 .820 .187 

1. 歌手 B作品的推出，使我猶豫

要支持歌手 A還是歌手 B。 
.117 .197 .625 .158 

外溢效果 1. 透過歌手 B的音樂，歌手 A的

形象可獲得提升。 
.193 .132 .069 .889 

2. 透過歌手 B的音樂，歌手 A的

知名度可獲得提升。 
.201 .081 .100 .882 

3. 透過歌手 B的音樂，歌手 A的

市場占有率可獲得提升。 
.198 .116 .128 .869 

4. 透過對歌手 B音樂作品的認

識，我對歌手 A的音樂品質抱持

正面態度。 

.256 .148 .047 .829 
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  聚斂效度則指測量工具能夠測得一個抽象概念或特質的程度，此一部分則針

對各變項的題項加總取平均值後進行因素分析。本研究採主成分分析法抽取因素，

使用最大變異法（varimax）進行正交轉軸取特徵值大於 1之因素，並採用因素

負荷量大於 0.4的測量題項(Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 1992)。 

  粉絲崇拜程度方面，過去文獻並未針對名人態度量表（CAS）的 17個題項

細分子面向，本研究僅萃取出一個因素（KMO值為 0.97，Bartlett球形檢定 p=.00，

total variance explained =65.71%），顯示粉絲崇拜程度並無面向之分。契合度方面，

6題項也僅萃取出一個因素（KMO值為 0.86，Bartlett球形檢定 p=.00，total variance 

explained =61.70%）。 

    依變項的部分，同類競食效果方面，本研究僅萃取出一個因素（KMO值為

0.66，Bartlett 球形檢定 p=.00，total variance explained =78.13%）。外溢效果方面，

量表4題項萃取出一個因素（KMO值為 0.84，Bartlett球形檢定p=.00，total variance 

explained =82.65%）。各構面之聚斂效度分析請見表 4-2-2。 

二、信度分析 

    本研究以 Cronbach’s α檢驗各變數的信度，α值大於.60時，表示問卷測量題

項間的信度可接受（周文賢，2002），因此本研究採用.60的標準。分析結果顯示

各變項之 Cronbach’s Alpha 值皆大於.70，表示本次調查結果具一定可信度。各構

面之信度分析請見表 4-2-2。 
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表 4-2-2 各變項之效度和信度分析 

變項 題項 
因素 

負荷量 

Cronbach’s 

Alpha 

粉絲崇拜程度 1. 我很關注歌手 A的生活細節。 .80 .97 

 
2. 當歌手 A有好事發生，我也感染這個

喜悅。 

.81  

 
3. 當歌手 A遭遇失敗，我會感覺如同我

也失敗了一樣。 

.78  

 
4. 如果歌手 A有生命危險，我會感同身

受到彷彿自己也快死了。 

.78  

 5. 我經常不由自主地想起歌手 A。 .88  

 
6. 當歌手 A有不好的事發生，我會覺得

如同發生在我身上一樣。 

.80  

 
7. 當我看到歌手 A成功，就像我自己成

功一樣。 

.82  

 
8. 我隨身攜帶歌手 A的照片或足以代

表她們的東西。 

.78  

 
9. 一想到歌手 A，便可以讓我忘記生活

中的不愉快。 

.86  

 

10. 我經常想去學習、模仿歌手 A的行為

（如習慣、動作、服飾、想法、說話

等）。 

.76  

 11. 我喜歡和朋友討論歌手 A的一切。 .78  

 12. 我樂於和喜歡歌手 A的人相處。 .82  

 
13. 我喜歡在和一大群人共處時，聽到或

看到歌手 A的訊息。 

.84  

 
14. 我喜歡和仰慕歌手 A的人討論她們

的演藝活動或私生活。 

.80  

 
15. 瞭解歌手 A的動態對我來說是娛樂

消遣。 

.80  
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變項 題項 
因素 

負荷量 

Cronbach’s 

Alpha 

 
16. 對我來說，瞭解歌手 A的生命故事、

演藝生涯是有趣的。 

.83  

 
17. 當我看、聽或閱讀歌手 A的訊息時，

我覺得是一種享受。 

.83  

契合度 1. 我認為歌手B和歌手A的音樂本質上

是相似的。 

.82 .93 

 
2. 歌手 B和歌手 A的音樂對我來說，聆

聽的場合和情境是相同的。 

.84  

 
3. 歌手B和歌手A的音樂能滿足我相同

的需求。 

.76  

 
4. 我認為歌手 B和歌手 A這兩組歌手，

給人相同的印象。 

.86  

 
5. 我認為歌手B和歌手A的形象包裝傳

達相同的訴求。 

.86  

 
6. 我認為歌手 A適合演唱歌手 B的歌

曲。 

.73  

同類競食效果 1. 歌手 B作品的推出，使我猶豫要支持

歌手 A還是歌手 B。 

.81 .87 

 
2. 在經濟能力有限的情況下，我會考慮

從歌手 A轉而支持歌手 B。 

.94  

 

3. 若歌手A和歌手B的音樂作品同時上

市，我會比較傾向購買歌手 B的音樂

作品。 

.89  
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變項 題項 
因素 

負荷量 

Cronbach’s 

Alpha 

外溢效果 1. 透過歌手 B的音樂，歌手 A的形象可

獲得提升。 

.91 .93 

 
2. 透過歌手 B的音樂，歌手 A的知名度

可獲得提升。 

.91  

 
3. 透過歌手 B的音樂，歌手 A的市場占

有率可獲得提升。 

.91  

 
4. 透過對歌手 B音樂作品的認識，我對

歌手 A的音樂品質抱持正面態度。 

.85  

 

第三節 研究假設檢定 

H1：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略之契合度，大於多品牌策略之

契合度。 

    本研究將多品牌策略的契合度，和產品線延伸策略的契合度兩變數進行獨立

樣本 t 檢定。由表 4-3-1可知，在流行音樂名人品牌策略中，多品牌策略的契合

度（M=3.24, SD=1.01）和產品線延伸策略的契合度（M=4.01, SD=0.94）兩者呈

顯著差異，t(927）=-12.09, p<.05；從平均數可知產品線延伸策略之契合度，大於

多品牌策略之契合度，因此 H1成立。 

表 4-3-1 流行音樂名人品牌策略契合度獨立樣本 t 檢定（N=929） 

 N M（SD） t 值 

多品牌策略 453 3.24（1.01） -12.09*** 

產品線延伸策略 476 4.01（0.94）  

Note: ***=p≤.001 
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H2：流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響同類競食效果。 

  本研究欲檢驗對消費者來說，流行音樂名人主品牌和附屬品牌的契合度是否

會影響同類競食效果，因此將「契合度」視為預測變項，「同類競食效果」設為

應變項。根據表 4-3-2 可知，迴歸分析結果未達顯著，因此 H2不成立。 

表 4-3-2 契合度與同類競食效果迴歸分析 

預測變項 β 值 

契合度 -.05 

F(1,927 ) =2.69  

R
2
=.03  

H3：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的同類競食效果大於多品牌策

略。 

  針對 H3和 RQ1的驗證，本研究以一般線性模式（GLM）單變量分析檢定名

人品牌策略類型之於同類競食的主效果（H3），以及名人品牌策略類型與粉絲崇

拜程度在同類競食效果上的交互作用（RQ1）。分析結果顯示，Levene 檢定達顯

著，F(3, 925)=16.07, p<.05，母體間的離散情形有顯著差異。由表 4-3-3可知，主

效果部分，名人品牌策略類型對同類競食效果有顯著影響，F(1,925)=52.83, p<.05，

然從表 4-3-4的平均數比較可知，多品牌策略之同類競食效果（M=1.36, SD=0.60），

大於產品線延伸策略之同類競食效果（M=1.03, SD=0.51），與本研究所預測的相

反，因此 H3不成立。 
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表 4-3-3 同類競食效果 GLM單變量分析摘要 

 SS MS F 值 Eta
2
 

名人品牌策略類型 15.55 15.55 52.83*** .05 

粉絲崇拜程度 14.51 14.51 49.28*** .05 

名人品牌策略類型*粉絲崇拜程度  0.91 0.91 03.11*** .00 

Note: ***=p≤.001 

表 4-3-4 名人品牌策略類型之同類競食效果平均數比較 

 N M（SD） 

多品牌策略 453 1.36（0.60） 

產品線延伸策略 476 1.03（0.51） 

RQ1：名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在同類競食效果上是否會呈現顯著交互

作用？ 

  而在 RQ1交互效果部分，從上表 4-3-3可知在同類競食效果上，粉絲崇拜程

度與名人品牌策略類型並無顯著交互作用，F(1,925)=3.11, p>.05。同類競食效果

的交互作用剖面圖如圖 4-3-1所示。 

 

圖 4-3-1 粉絲崇拜程度與名人品牌策略類型之同類競食效果剖面圖 
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H4：流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響外溢效果。 

    為檢定此一假設，本研究將「契合度」視為預測變項，「外溢效果」設為應

變項進行迴歸分析。根據表4-3-4可知，流行音樂名人主品牌和附屬品牌的契合

度顯著地預測外溢效果，且呈正向影響，F(1, 927)=55.96, p≤.001; β=.24, p≤.001，

並有16.2%的解釋力（R
2
=.16），因此H4成立。 

表 4-3-4 契合度與外溢效果迴歸分析 

預測變項 β 值 

契合度 .24*** 

F(1,927 )=55.96***  

R
2
=.16  

Note: ***=p≤.001 

H5：流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的外溢效果大於多品牌策略。 

  針對 H5和 H6的驗證，本研究以一般線性模式（GLM）單變量分析檢定名

人品牌策略類型之於外溢的主效果（H5），以及名人品牌策略類型與粉絲崇拜程

度在外溢效果上的交互作用（H6）。根據 GLM單變量分析結果，Levene 檢定達

顯著，F(3, 925)=7.62, p<.05，表示母體間的離散情形有顯著差異。由表 4-3-5 可

知，主效果部分，名人品牌策略類型對外溢效果無顯著影響，F(1,925)=3.14, p>.05，

因此 H5不成立。 
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表 4-3-5 外溢效果 GLM單變量分析摘要 

 SS MS F 值 Eta
2
 

名人品牌策略類型 3.24 3.24 003.14*** .03 

粉絲崇拜程度 150.69 150.69 145.77*** .13 

名人品牌策略類型*粉絲崇拜程度  4.92 4.92 004.76**** .05 

Note: ***=p≤.001 

Note: *=p≤.05 

H6：名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在外溢效果上呈現顯著交互作用。 

    而在 H6交互效果部分，從上表 4-3-5可知在外溢效果上，名人品牌策略類

型與粉絲崇拜程度在外溢效果上具顯著交互作用，F(1,925)=4.76, p<.05，因此 H6

成立。外溢效果的交互作用剖面圖如圖 4-3-2所示。 

圖 4-3-2 粉絲崇拜程度與名人品牌策略類型之外溢效果剖面圖 

    在瞭解 H6的主要因子「名人品牌策略類型」對外溢效果無顯著影響力，而

「粉絲崇拜程度」對外溢效果有顯著影響力，且兩因子對外溢效果有顯著交互作

用後，本研究進一步以獨立樣本 t 檢定，檢視假設的單純主要效果。 
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    以獨立樣本 t 檢定進行單純主要效果分析後，結果說明不同品牌策略類型在

粉絲崇拜程度高的條件下，外溢效果無顯著差異，t(552)=-0.31, p>.05。而在粉絲

崇拜程度低的條件下，不同品牌策略類型的外溢效果呈顯著差異，t(373)= 2.73, 

p<.05；其中多品牌策略的外溢效果（M=5.13, SD=0.95），大於產品線延伸策略的

外溢效果（M=4.85, SD=0.94）。 

    而粉絲崇拜程度的單純主要效果方面，無論是在多品牌策略或產品線延伸策

略，粉絲崇拜程度高的外溢效果皆顯著大於粉絲崇拜程度低者。在多品牌策略的

條件下，粉絲崇拜程度對外溢效果有顯著影響力，t(451)=7.56, p<.05；粉絲崇拜

程度高的外溢效果（M=5.84, SD=1.02），大於粉絲崇拜程度低的外溢效果（M=5.13, 

SD=0.95）。而在產品線延伸策略類型中，粉絲崇拜程度對外溢效果亦具有顯著影

響力，t(474)=10.00, p<.05；粉絲崇拜程度高的外溢效果（M=5.87, SD=1.09），

大於粉絲崇拜程度低的外溢效果（M=4.85, SD=0.94）。「名人品牌策略類型」和

「粉絲崇拜程度」在外溢效果上的單純主要效果，整理於表 4-3-8。 

表 4-3-8 外溢效果之單純主要效果整理 

單純主要效果 衡量變項 M（SD） t 值 

粉絲崇拜程度高 
多品牌策略 5.84（1.02） -0.31 

產品線延伸策略 5.87（1.09）  

粉絲崇拜程度低 
多品牌策略 5.13（0.95） 2.73** 

產品線延伸策略 4.85（0.94）  

多品牌策略 
粉絲崇拜程度高 5.84（1.02） 7.56*** 

粉絲崇拜程度低 5.13（0.95）  

產品線延伸策略 
粉絲崇拜程度高 5.87（1.09） 10.00*** 

粉絲崇拜程度低 4.85（0.94）  

Note: **=p≤.01 

Note: ***=p≤.001 
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第四節  額外分析 

一、品牌策略類型的粉絲崇拜程度分布 

   由於上述假設檢定過程中部分假設未達顯著，流行音樂名人品牌策略類型之

於同類競食效果，以及契合度之於同類競食效果的假設檢定結果未如本研究所預

測。為瞭解樣本分布情形是否影響研究結果，本研究進行流行音樂名人品牌策略

類型和粉絲崇拜程度的卡方檢定，結果顯示，多品牌策略和產品線延伸策略在粉

絲崇拜程度的分布上的確有顯著差異存在（X
2
=75.95, p<.05）。 

    根據校正後標準化殘差可知，多品牌策略在高崇拜程度的百分比較低（百分

比為 45.3%，adjusted residual=-8.7），在低崇拜程度的百分比顯著較高（百分比

為 54.7%，adjusted residual=8.7）；產品線延伸策略則在高崇拜程度的百分比顯著

較高（百分比為 73.3%，adjusted residual=8.7），在低崇拜程度的百分比顯著較低

（百分比為 26.7%，adjusted residual=-8.7）。 

表 4-4-1  流行音樂名人品牌策略類型和粉絲崇拜程度之卡方檢定 

  粉絲崇拜程度 

X
2
 

  
高崇拜程度 

N (%) 

低崇拜程度 

N (%) 

品牌策略

類型 

多品牌策略 205 (45.3%) 248 (54.7%) 75.95*** 

產品線延伸策略 349 (73.3%) 127 (26.7%)  

Note: ***=p≤.001 
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二、品牌策略類型透過契合度，對外溢效果之虛擬迴歸分析 

  從上節針對 H4和 H5的檢定結果可知，契合度可顯著預測外溢效果，且呈正

向影響，但名人品牌策略類型對外溢效果無顯著影響。，因此本研究進一步採用

Baron and Kenny (1986)提出之驗證中介模式的四階段迴歸統計方式來檢定契合

度的中介效果。由於自變項「品牌策略類型」為名義變項，並不符合迴歸統計之

要求，因此本研究以增設虛擬變數的方式，將其升階為連續變項（多品牌策略類

型＝0、產品線延伸策略＝1）來進行虛擬迴歸分析。 

  在虛擬迴歸分析第一階段，以自變項「品牌策略類型」對中介變項「契合度」

進行迴歸分析，結果顯示品牌策略類型對契合度的迴歸分析達顯著，F(1, 927) 

=146.27, p≤.001；β=.37, p≤.001，並有 14.4%的解釋力（R
2
=.14）。第二、三階段

則是分別進行自變項「品牌策略類型」與中介變項「契合度」，對依變項「外溢

效果」的迴歸分析，分析結果發現契合度對外溢效果有達到顯著，F(1, 927) =55.96, 

p≤.001；β=.24, p≤.001，並有 16.2%的解釋力（R
2
=.16）。而品牌策略類型對外溢

效果也有達到顯著，F(1, 927) =4.03, p≤.05；β=.07, p≤.05，並有 13.5%的解釋力

（R
2
=.14）。最後，在第四階段以自變項「品牌策略類型」與中介變項「契合度」，

同時對依變項「外溢效果」進行迴歸分析，結果顯示，契合度的作用依舊顯著，

F(1, 927) =28.24, p≤.001；β=.25, p≤.001。但品牌策略類型對外溢效果的顯著性由

原先顯著變成不顯著，β=-.03, p=.45，因此可知契合度具完全中介效果，即「品

牌策略類型」是透過引起「契合度」，再進一步影響「外溢效果」。四階段迴歸

分析結果詳見表 4-4-2。 
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表 4-4-2  品牌策略類型、契合度對外溢效果之虛擬迴歸分析結果 

  Note: *=p≤.05 

  Note: ***=p≤.001 

 

 

 

  

 β 值 

第一階段  

依變項：契合度（F =146.27***；R
2
=.14）    .37*** 

品牌策略類型  

第二階段  

依變項：外溢效果（F =55.96***；R
2
=.16）    .24*** 

契合度  

第三階段  

依變項：外溢效果（F =4.03*；R
2
=.14）    .07* 

品牌策略類型  

第四階段  

依變項：外溢效果（F =28.24***；R
2
=.06）  

品牌策略類型    -.03 

契合度     .25*** 
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第五節 假設驗證整理 

  綜合以上分析，將本研究各假設驗證結果統整如表 4-5-1。 

表 4-5-1 假設驗證結果整理 

假設 內容 結果 

H1 
流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略之契合度，大

於多品牌策略之契合度。 
成立 

H2 流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響同類競食效果。 不成立 

H3 
流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的同類競食效

果大於多品牌策略。 
不成立 

H4 流行音樂名人品牌策略中，契合度正向影響外溢效果。 成立 

H5 
流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的外溢效果大

於多品牌策略。 
不成立 

RQ1 
名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在同類競食效果上是否

會呈現顯著交互作用？ 
否 

H6 
名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在外溢效果上呈現顯著

交互作用。 
成立 
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第五章  研究討論與建議 

流行音樂界將歌手視為品牌，以歌手既有知名度推出新歌手品牌已成為潮流，

但相關品牌文獻仍欠缺有關名人品牌策略的實證研究。有鑑於此，本研究即鎖定

此現象進行探討，以瞭解不同流行音樂名人品牌策略類型如何影響歌手的品牌權

益。主要研究目的為：（一）比較不同流行音樂名人品牌策略類型引發的消費者

知覺契合度；（二）探究流行音樂名人品牌策略類型和契合度之於反饋效果的關

係；（三）檢視流行音樂名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在反饋效果上是否產

生交互作用。因此，本研究針對兩種品牌策略類型選擇兩則個案，以熟悉流行音

樂者和歌手粉絲為對象進行線上問卷調查，共收集有效問卷 929份並進行分析。 

  本章將就研究分析結果進行整理和解釋，此外，並提出研究設計過程可能產

生之問題和限制，進而呈現未來研究可進一步探索之處。 

第一節  研究發現與討論 

一、不同流行音樂名人品牌策略類型所引發的知覺契合度 

  由研究可發現組織運用不同的流行音樂名人品牌策略類型，所引發的消費者

知覺契合度有明顯差異。整體而言，產品線延伸策略引起的知覺契合度較多品牌

策略來得高。研究結果顯示過去學者針對產品品牌策略提出的類別理論，可類推

至流行音樂名人品牌策略，即相似的主副品牌名稱可幫助消費者以既有主品牌相

關的記憶，處理新進附屬品牌釋出的資訊，進而提升消費者在新舊產品的產品屬

性、品牌形象和外觀上所感知的契合度 (Aaker & Keller, 1990; Loken & John, 

1993)；連接歌手主品牌名稱的產品線延伸策略，使消費者易於把對歌手主品牌

的印象、聆聽經驗和互動經驗連結到歌手附屬品牌，因此所感知到的產品特徵和
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品牌形象較為一致。反之，對於未特別揭露歌手主品牌名稱的多品牌策略，消費

者感知到的產品特徵和品牌形象有落差，品牌區隔效果較產品線延伸策略明顯。 

二、流行音樂名人品牌策略類型和契合度之於反饋效果的關係 

（一）同類競食效果 

  整體而言，流行音樂名人品牌策略中，產品線延伸策略的同類競食效果顯著

低於多品牌策略。過去品牌同類競食效果研究皆指出，消費者感知到的契合度愈

高，新產品愈容易取代舊產品，同類競食效果愈強 (Frank et al., 1972; Kerin et al., 

1978; Guiltinan, 1993)。而消費者對產品線延伸策略所知覺到的契合度高於多品

牌策略，因此產品線延伸策略所產生的同類競食效果應大於多品牌策略。本研究

依循過往研究結果提出假設卻未獲支持，且研究結果顯示多品牌策略的同類競食

效果顯著大於產品線延伸策略。 

    研究者認為假設未獲支持的可能原因有三。其一是因為粉絲的消費行為和一

般消費者不同。在以一般消費者為研究對象之文獻中，學者們把品牌發展策略產

生的同類競食效果歸因於消費者基於資源有限的情況下作出「理性選擇」，因此

當需求不變、經濟能力不變、市場推陳出新的情況下，理性消費者傾向以新代舊； 

(Heskett, 1976; Kerinet et al., 1978; Mason & Milne, 1994)。但名人品牌粉絲相關的

質性研究多認為，對偶像情感依附愈高的粉絲，其消費行為愈趨向「非理性」 

(Abercrombie & Longhurst, 1998; Hills, 2002)，與理性選擇的產品消費者有所不同；

品牌粉絲會基於對主品牌的熱愛，同時支持主品牌和附屬品牌，故不會出現排擠

舊品牌的同類競食效果(Young and Marchegiani, 2010)。 

    其二是兩種策略類型的受試者，粉絲崇拜程度分布不均之故。本次研究要求

受試者選擇熟悉的歌手品牌案例，其中不乏流行音樂粉絲選擇心儀或感興趣的歌

手作答，而粉絲通常會對歌手本身和與歌手相關的商品皆表達強烈的支持和參與
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感 (Fiske,1992)。而在產品線延伸策略類型（Super Junior 和少女時代）的個案中，

以高粉絲崇拜程度者居多；選擇多品牌策略類型（張惠妹和 S.H.E.）的受試者則

多為低粉絲崇拜程度。因此研究者認為粉絲的特殊消費行為方式，和粉絲崇拜程

度的樣本分布不均，可能是造成假設不成立的原因。 

  假設不成立的原因之三，則可能是同類競食效果的問卷題項，已不適用現今

的音樂消費方式。Anderson (2009)認為數位科技的進步使人們可輕易進用音樂，

扭轉過去使用者必須付費的觀念。而根據本研究結果，84.3%的受試者會透過網

路影音頻道收聽或免費下載音樂，反映出音樂進用成本降低已成趨勢。回顧本問

卷修改自過去研究的同類競食效果題項，「歌手 B作品的推出，使我猶豫要支持

歌手 A還是歌手 B。」以及「在經濟能力有限的情況下，我會考慮從歌手 A轉

而支持歌手 B」兩題，皆未特別限定「支持」行為只含付費活動如購買 CD、花

錢看演唱會等。因此或有粉絲認為透過免費管道收聽的行為也是一種支持。當粉

絲的支持行為不再受經濟能力限制，則歌手附屬品牌的推出未必會威脅到主品牌

本身的支持度。如此一來，過去依傳統市場經濟而主張的「環境資源稀少導致同

類競食」的觀點(Mason & Milne, 1994; Silk & Urban, 1978)，自然無法類推至現今

的流行音樂生態。 

（二）外溢效果 

  外溢效果方面，資料顯示消費者知覺到的契合度可有效預測外溢效果，契合

度愈高，外溢效果愈強；而本研究額外對「品牌策略類型」透過「契合度」而影

響「外溢效果」的中介模式進行迴歸分析，得到顯著支持的結果，顯示契合度在

此中介模式中具完全中介效果。表示流行音樂名人運用品牌發展策略推出附屬品

牌時，需先提升閱聽人感知的歌手主副品牌契合度，再透過契合度正向影響外溢

效果，才得以使外溢效果顯著提高。 
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三、流行音樂名人品牌策略類型與粉絲崇拜程度在反饋效果上的交互作用 

（一）同類競食效果 

  整體資料顯示，在粉絲崇拜程度的調節下，流行音樂名人品牌策略類型與粉

絲崇拜程度在同類競食效果上無顯著交互作用。這可能是由於和以往關於同類競

食的研究對照，本研究受試者大多為名人品牌粉絲，即歌手粉絲，與 Young and 

Marchegiani (2010)以品牌粉絲為標的之研究有類似情境。 Young and Marchegiani 

(2010)的研究推論高度崇拜粉絲只要是與主歌手品牌有關的作品，無論契合度高

低都會給予支持，因此對高度崇拜粉絲來說，歌手採用產品線延伸策略或多品牌

策略所造成的同類競食效果不會有顯著差異。而對低崇拜程度的粉絲來說，其嘗

試支持附屬歌手品牌的意願相對較低，因此無論是產品線延伸策略或多品牌策略，

其同類競食效果也不會有顯著差異。 

（二）外溢效果 

  整體而言，在粉絲崇拜程度的調節下，流行音樂名人品牌策略類型與粉絲崇

拜程度在外溢效果上呈顯著交互作用，研究假設獲得支持。其中在粉絲崇拜程度

低的條件下，多品牌策略產生的外溢效果大於產品線延伸策略。本研究推論由於

與產品線延伸策略相比，歌手採多品牌策略時，消費者知覺到的主副品牌契合度

較低，使歌手附屬品牌得以吸引有別於歌手主品牌的消費族群；這些原先對歌手

主品牌之情感依附較低的粉絲，概念近似 Swaminathan et al. (2001)提出的非主品

牌使用者（prior nonusers），以契合度較低的歌手附屬品牌為契機，將正面知覺

品質移轉至主品牌。 

    此外，無論組織採用何種名人品牌策略類型，粉絲崇拜程度高者產生的外溢

效果，皆顯著大於粉絲崇拜程度低者。本研究回顧文獻，認為應是由於對偶像情

感依附較高的粉絲，其為了關注偶像而投入的時間和心力較多，也比較了解偶像
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在公開場合或私下的各種面貌(Abercrombie & Longhurst; Hills, 1998)，因此無論

喜愛的歌手以何種形象推出附屬品牌，對高度崇拜的粉絲而言，都不致模糊或毀

損原先對歌手主品牌的印象；再加上高度崇拜的粉絲對名人品牌的涉入度也較高

(Thomson, 2006)，以產品品牌文獻推論之，則品牌涉入度愈高，外溢效果愈強

(Gürhan-Canli & Maheswaran, 1998)，故總的來說，在品牌策略類型及粉絲崇拜程

度的交互影響下，粉絲崇拜程度高者產生的外溢效果較大。 

第二節  研究貢獻 

一、學術意涵 

（一）定義流行音樂名人品牌策略類型，可作為後續研究的發展方向 

  本研究旨在探究流行音樂界將名人視為品牌、據以運作品牌延伸的現象；結

合實務現象觀察及產品品牌文獻回顧，定義出現今流行音樂界打造歌手品牌的策

略類型。其中沿用既有歌手名稱推出新歌手品牌者和音樂作品者謂之產品線延伸

策略，例如韓國團體 Super Junior 的子團體 Super Junior-M、少女時代的子團體

的少女時代-TTS；以全新名義發行音樂作品者則為多品牌策略，例如臺灣歌手張

惠妹以阿密特名義、S.H.E.的 Hebe 以田馥甄名義發行專輯。本研究並以問卷調

查法進行兩種策略類型的比較，研究結果指出在消費者所知覺之契合度方面，過

去產品品牌的研究結果可類推至流行音樂名人品牌。隨著流行音樂名人品牌延伸

的現象愈趨頻繁，未來名人品牌研究可沿續本研究所定義之策略類型及契合度研

究結果，進行此一領域的學術研究發展。 
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（二）拓展反饋效果的討論面向至名人品牌 

    過去的品牌反饋效果研究皆針對產品品牌(Doyle, 1900; Loken & John, 1993; 

Morrin, 1999; Swaminathan et al., 2001)，本研究將反饋效果的討論擴展至名人品

牌，藉此發現名人品牌延伸與產品品牌延伸反饋效果之異同。外溢效果部分，名

人品牌與產品品牌相同，延伸品牌與主品牌契合度愈高，消費者愈容易將對延伸

品牌的正面知覺移轉回主品牌，主品牌的品牌權益因而提升。同類競食效果部分，

與過去多數研究結果相反，本研究指出流行音樂名人品牌策略中，契合度低的多

品牌策略之同類競食效果，顯著大於契合度高之產品線延伸策略，然而有鑑於本

研究在取樣方法及問卷設計上，未加以考量流行音樂粉絲的消費行為和消費生態，

使得此一結果仍待後續檢驗。縱使如此，本研究仍突破過去侷限於產品和服務的

品牌研究範疇，根據學理建構名人品牌權益構面，並針對名人品牌反饋效果進行

討論。 

(三) 釐清產品品牌與流行音樂名人品牌的異同 

  總的來說，在契合度方面，流行音樂名人品牌在契合度的衡量與產品品牌類

似，而無論是產品品牌或流行音樂名人品牌，多品牌策略的知覺契合度都高於產

品線延伸策略；而且品牌策略的契合度正向影響外溢效果。此外，產品品牌文獻

中有關品牌忠誠度、品牌涉入度之於產品發展策略外溢效果的調節作用

(Gürhan-Canli & Maheswaran, 1998; Morrin,1999; Swaminathan et al., 2001; 

Thomson, 2006)，也可用於解釋流行音樂名人品牌策略類型和粉絲崇拜程度在外

溢效果上的交互作用。 

  但在同類競食效果方面，本研究發現了流行音樂名人品牌有別於產品品牌之

處。過去 Kerin et al. (1978)和Mason and Milne (1994)發現品牌忠誠度愈高，同類

競食效果愈大，本研究試圖就產品品牌忠誠度來推導以名人品牌的粉絲崇拜程度
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對反饋效果之影響。根據本研究的分析結果可知，不管是採用何種品牌策略，低

崇拜程度的同類競食效果顯著大於高崇拜程度。本研究檢閱文獻後，推論這可歸

因於流行音樂名人品牌粉絲的消費行為非出於理性，因此粉絲程度愈高，愈會同

時支持主副品牌，同類競食效果就愈小。 

二、實務意涵 

（一）流行音樂名人品牌策略類型的選擇 

    根據本研究發現，不同的流行音樂名人品牌策略類型造成的效果各有利弊，

業界行銷人員可據此研究結果規劃歌手的發展。根據研究結果，組織採取產品線

延伸策略推出歌手附屬品牌時，消費者知覺到的主副品牌契合度會高於多品牌策

略，且契合度愈高，外溢效果愈強，即產品線延伸策略對歌手主品牌的品牌權益

之加分作用，較多品牌策略為高。是故若業界的行銷目的是希望附屬品牌的成功

經驗能快速使歌手主品牌加值，則採取產品線延伸策略是較直接的作法。例如歌

手主品牌發行專輯或舉辦演唱會前，推出歌手附屬品牌的先行單曲作為暖身，既

能突破過往歌手主品牌以原本面貌出席宣傳活動的傳統作法，也比多品牌策略更

能確保宣傳效果。 

  然而若將粉絲崇拜程度納入考量，則整體資料顯示，對粉絲崇拜程度高的消

費者來說，無論採何種品牌策略類型都會產生較高的外溢效果；但對粉絲崇拜程

度低的消費者來說，多品牌策略造成的外溢效果大於產品線品牌策略。也就是組

織面對對歌手主品牌情感依附較低的族群時，使用多品牌策略推出歌手附屬品牌，

吸引既有的主品牌粉絲之外，也較能吸引原先游離的粉絲族群，將對附屬品牌的

正面知覺品質移轉到主品牌。因此若組織推出附屬品牌之目的是要把餅做大，促

使崇拜程度較低的粉絲增加對主品牌的關注，進而提升對主品牌的情感依附，則

採用多品牌策略是較為理想的作法。 
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（二）行銷手法的操作 

  研究顯示多品牌策略的知覺契合度較低，這部分應可用行銷宣傳方式補強。

Kumar and Krishnan (2004)認為，組織推出新創品牌時，可適度在宣傳物設計上

揭露新創品牌與原品牌的關聯，有助於消費者進行相關聯想的移轉。套用至流行

音樂名人多品牌策略，則行銷人員在官方網站、音樂下載平台網站撰寫歌手附屬

品牌的文案時，可加上附屬品牌的幕後故事，讓粉絲瞭解歌手本身與行銷團隊從

原品牌發想出延伸品的歷程；歌手在以全新身分活動，可在音樂節目或簽唱活動

上演唱以主品牌名義發行的歌曲，上述作法都有助於消費者增加對歌手附屬品牌

與主品牌的聯想，進而提升主副品牌的契合度。 

（三）流行音樂的免費經濟 

  Anderson (2009)主張數位化使許多產業走向零定價，流行音樂正是其一，網

路上供網友免費聆賞的歌手官方音樂錄影帶、歌手演出的電視節目片段，以及免

費下載試聽等等，都是唱片公司的行銷工具。而本研究也發現網路已成為消費者

重要的流行音樂進用管道，研究顯示有 84.3%的受試者會透過 Youtube 等網路頻

道聆聽流行音樂。 

    「免費」使消費者更樂意聆聽音樂作品，社群力量加速音樂流傳，歌手及其

作品的能見度因而提升，並可進一步從演唱會、實體專輯和其他周邊上品獲利 

(Anderson, 2009)。聽眾喜歡音樂就有可能成為歌手粉絲，而本研究指出，粉絲崇

拜程度愈高，則無論組織日後採用何種名人品牌策略，外溢效果都大於粉絲崇拜

程度低者；因此唱片公司、經紀公司應善用數位社群，深耕歌手粉絲，強化其對

歌手品牌的情感依附，具體作法包括建立歌手官方影音頻道，內容除了音樂錄影

帶和節目片段外，還可上傳歌手自拍影片、舉辦影音會客室或在頻道內提供演唱

會 LIVE 直播等等。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

64 

第三節  研究限制與建議 

  本研究以問卷調查法進行流行音樂名人品牌之反饋效果研究，為了能準確測

量出消費者對歌手原品牌和延伸品牌的感受，選取了目前市場上較具知名度的四

則個案，然其中多品牌策略類型皆為臺灣歌手（張惠妹、S.H.E.），產品線延伸

策略類型則皆為韓國歌手（Super Junior、少女時代），使歌手所屬國籍成為本研

究不可控制之變項。未來研究也許可以透過實驗法進行，測試特定歌手運用不同

的品牌策略，是否會對消費者產生不同的契合度和反饋效果。 

    其次，本研究樣本的粉絲崇拜程度偏高，推測是因為本研究為了防止受試者

亂填答，因此在問卷設計中請受試者挑選熟悉的個案，並以歌手相關網站和電子

佈告欄作為主要問卷募集管道之故。建議未來可先透過探索性研究掌握樣本的粉

絲崇拜程度，再以問卷調查或實驗法測試名人品牌策略之反饋效果，使研究結果

更具外部效度。 

    再者，由於過去無人進行名人品牌反饋效果研究，因此本研究之反饋效果量

表乃修訂過去產品和服務品牌之相關研究量表得來，建議未來研究可針對流行音

樂以免費為大宗的消費形態，以及粉絲的消費行為，發展出適用於流行音樂名人

品牌之反饋效果量表，並針對本研究未成立之假設做進一步檢驗。 

    此外，過去反饋效果研究多以主品牌涉入度、忠誠度、喜好度為自變項

(Guiltinan, 1993; Mason & Milne, 1994; Reddy et al., 1994;)，本研究依循過去文獻

的研究設計，以歌手主品牌的粉絲崇拜程度為自變項。而劉揚銘（2011）認為，

歌手推出附屬品牌的優點包括使從附屬品牌入門的粉絲，也成為主品牌粉絲，使

歌手主品牌的經濟效益和生命周期得以延展，因此未來研究可從附屬品牌著手，

測量附屬品牌的粉絲崇拜程度對反饋效果之影響。     
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    最後，依照 Armstrong and Kotler (2011)提出的品牌發展策略分類，品牌策略

除了本研究鎖定的延伸至既有產品類別的多品牌策略和產品線延伸策略外，還包

括延伸至新產品類別的品牌延伸策略和新品牌策略。以流行音樂名人品牌來說，

品牌延伸策略就是以原來名稱進行跨界演出或異業經營，例如美國歌手珍妮佛洛

佩茲的同名服飾品牌；新品牌策略則是歌手以不同名稱拓展音樂以外的事業版圖，

例如周杰倫的 Mr.J 餐飲集團，建議未來研究也可以針對這兩種品牌策略進行探

究。 
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附錄一：前測之受試者資料及訪談結果   

    本研究根據相關文獻擬出前測問卷，共有七部分，分別為品牌策略類型選擇

（2題）、粉絲崇拜程度（17題）、契合度（6題）、同類競食效果（3題）、增強

效果（4題）、稀釋效果（7題）、基本資料（4題）。擬定前測問卷後，研究者以

便利抽樣的方式對十位受試者進行質性訪談，以瞭解受試者對於問卷敘述和題項

有無難以理解、難以作答之處。受試者詳細資料請見表 1。 

表一 前測之受試者資料 

編號 性別 年齡 教育程度 每月可運用資金 
選擇的品牌 

策略類型 

1 男 31 大學 NT$30,001-40,000 張惠妹&阿密特 

2 男 27 研究所 NT$20,001-30,000 少女時代&          

少女時代-TTS 

3 男 27 大學 NT$30,001-40,000 Super Junior &      

Super Junior-M 

4 男 23 大學 NT$5,001-10,000 少女時代&          

少女時代-TTS 

5 女 27 研究所 NT$5,001-10,000 Super Junior &      

Super Junior-M 

6 女 26 研究所 NT$10,001-20,000 Super Junior &      

Super Junior-M 

7 女 24 大學 NT$60,001 以上 S.H.E. &田馥甄 

8 女 22 研究所 NT$10,001-20,000 張惠妹&阿密特 

9 女 20 大學 NT$5,001-10,000 Super Junior &      

Super Junior-M 

10 女 20 大學 NT$5,000 以下 S.H.E. &田馥甄 

資料來源：本研究自行整理 
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  經質性訪談後，受試者對大部份的題項都沒有難以理解或難以回答之處，唯

針對第三部分契合度，有五位受試者認為「我認為歌手 B（附屬品牌）和歌手 A

（主品牌）傳達相同的訴求」此一題項中，未清楚說明是何方面的訴求，使受試

者無從判斷。由於根據文獻，該題項是用以測量主副品牌形象是否一致，因此本

研究將題意敘述改為「我認為歌手 B 和歌手 A的形象包裝傳達相同的訴求」。 

  另外，在第四部分同類競食效果的題項中，有四位受試者認為對沒有實際購

買主品牌音樂作品的消費者來說，「我會改購買歌手 B的音樂作品。」此一題項

難以填答。因此研究者針對該題稍作修改，提供受試者模擬情境，以測量附屬品

牌是否對主品牌的銷量形成排擠。本研究將此題修改為「若歌手 A和歌手 B的

音樂作品同時上市，我會比較傾向購買歌手 B的音樂作品」。  
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附錄二：正式施測網頁截圖（以張惠妹 &阿密特為例） 

 

 

第一部分：名人品牌策略類型選擇 
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第二部分：品牌熟悉度 
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第二部份：粉絲崇拜程度 
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第三部份：契合度 

 

 

 

 

 

 

第四部份：同類競食效果 
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第五部份：外溢效果 

 

 

 

 

 

第六部份：基本資料 
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