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摘 要

近年來汽車產業之消費市場變化相當快速，消費市場已由賣方 市場轉移到買方市場，運用整合行銷傳播可以增強與消費者

之間的 接觸與溝通。本研究主要的研究目的為：如何透過整合式行銷提升 消費者的購買意願及企業品牌形象的認同。 本

研究採用問卷調查方法，以裕隆通用汽車中部地區消費者作 為調查對象，共寄發350 份問卷，回收有效問卷310 份。以整

合行 銷傳播技術為自變項，整合行銷傳播績效為中介變數，探討對汽車 品牌形象之影響程度，本研究使用結構方程模式

，研究結果有幾點 發現與建議： 1.整合行銷傳播技術對裕隆通用中通汽車「品牌知名度」具有顯著 正向影響。 2.整合行

銷傳播技術對裕隆通用中通汽車「消費者購買意願」具有 顯著正向影響。 3.整合行銷傳播績效「品牌知名度」對裕隆通用

中通汽車品牌形象 具顯著正向影響。 4.不同年齡層之消費者對整合行銷傳播技術之認知呈顯著差異。 5.不同年齡層之消費

者對整合行銷傳播之績效（品牌知名度、購買 意願）呈顯著差異。 綜合以上結論：建議透過整合行銷傳播，將經費用於

最具行銷 效果的技術上，亦即用最少的公司資源，將可大幅提升消費者購買 意願。
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