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摘 要

透過品牌形象的建立，以及廣告訴求之溝通，消費者正憑藉著對品牌產生一種感覺和體驗，幫助其選擇或識別產品。汽車

公司從品牌形象，與廣告訴求運用，會造成消費者何種認知的態度或信心，進而影響購買意願。而CAMRY在廣告當中，

到底塑造了什麼樣的形象，呈現在消費者面前，且汽車公司該如何運用廣告的訴求及對品牌形象塑造，而讓消費者產生有

較深的品牌認知，誘使產生購買意願，而藉由廣告所產生的品牌形象與消費者品牌認知是否一致？消費者的購車行為是否

受廣告所影響及消費者對品牌認知的來源是否均為廣告，若不是，那麼消費者對品牌認知的來源為何？是本研究極欲瞭解

的一部分。 本研究希望藉由一系列的CAMRY電視廣告，分析在廣告文本中，CAMRY如何運用廣告符號具的力量，以型

塑商品的品牌形象，並找出廣告中CAMRY的品牌形象為何？且藉由實際訪談的方式，探究消費者心中對品牌的認知及其

來源為何？是否與廣告所要傳達的意涵相契合及廣告對消費者購車決策的影響，在行銷上，澄清廣告對消費者品牌認知的

影響。
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