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摘要：本研究採關係行銷理論及認知－情感－意動模式，在企業對消費者的脈絡下驗證忠誠度

模式。本研究提出品牌關係品質與顧客關係品質是二座建立品牌忠誠度的橋，可避免服務人員

離職時，對品牌提供者造成損失與傷害。換句話說，倘若顧客關係品質無法維持，仍可藉由無

形的品牌利益及品牌關係品質來鞏固忠誠顧客。本研究實證發現品牌利益會正向影響品牌關係

品質，也會影響顧客關係品質。此外，品牌關係品質會正向影響品牌之態度忠誠度與行為忠誠

度，但顧客關係品質對態度忠誠度無影響。另外，本研究亦發現品牌關係品質是品牌象徵利益

與態度忠誠的中介變數。最後，本研究根據研究結果提出管理意涵及未來研究方向。 
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Abstract: This study adopts the C-A-C model and relationship marketing approach to analyze brand 
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loyalty model in the Business-Customer context.  Moreover, we consider that brand relationship 

quality and customer relationship quality can be regarded as two bridges leading towards brand loyalty, 

and these two bridges can prevent brand owners from profit loss when service personnel resign from 

their jobs.  In other words, if customer relationship quality cannot maintain customer brand loyalty, 

then brand relationship quality may be resorted to as a means to strengthen customer brand loyalty.  

This study has three distinct contributions: (1) It shows that brand benefits have positive impacts on 

brand relationship quality and customer relationship quality; (2) It reveals that brand relationship 

quality positively affects brand attitudinal loyalty and behavioral loyalty, but customer relationship 

quality has no influence on attitudinal loyalty; and (3) It demonstrates that brand relationship quality 

mediates between brand symbolic benefit and brand loyalty.  Finally, potential managerial 

implications and directions for future research are suggested and proposed. 

 

Keywords: Brand Benefit, Brand Relationship Quality, Customer Relationship Quality, Brand Loyalty 

1. 緒論 

在競爭激烈的環境下，企業的經營不能只是開發及銷售產品與強調市場佔有率；相反的，

企業應以追求顧客佔有率為首要任務，並應試圖把短期交易型顧客轉變為長期的關係型顧客

(Kotler et al., 2003)。揆諸過去關係行銷的文獻，大多著重在顧客與服務人員間之接觸，希望透

過良好的關係互動，讓顧客對服務人員產生高度滿意及信任 (關係品質)，進而建立與維持良好

的長期關係 (Hennig-Thurau et al., 2000)。然而，公司若僅透過服務人員與顧客建立關係，一旦

服務人員離開公司，連帶地也會將顧客一起帶走 (Gutek et al., 1999)；即使顧客並未立即隨服務

人員離去而離開公司，也會重新評估自己與該公司的關係 (Anderson and Robertson, 1995; Duboff 

and Heaton, 1999)，有時甚至會抗拒與公司建立關係 (Bendapudi and Leone, 2001)。此外，並非所

有顧客皆想與服務人員建立關係，反而僅認同公司 (品牌)，並與之建立緊密關係 (Fournier, 

1998)。此乃因為品牌不但可提供物質上的利益，同時也會為顧客帶來功能性、情感性及自我展

現的利益 (Davis and Halligan, 2002; Vázquez et al., 2002)，且透過公司的品牌形象所賦予的抽象

服務意義，讓顧客購買服務時對品牌產生情感與思考等體驗 (Monga, 2002)。Blackston (1993) 指

出，當消費者高度認同公司品牌時，即使該公司出現不良的產品或服務，消費者依舊不會離開

該公司。就企業與顧客建立長期關係與維繫顧客忠誠度來說，公司 (品牌) 與服務人員皆扮演著

重要的角色。因此，藉由人員服務的服務型公司除可藉由服務人員與顧客建立關係與維繫忠誠

度外，亦可透過品牌使顧客產生情感性的依附以強化公司與顧客間關係。 
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根據Jacoby and Chestnut (1978) 建議，Oliver (1997) 指出，要對顧客的品牌忠誠度有深入的

瞭解，須從傳統的態度路徑模式 (即認知 (cognition)－情感 (affect)－意動 (conation)) 來探究，

此乃因為不同層次的態度路徑有不同的態度發展元素。在忠誠度發展的認知階段中，忠誠度的

形成主要依據顧客親身體驗或非親身體驗的知識與資訊，此種知識與資訊和品牌屬性的績效層

級 (attribute performance level) 有關 (Oliver, 1997)。若顧客知覺該品牌的屬性能為其帶來的利益

愈多，則會進入到忠誠度發展的情感階段。情感階段與顧客累積的使用經驗與令人愉悅的互動

有關，此階段所重視的是顧客的心理層面，較不易從消費者心中抹去 (Oliver, 1997)。顧客若不

斷地與品牌進行有意義的互動，則可提高其與品牌間的關係品質，使得顧客覺得其與品牌的相

處是融洽的，並給予該品牌正面的評價，進而影響其與該品牌關係的穩定性與持久性 (Fournier, 

1998)。此外，在服務型公司中，顧客的使用經驗通常與服務人員有直接的關係，顧客會根據與

顧客人員的互動經驗，評估其與該服務人員的關係品質 (Garbarino and Johnson, 1999)，進而影

響其忠誠意動。據此，本研究依循認知－情感－意動 (C-A-C) 的忠誠度形成之脈絡，強調唯有

當顧客知覺品牌所產生的利益時 (認知)，才會逐漸對服務人員及品牌產生情感與發展良好的關

係 (情感)，進而影響其忠誠行為 (意動)。 

與過去研究不同的是，本研究採納忠誠度建立的C-A-C模式，除強調顧客忠誠度在此態度路

徑中逐漸形成外，若建立忠誠度的態度路徑間無法順利延續，則將無法發展成完整的忠誠度。

在此態度路徑中，顧客對品牌利益的認知是促使顧客是否願意與該品牌和服務人員建立情感與

關係品質之關鍵，而顧客關係品質 (顧客與服務人員間的關係) 與品牌關係品質 (顧客與品牌間

的關係) 雖然在與顧客的互動內涵上不盡相同，因顧客與品牌間是擬人化的溝通與互動 

(Aggarwal, 2004; Blackston, 1992; Fournier, 1998)，而顧客與服務人員間是實質的互動與溝通

(Crosby et al., 1990)，但兩者皆是通往忠誠行為的二個重要橋樑。誠如Ambler et al. (2002) 所言，

品牌與服務人員可幫助公司獲取新顧客、鼓勵現有顧客進行交叉購買，且可對顧客收取溢價進

而獲得較高利潤。因此，顧客與品牌的關係品質 (簡稱品牌關係品質) 和顧客與人員關係品質(簡

稱顧客關係品質)，皆會影響顧客忠誠行為，公司應同時注重兩種關係的維繫與經營。倘若，一

旦顧客關係品質橋樑斷了 (如服務人員離職)，公司依然可透過品牌關係品質持續地維持顧客的

忠誠度，此觀點類似Harrison-Waker and Coppett (2003) 的「橋策略」(bridging strategies) 之概念。  

綜合上述，本研究的主要目的有三：(1)探討品牌利益對品牌關係品質與顧客關係品質之影

響；(2)探討品牌關係品質與顧客關係品質對品牌忠誠度之影響；(3)探討品牌關係品質與顧客關

係品質為品牌利益與品牌忠誠度之中介作用與互相彌補作用 (橋的影響)。 
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2. 文獻探討 

2.1 品牌關係品質 

Fournier (1998) 強調，若要對品牌忠誠度有深入的瞭解，則要先探詢「顧客-品牌」間的關

係。Monga (2002) 指出，過去在品牌的相關研究中，通常把研究焦點放在顧客對品牌的想法、

態度與行動上，較不重視品牌自身的態度與想法 (如Petty and Cacioppo, 1986)。然而，關係是由

互動中產生的，顧客與品牌間的關係不僅受到對方 (品牌) 的態度所影響，亦會受到對方 (品牌)

怎麼看待你所影響 (Arrarwal, 2004; Blackston, 1992; Fournier, 1998; Monga, 2002)。因此，Aaker 

(1998) 認為，企業應該努力為品牌塑造形象和個性，讓品牌與顧客進行互動，以塑造顧客與品

牌間的「品牌關係」。 

品牌關係是行銷領域一個新的概念，強調顧客與品牌間的關係就如同人與人之間的關係

(Blackston, 1993)，顧客會把無生命的品牌當作是有生命的個體，並賦予無生命的品牌一些擬人

化的人格特質 (如活潑的、穩重的等)，且在與本身的個性互動後，會形成顧客與品牌間的品牌

關係 (Fournier, 1998)。Brandt (1998) 認為，品牌關係是顧客與品牌雙向互動的結果，此互動會

影響顧客的品牌忠誠度，其強調企業整合產品本身功能與品牌的情感特性 (如尊敬、一致、誠

實)，以期促發顧客想與品牌建立連結之動機。 

Fournier (1998) 依據互惠法則，指出「品牌關係品質」是由品牌和顧客有意義的互動中產生，

高的品牌關係品質會使顧客覺得和品牌的相處是融洽的，較容易原諒品牌所犯的錯誤，認定該

品牌優於其它品牌，且會對品牌的特質與屬性給予正面的評價，進而強化顧客與品牌關係的穩

定性與持久性。Fournier (1998) 用以下六個構面來說明品牌與消費者之間的關係強度，包含愛與

激情 (Love/Passion)、自我連結 (Self-connection)、承諾 (Commitment)、親密 (Intimacy)、互相

依賴 (Interdependence) 以及夥伴品質 (Partner quality)。 

Keller (2001) 認為，顧客與品牌間關係的好壞可透過品牌共鳴 (brand resonance) 來體現，

即利用顧客對品牌的心理依附程度與忠誠度行為的多寡來衡量，包括四個主要構面：態度依附

(attitudinal attachment)、共同體的感覺 (sense of community)、行為忠誠 (behavioral loyalty)與行

動參與 (active engagement)，其中態度依附與共同體的感覺與關係強度有關；而行為忠誠與行動

參與則與關係活動有關。本文以Keller (2001) 觀點為主，採用態度依附與共同體感覺作為顧客

與品牌間關係品質好壞之主要構面，理由如下：(1)共同體感覺與態度依附可展現出顧客與品牌

之間的關係強度與情感，有助於瞭解情感忠誠度之本質，而關係活動則強調顧客購買與使用品

牌頻率是屬本文中的意動忠誠階段，為避免重複，僅以關係強度中的態度依附與共同體感覺代

表顧客與品牌間的關係品質；(2)Smit et al. (2007) 採用Fournier (1998) 的六構面來衡量BRQ，結

果經由因素分析後，並無法清楚的分解出這六個因素，最後Smit et al. (2007) 將這六因素合併成
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兩因素，並重新名為「連結 (connection)」(包含親密、愛與激情) 與「夥伴品質 (Partner Quality)」 

(包含相互依賴、自我連結、承諾、夥伴品質)。然而，此兩構面中的相互依賴與承諾為行為面向

之概念。(3)Keller (2001) 對態度依附與共同體的感覺有清楚的定義，能更具體的發展操作性定

義與衡量問項。據此，本研究在衡量品牌關係品質時，採用Keller (2001) 之觀點，以顧客與品

牌間態度依附與共同體感覺為主要構面。 

綜合上述，本研究將品牌關係品質定義為：「顧客與品牌的互動過程中所形成的情感，這

種情感使得顧客對品牌產生共同體感覺與態度依附」。 

2.2 顧客關係品質 

本研究的顧客關係品質意指第一線服務人員與顧客間互動關係的良窳。由於服務的無形

性、複雜性、顧客對服務不熟悉，以及傳遞服務所需的時間較長等因素，皆使得顧客感受高度

的不確定性。然而顧客與第一線服務人員透過良好互動所形成的關係品質，可降低服務的不確

定性 (Roberts et al., 2003)，及預測未來互動的持續性 (Crosby et al., 1990)。由此可知，顧客與服

務人員間的關係品質亦與顧客忠誠度有密切的關係。 

Crosby et al. (1990) 從人際關係的觀點探討何種因素會影響服務人員與顧客間的關係，其

認為服務人員與顧客間的關係品質是買賣雙方關係強度的整體評價，此評價符合雙方的需求與

期望，而這些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的事件為基礎，因此將關係品質定義為「顧

客對服務人員過去服務的持續滿意，因而倚賴服務人員的誠實，並且對服務人員未來的表現有

信心。」Smith (1998) 認為，關係品質是一種包含各種正面關係結果的高階構念，反應關係的總

體強度以及顧客在需求與期望上的滿足程度 (Garbarino and Johnson, 1999)。歸納過去許多相關

的文獻可發現，從人際關係的觀點來看，服務提供者與顧客間的關係品質可用信任與滿意程度 

(Crosby et al., 1990; Lagace et al., 1991; Parsons, 2002; Tam and Wong, 2001) 來衡量。 

信任是指「顧客對於服務人員的能力、誠實與正直具有信心，包含：(1)能力：是指個人的

技能或知識，能達成顧客的要求；(2)善意：是指被信任者對信任者有特殊的情感，亦即服務人

員會將顧客利益置於維護自身利益之前；(3)誠實：是指信任者相信被信任者會遵守允諾 (Mayer 

et al., 1995)。至於滿意則指「顧客對於所接受到服務經驗之情感性評估；亦即顧客會根據過去與

服務人員的互動經驗，對服務人員進行情感性評估。」也就次說，顧客滿意並非決定於單一次

的交易經驗，而是經由長時間累積所形成的整體性評價 (Garbarino and Johnson, 1999)，可透過

有形的產品或無形性的服務傳遞、溝通來進行評估 (Parsons, 2002)。 

綜合上述，本研究將顧客關係品質定義為：「顧客與服務人員互動過程中所形成的情感，

這種情感使得顧客對服務人員產生信任與滿意。」據此，本研究以信任與滿意作為顧客關係品

質之主要構面，包括尊敬、親切、移情、能力與善意，強調這些感受與情感是由顧客與員工之

間互動所產生的 (Kim and Cha, 2002)。 
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2.3 品牌利益 

Kotler (1999) 指出，品牌不僅可提供功能上的利益與傳遞訊息 (如品牌個性)，更可反應出

顧客對品牌的自我投射，使顧客對品牌產生更深的情感。Sheth et al. (1991) 強調，顧客選擇特

定品牌的主要考量在於品牌能否為自身提升社會地位、塑造社會形象，或滿足內在的自我慾求。 

Keller (1993) 指出，品牌利益是由產品或服務屬性所賦予個人的價值，包括：(1)功能性利

益：產品或服務所產生的實質利益；(2)經驗性利益：與使用產品或服務的感受有關；(3)象徵性

利益：消費產品或服務時所附帶的利益。Orth et al. (2004) 將顧客所知覺的品牌利益區分為功能

性利益、社會利益與情感性利益。Aaker and Joachimsthaler (2000) 則認為，顧客認知的品牌價值，

包括功能性利益、情感性利益與自我表現利益。由上述可知，顧客知覺的品牌利益除了功能性

利益外，尚包含額外的附屬利益，如自我表現、情感與社會利益等；del Río et al. (2001) 將這些

額外的附屬利益統稱為品牌的象徵性利益。 

功能性利益意指，顧客依比較理性與實際效用對品牌進行評估，通常與產品的優點或屬性

有關，如可靠度、耐用性與價格等 (Bhat and Reddy, 1998)。相較於功能性利益，象徵性利益則

較傾向情感層次，包含情感性利益、自我表達與社會利益 (del Río et al., 2001)。其中，情感性利

益是指，品牌的使用者或購買者在購買或使用的過程中，會產生某種程度的感受 (Aaker and 

Joachimsthaler, 2000)；自我表現利益則是，藉由品牌的購買和使用，來展現自我的形象和個性；

社會利益乃指，顧客使用產品的效用可提昇自我表達的利益 (Sweeney and Soutar, 2001)。總而言

之，當品牌愈具有明顯的功能、效用或具體的屬性 (功能性)，以及愈可提升社會地位、塑造社

會形象或滿足內在自我慾求等 (象徵性)，則顧客會知覺品牌有較高的利益 (Sheth et al., 1991)。 

綜合上述，本研究將品牌利益定義為「品牌所賦予個人的價值」，並將品牌利益區分為功

能性利益與象徵性利益；功能性利益為品牌可滿足顧客功能或效用上的需求，較為客觀與理性；

象徵性利益則屬情感層次，包含情感性利益、自我表達與社會利益。 

2.4 品牌忠誠度 

品牌忠誠度的概念由Jacoby and Olson (1978) 提出，認為品牌忠誠度並非一種隨機性的行為

反應，而是長時間存在的購買行為。過去在探討忠誠度時分成兩大學派，分別為機率與決定論

學派。機率論者認為，購買行為是隨機的，並不受過去經驗所影響，此學派雖提供忠誠度衡量

模型，但卻過於簡化顧客的決策行為，且模型的假設前提難以被說服。決定論者則認為，忠誠

度是受某些因素所導致的結果，而非隨機過程，因此建議採用以顧客購買行為的表現來衡量忠

誠度。然而，此指標的預測力亦不高，因為只以顧客的外顯行為來決定品牌忠誠度，可能忽略

態度忠誠度，容易把缺乏其他相關知識與基於惰性 (inertia) 而重複購買的行為，誤以為是真正

的忠誠度；唯有同時瞭解顧客的心理歷程，才能真正展現品牌忠誠度的精髓 (Dick and Basu, 1994; 
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Lee et al., 2001; Odin et al., 2001)。因此，後續研究建議在衡量品牌忠誠度時應該同時考量行為面

與態度面，即態度忠誠與行為忠誠；其中行為忠誠又可稱為購買忠誠，意指顧客對於品牌重複

一致的採購行為；態度忠誠則包含某種程度的承諾，源自顧客認為品牌可提供某些獨特的價值 

(Chaudhuri and Holbrook, 2001; Jones and Taylor, 2007)。換言之，品牌忠誠度的表現除需展現品

牌重複購買行為外，亦須在心理層面對品牌產生承諾。 

然而，Oliver (1997) 根據Jacoby and Chestnut (1978) 建議，認為應從傳統的態度路徑模式 

(即認知 (cognition)－情感 (affect)－行為意向 (conation)) 來探究品牌忠誠度形成，因為不同層

級的態度路徑有不同元素會影響品牌忠誠度的型塑；品牌忠誠度會隨著不同的階段而逐漸的強

化。據此，本文依據Jacoby and Chestnut (1978) 與Oliver (1997) 採用傳統的態度型塑路徑來探究

品牌忠誠度，強調忠誠度會經由認知忠誠，強化成情感忠誠，最後形成持續購買品牌且對品牌

承諾的行為意動忠誠，以期對品牌忠誠度的發展途徑有更深入且完整的瞭解。 

認知忠誠的形成與品牌屬性的表現績效有關 (Jacoby and Chestnut, 1978; Oliver, 1999)，而品

牌屬性會體現在無形利益與實質利益上。品牌的有形利益包括品牌功能利益，而無形利益如自

我表現、情感與社會利益 (Aaker and Joachimsthaler, 2000; Gardner and Levy, 1955; Keller, 1993; 

Orth et al., 2004)。del Río et al. (2001) 將這些無形的利益統稱為品牌的象徵性利益。當顧客體認

到品牌屬性所創造出來的價值集合能符合其本身需求時，顧客才有可能選擇該品牌，作為與品

牌建立關係的考量 (Gardner and Levy, 1955; Keller, 2001)。據此，本文認為品牌象徵利益 (無形)

與品牌功能利益 (有形) 為品牌認知忠誠的重要因素。情感忠誠的形成與顧客累積的使用經驗與

令人愉悅的互動有關 (Oliver, 1999)。當顧客透過與品牌與提供服務的人員持續互動後，累積對

品牌與服務人員情感與滿意後，將使顧客更願意維繫與品牌間之關係。據此，本文認為情感忠

誠的強度可呈現在顧客與品牌的關係品質及與服務人員的關係品質上。最後，當顧客受到正面

情感的正向影響，其會對品牌產生願意再購買的允諾 (即態度忠誠) 及實際購買行動 (即行為忠

誠)之行為意向忠誠 (Jacoby and Chestnut, 1978; Oliver, 1999)。 

3. 觀念性研究架構與研究假設 

綜合前述文獻探討及根據本文之主要研究問題，本研究建立如圖 1 所示的觀念性架構。與

過去研究不同的是，本研究認為品牌忠誠度是在 C-A-C 脈絡中逐漸形成，強調唯有當顧客認知

到品牌利益 (功能及象徵) 時 (認知忠誠階段)，才會進一步的與品牌及服務人員產生情感 (品牌

關係品質與顧客關係品質) (情感忠誠階段)，當顧客受到正面情感的正向影響，其會對品牌產生

願意再購買的允諾 (即態度忠誠) 及實際購買行動 (即行為忠誠) (此即為行為意向忠誠)。此外， 

本研究認為顧客關係品質與品牌關係品質是顧客通往忠誠度的兩座橋，兩座橋間具有互相彌補 
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圖1 研究架構 

 

效果的關係，亦即當其中一座橋受阻無法前進，依舊可以藉由另外一座橋來建立與維持顧客的

忠誠度。例如，服務人員的離職使得顧客與服務人員間的情感與關係無法延續，此時仍可藉由

品牌關係品質來建立與維持顧客的忠誠度。 

3.1 品牌利益與品牌關係品質   

顧客在選購品牌時，心理或多或少存在某些待解決的需求，如買外套是為了保暖；但除了

這基本的功能外，顧客希望從該品牌得到象徵利益，如這件外套是否可以展現自我個性與流行

感。也就是說，品牌所提供的功能性與象徵性利益，可建構顧客與品牌間不可替代的關係 (Aaker 

and Joachimstaler, 2000; del Río et al., 2001)。 

品牌的功能性利益可滿足顧客在功能或效用上的需求，提供顧客一種「保障性」的滿足，

即顧客信賴品牌的一致性與品質 (Ambler, 1997)。Fournier (1998) 指出，若品牌所提供的功能符

合顧客的需求，則顧客會對品牌產生心理上的依附、與該品牌建立無可替代的關係、自願的維

持此一關係，並對該品牌產生歸屬感與共同體的感覺。因此，當品牌所提供的功能性利益愈高，

則顧客會愈願意與品牌建立與維持關係，並對品牌產生情感性的依附。相關研究亦指出，產品

的實用價值 (功能利益) 會影響顧客對品牌的信任與情感 (Lurigio and Carroll, 1985; Sujan, 

1985)。 

然而，在面對提供相同功能的多種品牌時，象徵性利益可能會取代功能性利益，成為顧客

是否願意與品牌建立關係的關鍵。品牌象徵性利益與顧客的社會認同、自我表現、自尊的需求

有關；當顧客感受到品牌所傳遞的價值與他們對自我的感覺愈一致，則會對品牌產生高度的認

同 (Bhattacharya and Sen, 2003; Soloman, 1983)。此外，從訊息傳達的觀點來看，象徵性利益亦

代表顧客使用品牌的訊息效果，此訊息效果是指品牌所要傳達給大眾的感覺，當顧客使用該品

牌時，顧客便與這些訊息產生關聯。就此意義來說，在顧客的心中會覺得他們已具備此品牌的

形象 (Park et al., 1986)，例如開賓士汽車所產生的尊貴感。當顧客的自我概念與品牌形象愈一

致，則顧客自我一致性程度愈高 (Sirgy et al., 1991; Sirgy et al., 1997)，此時顧客會將自我概念轉

品牌功能利益 

品牌象徵利益 

品牌關係品質

顧客關係品質

態度忠誠度 

行為忠誠度 

H1a 

H2a 

H1b 

H2b 

H3a 

H3b 
H4a 

H4b 



品牌利益對品牌忠誠度之影響－品牌關係品質與顧客關係品質的中介效果   381 

 

移到品牌上，促使顧客對品牌產生信任，且因為品牌強化顧客自我概念，使顧客對品牌產生正

面的情緒反應。Pratt (1998) 指出，自我一致性需求會成為顧客認同組織的關鍵驅動因子。因此，

當顧客覺得品牌的象徵性利益與顧客的自我概念愈一致，顧客會對品牌產生信任、正面情緒與認同。 

依據上述推論，若顧客從品牌感受的功能性利益與象徵性利益愈高，則會對品牌產生情感

依附，並與品牌建立良好的關係品質。因此，本文提出下述假設： 

假設一：品牌利益會正向影響品牌關係品質；即 (1a)品牌的功能利益，(1b)品牌的象徵利益，會

正向影響品牌關係品質。 

3.2 品牌利益與顧客關係品質 

品牌功能性利益給予顧客一種「保障性」的滿足，使顧客信賴品牌的一致性與品質標準

(Ambler, 1997)，因此品牌功能性利益有助於降低顧客在面對不同服務人員所知覺的持有風險

(handled risk)；此風險是指當顧客在選擇某一品牌時所感知的風險，包含特定品牌的信息 

(Bettman, 1973)。例如，顧客在購買藥品阿司匹林時會感覺有風險，但當購買的是自己所喜好的

品牌就很放心。Parsons (2002) 指出，要擁有良好的顧客關係品質就必須降低顧客所感受到的持

有風險。由此可知，當顧客所感受的品牌功能性利益愈高時，顧客所知覺到的持有風險便愈低，

使顧客願意與提供服務的服務人員互動，有助於提高顧客與服務人員間的關係品質。 

此外，顧客會根據與服務人員過去的互動經驗，對服務人員進行情感性的評估，亦即顧客

滿意並非決定於單次的交易經驗，而是長期間累積而成的整體評價 (Garbarino and Johnson, 

1999)。Parsons (2002) 指出，可透過服務人員傳達有關品牌的資訊給顧客(如有形的產品功能性

利益)，可提高顧客對品牌功能性利益的認知，進而強化顧客關係品質。 

品牌象徵性利益是品牌可以帶給顧客心理愉悅與自我概念的表達。Solomon(1983) 認為品牌

可產生象徵性利益，是因為品牌可反應顧客的自我概念，因此顧客會知覺品牌的聲望、獨特性

與時尚所帶來的利益。Sirgy et al. (1997) 指出，當顧客自我概念與品牌形象愈一致時，則顧客自

我一致性程度愈高，可促使顧客與品牌形成一種整合的關係，這種關係會深入並影響個人和企

業間的每一個接觸點 (如服務人員) 之互動關係 (Blackston, 1993)。因此，品牌象徵性利益會影

響顧客與服務人員間關係的建立，亦即當顧客知覺品牌象徵性利益愈高，則顧客會愈願意並深

入地與服務人員互動及建立關係。 

此外，第一線服務人員常象徵著公司的整體形象；若顧客認為服務人員所象徵的形象與自

己形象愈相似與一致，則會對服務人員感到滿意與信任，雙方會有較佳的關係品質 (Crosby et al., 

1990)。依據上述，本文提出下列假設： 

假設二：品牌利益會正向影響顧客關係品質；即 (2a)品牌的功能利益，(2b)品牌的象徵利益，會

正向影響顧客關係品質。 
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3.3 品牌關係品質與品牌忠誠度 

品牌關係是顧客與品牌的雙向互動過程中所產生，當顧客與品牌間有高度的關係品質時，

顧客會對品牌產生較多行為上的支持，進而產生強烈的品牌忠誠度。此外，企業將產品的功能

性特質與情感性特質整合，可促使顧客與品牌建立連結，其所形成的忠誠度將是最強勢的品牌

槓桿 (Brandt, 1998)。Fournier (1998) 指出，不同的品牌關係品質，在特性、深度與歷史軌跡上

都會造成不同的結果；當關係愈親密，品牌自我形象就愈鮮明，顧客則愈認同並信任該品牌，

從而對該品牌給予更高評價，因此顧客對該品牌將產生高度的忠誠。Keller (2001) 認為，若能

與顧客建立良好的品牌關係，會使顧客有意願投入時間、精力、金錢、或其他資源於此品牌中。

換言之，當顧客在與品牌互動經驗中獲得正向的情緒反應(品牌關係品質)時，顧客會更樂於展現

重複購買的行為，甚至願意將其美好經驗與他人分享，形成較佳的品牌忠誠度 (Lim and Razzaque, 

1997)。 

Keller (2001) 指出，品牌共同體感覺 (sense of community) 使顧客認為自己與品牌的其他使

用者、公司員工及代言人等品牌相關人物有親屬關係 (kinship)。換言之，當顧客對於品牌的共

同體感覺愈強烈，顧客會將自己視為組織或品牌的一部分，亦即顧客會對品牌產生認同感。若

公司可以創造買者對特殊品牌的認同效果，往往可以促使買者使用該品牌時，在心理上形成特

殊品牌意義，因而構成買者與品牌間的心理專屬資產。透過這種心理專屬資產的形成，將可創

造顧客與品牌間特有的經驗與回憶，並減少顧客轉換到其他品牌的可能性，因此可以正向影響

態度忠誠度。Bhattacharya and Sen (2003) 亦指出，當顧客對於品牌的認同愈強有助於正面口碑

的形成；而Kressmann et al. (2006) 亦指出，品牌關係品質對品牌忠誠度有正向顯著影響。因此，

本文提出下述假設： 

假設三：品牌關係品質對於品牌忠誠度有正向的影響，亦即品牌關係品質會正向影響 (3a)態度

忠誠度與 (3b)行為忠誠度。 

3.4 顧客關係品質與品牌忠誠度 

公司須不斷地提昇與顧客間的關係品質，才能穩固顧客的忠誠度 (Grönroos, 2000)。當顧客

有較高的滿意度時，有助於未來的互動品質 (Crosby et al., 1990；Hennig-Thurau and Klee, 1997)。

Kotler et al. (2003 )認為，滿意度是知覺與期望間差異的函數；換言之，當顧客對服務人員感到

滿意時，代表服務人員所提供的服務符合 (甚或超出) 顧客的期望，進而使顧客對未來的互動有

較高的預期。 

Reichheld and Schefter (2000) 指出，為獲得顧客的忠誠度，首需取得他們的信任。依據互惠

理論的觀點，顧客會與他們認為值得信任的服務提供者繼續合作 (Gassenheimer et al., 1998)，

Sirdeshumukh et al. (2002) 的研究亦發現，顧客對於服務人員的信任，將會正向影響顧客的忠誠
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度，因為信任可降低顧客的知覺風險，使顧客對服務提供者未來的行為產生正向的預期 (Mayer 

et al., 1995；Morgan and Hunt, 1994 )。Beatty et al. (1996) 與Crosby and Stephens (1987) 指出，當

顧客對公司的服務人員有高度信任與滿意時，可進而提升顧客對公司的忠誠度，即行為與態度

忠誠。由上述文獻可知，顧客對公司的忠誠，是來自於顧客對服務人員信任與滿意的結果 (Beatty, 

1996; Chaudhri and Holbrook, 2001)。因此，本文提出下述假設： 

假設四：顧客關係品質對於品牌忠誠度有正向的影響，亦即顧客關係品質會正向影響 (4a)態度

忠誠度與 (4b)行為忠誠度。 

4. 研究設計 

4.1 研究對象與標的 

本研究以年輕族群為研究對象，理由如下：(1)長久以來年輕族群都是企業積極想建立關係

的對象，尤其以 15-24 歲更受到實務界及學術所注意 (Bush et al., 2004)；(2)時下年輕族群，講

求多變、創新與注重個人風格，比其他族群更重視品牌象徵性利益；(3)台灣年輕族群具有強烈

的品牌意識，因為根據林清河等 (民 89) 研究指出，台灣大學生在進行消費決策時，會以品牌

認知導向作為其最主要的考量因素。在台灣，15-24 歲的年輕族群主要是以大學生為主，據此本

研究以台灣大學生作為年輕族群的代表。 

此外，本研究選擇運動休閒品牌專賣店作為本研究的研究情境，如Nike專賣店、Levi's牛仔

褲專賣店、勃肯鞋專賣店、Polo Jeams專賣店、Poter包專賣店等各式運動休閒品牌專賣店，理由

有二：(1)休閒運動品牌是時下青少年最常接觸、表現自我、有能力購買的品項；(2)品牌專賣店

符合本研究所要探討的研究主題，且較能適合本文模型之建構，因為品牌專賣店同時強調品牌

價值，亦非常重視服務人員的服務品質與態度以完成交易。 

4.2 抽樣設計與樣本回收 

本研究依據95年底台灣地區人口統計資料，採取地理區  (北中南比例分別為47%，21%，

32%) 及性別 (1：1) 進行配額抽樣。依上述地理區域比例，研究者在區域內大學院校找尋合適

對象，共發出481份問卷，扣除無效問卷 (漏答及規則性的回答者) 及未回收者，總共回收406

份有效問卷，有效回收率為84.4%。在樣本特徵方面，性別 (女，59.8%；男，40.2%)；月收入 (無

收入，38.9%；一萬元以下，20.2%；一萬至三萬，37.7%；三萬元以上，2.2%)，年齡 (15至19

歲，19.7%；20至24歲80.3%)，地區別 (北部，47%；中部，24.7%，南部，28.3%)。 

4.3 研究變數之操作型定義與衡量 

本研究旨在探討品牌利益對關係品質、品牌忠誠度的影響。在問卷設計上，配合概念性架
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構，共劃分為四個主題。第一部份衡量顧客對品牌利益的知覺，包括顧客對品牌功能性利益與

品牌象徵性利益的認知；第二部份衡量顧客對品牌關係品質的知覺，包括顧客對品牌的態度依

附與是否認為其與品牌是共同體；第三部份衡量顧客對顧客關係品質的知覺，包括顧客對服務

人員互動而產生的信任與滿意；第四部份衡量顧客的品牌忠誠度，包括顧客在行為上的忠誠及

顧客對品牌做承諾的態度忠誠。在執行問卷填答時，先詢問受測者是否會去運動休閒品牌專賣

店購買喜愛的運動休閒品牌，並請受測者思考其往來品牌中，最喜愛的品牌為填答對象。問卷

所有題項均以李克特五點尺度來衡量，「非常不同意」給予1分，「非常同意」給予5分。表1為

各研究構面與變數之操作性定義與衡量之彙整。 

5. 資料分析與結果 

本研究使用SPSS 12.0及LISREL 8.3，對所回收的問卷資料進行分析與檢測構念間的關係。 

5.1 構念建構 

為使研究解釋更具合理性及精簡性，本研究分別對自變數與應變數進行探索性因素分析。 

5.1.1 探索性因素分析 

探索性因素分析可驗證這些變數與理論的構面是否一致。本研究採用主成分法分析

(principal component analysis)，以最大變異法進行轉軸，特徵值須大於1，各因素構面之解釋變異

量需超過5%，且累積解釋變異量需超過50% (Hair et al., 2006)。此外，本研究採用的構面其信度

係數值多大於0.7，顯示本研究所建構之指標具有建構效度 (Hair et al., 2006)，因素分析結果列

於表2。 

5.1.2 二階驗證性因素分析 

本研究採取二階段驗證性因素分析，驗證研究構面是否收歛於同ㄧ構念。驗證性因素分析

使用模式配適度的統計量 (例如
2 值)，同時可檢驗收歛效度與單一構面性 (Anderson and 

Gerbing, 1988)。在測量變數縮減過程中，可比較一階驗證因素分析與二階驗證因素分析對資料

的配適度。以目標係數 (target coefficient) [T=一階模式的
2 值/二階模式的

2 值] (Marsh and 

Hocevar, 1985) 為衡量基準，若T係數接近1，隱含二階驗證因素可充分地整合為一階驗證因素；

為使模式的表達更為精簡可採用潛在變項取代測量變數，以達到測量變數個數的縮減。本研究

依Doll et al. (1994) 的觀點，設定四種驗證性因素分析模式：模式1為單一因素的一階驗證性因

素模式，模式2為一階驗證性因素 (潛在變項之間不存在相關) 模式，模式3為一階且有相關的驗

證性因素 (潛在變項間存在相關) 模式，模式4為二階驗證性因素模式，潛在變項之間無相關。 
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表1  構念之操作定義與衡量 

構念 變數 操作性定義 衡量項目 參考文獻 
品牌 
利益 

功能

性利

益 

品牌提供顧客一

致的品質保障，使

顧客達到解決問

題的目的。 

FU1我覺得這個品牌所提供的功能很符合我需求 
FU2我覺得這個品牌對我的日常生活幫助很大 
FU3我覺得這個品牌的品質良好可靠 
FU4我覺得這個品牌相當物超所值 
FU5我覺得這個品牌的功能比別的品牌來的好 

Ambler (1997) 

象徵

性利

益 

品牌可以滿足顧

客的內在渴望，提

供其知覺上的樂

趣，並讓顧客藉品

牌展現出自我表

達。 

SY7我熱愛這個品牌能帶給我精神上的支持 
SY8我覺得這個品牌能讓我產生很多美好的聯想 
SY9我覺得這個品牌很能反應出我的風格 
SY10使用這個品牌讓我覺得高人一等 
SY11這個品牌可以帶給我很大的樂趣 
SY12這個品牌對我而言有強烈的吸引力 

 

品牌

關係

品質 
 

態度 
依附 

顧客可以在眾多

品牌中知覺到該

品牌，並對其產生

喜愛、愉悅及期待

擁有的感覺。 

AT13我會想要擁有這個品牌 
AT14這個品牌對我而言是很特別的 
AT15我對於這個品牌印象很好 
AT16使用這個品牌讓我感到很輕鬆自在 

Keller (2001) 

共同

體 
感覺 

顧客自我定義過

程與結果，透過對

品牌及品牌相關

人士產生歸屬過

程，使自我概念與

品牌識別間產生

關係，進而產生認

同效果。 

CU22當有人批評這個品牌時，我會覺得很不舒服 
CU23我對別人關於這個品牌的看法很有興趣 
CU24當我提這品牌，我會說” 我們”這品牌如何 
CU25我的行為非常符合這個品牌的形象 
CU26我覺得這品牌所傳遞價值觀與我一致 
CU27我希望像這品牌的代言人一樣 
CU28當我知道別人也用這牌，會認為我們同一掛 

 

顧客

關係

品質 

信任 認為服務人員是

可以依賴的，且相

信公司會從事對

顧客長期有利的

行為。 

TR10我覺得該品牌服務人員是值得信任的 
TR11我相信該品牌服務人員所介紹的產品或服務品質 
TR12我相信該品牌服務人員會將顧客利益放在第一 
TR13這個品牌服務人員令我相信這個品牌是安全的 
TR14這個品牌服務人員令我覺得很自在舒服 

Crosby et al. 
(1990),  
Lagace et al. 
(1991) 

滿意 顧客對於服務人

員互動的情緒反

應。 

SA16我願意與該品牌服務人員維持良好的關係 
SA17我很滿意與該品牌服務人員的關係 
SA18我對於該品牌服務人員提供產品或服務感到滿意 
SA19該品牌服務人員提供的產品或服務符合我需求 
SA20我肯定該品牌服務人員為我所做的一切表現 

 

品牌 
忠誠

度 

行為 
忠誠 

顧客對品牌持續

購買的行為，包括

了再購意願及衍

生購買行為。 

BL28我下次若要購買這個產品時仍舊會買這個品牌 
BL29整體來講，我較常購買這個品牌 
BL30我會告訴別人使用這個品牌的好處 
BL31我會推薦別人購買這個品牌 

Chaudhuri & 
Holbrook (2001),  
Odin et al. (2001) 

態度 
忠誠 

顧客對品牌的心

理承諾，認為品牌

具有獨一無二。 

AL32我很認同這個品牌 
AL33我願為這個品牌付出較高的價格 
AL34若是這品牌缺貨，我仍願等而不願買別牌代替 
AL35即使有新品牌出現，我仍然會使用原品牌 
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表 2  各構念探索性因素分析結果 

構念 因素構面 變數 負荷量 特徵值 解釋率 係數 
品牌利益 功能利益 FU1 

FU2 
FU3 

.842 

.840 

.726 

3.54 39.34 .776 

象徵利益 SY10 
SY7 
SY8 
SY9 
SY11 
SY12 

.751 

.762 

.800 

.728 

.768 

.703 

2.24 24.86 .870 

品牌關係 態度依附 AT13 
AT14 
AT15 
AT16 

.762 

.794 

.843 

.758 

2.73 30.33 .829 

共同體感覺 CU22 
CU24 
CU25 
CU26 
CU27 

.702 

.728 

.836 

.611 

.671 

2.70 30.00 .782 

顧客關係品質 信任 TR10 
TR11 
TR12 

.757 

.842 

.831 

2.35 33.59 .837 

滿意 SA17 
SA18 
SA19 
SA20 

.795 

.781 

.709 

.702 

2.52 36.12 .819 

品牌忠誠度 行為忠誠 BL30 
BL31 

.914 

.888 
1.69 42.15 .694 

態度忠誠 AL33 
AL34 

.894 

.830 
1.53 38.33 .804 

 

研究結果顯示 (如表3)，每一個模式4的指標配適度與模式3差不多，而模式4屬二階驗證性

因素分析 (即潛在變項間無相關)，符合區別性與獨立性。此外，本研究之目標係數值均接近於1，

顯示二階驗證因素優於一階驗證因素，可讓模式表達更精簡 (Marsh and Hocevar, 1985)，且可提

升模式配適度與解決共同因素高相關的問題 (Anderson and Gerbing, 1988)。準此，本研究將於後

續結構模式分析，採二階驗證性因素分析，將原有的觀察變數以平均數替代，使測量變數資料

形成潛在變項的觀察值。依據本研究分析結果顯示，配適度為可接受範圍，因此符合採取變數

縮減的需求。 
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表 3  二階驗證性因素之模式配適度指標 

二階驗證因素模式 Chi-sqr(df) Chi-sqr/df GFI AGFI RMSEA 目標係數值 

品牌關係品質(一階) 113.69(26) 4.37 0.94 0.90 0.091 1.00 

品牌關係品質(二階) 113.69(25) 4.55 0.94 0.89 0.094  

顧客關係品質(一階) 46.37(13) 3.57 0.97 0.93 0.080 1.00 

顧客關係品質(二階) 46.37(12) 3.86 0.97 0.93 0.084  

評斷標準 愈小愈好 <3 >0.9 >0.9 <0.08 接近 1 

 

5.2 信度與效度分析 

信度包括穩定性及一致性 (Hair et al., 2006)。本研究的問卷題項內容採用探索性因素分析及

驗證性因素分析，其中探索性因素分析各構面之Cronbach’s α係數均在0.7以上，表示構念衡量具

有相當之信度。此外，本研究各構念之組成信度值 (composite reliability, CR) (見表4)，皆高於建

議值0.6 (Fornell and Larcker, 1981; Hair et al., 2006)，顯示本研究各構念具有高信度。最後，本研

究將所採用的變數整理於表4，包括平均數、標準差、相關係數、AVE值與CR值，且相關係數皆

未超過0.8，因此共線性問題不大 (Maruyama, 1998)。 

效度是衡量真正所要衡量事物的程度 (Hair et al., 2006)。本研究問卷內容是根據相關文獻並

經專家檢視，因此量表具有相當之內容效度。再者，本研究採用潛在變項的平均變異抽取量

(average variance extracted, AVE)，以該潛在變項的變異解釋力來衡量。本研究的 AVE 值 (見表

4) 皆高於 0.5，可見這些構面具有收斂效度。最後，本研究之 Phi 值 ±(2*誤差值)，未包含 1，

也驗證本研究各構念皆具有區別效度 (Hair et al., 2006; Roberts et al., 2003)。 

 

表4  構念之相關係數、AVE值與CR值 

 平均數 標準差 AVE CR 1 2 3 4 5 6 

1 功能利益 3.627 0.663 .544 .781 0.738a      

2 象徵利益 3.904 0.641 .527 .870 0.477*** 0.726     

3 品牌關係 3.368 0.602 .673 ..800 0.747*** 0.396*** 0.820    

4 顧客關係 3.769 0.602 .662 .796 0.627*** 0.629*** 0.597*** 0.813   

5 態度忠誠 3.260 0.896 .677 .807 0.466*** 0.281*** 0.466*** 0.377*** 0.823  

6 行為忠誠 3.821 0.692 .538 .699 0.556*** 0.559*** 0.479*** 0.596*** 0.454*** 0.733 

 * AVE=Σ(因素負荷量 2)/ Σ(因素負荷量 2)+ Σ 各測量變項的誤差 

 **CR=(Σ 因素負荷量) 2/(Σ 因素負荷量) 2+ Σ 各測量變項的誤差 

 a 對角線為AVE根號值；*** 為p<0.001 
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5.3 模式驗證 

5.3.1 樣本數適切性 

SEM (structural equation models) 可檢驗整體模型與觀察資料間的配適程度，以及模式中各

潛在變項間的因果關係。在參數估計法方面，本研究使用最大概似法 (Maximum Likelihood 

Estimation, MLE)，因MLE是有效的不偏估計法。然而利用MLE時樣本數不能太小 (最少要求在

100至150之間) ( Hair et al., 2006)，本研究觀察值有406個，欲估計參數有43個，比例為9.4，接近

10的建議值 (Kline, 2005)，因此本研究樣本數符合SEM要求。 

5.3.2 測量模式分析 

本研究要求每個負荷量及標準差皆具有統計顯著性，t值皆大於1.96，以提高測量模式配適

度。另外，標準化殘差值 (standard residual) 的絕對值亦大於1.96。本研究模式皆達到良好的內

部品質之要求，同時也表示潛在變項均具收斂效度 (Fornell and Larcker, 1981; Hair et al., 2006)。 

5.3.3 結構模式分析 

欲驗證理論模式是否與觀察資料配適，常以χ2 (Chi-square) 作為觀察指標；然而卡方值易受

樣本數影響，因此以卡方值與其自由度比值來檢定模式配適度，且以不超過3為標準 (Hair et al., 

2006)。本研究之總體樣本的χ2與其自由度的比值低於3，且由表5可知本研究結構模式配適度頗

佳。 

 

表 5  總合研究模式的配適度分析 

配適指標 (Fit Indices) 建議標準 研究結果 評鑑 

  273.36, 

p=.00, 

(df=110) 

- 

χ2 與其自由度 (degrees of freedom) 的比值 <3 2.48 極佳 

RMSEA (root mean square error of approximation) 漸近誤差

均方根 

<0.08 .061 極佳 

90% RMSEA <0.08 .052-0.070 極佳 

配適度指標 (goodness of fit index, GFI) >0.9 .93 極佳 

調整後的配適度指標 (adjusted goodness of fit index,AGFI) >0.9 .90 極佳 

基準配適度指標 (normed fit index, NFI) >0.9 .92 極佳 

非基準配適度指標 (non-normed fit index, NNFI) >0.9 .94 極佳 

比較配適度指標 (comparative fit index, CFI) >0.9 .95 極佳 

漸進式進配適度指標 (incremental fit index, IFI) >0.9 .95 極佳 
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5.4 實證結果 

5.4.1 品牌利益與品牌關係品質和顧客關係品質 

由表 6 可知，品牌功能利益對品牌關係品質無顯著影響，但品牌功能性利益對顧客關係品質

有顯著正向影響，因此假設一 b 得到支持，假設一 a 未獲支持；與 Bhattacharya and Sen (2003)、

Fournier (1998) 及 Pratt (1998) 的研究部分相符。此外，由表 6 亦可知，品牌功能性利益與品牌

象徵利益對顧客關係品質及品牌關係品質皆有顯著正向影響，因此假設二 a 及假設二 b 得到支

持；此與 Bhattacharya and Sen (2003) 與 Solomon (1983) 研究相符。 

5.4.2 品牌關係品質和顧客關係品質與品牌忠誠度 

由表6可知，品牌關係品質對態度及行為忠誠度皆有顯著正向影響，因此假設三a與三b皆得

到支持；此一結果與Bhattacharya and Sen (2003)、Fournier (1998)、Sirdeshumukh et al. (2002) 及

Lim and Razzaque (1997) 等研究相符。此外，由表6亦可知，顧客關係品質對態度忠誠度無顯著

影響，顧客關係品質對行為忠誠度有顯著影響，因此假設四部份獲支持；與Anderson and Sullivan 

(1993)、Garbarino and Johnson (1999)、Shamdasani and Balakrishnan (2000) 及Tam and Wong (2001)

並不一致；本文將於結論部份加以討論。 

5.4.3 品牌關係品質的中介效果 

經由前述實證結果可知，品牌關係品質可能具有中介效果，在Fournier (1998) 的品牌關係模

型中，將品牌關係品質視為是顧客與品牌間有意義的互動與穩定及持久關係間的中介變數。

Thorbjørnsen et al. (2002) 在研究網站關係品質時，亦將品牌關係品質視為功能性及情感性需求

與品牌親密度的中介變數。然而，Fournier (1998) 的研究是概念性文章，主要透過訪談的方式探

討品牌關係品質，並無實際驗證品牌關係品質是否具有實際的中介效果。此外，在Thorbjørnsen et 

al. (2002) 的研究中，雖將品牌關係品質視為中介變數，但仍未對品牌關係品質的中介角色做檢 

 

表 6 研究假設驗證結果 

研究假設 標準化係數 假設成立 

H1a：品牌功能利益→品牌關係品質 0.09 未支持 

H2a：品牌象徵利益→品牌關係品質 0.85*** 支持 

H1b：品牌功能利益→顧客關係品質 0.52*** 支持 

H2b：品牌象徵利益→顧客關係品質 0.48*** 支持 

H3a：品牌關係品質→態度忠誠 0.62*** 支持 

H3b：品牌關係品質→行為忠誠 0.26** 支持 

H4a：顧客關係品質→態度忠誠 0.03 未支持 

H4b：顧客關係品質→行為忠誠 0.43*** 支持 
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定，因此無法確切地瞭解品牌關係品質是否真的具有實際的中介效果。因此，本文採用統計方

法驗證品牌關係品質的中介效果，應可彌補過去研究的不足之處。本研究參酌Baron and Kenny 

(1986) 與Williams et al. (2003) 的建議，採黃識銘與余泰魁 (民95) 方式，以SEM來驗證。其認

為中介效果須符合下述四條件，第一組條件：自變數對中介變數之迴歸分析需達顯著影響。由

圖2可知品牌的功能利益與象徵利益對品牌關係品質與顧客關係品質皆有顯著正向關係。第二組

條件：自變數對應變數 (品牌忠誠度) 之迴歸分析必須達顯著影響；由圖2可知只有功能利益對

態度忠誠度未具顯著正向關係。第三組條件：同時以自變數及中介變數 (品牌關係品質、顧客關

係品質)對應變數進行迴歸分析須皆達顯著影響；由圖2可知只有顧客關係品質對態度忠誠度未具

顯著正向關係。第四組條件：條件三自變數對應變數之影響必須小於條件二之影響，此時在中

介變數被控制的情況下 (條件三)，若自變數對應變數的影響程度變為不顯著，則具完全中介效

果 (full mediation)；若模式三自變數對應變數之影響小於模式二，但仍具顯著性，則稱為部分中

介效果 (partial mediation)。 

   

顧客關
係品質

象徵利益

0.52(8.71)***

功能利益 0.09(2.04)* 品牌關
係品質

0.48(8.47)***0.83(11.19)***

   

(a)第一組條件          (b)第二組條件 

    

 

                                          0.00(0.90)
  0

.22(1.35)

 

(c)第三組條件             (d)第四組條件 

  *表 p<0.05，**表 p<0.01 **表 p<0.001 

圖2 本研究之中介驗證 
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由圖2可知，當自變數與中介變數加入後，只有品牌關係品質對態度忠誠度具有顯著正向關

係，功能利益與象徵利益對態度忠誠與行為忠誠皆未達顯著關係。根據上述四組條件，顯示品

牌關係品質乃象徵利益與態度忠誠度的中介變數，且具有完全中介效果。此一結果呼應本文所

提出的假定，品牌關係品質是促成品牌忠誠度的一座堅韌橋樑。 

5.4.4 品牌關係品質與顧客關係品質的互相彌補效果 

雖然顧客關係品質與品牌關係品質對品牌忠誠的影響程度不同，但這兩者是建立品牌忠誠

度的兩座橋，兩者間具有互相彌補作用，亦即當公司無法立即發展出穩健的品牌關係品質時，

亦可藉由顧客關係品質的建立來強化顧客的品牌忠誠度。依據此論點本研究採檢視關係品質與

顧客關係品質的交乘效果，以驗證品牌關係品質與顧客關係品質是否具有互相彌補效果。 

由表7可知，品牌關係品質與顧客關係品質的交乘項對行為忠誠有顯著影響，對態度忠誠卻

無顯著影響。在態度忠誠度方面，只有品牌功能利益與顧客關係品質對態度忠誠度有顯著正向

關係。在行為忠誠度方面，品牌的功能利益與象徵利益及品牌關係品質對行為忠誠度有顯著正

向關係，顧客關係品質對行為忠誠度則無顯著影響，但品牌關係品質與顧客關係品質的交互作

用卻對行為忠誠度則有顯著影響，顯示二者對行為忠誠度存在互相彌補作用，意味著兩者交互

作用有助於提升行為忠誠度。造成此現象，乃由於行為忠誠度是一種較淺層的購買行動，因此

品牌的功能利益、象徵利益與品牌關係品質皆會對行為忠誠度有顯著正向關係，且品牌關係品

質與顧客關係品質的交互作用亦有助於行為忠誠的提升。反觀態度忠誠度需要長期持續的互動

才可塑造的深層購買行動，因此僅有品牌功能利益與顧客關係品質對態度忠誠度有顯著正向關

係，品牌關係品質與顧客關係品質的交互作用，並無法提升對態度忠誠度的影響。 

 

表7  顧客關係品質與品牌關係品質對品牌忠誠度的交互用分析(總體) 

應變數 自變數 標準化 Β 值 T 值 R2 值 adjR2 值 F 值 VIF 

態度忠誠度 功能利益 0.224** 3.212 0.254 0.245 27.220*** 2.610 

 象徵利益 0.035 0.631    1.694 

 顧客關係品質 0.245*** 3.637    2.439 

 品牌關係品質 0.067 1.032    2.291 

 品牌關係品質*顧客關係品質 -0.011 -0.242    1.012 

行為忠誠度 功能利益 0.252*** 4.209 0.451 0.444 65.626*** 2.610 

 象徵利益 0.292*** 6.052    1.694 

 顧客關係品質 0.050 0.863    2.439 

 品牌關係品質 0.197*** 3.510    2.291 

 品牌關係品質*顧客關係品質 0.093* 2.493    1.012 

 *表p<.05, **表p<.01, ***表p<.001 
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6. 結論與建議 

關係行銷與品牌建立皆是目前行銷領域的主流 (Kotler et al., 2003)，二者有密切關聯，因為

公司除了可透過服務人員與顧客建立關係與產生情感 (即顧客關係品質) 外，尚可透過品牌建

立，並與顧客互動來建立顧客與品牌之間的情感與共鳴關係 (即品牌關係品質)。過去較常針對

顧客關係品質進行研究，卻忽略品牌關係品質 (Fournier, 1998) 對品牌忠誠度的影響性。本研究

從品牌利益對兩種「關係品質」的影響，進而探討這兩種關係品質對品牌忠誠度的影響。本文

之特色在於探討關係品質 (橋) 的中介及交互作用之影響，並強調顧客的品牌忠誠度是在認知-

情感-意動模式中逐漸形成。以下依據研究結果，針對一些重要的議題作深入地討論與分析，並

提出管理意涵與研究建議。 

6.1 討論 

實證結果發現，品牌的象徵利益對品牌關係品質與顧客關係品質皆有顯著的正向影響，而

品牌的功能利益僅對顧客關係品質有顯著正向影響，此意味著品牌象徵與功能利益皆有助於品

牌關係品質與顧客關係品質的提升。隨著科技的不斷的進步，各品牌所能提供的功能性利益差

異不大，此時功能性利益僅是建構品牌關係品質的必要條件，而非充分條件 (Roberts et al., 

2003)，因此品牌提供者需在基礎的核心服務與功能外，提供顧客更多附加價值與利益，才可強

化品牌關係品質與顧客關係品質。 

再者，本研究實證發現，品牌關係品質對於品牌忠誠度有顯著正向影響，當顧客對品牌產

生態度依附與共同體感覺時，可促進顧客對品牌的行為忠誠與態度忠誠。因此，品牌管理者須

致力於提升顧客對於品牌喜好與認同的感受，讓顧客知覺到品牌的吸引力與特色。此外，公司

亦可透過體驗行銷創造顧客與品牌間獨特的回憶，建立品牌在顧客心目中無可取代的地位，進

而增進顧客對品牌的忠誠度。 

此外，本研究實證結果亦發現，品牌關係品質對行為忠誠影響較大，且品牌關係品質與顧

客關係品質的交互作用對行為忠誠亦有影響，可見這兩種關係品質具互相彌補效果，這亦顯示

品牌關係品質這座橋的重要性，如果缺乏它而只依靠顧客關係品質，則可能仍不足以保有忠誠

顧客。 

然而，從本研究實證結果發現顧客關係品質對品牌的態度忠誠無顯著的影響，意味著顧客

對服務人員的信任與滿意並無助於提高品牌的態度忠誠度。本研究推論可能的原因有二：第一、

顧客對服務人員的信任與滿意並不會直接影響其對品牌的忠誠度，而是藉由其對服務人員的忠

誠度進而影響其對品牌的忠誠度，是間接影響而非直接影響 (Reynolds and Beatty, 1999)。

Rauyruen and Miller (2007) 的研究亦指出，對服務人員的信任與態度忠誠度並無顯著相關。由此

可推論，顧客對服務人員信任與滿意，並不會直接影響其對品牌的態度忠誠。第二、因為本研
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究的研究對象是以 15-24 歲的年輕族群為主，此族群習慣使用網際網路來搜尋所喜愛的品牌之相

關知識與資訊，而非完全依賴服務人員介紹與推薦，因此可能造成顧客關係品質對態度忠誠度

無顯著影響。 

為進一步瞭解顧客關係品質對態度忠誠的影響，是否因品牌關係品質與顧客關係品質的重

視程度不同而對忠誠度有不同影響。本研究依據品牌關係品質與顧客關係品質的平均數高低，

將樣本分成兩群，一群為較重視人員服務組 (顧客關係品質平均數大於另一品牌關係品質組

(3.97>3.62)，兩組間有顯著差異)，另一組則較受品牌影響 (品牌關係品質平均數大於另一顧客

關係品質組 (3.58>3.08)，兩組間有顯著差異)。運用兩個不同組別再次驗證本研究模式，其結果

如表 8 所示。在重視顧客服務的群組，顧客關係品質會影響行為忠誠度，品牌關係品質會顯著

影響態度忠誠度；在重視品牌關係的群組，顧客關係品質對態度忠誠度與行為忠誠度皆無顯著

影響，而品牌關係品質會正向顯著影響態度忠誠度與行為忠誠度。上述實證結果發現高顧客關

係品質依舊對態度忠誠無影響，與 Rauyruen and Miller (2007) 的研究一樣，此ㄧ研究結果亦與

Gutek et al. (1999) 所提出「準關係型服務」 (quasi-relationship service) 的概念類似，即顧客與

公司 (品牌) 的連結較強，但與服務人員間連結則相對較弱，此時加強顧客與公司 (品牌) 的關

係較具有競爭優勢，較不擔心員工的流動而帶走顧客。此外，具有較高的品牌關係品質，對品

牌忠誠度的影響力亦較大；相對之下，重視人員服務者可透過品牌關係品質會影響態度忠誠，

而顧客關係品質則會影響行為忠誠，這意味著公司仍需藉助品牌關係品質來鞏固顧客，否則容

易造成虛假忠誠的顧客。 

 

表 8 不同關係品質對忠誠度之影響 

研究假設 重視人員服務徑路值 (n=173)  重視品牌關係徑路值 (n=233) 

H1：功能利益→品牌關係品質 -0.02 0.13*** 
H1：象徵利益→品牌關係品質 0.41*** 0.87*** 
H1：功能利益→顧客關係品質 0.86*** 0.53*** 
H2：象徵利益→顧客關係品質 0.56*** 0.46*** 
H3a：品牌關係品質→態度忠誠 0.58*** 0.72*** 
H3b：品牌關係品質→行為忠誠 -0.04 0.57*** 
H4a：顧客關係品質→態度忠誠 0.18 -0.17 
H4b：顧客關係品質→行為忠誠 0.78*** 0.10 

*表 p<0.05 

**表 p<0.01 

***表 p<0.001 

Χ2 =187.02 自由度=110,NFI=.88, 

NNFI=.94, CFI=.95, IFI=.95, 

GFI=.89, AGFI=.84, 

RMSEA=0.064 

χ2 =224.48 自由度=110,NFI=.89, 

NNFI=.92, CFI=.94, IFI=.94, 

GFI=.90, AGFI=.86, 

RMSEA=0.067 
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6.2 管理意涵 

對於經營運動休閒類品牌專賣店的公司來說，本研究實證發現，品牌關係品質對品牌忠誠

度具有中介效果，亦即應讓顧客感受到自我概念與品牌形象具高度一致方得以提高顧客的自我

一致性 (Sirgy et al., 1991; Sirgy et al., 1997)，如此可使顧客認同此品牌與體認其價值，進而提高

顧客對品牌的忠誠度。Sheth et al. (1991) 指出，有效的行銷溝通必須了解品牌傳遞的價值與顧

客 追 求 利 益 之 間 是 否 具 有 一 致 性 ， 因 此 公 司 在 進 行 整 合 行 銷 溝 通  (integrated marketing 

communication) 時，必須了解顧客的真正需求與欲求，如此才能透過品牌利益來傳遞顧客所需

的價值，進而提高顧客的忠誠度。此外，經營運動休閒類品牌專賣店的公司除可透過功能性利

益傳達產品優勢，更需藉由品牌象徵性利益來傳達產品優勢。根據本研究的結果發現，功能性

利益對於強化顧客與品牌間的關係較無助益，因為顧客在面對提供相同功能的多種品牌時，象

徵性利益可能會取代功能性利益，成為顧客是否願意與品牌建立關係的關鍵。因此，提醒品牌

提供者，欲與顧客有良好的品牌關係品質，品牌功能性利益已成為必備條件，而品牌象徵性利

益是品牌提供者極須強化的要素。 

品牌關係品質對品牌忠誠度之影響明顯地大於顧客關係品質對忠誠度，顯示年輕族群對品

牌有朝向「準關係型服務」(Gutek et al., 1999) 的趨勢，在進行品牌選擇時，會較重視品牌關係

品質而非僅是顧客關係品質。因此，經營運動休閒類品牌專賣店之公司對於品牌關係品質應更

加重視，因為它是建立品牌忠誠最穩固的橋。 

有些品牌業者非常注重服務人員的教育訓練，但值得注意的是，公司與顧客建立關係並非

只是服務人員，亦可透過廣告、公關、活動 (event) 等整合行銷溝通來建立優質品牌形象，因本

文研究結果發現，良好的顧客關係品質雖能影響顧客的行為忠誠，但卻可藉由品牌關係品質以

強化顧客的態度忠誠。因此，運動休閒類的品牌提供者而言，顧客關係品質與品牌關係品質皆

可能導致態度與行為忠誠的重要關係因素，不可輕忽任何一個關係因素。 

過去對於忠誠度的研究，較強調行為的忠誠，然而忠誠度尚有態度的忠誠，雖然可透過顧

客關係品質影響行為忠誠度，但顧客關係品質卻無法影響態度忠誠度，這可能存有許多虛假的

忠誠者 (Dick and Basu, 1994)。因此，公司若想同時塑造顧客態度與行為忠誠，應重視品牌關係

品質建立。綜合本研究發現，相較於顧客關係品質，品牌關係品質更顯重要，對實務界而言，

尤不可忽視品牌關係的建立，因為它能維護真正忠誠的顧客，這也凸顯本研究提出品牌關係品

質與顧客關係品質是建立品牌忠誠度兩座橋的重要性。 

6.3 研究貢獻、研究限制與後續研究方向 

本研究有三大貢獻，其一，本研究指出顧客關係品質並非建構品牌忠誠度的唯一橋樑；實

證結果顯示，品牌關係品質才是最重要的橋樑，此一研究發現可修正過去只重視顧客關係品質
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的研究鴻溝。此外，實證結果亦顯示顧客關係品質對態度忠誠並無影響，此可為Gutek et al. (1999)

的準關係服務模型提出堅實理論基礎。因此，服務性公司除強調顧客關係的建立外，更應重視

與顧客建立品牌關係品質，以強化顧客的行為忠誠與態度忠誠。其二，本研究指出品牌忠誠度

有態度忠誠與行為忠誠 (Chaudhuri and Holbrook, 2001; Jones and Taylor, 2007; Oliver, 1999)，彌

補過去只重視行為忠誠度的缺失。第三，本研究依循認知-情感-意動的整體脈絡思維 (Oliver, 

1997)，有助於對忠誠度模式的了解與運用。 

再者，品牌關係之相關研究多著重於品牌關係類型探討，對於品牌關係品質之實證研究仍

屬缺乏。Fournier (1998) 與Keller (2001) 僅提出品牌關係品質之概念，而針對品牌關係品質所進

行之量化研究多依循Fournier (1998) 之概念架構，如Monga (2002)、Park et al. (2002) 與

Thorbjørnsen et al. (2002) 皆採用Fournier (1998) 之定義而發展量表。本研究採用Keller (2001) 所

提出品牌共鳴概念之態度依附與共同體感覺，定義品牌關係品質，並據此衡量品牌關係品質，

但這只是本文的初探性研究，後續研究者可朝向發展品牌關係品質量表，建立更堅實且良好的

品牌關係品質之衡量模式。本研究採用Keller (2001) 所提出品牌共鳴概念之態度依附與共同體

感覺，定義品牌關係品質，並據此衡量品牌關係品質，但這只是本文的初探性研究，後續研究

者可朝向發展品牌關係品質量表，建立更堅實且良好的品牌關係品質之衡量模式。例如，後續

研究可採用信任與滿意程度來衡量顧客與品牌間之關係品質。此外，本研究架構亦可能存在其

他干擾因素，如轉換成本 (Auh and Shih, 2005, N’Goala, 2007)、顧客關係傾向 (De Wulf et al., 

2001)、涉入程度 (Bennett et al., 2005) 等，亦為未來研究可深入探討的議題。 

另外，本研究嘗試結合顧客關係品質與品牌關係品質二者對品牌忠誠度之影響，且實證結

果亦發現此二者對品牌忠誠度皆有不同的顯著影響；品牌關係品質的影響更超越顧客關係品質

的效果。雖然本研究以「準關係型服務」來解釋此種現象，但單一產業是否亦存在此一結果，

則有待後續研究者深入探討。此外，本文在探討品牌忠誠度時，僅採顧客關係品質 (顧客－服務

人員) 與品牌關係品質 (顧客－品牌)，然而其他以顧客為主的關係亦可能會影響品牌忠誠度，

如McAlexander et al. (2002) 所提出的擁有者-產品關係、擁有者－公司關係、擁有者－擁有者關

係等，建議未來研究可將這三種關係放入本研究的研究架構，進一步瞭解以顧客為主的五種關

係，即顧客與公司間的關係、顧客與顧客間的關係、顧客與產品間的關係，以及本文所探討的

顧客與品牌間關係和顧客與服務人員間的關係等，其對品牌忠誠度的影響。 

本文主要依據Jacoby and Chestnut (1978) 與Oliver (1997) 的品牌忠誠形成觀點來建構本文

的研究架構，認為品牌忠誠度建立有其階段性，即認知→情感→意動忠誠階段，是效果階層

(hierarchy of effects) 中的標準學習階層 (standard learning hierarchy)，然而在體驗經歷階層

(experiential hierarchy) 的情境下會產生情感→意動→認知的關係。建議未來研在探討品牌忠誠

度時可以本文的實證架構為依據，深入探討體驗經歷階層情境下的品牌忠誠度之建立。 
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本文以運動休閒品牌專賣店作為研究的主要情境，未來研究可以針對不同品類的品牌專賣

店進行研究，以比較不同類的專賣店，在品牌關係品質與顧客關係品質是否有所不同，是比較

重視品牌象徵利益，還是品牌功能利益？在品牌忠誠度的形塑過程中，是否有所不同？此外，

未來可進行長期縱貫研究 (longitudinal study)，或能更深入探討不同類型關係之動態性的本質。

最後，本研究以大學生為主要研究對象，並未將某一產業及其他環境影響變數 (如收入、個性、

生活型態、認知型態、感性或理性商品及涉入程度等) 納入考量，因此研究結果無法概化至一般

消費者，後繼研究或可採用不同世代或長期研究進行比較與分析。 
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