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摘 要
長久以來，各大企業相當重視的就是品牌的重要性。品牌不僅是辨識產品或服務更是建立與管理各大企業經營的重點，品牌更被視為是競爭優勢的來源之一，品牌事實上是一個企業在消費者心中所塑造的形象、承諾、品質、經驗的集合體。為了讓品牌擴展、衍生，近年來品牌權益的觀念相當受到重視。若能找出衡量品牌權益的指標，則可提供管理者行銷規劃上的參考，並可有效運用資源。
在競爭日益激烈的環境中，品牌權益扮演重要的角色，本研究從四個構面來探討影響品牌權益的相關因素變數為何？即品牌態度，自我形象一致性，品牌聯想，知覺價值等四個變數。
為了檢定品牌態度對自我形象一致性、品牌聯想、知覺價值與品牌權益之間的關係，是否產生之中介歷程效果，利用複迴歸分析探討品牌態度之中介效果是否成立。
經由迴歸四步驟之檢測結果發現，1.品牌態度對品牌權益之影響達顯著水準2.自我形象一致性對品牌態度之影響達顯著水3.品牌聯想對品牌態度之影響達顯著水準4.知覺價值對品牌態度之影響達顯著水準，驗證了所有的自變數對依變數皆具有正向影響，且中介變數也產生之中介歷程效果。
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第一章緒論
1-1 研究背景與動機
長久以來，各大企業相當重視的就是品牌的重要性。品牌不僅是辨識產品或服務更是建立與管理各大企業經營的重點，品牌更被視為是競爭優勢的來源之一。面對市場上競爭與仿效盛行，可採取品牌競爭策略，在市場上建立具有影響力的特殊品牌，使得與其他競爭業者拉開差距(董高志，2002)，而Aaker(1991)也認為在高度的市場競爭下，若要保持較高的差異化優勢，可以利用品牌來產生差異化。想要建立一個理想品牌，唯有瞭解品牌在顧客心中的想法與定位，才能成功的開發新顧客與維持忠誠顧客，進而創造競爭優勢來領導市場與有價值的品牌資產，而企業可藉由瞭解顧客對品牌的想法與評價，並且進一步探討顧客對品牌的持有態度，從顧客對品牌的實際行為與反應，進行客戶關係管理，增加對品牌的忠誠度，才能為企業帶來優渥與長久的利潤。品牌事實上是一個企業在消費者心中所塑造的形象、承諾、品質、經驗的集合體。為了讓品牌擴展、衍生，近年來品牌權益的觀念相當受到重視。Leuthesser(1988)指出品牌所賦予的產品附加價值即為品牌權益。
而從財務觀點來看，品牌權益意謂著較高的利潤、較多的現金流量，和較高的市場佔有率。例如Marriott旅館估計把他們的品牌名稱加在Fairfield飯店上，可以增加後者15%的住房率；英國的日立和奇異電器曾經共同擁有一家電視機工廠，所以兩家販賣完全一樣的電視機，可是日立的售價硬是比奇異高75 美元，這就反映出日立的品牌權益或價值(賴其勛，2001)。簡單來說，品牌權益就是消費者對這個品牌的想法，它可以創造與競爭者差異化的價值，並能為企業創造利潤(Aaker，1991；Keller，1993)，也是企業維持競爭優勢與掌握盈餘的主要來源。從消費者角度分析，消費者經由認知上的評價、情感上的反應及行為傾向等三方面，對各品牌產生不同的品牌評價，因此要建立強勢品牌首要因素為消費者對其品牌需有正面品牌評價。當消費者在面對眾多品牌而必須在其中做出選擇之前，必然會對市面上的各種品牌所持有的特性評價，致使對各品牌形成正面或負面的評價。這也就是所謂顧客對各品牌所持有的「品牌態度」，而這品牌態度接而影響著顧客的消費行為，甚至更會影響顧客的品牌忠誠行為。品牌忠誠常始於消費者的正向態度。當某一品牌上市後，由於消費者的使用經驗，會累積起「額外」的意義，有些意義可能是情緒性的和自我相關，而這些「額外」的意義亦即包含在品牌權益裡。
綜合上述，品牌態度與品牌權益對於企業的整體經營績效具有相當重要性，本研究導入了三個自變數來探討其對品牌態度與品牌權益的影響，回顧國內文獻中對於影響品牌態度及品牌權益之因素探討的研究為數不少，例如: 王朝生(2002)、吳昭賢(2004) 、施翠娟(2004)、張偉漢(2005) 、陳景怡(2009)、賴欣怡(2005)及林雨蓉(2009)等，但這些研究均是偏重某一些構念，如: 賴欣怡(2005)，「品牌態度對品牌權益影響之研究─以連鎖西式餐廳為例」、王朝生(2002)，「品牌權益、品牌徧好與購買意圖關係之研究: 品牌權益之整合性架構」，這些品牌相關研究均是以品牌相關之變數切入，未能加入個人特質,如自我形象一致性 (張偉漢(2005))一起來探討其對品牌態度及品牌權益的影響，亦即未能將自我形象一致性、品牌聯想、知覺價值、品牌態度與品牌權益等構念之整合性來探討，簡言之本研究之主要貢獻為:1、三個自變數中哪一個對品牌態度的影響最大?2、品牌態度是否為三個自變數及品牌權益之中介變數，因此冀盼經由此一研究進行變數間關連性及各別深入分析結果，以作為行銷策略參考依據，並加強研究領域中的完整性。
1-2 研究目的
綜合前一節所述，品牌不僅用以辨識產品或服務，更是消費者與企業一項有價值的資產。而品牌權益是因品牌名稱所增加的效用與附加價值，企業可將品牌權益作為行銷的主軸及衡量品牌價值的綜合指標，品牌權益衡量指標是品牌權益發展的根本(陳振燧、洪順慶，1999)。若能找出衡量品牌權益的指標，則可提供管理者行銷規劃上的參考，並可有效運用資源。在競爭日益激烈的環境中，品牌權益扮演重要的角色。該如何加強品牌的管理與發展是刻不容緩，故基於上述的研究背景與動機來探討品牌權益的相關因素之影響，故本研究目的有四點，茲陳述於下：
1、探討品牌態度對品牌權益之影響。
2、探討自我形象一致性對品牌態度之影響。
3、探討品牌聯想對品牌態度之影響。
4、探討知覺價值對品牌態度之影響。

1-3研究流程
本研究之研究流程(如圖1-1)始於確認研究目的與動機後，進一步收集相關文獻，選擇變數、擬定假說、問卷設計，最後進行資料整理與分析、假說驗證，並提出結論與相關建議。
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圖1-1  研究流程
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