
 

 

 

Marketing Review (Xing Xiao Ping Lun) 
Vol. 12, No. 4, p.369-393, Winter 2015 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 

 

 

Relational Model on Effect of Enterprise Brand 

Image on Customers Attitude and 

Post-Purchase Behavior 

Shwu-Ing Wu 

National Chin-Yi University of Technology  

Yen-Jou Chen  

National Chin-Yi University of Technology 

Abstract 

Due to accelerating industry globalization and intensifying competition, brand 

management has become increasing more important. Better brand management can help 

create product differentiation, establish customers’ preference and loyalty and win good 

reputation. It has become a source of competition advantages. How to make customers 

accept enterprise brand, have positive brand attitude and enhance satisfaction and loyalty 

are concerns of enterprises. This study discusses customer perception of functional image, 

symbolic image and experiential image of enterprises to understand the effect on the 

customers’ attitude and post-purchase behavior (satisfaction, loyalty and repurchase 

intention) and analyze strength of relationship between the different dimensions to establish 

structural relationship. This study selected MOS Burger as the target enterprise for 

empirical research. A questionnaire survey was conducted and 547 valid samples were 

retrieved. The results showed that: (1) the enterprise functional and experience image have 

a significantly positive effect on the customers brand attitude; (2) the customers brand 

attitude has a significantly positive effect on the satisfaction, loyalty and repurchase 

intention; (3) the customers satisfaction and loyalty have a significantly positive effect on 

repurchase intention. Thus, the entrepreneurs should pay more attention to brand functional 

image and experiential image. 

Keywords: brand image, rand attitude, satisfaction, loyalty, repurchase intention. 
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企業品牌形象對消費者態度與購後行為之影響

關聯模式 

吳淑鶯 

國立勤益科技大學企業管理系 

陳燕柔 

國立勤益科技大學企業管理系 

摘要 

隨著全球產業趨勢快速變化、競爭加劇，品牌管理愈形重要。良好的品牌形象可

創造產品差異性，建立消費者的偏好與忠誠，更可以為企業累積聲譽，成為競爭優勢

的來源。因此如何讓消費者肯定企業的品牌，以誘導其對企業產生正面品牌態度、滿

意度及忠誠度進而採取購買行動則是企業更須關切的課題。本研究藉由文獻分析及實

證研究來探討消費者對企業功能性形象、象徵性形象及經驗性形象的知覺，以了解其

對消費者的態度及購後行為（滿意度、忠誠度及再購意願）的影響，並分析不同構面

之間的關係強度以建立結構關係模式。本研究選擇摩斯漢堡為研究的標的企業，以進

行實證研究。針對消費者調查後，共回收547份有效問卷，分析結果發現：(1) 企業功

能性形象及經驗性形象對消費者的品牌態度有顯著正向影響。(2) 消費者的品牌態度

對滿意度、忠誠度及再購意願皆有顯著正向影響。(3) 消費者的滿意度及忠誠度對再

購意願有顯著正向影響。故而業者更須重視品牌的功能性及經驗性的形象。 

關鍵字：品牌形象、品牌態度、滿意度、忠誠度、再購意願 
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壹、緒論 

企業可以其品牌的獨特性，提升競爭優勢，即賦予品牌特有的個性或形象並傳達

給消費者，使消費者使用該產品時，能對該品牌產生獨特感覺，甚至提升滿意與忠誠，

也因此品牌形象管理是企業行銷問題中的重要關鍵。以一個清晰的品牌形象進行溝

通，能使顧客藉由品牌來識別產品是否符合所需 1，並區分該品牌與其他競爭者的差

別 2，因而品牌形象管理也普遍被專家學者認定為產品成功的關鍵因素。 

良好品牌形象的企業可正面強化消費者的品牌態度，進而提升消費者滿意度、忠

誠度、及再購意願 1,3。Fournier
4指出若某品牌產品所提供的功能符合消費者的需求，

則消費者會與該品牌產生較多的心理連結，並會產生較正面的品牌態度，也會驅使消

費者主動維持與該品牌的互動而產生忠誠。Brandt
5也指出若企業能將產品功能形象與

非功能形象的特質加以整合，則可提升顧客與品牌連結之動機與程度；亦即當某品牌

之產品讓消費者使用後感到非常滿意，則此品牌在消費者心目中就會留下良好印象而

形成正向的品牌態度，進而與該品牌建立長久且忠誠的關係，因此企業品牌形象與品

牌態度及消費者滿意、忠誠與再購意願間具有重要的連結關係，須整體討論。但先前

研究較少有將品牌形象分類後再作整合探究的案例，故為本研究的主要動機。另外，

近年來食安問題嚴重，食品廠商如何能於如此驚慌的消費者心中建立良好形象以維護

甚或增加其市場佔有率，則更值得探討。 

本研究藉由探討企業品牌形象，是否能在消費者心中產生價值，進而提高消費者

品牌態度、滿意度，並建立消費者忠誠度及再購意願，以建構企業品牌形象的影響模

式。因此以 Park 和 Jaworski 與 Maclnnis
1所提出的企業品牌形象構面為基礎，將其分

類為功能性形象、象徵性形象與經驗性形象三項，來探究消費者對企業品牌形象的知

覺是否影響其品牌態度、滿意度、忠誠度及再購意願。期能更深入了解不同的品牌形

象構面的影響力分別為何。 

本研究先以質性研究探訪企業以了解企業品牌形象的主要內涵及效益，以作為設

計問項的參考。再以量化研究探討消費者對於企業品牌形象的知覺，以了解消費者對

於企業品牌形象三個構面的感受程度，並進一步建立企業品牌形象與品牌態度、滿意

度、忠誠度、再購意願等面向的關聯模式。研究結論可提供新的學術論點，並予以企

業經營管理部門有用的資訊與建議，以協助其規劃適合的品牌形象策略。 



372 
 
 

 

行銷評論 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

本研究接著利用業者訪談與消費者問卷調查來收集初級資料，以了解企業品牌形

象的內涵，以及消費者對於該企業品牌形象的知覺、及對該企業品牌的態度、滿意度、

忠誠度及再購意願，並建立關係模式。本研究以焦點團體法選擇出過摩斯漢堡為研究

標的品牌，而調查對象為台灣地區有購買過摩斯漢堡商品，且滿 15 歲以上之消費者。 

貳、文獻探討與假設建立 

一、品牌形象對品牌態度之影響 

品牌形象意指消費者對品牌所持有的一組觀念、感覺和態度 6。一個好的品牌會

提升顧客對產品的好感，同時增強消費者對產品品質的認知，當消費者心中之品牌形

象愈高，在相同的服務品質下，會給予較高的評價，進而激發消費者的購買行為 7。

Randall
8 認為品牌形象會存在於消費者心中，是消費者接收該品牌所有訊息的總合，

包括從經驗、口碑、廣告、服務等得到的訊息。 

李建裕 9認為消費者藉由個人的經驗及認知對商品發展出品牌信念，此種對某一

特定品牌所持有的信念組合即為品牌形象。朱延智 10提出品牌形象源自於消費者的感

覺，其感覺是在購買前、中以及購買後，將所有與品牌的接觸點共同建立而成的。品

牌形象對於消費者的評價跟公司的聲譽具有顯著的正向相關，也就是品牌形象越好，

消費者的評價就愈高，此評價即以品牌態度來表現 11。亦即消費者對於某一品牌形象

的肯定程度和信任強度，會直接影響其態度及購買意願 12。 

因此，要了解顧客的行為，就要瞭解顧客對品牌持有的態度 13。品牌態度是購買

決策者對各品牌的特性評價之後所產生的喜好程度 12。而購買決策者對某一品牌的態

度，是由他們對該品牌屬性的評價綜合判斷的結果 14。Wilkie
15 指出消費者對某品牌

作整體評估後，會判斷該品牌的利益或屬性對於自己是否有好處，進而產生整體品牌

態度。而品牌態度在消費者購買決策過程中占有舉足輕重的地位，因為其可用來預測

消費者的購買意願與購買行為。 

Burton 等人 16 認為品牌態度是指消費者對於品牌的喜歡或厭惡的程度，主要是

在衡量消費者對各品牌正面或負面的評價，可藉此來預測消費者的滿意度、忠誠度與

購買意願；表示可依據消費者對於品牌的喜好程度來發展品牌態度的衡量構面與指

標。當消費者對於品牌態度感覺良好時，則使用該品牌的可能性會增加；反之，對於

品牌態度感覺不是很好時，則使用該品牌的可能性會減少 17。 
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Hutabarat 與 Gayatri
18和 Kamins  與 Marks

3的研究皆指出，消費者對熟悉且品

牌形象良好的產品，會有較高的品牌態度與購買意願。顯示在消費者購買過程中品牌

形象具有重要的影響地位，因人們較會購買自己熟悉且具正面品牌形象的產品，品牌

形象良好可讓消費者感到安心、可靠，且對所購買的產品也會有較高的正面態度與滿

意度 19。Laroche 等人 20、林妙雀及李建裕 21亦認為消費者對產品的形象肯定度愈高，

對產品的信心及態度也愈好，購買產品的意願也愈高。 

Park 等人 1指出品牌形象不但對品牌態度會產生直接影響，也是促使消費者購買

的驅動力，其將品牌形象構面分為功能性、象徵性與經驗性形象。其中，功能性形象

強調商品的品質、包裝、價格…等，可協助消費者解決外部衍生的消費需求，當消費

者接收到可靠的品質、優良的商品…等功能性較佳的訊息時，在認知上會有良好的感

受，對品牌的態度也會傾向正面。其次，象徵性形象強調滿足消費者對內在的需求，

如角色定位、群體融入、自我提升及認同…等，因此藉由產品象徵身分地位，提升自

我價值，並進而對該產品產生愈正向的態度。再者，經驗性形象注重消費者認知及感

官上的享受，如舒適環境、親切服務…等，當該商品可以讓消費者得到愉快、舒服…

等正面感受，會迎合消費者內心需求，從而對該品牌的態度愈正向。 

大多的研究皆證實品牌形象對品牌態度有正向顯著影響。但卻少有針對品牌形象

內的三個層面（功能性、象徵性及經驗性）分別對品牌態度的影響作探討，因此本研

究深入討論三個層面的品牌形象因素，是否皆會影響品牌態度，以了解三個不同的品

牌形象因素之影響力分別為何。故而根據上述所提的論點，提出下列假設： 

H1a：企業的功能性形象對消費者品牌態度有顯著正向的影響 

H1b：企業的象徵性形象對消費者品牌態度有顯著正向的影響 

H1c：企業的經驗性形象對消費者品牌態度有顯著正向的影響 

二、消費者的品牌態度對滿意度之影響 

顧客滿意度係指一個人所感覺到的愉悅程度的高低，是源自於對產品或服務的知

覺績效以及個人對產品或服務的期望，兩相比較所產生的結果 22。故滿意度是消費者

在購買產品後，對產品的好壞與其原先的期望所做的綜合性判斷 23。是顧客在消費過

程中，感受到產品或服務本身或其屬性所提供之愉悅程度的一種判斷與認知 24。亦是

根據顧客過去的經驗進行產品與服務的衡量，並對消費經驗進行整體性的評估活動 25。 
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Woodside 和 Frey 與  Daly
26 發現顧客滿意是影響消費者行為的主要因素。

Reichheld
27認為顧客滿意度的提高，可為公司建立口碑，並使企業擁有訂定強勢價格

的能力。故而，顧客滿意係為未來企業成功之關鍵因素，因為顧客滿意與否會直接影

響到品牌忠誠、抱怨、口碑、市場佔有率與企業形象，會進而改變競爭態勢，最後對

企業之獲利率也將造成衝擊 28。 

消費者先前的購買經驗會形成品牌態度，即是消費者對品牌的感覺，而此感覺會

影響消費者的滿意度；表示消費者因先前經驗所形成的態度，會引致消費者滿意或不

滿意，因此品牌態度是影響滿意度的重要前因 29。Arjun
13指出，要完全的了解消費者

的購買決策與行為，就須了解消費者對品牌的各種看法及評價，並且進一步了解消費

者對品牌持有的態度；而品牌態度之所以佔有舉足輕重的地位，是因為可藉此來預估

消費者對此品牌的滿意度，進而預測消費者的購買意願與行為，可見品牌態度是影響

消費者滿意度的重要因素。 

Ko 與 Chiu
30、Jamal 與 Goode

31 指出，對某品牌有高度自我概念一致性的消費

者，會針對該特定的品牌產生偏好與正面態度，而其滿意度也會提高。當品牌屬性與

正面形象連結時，顧客會有較高的品牌態度及評價，進而提升對該品牌的滿意度 32。 

根據上述的論點，本研究提出以下的假設： 

H2a：消費者的品牌態度對滿意度有顯著正向的影響 

三、消費者的品牌態度對忠誠度之影響 

Jacoby 與 Kyner
33將品牌忠誠定義為消費者經過一段時間以後，對相似產品中的

某一品牌產生的特殊偏好，是消費者經過決策評價過程的結果；其包含行為面與心理

面。Reynolds 與 Gutman
2 認為品牌忠誠度是指消費者會在不同時間在相似的情況

下，對某品牌保有持續的購買意願。Dimitriades
34 指出顧客忠誠度為顧客對企業持有

正向認同的態度，以及保有重複購買行為的表現，並會推薦給他人，進而去影響他人

的購買行為。 

Farr 與 Hollis
35 提出品牌忠誠度包含了：1.行為忠誠，指消費者忠於某特定品牌

的購買行為、2.態度忠誠，指消費者對特定品牌具有偏好或喜愛，但無實際的購買行

為的產生。Gounaris 與 Stanthakopoulos
36認為品牌忠誠度包含三種因素：購買行為、

消費者對品牌的情感執著、以及社會規範的影響。然而，忠誠度的行為結果中，不一
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定包含對於產品的實際購買行為。Kotler
37指出品牌忠誠具有四大價值：1.因吸引一個

新消費者的成本遠大於保留現有消費者的成本；2.擁有品牌忠誠的消費者會塑造良好

的口碑，而吸引更多新的消費者；3.品牌忠誠可給予企業對競爭者做策略反擊時的緩

衝時間；4.可以經由通路據點來銷售高忠誠度產品進而提升利潤。Blatterg 與 Neslin
38

則發展出品牌忠誠度的衡量構面，包含：1.重複購買、2.加速購買、3.購買品牌的擴充，

即為品牌外溢效果、4.降低品牌轉換的機會。 

忠誠度基本上會受到消費者的品牌態度的影響 39。Arjun
13 提出一個有關品牌態

度、品牌忠誠度與品牌資產間的關係模式，其證實品牌態度會直接影響品牌忠誠度，

並間接影響品牌資產（包括品牌的市佔率、品牌價格及品牌上架的情況）。 

Chauduri
40 指出，對品牌忠誠者來說，品牌態度是重要的影響的決定因素；品牌

忠誠者會透過認知信念與情感因素來共同決定其對品牌的態度；意指感覺、信念與情

感會形成消費者對品牌的態度，進而影響其忠誠度。Taylor 與 Hunter 
41 亦證實品牌

態度能正向影響消費者的忠誠度；消費者具有傾向於特定品牌的態度時，則此態度可

以解釋成未來忠誠的傾向 42。 

以上文獻皆指出消費者對某品牌的品牌態度愈高則其忠誠度愈高。因此，本研究

提出以下的假設： 

H2b：消費者的品牌態度對忠誠度有顯著正向的影響 

四、消費者的品牌態度對再購意願之影響 

態度忠誠的消費者可能對某特定品牌具有偏好或喜愛，但卻無實際的購買行為，

其可能是因為無需求或無力購買所致 35。但消費者若有再購意願則表示其使用之後有

再購的意圖，而此意圖為未來實際購買的主要預測指標。 

根據 Bauer
43 所述，消費者會挑選較知名或品牌信譽較好的產品，以此增加購買

結果的確定性，以降低風險，而品牌忠誠則是確保再購意願與降低知覺風險的另一重

要因素。再購意願來自消費者對相關產品的評價或品牌態度，配合外在因素（如廣告

訊息）之激發作用，遂構成消費者的再購意願。簡言之，再購意願是指消費者願意再

度購買某產品的可能性 44。再購意願愈高表示購買的機率越大 45。在消費者決策行為

中，再購意願對購買決策具有相當程度之影響力，而影響消費者產生再購意願的因素
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則取決於消費者對於產品或品牌的信念、態度、品質評價與價值知覺等項目，而常見

的再購意願的衡量方法有：可能會再購買、想要再次購買、及考慮再購買等指標 46。 

Neal
47 指出當消費者在進行購買決策時，會以產品屬性利益最大化作為決策基

礎，並且以其心中對品牌的偏好作為購買的參考因素，因此消費者對品牌態度的好惡

程度將影響其購買決策的制定。因為品牌對於消費者進行產品品質的認定時具有一定

的影響力，而此影響力所形成的品牌態度將會左右消費者的購買決策 44,46。花千惠、

胡凱傑 48、黃義俊、潘龍瑞與林玉凡 49的研究皆證實，品牌態度會正向影響產品的購

買意願。Kotler
50 也提及當消費者感覺企業的品牌形象愈佳，消費者的知覺風險便降

低，對於該品牌就會產生認同感，此即為正向的品牌態度的產生，此正向的品牌態度

會使消費者對該品牌更加信任，並認為購買該品牌的商品較不會發生不確定性的風

險，故而提升消費者的未來購買意圖與再購意願。依據上述論點，本研究提出以下的

假設： 

H2c：消費者的品牌態度對再購意願有顯著正向的影響 

五、消費者的滿意度對忠誠度之影響 

Goodman
51指出消費者滿意是消費者的需求、慾望，與其期望配合或超越的結果，

其會導致重複購買和持久的顧客忠誠行為。表示當消費者購買產品或服務之後，心裡

會有某些程度的滿意或不滿意，若消費者滿意則意味著產品或服務符合要求，甚至高

於消費者的期望，進而能形成未來再次購買的心理承諾或實際行動 50。因此顧客滿意

度會提高顧客之忠誠度，亦即滿意的顧客會優先選擇該產品或相同品牌的其他商品而

產生品牌外溢效果 52。 

Chen 和 Zhang 與 Qiu
53驗證滿意度和忠誠度之間的正向關係，確立滿意度為忠

誠度之前因變項，對忠誠度具有直接影響的效果。蔡侊勳、葉焜煌 54及許銘珊 55的研

究結果皆顯示滿意度對忠誠度有顯著正向影響。Anderson 與 Sullivan
56的研究亦指出

顧客滿意度會正向影響顧客的再購意向，是顧客忠誠度的一種行為表現。 

但也有學者提出不一樣看法，Neal
57 研究提出顧客滿意不一定造成行為忠誠，行

為忠誠的消費者大多都是滿意的，然而滿意的消費者不一定是忠誠的。Newell
58 亦指

出滿意度充其量為顧客忠誠度的先決條件，滿意的顧客仍會轉向競爭者的懷抱；亦即

較高的滿意度無法直接轉換成更高的忠誠度 59。因此，顧客滿意不見得會帶來顧客忠

誠。 
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根據上述，滿意度對忠誠度的影響關係，兩派學者各提出不同見解，故值得深入

探討。因此，本研究針對顧客滿意度與忠誠度兩者間的關係，提出以下假設： 

H3a：消費者的滿意度對忠誠度有顯著正向的影響 

六、消費者的滿意度對再購意願之影響 

顧客滿意愈高，越會提升消費者對公司的承諾，並會增加消費者未來的再購意  

願 60。顧客滿意亦會提高消費者的使用意願及正面口碑；反之，顧客感到不滿意則會

降低其再購意圖 61。Anderson 與 Sullivan
56研究顧客滿意的前因與結果變項，結果亦

顯示顧客滿意會正向影響顧客重複購買行為，而顧客重複購買行為即是顧客承諾的行

為。 

Curtis 等人 62、Udo 和 Bagchi 與 Kirs
 63研究中提出消費者整體滿意不但會增加

顧客重複購買之意願，同時也會反映在消費者實際重複購買行為上。故顧客滿意度對

再購意願有顯著的正向影響 64。現今的企業因商品成熟度高，而使得競爭激烈、銷售

率降低，迫使企業逐漸重視顧客滿意度，以提升原有顧客的再購意願，來確保市場佔

有率 65。依據上述，本研究建立假設如下： 

H3b：消費者的滿意度對再購意願有顯著正向的影響 

七、消費者的忠誠度對再購意願之影響 

Reichheld 與 Sasser
52 指出滿意的消費者對企業的忠誠度會上升，而消費者忠誠

度上升，意謂著消費者在未來重複購買的機率大為增加。Curtis 等人 66、Oliver
67則認

為忠誠度就是消費者願意再次購買的意願，且不太會受到情境的影響而產生轉換的行

為。Aaker
68指出忠誠度是品牌權益的中心向度，擁有一群忠誠的消費者，就像有了競

爭優勢；而忠誠度的基本概念是當某品牌與其他相似產品的品牌相比時，消費者願意

做出更大程度的額外付出；當消費者願意支付的額外付出越多表示其忠誠度愈高，而

消費者的品牌忠誠度愈高，則其再次購買的意願也會相對提高。 

故而，消費者的忠誠度會表現在消費者的再購意願、及對於更高價格的接受度，

並且更願意購買相同品牌的其它產品，以及願意向他人推薦該品牌，進而成為公司的

忠實顧客。而此重複購買的意願及消費者對價格的高容忍度，則是衡量消費者忠誠度

的重要指標 61。 
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H3b 

功能性形象 

象徵性形象 

經驗性形象 

品牌態度 滿意度 忠誠度 再購意願 

H2c 

H1b 

H1c 

H2a 

H2b 

H3a H4 

H1a 

根據上述，本研究提出以下假設： 

H4：消費者的忠誠度對再購意願有顯著正向的影響 

參、研究方法 

一、研究架構 

根據上述的文獻探討，本研究以消費者對企業品牌形象三個構面的知覺程度，探

討企業品牌形象對品牌態度、滿意度、忠誠度及再購意願的影響，並建立各構面間結

構關係模式，如圖 1 所示。 

圖1 研究架構圖 

二、研究方法 

本研究先收集相關理論及文獻作為研究架構的依據，再利用業者訪談及消費者問

卷調查來收集與分析資料，以期了解企業品牌形象的三個構面對品牌態度、滿意度、

忠誠度及再購意願的影響。本研究以焦點團體邀請三位學者專家及六位消費者針對品

牌形象及品牌態度等議題進行自由、互動式的討論，藉由團體互動過程來刺激思考及

想法，使成員在不同意見交流激盪下，多層面表達各種與研究議題相關的經驗、情感、

態度及看法後，選取出摩斯漢堡為研究的標的企業，主要係因為摩斯漢堡強調健康取

向的企業形象為其經營的重要訴求，其品牌具國際知名度，且已為多數消費者所認

知。因此，藉由對此品牌的探討，期能深入研究不同的品牌形象構面的影響力，並希

望研究結果能應用至其他重視品牌形象的廠商。故本研究以台灣的摩斯漢堡為研究標

的企業，於台北市、台中市及高雄市地區的摩斯漢堡各分店外，以有購買過摩斯漢堡

商品之消費者為問卷調查對象以進行實證探討。 
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首先以相關文獻所建立的觀念架構及深入訪談業者所收集的企業品牌形象的實

施項目與內涵為依據，設計成消費者問卷，再利用消費者問卷來收集初級資料，以探

討消費者對於企業品牌形象的知覺、及其對該企業的品牌態度、滿意度、忠誠度及再

購意願的看法，以便驗證所建構的觀念模式。 

本研究問卷包含六部份，第一部分為品牌形象之三個構面，共 11 題（參考 Park

和 Jaworski 與 Maclnnis
1）、第二部分為品牌態度，共 4 題（參考 Burton 等人 16）、

第三部分為滿意度，共 5 題（參考 Kotler
22、Oliver

24）、第四部分為忠誠度，共 4 題

（參考 Jacoby 與 Kyner
33等人）、第五部分為再購意願，共 4題（參考 Dodds和 Monroe 

與 Grewal 等人 44）。以上量表均採用 Likert 七點尺度，分數之分配由「非常不同意」

給 1 分，至「非常同意」給 7 分。第六部分為基本資料，共 8 題，以名目尺度衡量。

各構面變數及之操作性定義彙整如表 1 所示。 

由於本研究之母體人數相當龐大且未知，故依據樣本誤差的容忍限度及信賴度來

決定樣本。假設可容忍誤差(e)為 4％，母體比率(P)為 0.5，信賴水準為 95％(Z＝1.96)，

則樣本大小(n)＝Z
2
*P*(1-P)／e

2，由公式算出應為 600 份，為恐有無效問卷，故本研

究以 610 份問卷作為調查的樣本大小。 

表 1 研究變數及操作性定義 

衡量構面 操作性定義 參考文獻 

品牌

形象 

功能性形象 

品牌的功能性表現，協助消費者解決消費

產生的相關問題，如解決現有問題、預防

潛在問題等。 

Park 和 Jaworski 

與 Maclnnis 
1
 

象徵性形象 

品牌能滿足消費者內在需求的產品，如自

我價值的提升、角色定位、群體的融入、

自我認同等。 

經驗性形象 

品牌能夠滿足消費者內在追求多樣化和刺

激的需求，以提供消費者感官上的愉悅以

及認知上的刺激。 

品牌態度 指消費者對於品牌的喜歡或厭惡的程度。 Burton 等人 16
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表 1 研究變數及操作性定義（續） 

 衡量構面 操作性定義 參考文獻 

滿意度 

消費者在消費過程中，感受到產品之本身

或其屬性所提供之愉悅程度的一種判斷與

認知。 

Kotler
22、Oliver

24
 

忠誠度 

消費者經過決策評價過後，對相似產品組

合中某一品牌的特殊偏好，並有持續或擴

大購買的意願。 

Jacoby 與 

Kyner
33、Blatterg 

與 Neslin
38

 

再購意願 
未來的購買意願、購買的可能性高低及樂

於推薦他人的程度。 

Dodds和Monroe 

與 Grewal
44

 、

Zeithaml
46

 

基本資料 
性別、年齡、所得、職業、居住地區、興

趣等。 
 

三、預試及前測 

為獲得有效的衡量工具，本研究在發放正式問卷前，分別以預試和前測兩階段進

行問卷修正。預試的過程，係利用便利抽樣的方式選取 30 位實際至摩斯漢堡消費的

消費者進行深入訪談。結果發現，部分問項題意不清，故修正語句或增加舉例說明。 

問卷經修正後，再以便利抽樣方式選取 100 位受訪者作為前測樣本，並對此問卷

填答資料做信、效度分析。由問卷的前測結果顯示，各衡量構面之 Cronbach α 值符合

大於 0.7 之標準 69，分項對總項相關係數皆大於 0.5 或接近 0.5
70，表示各構面之信度

良好。因素分析 (EFA) 結果顯示，各構面之特徵值均大於 1，且累積解釋變異量皆大

於 0.5，而各變項之因素負荷量皆大於或接近 0.5，表示各構面具收斂效度 71。故以此

問卷進行二個月的正式調查。 

肆、資料分析 

一、樣本結構 

本研究以人員發送問卷的方式進行便利抽樣調查。共發放 610 份問卷，排除無效

問卷後，有效問卷為 547 份，有效回收率為 89.67％。經由樣本分析得知，男性佔    
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47.5％、女性佔 52.5％。21～30 歲佔 46.3％最多，其次為 31～40 歲佔 24.7％。居住

地區以中部佔 36.7％最多，其次為北部佔 30.9％。教育程度以大學／專科佔 57.8％最

多，其次為高中（職）佔 23.0％。身份（職業）以學生佔 23.6％最多，其次為金融及

服務業人員 22.9％。平均月收入以 10,001～30,000 佔 38.2％最多，其次為 30,001～

50,000 元佔 30.0％。每月至摩斯漢堡消費次數以二次（含）以下佔 76.1％最多，其次

為三次～四次佔 18.8％。 

二、信、效度分析 

本研究針對 547 份有效問卷以 Cronbach α 值、相關分析等評估問卷的信度。依據

Nunnally
69提出 Cronbach α 值若大於 0.7 以上稱為高信度、Kerlinger

70提出分項對總項

(item to total) 相關係數需符合大於 0.5 之準則判定，可獲悉本研究各衡量構面之

Cronbach α 值與相關係數皆符合或接近標準，故本研究問卷之整體信度良好 （如表 2

所示）。 

另依據 Kaiser
71 提出因素分析所萃取之因素特徵值 (eigenvalue) 須大於 1，累計

解釋變異量 (cumulative explained variation) 須大於 0.5，而各構面中各變數之因素負

荷量須大於 0.5 之標準判定，可獲悉本問卷之各項數值皆大於標準，故本研究問卷之

收斂效度 (convergent validity) 亦佳（如表 2 所示）。 

此外，本研究參考 Gaski 與 Nevin
72所建議，評估問卷中各構面的區別效度應為

任何兩構面間的相關係數均小於個別構面 Cronbach’s α 值之原則，以檢測本研究中各

構面間相關係數值，結果均符合上述之標準，故本研究問卷之構面間具區別效度

(discriminant validity) （如表 3 所示）。 

另由於本問卷量表係參考相關文獻及量表作為問卷設計初稿，再者經過與學者專

家及實際業者的討論與修改，以形成問卷的前測題本，最後再經過前測以決定出問卷

的正式量表，可見本研究問卷具有內容效度 (content validity) 。此外，本研究參考專

家學者所提出之理論與實證為研究架構與模式之發展依據，故具學說效度 

(nomological validity)。 
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表 2 問卷信、效度分析 

衡量指標 
分項對總項 

相關係數 

因素負

荷量 
特徵值 

累積解釋

變異量 

Cronbach’s 

α 

功能性形象 

1. 摩斯漢堡的產品價

格合宜。 
0.447 0.701 

2.036 67.878 0.758 
2. 摩斯漢堡的服務良

好。 
0.644 0.877 

3. 摩斯漢堡的產品品

質良好。 
 0.655 0.881 

象徵性形象 

1. 使用摩斯漢堡的產

品是流行的象徵。 
0.687 0.879 

2.772 69.311 0.847 

2. 使用摩斯漢堡的產

品是生活品質的象徵。 
0.753 0.911 

3. 摩斯漢堡是領導品

牌。 
0.714 0.868 

4. 摩斯漢堡的產品與

品牌符合我的個人形

象。 

0.477 0.647 

經驗性形象 

1. 摩斯漢堡的產品給

予我新鮮的感覺。 
0.787 0.890 

2.947 73.669 0.880 

2. 摩斯漢堡的服務給

予我溫馨的感覺。 
0.818 0.910 

3. 摩斯漢堡的商店環

境給予我舒服的感覺。 
0.716 0.847 

4. 摩斯漢堡的促銷活

動很有趣。 
0.637 0.781 

品牌態度 

1. 我對摩斯漢堡產品

的整體印象良好。 
0.784 0.888 

3.119 77.964 0.905 
2. 摩斯漢堡的產品能

提供愉悅的感覺。 
0.833 0.915 

3. 摩斯漢堡的產品讓

我感到信任。 
0.834 0.913 

4. 我認為摩斯漢堡

的產品風格非常適合

我。 

0.686 0.812 

   



383 

 
 

 

Marketing Review 

Xing Xiao Ping Lun 

 

 

 

 

 

 

 

表 2 問卷信、效度分析（續） 

衡量指標 
分項對總項 

相關係數 

因素負

荷量 
特徵值 

累積解釋

變異量 

Cronbach’s 

α 

滿意度 

1. 摩斯漢堡的銷售

過程很有效率。 
0.602 0.747 

3.204 64.078 0.854 

2. 摩斯漢堡的服務

人員態度良好。 
0.451 0.590 

3. 摩斯漢堡的產品

或服務能符合我的期

待。 

0.762 0.883 

4. 我對摩斯漢堡的

產品或服務感到滿

意。 

0.754 0.886 

5. 使用摩斯漢堡產

品或服務的經驗是愉

快的。 

0.705 0.857 

忠誠度 

1. 摩斯漢堡產品是

我購買的優先選擇。 
0.737 0.855 

2.986 74.651 0.886 

2. 我願意嘗試摩斯

漢堡的新產品。 
0.658 0.797 

3. 我對摩斯漢堡的

品牌是忠誠的。 
0.847 0.923 

4. 我願意花時間搜

尋摩斯漢堡的相關資

訊。 

0.769 0.877 

再購意願 

1. 我會持續購買摩

斯漢堡產品。 
0.703 0.846 

2.845 71.134 0.864 

2. 我會推薦他人購

買摩斯漢堡的產品。 
0.793 0.902 

3. 當摩斯漢堡有促

銷活動時，我會增加

購買數量。 

0.713 0.845 

4.我願意付較高的價

格來購買摩斯漢堡的

產品。 

0.626 0.776 
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三、驗證性因素分析 

本研究為驗證衡量構面的效率，以 AMOS 軟體針對功能性形象、象徵性形象、

經驗性形象、品牌態度、滿意度、忠誠度與再購意願等七構面之衡量模式進行驗證性

因素分析(CFA)。 

根據嚴謹原則，衡量模式之適合度指標需符合卡方值對自由度比值不大於 3
73，

RMSEA 小於 0.05，而 GFI、AGFI、NFI、RFI、CFI 大於 0.9
74-75之原則。結果顯示衡

量模式之適合度指標中，χ2／df 值為 1.275、RMSEA 值為 0.062、GFI 值為 0.956、AGFI

值為 0.935、NFI 值為 0.972、RFI 值為 0.960、CFI 值為 0.994。故依據上述衡量結果

可得知，本研究衡量模式之適合度甚佳，表示此衡量指標具建構效度及衡量效率。 

四、結構模式分析 

本研究再經由 AMOS 軟體進行線性結構關係模式分析，以瞭解變數間之因果及

相關程度。經分析結果顯示 χ2／df 為 1.277、RMSEA 值 0.023、GFI 為 0.957、AGFI

為 0.937、NFI 為 0.971、RFI 為 0.960、CFI 為 0.994，此結果均符合良好模式之原則，

故本研究結構模式之適合度為佳，顯示此模式可被接受。 

由各構面間之關係分析結果顯示：企業的功能性品牌形象及經驗性品牌形象對消

費者的品牌態度皆有顯著正向的影響，此結果支持 H1a 及 H1c；然而，企業的象徵性

品牌形象對消費者的品牌態度無顯著影響，此結果不支持 H1b。 

消費者的品牌態度對滿意度、忠誠度及再購意願皆有顯著正向的影響，此結果支

持H2a、H2b及H2c。消費者的滿意度對再購意願有顯著正向的影響，此結果支持H3b；

然而，消費者的滿意度對忠誠度無顯著影響，此結果不支持H3a。消費者的忠誠度對

再購意願有顯著正向的影響，此結果支持H4。模式分析結果如圖2所示。 

圖 2 模式分析結果 

0.162** 

 

功能性形象 

象徵性形象 

經驗性形象 

品牌態度 滿意度 忠誠度 再購意願 

0.518*** 

 0.019 

0.423*** 

 

0.935*** 

 

0.609*** 

 

0.019 

 

0.622*** 

 

0.197*

* 

 



385 

 
 

 

Marketing Review 

Xing Xiao Ping Lun 

 

 

 

 

 

 

 

伍、結論與建議 

一、結論與討論 

本研究由消費者的觀點出發，以摩斯漢堡做為研究的標的企業，透過實證研究來

分別深入探討企業品牌形象的三個面向（功能性形象、象徵性形象、經驗性形象）與

品牌態度、滿意度、忠誠度及再購意願間的關係，並建立觀念模式及具效率的衡量指

標，可謂具學術及實用價值。經由結構方程模式分析發現： 

（一）摩斯漢堡的功能性品牌形象及經驗性品牌形象皆對消費者的品牌態度有顯

著正向的影響，此結果與 Park 等人 1、Hutabarat 與 Gayatri
18等人所提出之觀念相同，

認為可靠的品質、優良的商品、舒適的環境和親切的服務…等品牌訊息，能讓消費者

得到安心、愉悅的正面感受，並迎合消費者的需求，而會有較高的正面品牌態度。表

示消費者對於摩斯漢堡的功能性品牌形象及經驗性品牌形象的知覺程度愈高，所知覺

到的品牌態度愈高，尤其是功能性品牌形象的影響較大。在實務上，摩斯漢堡致力於

健康品牌形象，使用合乎季節時令之食材，增加健康飲食之功能訴求，適時改變產品

包裝的多樣化，並提供優良用餐環境讓消費者使用，其功能性形象及經驗性形象皆讓

消費者對摩斯漢堡有正向肯定的品牌態度，並提升在消費者心中的地位。因此，摩斯

漢堡的產品能符合消費者的需求及愉悅的體驗是其正向態度產生的要件。 

然而，摩斯漢堡的象徵性品牌形象對消費者的品牌態度不具顯著影響，此與本研

究假設不符。因現今相關文獻皆以品牌形象整體構面進行討論，而非將品牌形象分為

功能性、象徵性及經驗性三構面個別探討，故本研究為更深入了解不同品牌形象構面

對品牌態度的影響效果，分別提出三個假設以進行後續討論。然經研究結果顯示，功

能性及經驗性品牌形象對品牌態度皆具有顯著正向影響，而象徵性品牌形象對品牌態

度則不具顯著影響，此研究發現值得注意。因此可見消費者認為滿足實用需求為企業

銷售商品的最低條件，故消費者不會因品牌價值的象徵而影響對企業的品牌態度。再

加上最近食安問題的影響，使摩斯漢堡的象徵性品牌形象及地位受到波及，故摩斯漢

堡應更加重視於象徵性品牌形象經營上，光有名牌名聲是不夠的，應讓消費者產生信

賴及培養好感度，與顧客建立良好的互動關係，以提升對摩斯漢堡的正向態度及肯

定。此為本研究重要發現之一。 
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（二）消費者的品牌態度對滿意度、忠誠度及再購意願皆有顯著正向的影響，此

結果與 Ko 與 Chiu
30、Taylor 與 Hunter 

41、Kotler 等人 50所提出之觀念相互呼應，其

認為品牌態度是影響滿意度、忠誠度及再購意願的重要因素，正面的品牌態度會提升

消費者的滿意評價及未來忠誠的傾向，並對此品牌產生認同感，而提升消費者的未來

購買意圖及實際購買行為。表示消費者對企業品牌態度愈高，則消費者的正面評價就

愈高，其滿意度、忠誠度及再購意願亦同時提升。故而正面態度的形成是引發後續忠

誠行為的要素。摩斯漢堡於品牌態度上強調著健康的訴求及環保的重視，與一般速食

店講求便宜與快速的經營理念不同，摩斯漢堡使用有機在地食材，落實綠色採購，並

推動生產履歷的差異化策略，因而取得消費者的好感與信任，並與其他品牌做出區

隔。因此消費者對摩斯漢堡的品牌態度的持續肯定，亦提升了滿意度、忠誠度及再購

意願。 

（三）消費者的滿意度對再購意願有顯著正向的影響，此結果與 Curtis 等人 62、

Udo 和 Bagchi 與 Kirs 等人 63所提出之觀念相同，亦即消費者的重複購買行為是消費

者對該品牌滿意的承諾表現，滿意度的大幅度增加，會進而提升消費者再度光臨的意

願，兩者彼此間具有正向的影響效果。表示消費者對摩斯漢堡的滿意度愈高，則重覆

購買的意願愈高。然而，消費者的滿意度對忠誠度不具顯著影響，此雖與本研究假設

不符，但卻與另一主張（Neal
57、Newell

58等學者）的說法相符，其認為顧客滿意度所

能造成對顧客忠誠度的影響其實是很少的，故預期顧客滿意度會帶來顧客忠誠的想法

並非全然正確，顯示顧客滿意度僅僅是促使企業的品質成為顧客考慮的因素之一而

已。因此，提升顧客滿意度固然重要，但品牌形象、產品品質、價格及服務等因素更

是主宰顧客忠誠度的重要關鍵。 

可見消費者雖然對摩斯漢堡滿意，但不見得會產生優先選擇原品牌的忠誠行為，

表示現代消費者尋求多變，雖然對某家產品滿意，但因他牌的多樣性選擇，仍會傾向

在購物前蒐集各方資訊，或受到其他優惠條件的誘惑，以致於轉換品牌的行為出現，

此結果值得廠商注意。 

（四）消費者的忠誠度對再購意願有顯著正向的影響。此結果與 Curtis 等人 66、

Oliver 等人 67所提出之觀念相互呼應，其認為再購意願是衡量消費者忠誠度的重要指

標，忠誠高的消費者對於喜好的品牌或產品，願意做出更多的額外付出，並且會出現

再次購買的行為。表示消費者對摩斯漢堡產生品牌忠誠後，則會再度購買摩斯漢堡商

品的機會提升，故而消費者的品牌忠誠是直接影響顧客再購行為的重要因素。因此，
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摩斯漢堡能憑藉著良好的品牌形象建立消費者的正面態度，且在差異化策略的優勢

上，成功的樹立自己的特色，並擁有忠實的消費顧客群，而且能讓此忠誠持續，並反

映在消費者重複購買行為。 

二、管理意涵 

本研究依據實證分析探究消費者對於企業品牌形象三個構面的感受程度，並進一

步建立品牌形象與品牌態度、滿意度、忠誠度、再購意願等面向的關聯模式。此研究

結果可提供業者重要的參考資訊。 

（一）消費者對摩斯漢堡的功能性形象及經驗性形象的知覺程度愈高，對摩斯漢

堡的品牌態度則愈高，因此相關企業於執行品牌形象策略時，可著重於推廣功能性及

經驗性形象：例如保證飲食安全、提升產品與服務品質、滿足消費者多樣化的需求，

並提供消費者使用時的愉悅經驗等，如此除可提升企業本身之形象之外，更可促使消

費者產生認同的態度及正面的口碑，以強化消費者對企業品牌的正向態度。 

（二）消費者對摩斯漢堡的品牌態度愈高，對摩斯漢堡的滿意度、忠誠度及再購

意願會愈高，因此相關企業應著重於提升消費者的品牌態度，因品牌態度愈高，消費

者的正面評價就愈高，亦可減少消費者對企業的風險認知，以更提升消費者對於企業

品牌滿意程度、忠誠度，使消費者對企業更加信任，更能提升購買意願並推薦他人購

買。 

（三）消費者對摩斯漢堡的滿意度愈高，則對其忠誠度愈高，而忠誠度愈高，則

再購意願愈高，因此若相關業者能將滿意度轉為忠誠度，例如利用口碑全面性的提高

消費者正向評價，則消費者能從中發展出對企業品牌的忠誠，進而提升再購意願，則

可為業者增強經營績效及市場競爭力。 

本研究結果可供相關業者借鏡，並予以相關企業經營管理部門有用的資訊與建

議，以協助其規劃適合的品牌形象策略，並建立起鮮明而正面的品牌形象，以獲得消

費者的普遍肯定。此外，研究的觀念架構亦可提供新的學術論點，以作為後續研究的

參考。 

三、研究限制與未來研究建議 

本研究已獲悉具體的結果，然仍有些問題尚待改善： 
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（一）本研究問卷發放結果發現，主要對象是以 21-30 歲（佔 46.3％）的消費者

居多，職業（身份）則以學生（佔 23.6％）居多，其原因係因摩斯漢堡的消費者多為

年輕的學生族群，故可能無法將結果運用於所有業種。建議未來研究可以各種業態進

行再次的驗證，以提高本觀念架構的通用性。 

（二）因各行業的目標群體不同，亦可能使研究結果產生差異。建議後續研究針

對不同消費族群進行比較分析，以探討企業品牌形象在各個不同族群的影響差異。 

本研究可能因問卷部分題項陳述不夠具體而缺乏表面效度，而可能導致研究結果

有所偏誤。故後續研究應再嚴格檢視，使作答者更能詳細了解各研究變數所涵蓋的內

容，以使研究結果更加真實完善。 
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