
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

品牌形象、知覺價值以及品牌態度對購買意圖影響效果之

探討 

高潔瑩、王又鵬*、李潤楠 

實踐大學企業管理學系 

摘要 

消費者對品牌的認識，通常著眼於影響品牌形象的各種因素，品牌形象是

人們心裡，關於品牌的各種要素、概念的集合，主要是品牌知識和人們對品牌

的態度，在競爭環境中，一項產品能有良好的品牌形象便會加強消費者對於品

牌的印象，對品牌態度也會產生正面的影響，進而促使購買意圖增加。本研究

主要探討品牌形象、知覺價值、品牌態度與購買意圖之關係，以春水堂作為研

究的品牌，採用網路便利抽樣方式進行，有效問卷 312 份。研究結果顯示：(1)

品牌形象對知覺價值具有正向的影響；(2)知覺價值對購買意圖具有正向的影

響；(3)品牌形象對品牌態度具有正向的影響；(4)品牌態度對購買意圖具有正向

的影響；(5)知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果；(6)品牌態度在品

牌形象與購買意圖間具有中介效果。 

 

關鍵詞：品牌形象、知覺價值、品牌態度、購買意圖 
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The Effects of Brand Image, Perceived Value, and Brand  

Attitude in Explaining Consumer Purchase Intention 

Chien-Ying Kao, Yu-Peng Wang
*
, Run-Nan Li 

Department of Business Administration, Shih Chien University 

Abstract 

Consumers know brands according to different factors which affect brand im-

ages. Brand image is depending on various elements, concepts, and consumer atti-

tudes towards brands. In competitive environment, the product with good brand image 

can enhance impressions of consumers towards brands. Good brand images will pro-

vide positive impact on brands and increase consumers’ purchase intentions. This 

study investigated the brand image, perceived value, brand attitude and purchase in-

tention. The research brand is Chun-Shui-Tang. A total of 312 questionnaires were 

analyzed. The results were: (1) Brand image has a positive impact on perceived value. 

(2) Brand image has a positive impact on brand attitude. (3) Perceived value has a 

positive impact on purchase intention. (4) Brand attitude has a positive impact on pur-

chase intention. (5) Perceived value is a mediating variable between brand image and 

purchase intention. (6) Brand attitude is a mediating variable between brand image 

and purchase intention. 

 

Keywords: brand image, perceived value, brand attitude, purchase intention 
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壹、緒論 

一. 研究背景與動機 

品牌形象對企業或產品至關重要，成功的品牌形象能使企業或產品與競爭

對手作出區隔，好的品牌形象可以使企業或產品增值加分，趙品灃與趙怜琄

(2017)認為消費者對品牌的知覺，乃是消費者記憶中與品牌有關的聯想，以及

連結品牌意義的相關資訊集合，所形成的一種知覺現象。許多研究提到品牌形

象對知覺價值顯示正向影響(Freling, Crosno, & Henard, 2011；黃清溪，2015；余

宛諭，2015；Wang, 2015)，知覺價值對購買意圖顯示正向影響(Petrick, 2002;  

Petrick & Backman, 2002; Kakkos, Trivellas, & Sdrolias, 2015；周政德，2016；卓

大順、許宏榮，2019)，促使本研究想了解知覺價值在品牌形象與購買意圖間是

否具有中介效果。 

其次，Howard (1994)談到消費者對於品牌的喜惡程度及信任感，會左右對

品牌的態度，消費者對於品牌的態度越正向，將越會使購買意圖增加，可見品

牌態度也是一個值得注意的因素。黃家均(2012)研究指出品牌形象對品牌態度

顯示正向影響，正向的品牌形象將使消費者對於品牌的態度有正面的影響；王

文宣(2013)研究發現品牌形象對品牌態度呈現正向影響，品牌態度對購買意圖

顯示正向影響，均促使本研究想了解品牌態度在品牌形象與購買意圖間是否具

有中介效果。 

時代不斷改變，外食族人口比例逐年攀升，同時生活品質提升也讓消費者

的選擇更多元，除了新鮮食材外，店內環境及氛圍也是消費者考量的重點，蔡

雅杏(2006)提到：古老品味、現代追求的同時，介紹臺中地區人文特色的春水

堂人文茶館，不一樣的裝潢擺飾與空間設計，每間分店都各有特色，店內多為

木製桌椅，加上古典文物、屏風、書畫等，走進店裡便有不一樣的體驗，打造

傳統創新於現代環境運用之環境。店鋪有特色，會誘使消費者前往；春水堂充

滿宋朝書法畫作營造出富有宋朝典雅文化氣氛，柔和燈光照在木製家具，強化

文化氛圍，讓品牌有獨特價值。因此，本研究以「春水堂」作為研究品牌。 

二、研究問題 

由上述研究背景與動機，本研究之研究問題歸納如下： 

1. 品牌形象對知覺價值之影響效果為何？ 

2. 品牌形象對品牌態度之影響效果為何？ 

3. 知覺價值對購買意圖之影響效果為何？ 

4. 品牌態度對購買意圖之影響效果為何？ 

5. 知覺價值與品牌態度在品牌形象與購買意圖間是否具有中介效果？ 

 

貳、文獻探討 

一、品牌形象之定義與衡量 

(一) 品牌形象之定義 

Dobni and Zinkhan (1990)指出品牌形象為消費者所知道的品牌概念，是消
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費者的主觀意識，除產品本身功能外，還依附環境因素、行銷活動等形成；

Biel (1992)提出品牌形象主要是與企業形象、產品形象和使用者形象相關，所以

當消費者看到品牌名稱時會自動產生聯想；Keller (1993)發現品牌形象是消費者

對於品牌的知覺；Aaker (1996)認為品牌形象是顧客對一個品牌呈現給外界的總

括印象，同時也是消費者對一個品牌的認知，也關係到品牌聯想的部分，藉由

記憶中對品牌的聯想而產生知覺；顏惠芸、林伯賢與林榮泰(2015)定義品牌形

象(brand image)為消費者心中對品牌的認知，也就是品牌形象是消費者對品牌

的想法、感受與期望。依據前述文獻，可知品牌形象是消費者對品牌的知覺

(Dobni & Zinkhan, 1990; Biel, 1992; Keller, 1993; Aaker, 1996；顏惠芸、林伯

賢、林榮泰，2015)。 

(二) 品牌形象之衡量構面 

Park, Jaworski and MacInnis (1986)將品牌形象分出不同的概念，包括以下三

個構面： 

1. 功能性(functional)：協助消費者解決外部需求產生的問題，具有功能性概

念的商品設計用來解決消費者目前亟待處理的問題或改變令人挫敗的現況

等。 

2. 象徵性(symbolic)：滿足消費者的內部需求，利用具有象徵性概念的商品來

顯示消費者與社會間的重要互動關係。 

3. 經驗性(experiential)：消費者渴望從商品上得到的樂趣、多樣化和認知的刺

激需求，具有經驗性概念的商品藉由消費者體驗式的消費，來滿足消費者

追求多樣化的需求。 

二、知覺價值之定義與衡量 

(一) 知覺價值之定義 

在某項產品或特定服務使用過後，消費者依據個人偏好、習慣及經驗常常

會有不同的成受，而此感受往往會在消費者心中形成一套價值標準此可稱為知

覺價值(黃韶顏、楊雅惠、林明舜、林雪絨、倪維亞，2010)。Aaker (1996)認為

知覺價值是消費者對於品牌價值的認可。但知覺價值抽象且難衡量，結合消費

行為中許多過程：服務品質、支付價格等，讓消費者認為所獲取產品或服務的

價值值得支付的代價，消費者會對支出與獲得做出整體性評估 (Zeithaml, 

1988)，消費者認為的價值與消費者願意付出的成本呈正向影響關係，意指消費

者認為此產品或服務有高的知覺價值時，便會增加購買意願；卓大順與許宏榮

(2019)提到，企業或品牌可以通過增加消費者對產品利益或品質的知覺來增強

其獲得價值的知覺；郭東昇、洪靜美與王鈺涵(2019)發現當民眾的知覺價值較

高時，使用態度也會較容易接受，反之則否。本研究綜合學者對品牌形象提出

之定義及想法，認為知覺價值是由消費者認知所建立，消費者對產品價值的衡

量除產品功能外，消費者心中感受也會影響對產品的知覺反應。 

(二) 知覺價值之衡量構面 

Sweeney and Soutar (2001)認為，應由以下四項構面衡量顧客價值，並發展
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出知覺價值衡量表： 

1. 情緒價值(emotional value)：消費者對產品所產生的感受或情感狀態。 

2. 社會價值(social value)：消費者從產品獲得能力並提升社會自我概念程度。 

3. 價格功能價值(price value)：利用產品之長期或短期成本的減少。 

4. 品質功能價值(quality/performance value)：利用知覺品質及對產品預期的績

效。 

三、品牌態度之定義與衡量 

(一) 品牌態度之定義 

Keller (1993)對品牌態度的定義是消費者採取購買行動的基礎，也是消費者

對於品牌的整體性評價；Chaudhuri (1999)則提到品牌態度是來自於消費者對於

該品牌的總體評估進行整合後所形成的信念；Neal (2000)認為消費者在做購買

決策時，通常會依照他們心中的內在偏好，即品牌態度，來做為品牌選擇的指

引，可見品牌態度會直接影響購買意願與購買行為(吳淑鶯、彭康達，2010)。

依據上述文獻可以得知品牌態度來自消費者對於該品牌的總體評估，整合後所

成的信念。 

(二) 品牌態度之衡量構面 

Lutz, Mackenie, and Belch (1983) 、 Sears, Peplau, and Taylor (1991) 、

Schiffman and Kanuk (2000)皆提出將品牌態度分為三個構面探討，分別為以下

三項： 

1. 認知要素(cognitive elements)：通過直接經驗或資訊獲取整合個人信念及知

識等，而產生的信念。 

2. 情感要素(emotional elements)：消費者對於品牌或產品的態度中之情緒與感

覺部分，包含對品牌的喜惡評價。 

3. 行為要素(behavior elements)：對某人或某事表現出特定行為的意圖。 

四、購買意圖之定義與衡量 

1. 購買意圖之定義 

購買意願指消費者對某一產品的主觀傾向，並被證實可作為預測消費者行

為的重要指標(Fishbein & Ajzen, 1975)；Albert (2013)的研究亦指出，對品牌認

同越高，會對該品牌的依戀(attachment)越高，進而會願意支付更高的金額購買

該品牌；Dodds, Monroe, and Grewal (1991)以及黃筱羽(2015)認為購買意圖是消

費者意圖購買某一項產品的可能性與機率；王曉展(2018)在研究中提到，形象

好、聲譽佳的品牌往往會獲得消費者對其有較高的品牌認同，降低其潛在承受

的風險，從而促進其推薦給親友或是購買的意願。本研究綜合多位學者對於品

牌形象提出之定義及想法，對購買意圖的定義可視為一種消費者購買商品的可

能性(Dodds et al., 1991)。 

2. 購買意圖之衡量構面 

Fishbein and Ajzen (1975) 以及 Balakrishnan and Pathak (2014)談到購買意圖

是消費者對產品或服務評估後，主觀意識判斷是否購買此產品，購買意圖之意
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涵可能有以下三項： 

1. 消費者考慮購買之意願 

2. 未來之購買意願 

3. 決定回購之意願 

Dodds et al. (1991)提到購買意圖是指消費者對於產品購入的可能性，並以

消費者的可能性發展問卷進行衡量。 

五、各變數間的關係及影響效果 

(一) 品牌形象與知覺價值間的關係 

余宛諭(2015)提到產品之品牌形象是吸引消費者關注產品的首要因素，當

消費者瞭解到產品能夠滿足需求之後，便會提高品牌在消費者心裡的知覺價

值；Freling et al. (2011)指出，良好的品牌形象，會增加消費者對品牌的知覺價

值，進而加強購買意圖。Wang (2015)探討品牌形象認知在顧客食物產品價值、

實體風險及品牌偏好方面之影響，結果發現消費者的品牌形象認知正向並顯著

地影響食物產品價值。因此，基於以上論點，本研究提出以下假設： 

H1：品牌形象對知覺價值具有正向影響效果。 

(二) 品牌形象與品牌態度間的關係 

Keller (1993)發現透過品牌形象可以誘發消費者對品牌的聯想，而消費者對

品牌所產生的聯想能左右消費者對品牌的態度，品牌形象越佳對於消費者的品

牌態度也會呈現正向關係；Bhakar, Bhakar, and Bhakar (2013)以及丁孟協(2014)

指出一個強大及正面的品牌形象會使消費者產生對品牌、產品正面的認可，即

有正面的品牌態度；黃家均(2012)的研究顯示品牌形象對品牌態度有正向影

響。因此，基於以上論點，本研究提出以下假設： 

H2：品牌形象對品牌態度具有正向影響效果。 

(三) 知覺價值與購買意圖間的關係 

知覺價值早期由 Dodds and Monroe (1985)提出價值、品質與知覺價值概

念，消費者選購商品時，心裡有預設的價格，商品價格低於心理預設價格時產

生較高的知覺價值，知覺價值高低會影響消費者的購買意願。 Petrick and 

Backman (2002)之實證研究指出，較高的知覺價值會增強未來的購買意願；

Kakkos et al. (2015)提出消費者的金錢知覺價值及知覺社會價值會正向顯著的影

響購買意願；Petrick (2002)研究提及當消費者對品牌產品的知覺價值越高時，

購買意願也相對增加；周政德(2016)發現當消費者知覺價值大於實際價格時，

則購買意圖相對提高；卓大順與許宏榮(2019)發現當產品知覺價值越高時，購

買意願呈正向顯著影響。因此，基於以上論點，本研究提出以下假設： 

H3：知覺價值對購買意圖具有正向影響效果。 

(四) 品牌態度與購買意圖間的關係 

Percy and Rossiter (1992)以及莊正汶(2013)認為正面的品牌態度，藉由正面

品牌認知及情感的影響，將增強對特定品牌的購買意圖；邱瑋珍(2004)驗證結

果顯示，產品或品牌在消費者心目中具有良好的品牌態度時，購買意願會增
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加；Neal (2000)以及王文宣(2013)提到，消費者在進行購買決策時會將產品利益

最大化，並依照自己心裡的品牌偏好作為購買行為的參考因素，因而消費者對

於品牌態度的喜惡程度將會影響購買決策。因此，基於以上論點，本研究提出

以下假設： 

H4：品牌態度對購買意圖具有正向影響效果。 

(五) 知覺價值在品牌形象與購買意圖間的中介效果 

蔡佩勳(2014)以西班牙服飾品牌 ZARA 為例，驗證發現品牌形象在影響消

費者購買意願的過程中，部分需要依賴知覺價值的影響；蘇家愷與林美蘭

(2015)也指出，顧客知覺價值在品牌形象與購買意願的影響關係存在部分中介

效果，品牌形象越佳會對消費者心中價值的感受有正向的影響力，其正面的效

果會影響購買意願；Bruce and Abhijit (2002)在研究中發現，當消費者對於產品

或服務的知覺價格較高但是知覺價值偏低時，其購買意願會隨著知覺價值的影

響而相對下降；Zeithaml (1988)指出知覺交易價值對購買意願的影響中，先對目

標價格或服務產生知覺價值上的評價，隨後才會影響購買意願，知覺價值為其

中介變數(Dodds et al., 1991)。因此，基於以上論點，本研究提出以下假設： 

H5：知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果。 

(六) 品牌態度在品牌形象與購買意圖間的中介效果 

古庭華(2013)研究職業球團的品牌形象與品牌態度對購買意願之研究，其

研究結果發現當消費者感覺品牌形象越佳，其對該產品或品牌的知覺風險便會

降低，對品牌產生認同感，因而有正面的品牌態度，然而正面的品牌態度將使

消費者信任此品牌，則購買此品牌產品的不確定性便會將低，進而產生較強的

購買意圖；Kotler (2000)也指出，當產品或服務擁有愈佳的品牌形象時，消費者

對於其知覺風險則會愈低，當知覺風險降低，則會提高消費者對於該產品或服

務的信任程度，從而增長消費者對於該產品或服務的正向品牌態度；林妙雀與

李建裕(2010)發現當消費者對商品的品牌形象愈佳，發生風險與不確定性的程

度降低，促使消費者對該品牌產生認同，對品牌態度傾向正面，而正向的品牌

態度又會使消費者對該品牌較為信任，進而提升其購買意願。因此，基於以上

論點，本研究提出以下假設： 

H6：品牌態度在品牌形象與購買意圖間具有中介效果。 

 

参、研究方法 

一、研究架構 

根據本研究之研究目的及相關文獻探討，建構出本研究架構。本研究欲探

討品牌形象對購買意圖之影響關係，以品牌形象為自變數，購買意圖為依變

數，知覺價值及品牌態度為中介變數，並檢視各變數之間的關聯性。本研究擬

定之概念性架構圖，如圖 1 所示。 
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圖 1 研究架構圖 

 

 

二、研究的品牌 

春水堂人文茶館，簡稱春水堂，1987 年首創世界第一杯珍珠奶茶，成為臺

灣有名飲品品牌。全台第一家分店在臺中市「四維店」，因此正名為「春水堂創

始店」。該品牌不僅致力於茶飲開發，同時舉辦茶道比賽，推崇傳統茶道文化，

出版春水人季刊，賦予品牌特別的價值。故本研究以「春水堂」作為研究品

牌。 

三、受測樣本 

本研究受測對象為有消費能力之消費族群，採取便利抽樣並利用網路管道

進行研究調查，利用社群媒體 Facebook 發放問卷。消費者可通過填答個人信箱

的方式參加抽獎，同時限制每人只能填答一份問卷，避免重複填答。因為本研

究母體數無法估計，在設定 95%的信賴水準與 6%的抽樣誤差下，則最少需要

的樣本數為 267 份(永析統計諮詢，2018)，發送問卷後回收的份數為 320 份，刪

除填答不完整或一致性填答者，有效問卷數為 312 份，份數在原本設定的誤差

範圍內。 

四、問卷設計 

本研究採用量化研究，利用問卷作為測量工具，內容包含五個部分，分別

為：品牌形象、知覺價值、品牌態度、購買意圖及受測者的基本資料，本研究

的問卷變數採用里克特(Likert)五點尺度量表衡量，分為「5」非常同意、「4」

同意、「3」普通、「2」不同意、「1」非常不同意。本研究之變數以及所包含的

構面與問卷題項個數如表 1 所示。 

五、資料分析方法 

本研究為驗證研究假設，採用 SPSS 統計軟體對回收樣本資料進行分析，

所使用的統計分析包含描述性統計分析、信度分析、效度分析及迴歸分析。 

 

肆、資料分析 

一、描述性統計 

根據正式問卷的基本個人資料，依照性別、年齡、教育程度及職業，分別

進行說明彙整，如表 2 所示。在 312 份有效問卷中，女性佔比 62.5%，男性佔

比 37.5%。受測者年齡主要集中在 21–30 歲之間，所佔比例為 53.5%。教育程

度部分，以大學居多，所佔比例為 59.6%，其次為研究所(含)以上，所佔比例為

32.1%。職業方面，以學生居多，所佔比例為 43.6%。 
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表 1 

本研究問卷相關內容說明 

項目 變數 構面 操作性定義 參考來源 題數 

第一部份 品牌形象 功能性 協助消費者解決外部

需求產生的問題 

Park et al. 

(1986) 

12 

象徵性 滿足消費者的內部需

求 

經驗性 消費者渴望從產品上

所得到的樂趣、多樣

化和認知的刺激需求 

第二部分 知覺價值 情緒價值 消費者對於品牌而產

生的情緒感受 

Sweeney 

and Soutar 

(2001) 

14 

社會價值 消費者對於品牌所體

認的社會價值 

價格功能

價值 

消費者對於品牌體認

的功能價值 

品質功能

價值 

消費者對於品牌產品

的價格所產生的感受 

第三部分 品牌態度 認知要素 由直接經驗，整合個

人的信念等構成，而

產生的信念 

Lutz et al. 

(1983) 

9 

情感要素 對於品牌或是產品之

態度中之情緒與感覺

的部分 

行為要素 對某人或某事表現出

特定行為的意圖 

第四部分 購買意圖 消費者購買某項產品

的可能性 

Dodds et al. 

(1991) 

4 

第五部分 受測者基本資料 性別、年齡、教育程

度及職業 

本研究自行

選定 

4 

資料來源：本研究整理 

 

表 2 

樣本次數分配表 

統計變數 類別 次數 百分比(%) 

性別 男  117 37.5 

女 195 62.5 

年齡 20 歲(含)以下  32 10.3 

21–30 歲 167 53.5 

31–40 歲  43 13.8 

41–50 歲  44 14.1 

51 歲以上  26 8.3 

(續下頁) 
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統計變數 類別 次數 百分比(%) 

教育程度 國中(含)以下  2 0.6 

高中/高職  24 7.7 

大學/大專  186 59.6 

研究所(含)以上  100 32.1 

職業 學生  136 43.6 

軍公教  18 5.8 

服務業  93 29.8 

金融業  34 10.9 

退休人士  11 3.5 

其他  20 6.4 

資料來源：本研究整理 

 

 

二、信度分析 

本研究問卷問項共分為四大類：品牌形象、知覺價值、品牌態度以及購買

意願。Cuieford (1965)認為，一份信度係數良好的量表，其 Cronbach’s α 係數頇

超過.7 以上。本研究各量表 Cronbach’s α 係數均超過.7 條件門檻，代表各量表

具相當程度穩定性，其分析結果如表 3 所示。 

三、效度分析 

本研究依據 312 份問卷，針對品牌形象、知覺價值、品牌態度及購買意圖

四個變數衡量題項進行收斂效度與區別效度分析。本研究收斂效度分析方法有

三，因素負荷量(factor loading)大於.6，組合信度(composite reliability)大於.7 且

平均萃取變異量 (average variance extracted, AVE)大於 .5 (Fornell & Larcker, 

1981)。本研究先以 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)值及 Bartlett 球形檢定進行可否進 

 

 

表 3 

各變數之信度分析 

變數 構面 Cronbach's α 

品牌形象 功能性 .851 .937 

象徵性 .865 

經驗性 .856 

知覺價值 情緒價值 .838 .960 

社會價值 .836 

價值功能價值 .948 

品質功能價值 .934 

品牌態度 認知要素 .913 .959 

情感要素 .863 

行為要素 .909 

購買意圖   .922 

資料來源：本研究整理 
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行因素分析的驗證，Kaiser (1974)提出 KMO 值頇達.5 以上且 Bartlett 球形檢定

需具顯著性(p<.001)，結果發現各構面之 KMO 值都達到.6 以上且 Bartlett 球形

檢定均都有顯著性(p<.001)，表示可進行因素分析。進行因素分析後，發現各變

數的衡量題目之因素負荷量均大於.6 以上，如表 4 所示。 

 

 

表 4 

各構面之因素負荷量 

變數 構面 題項 因素負荷量 

品牌形象 功能性 1. 春水堂的產品樣貌符合消費者需求 .851 

2. 選擇春水堂是一個明智的選擇 .864 

3. 春水堂的服務良好 .714 

4. 春水堂之產品品質令人滿意 .885 

象徵性 5. 在春水堂消費是流行的象徵 .847 

6. 在春水堂消費是社會地位的象徵 .856 

7. 春水堂是業界的領導品牌 .870 

8. 春水堂的產品及品牌符合我的個人形

象 

.808 

經驗性 9. 春水堂的產品給予我美味的感覺 .859 

10. 春水堂的服務給予我溫馨的感覺 .829 

11. 春水堂的消費環境給予我美好的感覺 .836 

12. 春水堂之產品追求多樣化生活的消費

需求 

.820 

知覺價值 情緒價值 13. 在春水堂消費，可以讓我有專業的感

受 

.821 

14. 在春水堂消費，可以讓我有親切的感

受 

.897 

15. 在春水堂消費，可以讓我有愉悅的感

覺 

.891 

社會價值 16. 我認為春水堂有良好的形象 .775 

17. 在春水堂消費，可以提升我的消費品

味 

.918 

18. 在春水堂消費，能夠提升我的形象 .904 

價格功能

價值 

19. 春水堂之產品訂價物超所值 .905 

20. 春水堂之產品值得購買 .851 

21. 春水堂之產品訂價價錢合理 .929 

22. 春水堂之產品訂價，我認為很划算 .936 

23. 我認為這樣的價格，價值相當 .933 

品質功能

價值 

24. 春水堂之產品，具有吸引力 .931 

25. 春水堂之產品，符合我的需求 .942 

26. 春水堂之產品，會受到我的肯定 .946 

(續下頁) 
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變數 構面 題項 因素負荷量 

品牌態度 認知要素 27. 相較沒有知名度的茶餐廳，我信任春

水堂之產品 

.892 

28. 在春水堂消費後，覺得它品質很好 .941 

29. 我覺得春水堂之產品令人滿意 .939 

情感要素 30. 我喜愛春水堂及產品 .882 

31. 在春水堂消費時，朋友會給予正面的

評價 

.888 

32. 春水堂可以讓我感到是信任的 .896 

行為要素 33. 我願意購買春水堂之產品 .912 

34. 我會和親朋好友推薦春水堂 .927 

35. 日後要選擇茶餐廳時，我會將春水堂

列入考慮 

.926 

購買意圖  36. 我會願意到春水堂消費 .926 

37. 我可能會到春水堂消費 .893 

38. 我願意將春水堂推薦給他人 .918 

39. 在眾多品牌中，我將會優先考慮至春

水堂消費 

.881 

資料來源：本研究整理 

 

 

表 5 

各構面之組合信度與平均變異萃取量 

構面 組合信度(CR) 平均變異萃取量(AVE) 

品牌形象 .966 .702 

知覺價值 .983 .810 

品牌態度 .978 .831 

購買意圖 .947 .819 

資料來源：本研究整理 

 

 

至於各構面之組合信度(CR) 皆大於.7，平均萃取變異量(AVE)皆大於.5，代

表本研究各構面具有良好的收斂效度，如表 5 所示。 

至於在區別效度方面，從表 6 之平均變異萃取量平方根與相關係數結果得

知，平均變異萃取量平方根大於各成對構面間之相關係數(Fornell & Larcker, 

1981)的狀況尚稱差強人意。因此，本研究的區別效度尚可。 

四、控制變數的統計分析 

本研究以獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析進行人口統計變數的分析，

當檢視的人口統計變數對於依變數具有顯著影響力，則在後面的迴歸分析時將

做為控制變數(陳寬裕、王正華，2012)。根據表 7 可知，性別、年齡及職業對

購買意圖產生影響效果且具顯著性，教育程度對購買意圖則並無產生影響且無 
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表 6 

各構面之平均變異萃取量平方根與相關係數 

變數 品牌形象 知覺價值 品牌態度 購買意圖 

品牌形象 .838    

知覺價值 .883 .910   

品牌態度 .858     .896** .912  

購買意圖 .825     .896**       .935** .905 

註：對角線上數字為平均變異萃取量(AVE)平方根，其餘為相關係數。 

資料來源：本研究整理 

*p <.05，**p <.01，***p<.001 

 

 

表 7 

人口統計變數在各構面之差異分析 

                   人口統計變數

依變數 

性別 年齡 教育程度 職業 

t F F F 

購買意圖    –5.368***     3.954*** 1.505     2.799*** 

資料來源：本研究整理 

*p<.05, ** p<.01, *** p<.001 

 

 

顯著性。其中職業性質不分高低，無法將職業分等級並平均，則不將職業列為

控制變數。因此，依照研究架構的結果，迴歸分析進行時會將性別、年齡當作

控制變數進行分析；年齡部份以 51 歲(含)以上，購買意圖為最高，性別則以男

性較高，教育程度為大學/大專最多，職業以金融業為購買意圖最強。 

五、迴歸分析 

本研究主要探討品牌形象、知覺價值、品牌態度及購買意圖之間的關係，

迴歸分析目的為利用線性方程式解釋變數間預測關係，運用簡單與多元迴歸檢

視自變數、中介變數以及依變數之關係及顯著性。 

1. 品牌形象對知覺價值之影響效果 

依據表 8 的 Model 2 可知，品牌形象對知覺價值的回歸係數 β 呈現正向影

響且 t 值達顯著水準(p<.001)；變異膨脹係數(variance inflation factor, VIF)小於

10 表示共線性問題不存在。表示品牌形象對知覺價值有正向影響效果，此結果

與本研究假設一致，故 H1：品牌形象對知覺價值具有正向影響效果成立。 

2. 品牌形象對品牌態度之影響效果 

依據表 9 的 Model 2，品牌形象對品牌態度呈正向影響且達顯著水準

(β=0.872，t=33.023)，變異膨脹係數 VIF 小於 10 表示共線性問題不存在。表示

品牌形象對品牌態度有正向影響，此結果與本研究假設一致，故 H2：品牌形象

對品牌態度具有正向影響效果成立。 
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表 8 

品牌形象與知覺價值之迴歸分析 

 Model 1 Model 2 

β t β t 

控制變數-性別 –.229 –4.070** –.037 –1.290 

控制變數-年齡   .215   3.834**   .062   2.199 

自變數-品牌形象     .857 30.755*** 

決定係數(R
2
) .132 .787 

增加的可解釋變異量(∆R
2
) .132 .655 

殘差值(Durbin-Watson, DW) 1.694 1.999 

F 值 23.380*** 378.535** 

變異膨脹係數(VIF) 1.122 

資料來源：本研究整理 

*p<.05，**p<.01，***p<.001 

 

 

 

表 9 

品牌形象與品牌態度之迴歸分析 

 Model 1 Model 2 

β t β t 

控制變數-性別 –.229 –4.070*** –.026 –0.956 

控制變數-年齡  .215    3.834***   .067    2.515* 

自變數-品牌形象    .872 33.023*** 

決定係數(R
2
) .131 .807 

增加的可解釋變異量(∆R
2
) .131 .677 

殘差值(Durbin-Watson, DW) 1.783 1.983 

F 值     23.380*** 434.047*** 

變異膨脹係數(VIF) 1.123 

資料來源：本研究整理 

*p<.05，**p<.01，***p<.001 

 

 

 

3. 知覺價值與品牌態度對購買意圖之影響效果 

依據表 10 的 Model 2 可知，知覺價值對購買意圖呈現正向影響且達顯著水

準 (β=0.130 ， t=2.941) ， 品 牌 態 度 對 購 買 意 圖 呈 正 向 影 響 且 達 顯 著 水 準

(β=0.806，t=18.463)，變異膨脹係數 VIF 皆小於 10，即共線性問題不存在。表

示知覺價值、品牌態度對購買意圖有正向影響，此結果與本研究假設一致，故

H3：知覺價值對購買意圖具有正向影響效果以及 H4：品牌態度對購買意圖具

有正向影響效果皆成立。 
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表 10 

知覺價值、品牌態度與購買意圖之迴歸分析 

 Model 1 Model 2 

β t β t 

控制變數-性別 –.213 –3.771*** –.001 –0.067 

控制變數-年齡       .217 3.841**   .054      2.567** 

自變數-知覺價值     .130    2.941* 

自變數-品牌態度     .806  18.463*** 

決定係數(R
2
)                   .123 .884 

增加的可解釋變異量(∆R
2
) .123 .884 

殘差值(Durbin-Watson, DW) 1.717 2.027 

F 值 21.674*** 583.782*** 

變異膨脹係

數(VIF) 

知覺價值 5.186 

品牌態度 5.031 

資料來源：本研究整理 

*p<.05，**p<.01，***p<.001 

 

 

六、中介效果檢測 

中介模式的成立需要滿足四條件(Baron & Kenny, 1986)： 

條件一：自變數-品牌形象對依變數-購買意圖有顯著關係。 

條件二：自變數-品牌形象對中介變數-知覺價值及品牌態度有顯著關係。 

條件三：自變數-品牌形象與中介變數-知覺價值及品牌態度對依變數購買意圖

有顯著關係。 

條件四：條件三模型中，自變數-品牌形象對依變數購買意圖的迴歸係數，需小

於自變數-品牌形象單獨預測依變數購買意圖的迴歸係數，或是不顯

著。 

以下利用四條件檢測知覺價值與品牌態度，在品牌形象與購買意圖間的中

介效果： 

1. 知覺價值在品牌形象與購買意圖之間的中介效果 

表 11 中， Model 2 顯示自變數-品牌形象對依變數-購買意圖有顯著關係，

條件一成立。表 8 顯示自變數-品牌形象對中介變數-知覺價值有顯著關係，條

件二成立。表 11 中，Model 3 顯示自變數-品牌形象與中介變數-知覺價值對依

變數-購買意圖有顯著關係，條件三成立。品牌形象 β 值由.796 降至.250，條件

四成立。 

因為以上四個條件成立，符合 Baron and Kenny (1986)對中介效果檢測標準，表

示知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果，與本研究推論一致。因

此，H5：知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果成立。 

2. 品牌態度在品牌形象與購買意圖之間的中介效果 

表 11 中，Model 2 顯示自變數-品牌形象對依變數-購買意圖有顯著關係，
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條件一成立。表 9 顯示自變數-品牌形象對中介變數-品牌態度有顯著關係，條

件二成立。表 11 中，Model 4 顯示自變數-品牌形象與中介變數-品牌態度對依

變數-購買意圖有顯著關係，條件三成立。品牌形象的 β 值由.796 降至.049，條

件四成立。因為以上四個條件成立，符合 Baron and Kenny (1986)對中介效果的

檢測標準，表示品牌態度在品牌形象與購買意圖間具有中介效果，與本研究推

論一致。因此，H6：品牌態度在品牌形象與購買意圖間具有中介效果成立。 

3. 中介效果之間接效果分析 

本研究利用數學公式(Sobel test)檢驗間接效果顯著性，若 Sobel test 的 Z 值

大於 1.96，則中介效果顯著(Sobel, 1982) 

本研究計算得知，知覺價值在品牌形象與購買意圖的間接效果達到顯著

(Z=22.67>1.96)，因此知覺價值在品牌形象與購買意圖間扮演中介角色；品牌態

度在品牌形象與購買意圖的間接效果達到顯著(Z=22.18>1.96)，因此品牌態度在

品牌形象與購買意圖間扮演中介角色。 

 

 

 

 

 

表 11 

品牌形象、知覺價值、品牌態度與購買意圖之迴歸分析 

 Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

β t β t β t β t 

控制變數-性別 –.213 –3.771*** –.035 –1.005 –.011 –0.380 –.004 –0.183 

控制變數-年齡 .217 3.841*** .075 2.179* .035 1.187 .062 2.911* 

自變數-品牌形

象 

  .796 23.647*** .250 4.319*** .049 1.286 

中介變數-知覺

價值 

    .638 10.889***   

中介變數-品牌

態度 

      .878 23.068*** 

決定係數(R
2
) .123 .675 .775 .881 

增加的可解釋

變異量(∆R
2
) 

.123 .675 .087 .881 

殘差值(DW) 1.717 1.978 1.939 2.049 

F 值 21.674*** 226.944*** 264.830*** 569.143*** 

變異膨

脹係數

(VIF) 

品牌

形象 

5.069 

知覺

價值 

6.947 

品牌

態度 

5.658 

資料來源：本研究整理 

*p<.05，**p<.01，***p<.001 
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伍、結論與建議 

一、研究結論 

本研究根據文獻探討建構研究架構與衡量問卷，探討消費者對品牌形象、

知覺價值、品牌態度及購買意圖之關聯性。本研究之研究假設及結果如表 12 所

示。 

(一) 品牌形象對知覺價值的影響效果 

本研究結果發現，品牌形象對知覺價值具有顯著影響效果，亦即廠商如能

在消費者心中具有良好印象，則可以增加消費者對廠商品牌的知覺價值。此一

結果與余宛諭(2015)以及 Wang (2015)的實證結果相符，也就是說，當消費者對

企業具有良好的印象時，消費者評估後所體認出的價值便會隨之增加。 

(二) 品牌形象對品牌態度的影響效果 

本研究結果發現，品牌形象對品牌態度具有顯著影響效果，亦即廠商如能

在消費者心中具有良好印象，則可以增加消費者對廠商的品牌態度。此研究結

果與 Bhakar et al. (2013)以及丁孟協(2014)的研究實證結果相符合，也就是說，

廠商可以設法提高消費者對企業的良好印象，則消費者對廠商的品牌態度會更

為正向。 

(三) 知覺價值對購買意圖的影響效果 

本研究結果發現，知覺價值對購買意圖具有顯著影響效果，亦即當消費者

對廠商品牌的知覺價值愈高時，消費者的購買意圖也會愈高。此研究實證結果

與周政德(2016)以及卓大順與許宏榮(2019)之研究結果相符合，也就是說，廠商

可以設法提高消費者對廠商品牌的知覺價值，則會使消費者對廠商品牌的購買

意圖提高。 

(四) 品牌態度對購買意圖的影響效果 

本研究結果發現，品牌態度對購買意圖具有顯著影響效果，此研究結果與

莊正汶(2013)以及王文宣(2013)之研究結果相符合，亦即廠商可以設法提高消費

者的品牌態度，則會使其購買意圖增加。 

 

 

 

表 12 

本研究假說檢定彙總表 

研究假說 結果 

H1：品牌形象對知覺價值具有正向關係 成立 

H2：品牌形象對品牌態度具有正向關係 成立 

H3：知覺價值對購買意圖具有正向關係 成立 

H4：品牌態度對購買意圖具有正向關係 成立 

H5：知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果 成立 

H6：品牌態度在品牌形象與購買意圖間具有中介效果 成立 

資料來源：本研究整理 
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(五) 知覺價值在品牌形象與購買意圖間的中介效果 

本研究結果發現，知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果，即品

牌形象會透過知覺價值，進而影響消費者的購買意圖，此一結果與蔡佩勳

(2014)以及 Bruce and Abhijit (2002)之實證結果相符合。因此，當廠商如欲提高

消費者的購買意圖，可以設法藉由消費者對於廠商品牌具有正向的品牌印象，

並透過良好的印象而提升消費者對此品牌的知覺價值，進而影響其購買意圖。 

(六) 品牌態度在品牌形象與購買意圖間的中介效果 

本研究結果發現，品牌態度在品牌形象與購買意圖間具有中介效果，此一

研究結果與古庭華(2013)以及林妙雀與李建裕(2010)的研究結果一致。因此，當

廠商如欲提高消費者的購買意圖，可以設法藉由消費者對於廠商品牌具有正向

的品牌印象，消費者的知覺風險便會降低，進而對品牌產生認同感，就會有正

面的品牌態度，進而提高其購買意圖。 

二、研究貢獻與實務意涵 

本研究探討品牌形象、知覺價值、品牌態度以及購買意圖之間的關係，發

現品牌形象影響購買意圖的過程中，知覺價值與品牌態度具有中介效果，研究

結論對於相關議題與知識擴展有所助益，也開啟對於相關研究的另一個新重點 

其次，本研究以業界較為知名並堅持高價奶茶品牌路線且有相當成果的春

水堂進行探討，可為後續品牌經營者提供參考。 

最後，隨著時代改變創新，在競爭環境中，公司或品牌要成功，必頇重視

形象經營，好的形象會使品牌加分並強化消費者記憶，並使消費者對此品牌有

較高的知覺價值(例如蘋果手機)；正面的品牌形象也會產生較高的品牌態度(例

如鼎泰豐)，兩者一起有效提升消費者的購買意圖。換言之，正面的品牌形象將

使消費者對品牌及產品均產生正向感受，好的品牌態度使消費者信任品牌，高

的知覺價值會使商品價值提昇，都使購買此品牌的機率提升，消費者會有較強

的購買意圖(黃識銘，2017)。 

三、研究限制 

1. 研究品牌方面 

由於本研究主要探討知覺價值與品牌態度對品牌形象與購買意圖間的影

響，本研究採用春水堂作為研究品牌，其主要驗證消費者對於品牌認知及態度

的影響，不同類別的品牌可能會對消費者有不同的感受，本研究並未針對不同

產業的品牌進行分析，因此在利用本研究之結論進行推論時請留意。 

2. 研究問卷方面 

本研究問卷設計以國外學者論點為基礎，經翻譯的量表為解決認知差異，

題項語意或表達方式皆修正為符合實際狀況的方式，因此利用本問卷時頇注

意。另本研究利用網路發放問卷，受限於網際網路使用者，並未直接到春水堂

收集問卷，無法對店內消費族群進行調查，以確認填答者心情狀態是否會影響

研究結果，因此在利用本研究之結論進行推論時請留意。 
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3. 研究樣本方面 

本研究參考過去針對春水堂進行研究的論文(張慈娟、趙家君、劉怡壼，

2013；邱泑蓁、侯相妤，2015；張詩苡、張尹柔、柯芷琦，2017)，發現春水堂

的顧客以年輕人居多，所以本研究的問卷發送，主要在年輕人常使用的網站進

行調查，但因為本研究沒有取得母體資料，無法針對樣本及母體進行結構比

對，因此在利用本研究之結論進行推論時請留意。 

四、後續研究建議 

1. 其他品牌進行研究及探討 

本研究針對春水堂消費者做品牌形象研究，本研究變數關係能否適用其他

尚未得知，未來可探討不同品牌差異是否造成不同的影響。 

2. 採用不同的研究方式 

本研究採用量化問卷方式，透過網路在 Facebook 發放問卷。未來研究者可

到實體店面調查，並加上質性研究的方式檢測，與店家、消費者透過訪談的方

式，可以更深入探討，能更準確了解企業及消費者想法與感受，使研究結果更

加嚴謹。 
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