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中文摘要： 

在品牌的相關文獻當中，文獻大多著重在理解外部顧客對品牌的行為，但是，內

部 員 工 的 品 牌 行 為 也 同 樣 重 要 。 根 據 「 刺 激 - 機 制 - 反 應 」 模 型

(Stimulus-Organism-Response Model; SORM)，本研究探討內部品牌化的實踐對於品牌

公民行為的影響，提出品牌溝通、品牌領導與品牌公民行為之間的關係，以品牌參與

為中介變數。 

本研究主要以台灣航空業的航空公司內部正職員工進行問卷調查，預計發放 400

份問卷，蒐集到 333 份有效樣本，以結構方程模型進行分析。研究結果發現：企業內

部品牌溝通與品牌領導分別對於品牌參與都有顯著的影響關係，進而促使員工產生品

牌公民行為；品牌溝通對於品牌公民行為也能直接影響；至於在中介效果的部分，品

牌參與在品牌溝通、品牌領導與品牌公民行為之間的關係中有中介效果。 
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Abstract 

In the relevant literatures of the brand, they are mostly focuses on understanding the  

customers' external brand behavior , but the employees'  internal brand behavior is also 

important. According to the Stimulus-Organism-Response Model (SORM), this study 

explores the influence of internal branding practices on brand citizenship behavior, and 

puts forward the relationship between brand communication, brand leadership and brand 

citizenship behavior. Brand engagement is a mediation variable. 

In this study, the questionnaire survey was carried out by the employees of aviation 

industry in Taiwan. The questionnaires were distributed randomly to 400 employees, and 

only 333 were usable. This study analyzed by structural equation model. The results show 

that brand communication and brand leadership have significant influence with brand 

engagement, and then promote the brand citizenship behavior. Brand communication also 

have direct influence with brand citizenship behavior.As part of mediating roles of brand 

engagement, it mediates the relationship between brand communication, brand leadership, 

and brand citizenship behavior. 

 

Keywords: Brand Communication, Brand Leadership, Brand Engagement, Brand 

Citizenship Behavior 
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第一章 緒論 

內部品牌化(internal branding)仍有許多因素值得探討，以往文獻多以消費者的角 

度出發，較少探討內部員工的行為對於品牌有什麼影響。本研究根據 Cziko (2000)與

Jacoby (2002)，以「刺激-機制-反應」模型(Stimulus-Organism-Response Model; SORM)

為整體的架構，想要進一步探討品牌溝通(brand communication)、品牌領導(brand 

leadership)與員工品牌公民行為(brand citizenship behavior)之間的關係，而以品牌參與

為中介變數。 

第一節 研究背景與動機 

品牌化(branding)逐漸被視為是增強品牌與組織績效的主要議題，組織採用對於 

品牌支持的行為，來創造正向的組織氣候(organizational climate)，並且促進員工對於

品牌與組織的依附與認同(Matanda & Ndubisi, 2013)。而品牌導向的文化會產生品牌支

持的行為，可以確保員工的行為與品牌識別(brand identity)及表現出的品牌價值盡可

能地一致(Baumgarth & Schmidt, 2010)。 

在品牌的相關文獻當中，有許多文獻大多著重在以外部品牌行為的角度為主，主 

要為了理解顧客對品牌的行為，例如顧客對品牌的感知、偏好、滿意度與忠誠度等，

相對之下比較少從組織內部品牌行為出發，探討員工的行為對於品牌相互之間的影響

結果，也就是內部品牌化是很少被討論的，尤其在學術的文獻中，但是，員工的品牌

行為也同樣重要，員工的態度與行為對於品牌是否能成功，扮演著關鍵的作用

(Burmann & Zeplin, 2005)。 

內部品牌化是以品牌導向與確保員工分享品牌的特點，以實施必要的品牌建立活 

動的關鍵(Santos-Vijande et al., 2012)。它被定義為利用組織為了跟目標群眾一起獲得

良好與正向的聲譽，而給組織行為、溝通與象徵性的系統計畫管理(Einwiller & Will, 

2002)。這樣品牌管理的過程幫助員工有效地表達組織的目標與目的，及傳達品牌承

諾給顧客，且為了能激發與鼓勵員工，內部品牌化透過給予員工合適的品牌行為，讓

他們可以效法(Matanda & Ndubisi, 2013)。 
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組織需要了解如何發展與員工心中相互理解與承諾的意識(Posner, Kouzes &  

Schmidt, 1985; Silverthorne, 2004)。內部品牌化(internal branding)是一個較新的方法，

使組織確定自己的品牌內涵，且對員工傳遞組織願景、任務與品牌價值，讓員工藉由

連接組織中的各項工作向外推廣組織的品牌內涵，使得組織在現今競爭激烈的環境下，

可以增加或維持他們的競爭優勢。內部品牌化(internal branding)是一個多重因素的實

踐，以及主要因素能讓組織與品牌成功，所以它是經營策略與執行之間的橋樑，而這

座橋的主要組成成分為員工，所以有必要了解對員工來說什麼是重要的，即員工參與

的驅動力(Raj & Jyothi, 2011)。 並且，內部品牌化(internal branding)也被視為調整組織

價值與員工品牌價值的主要工具之一(Punjaisri & Wilson, 2007, 2011; Urde, 1999)。 

    內部品牌化的目的主要是透過員工傳達品牌的價值，讓競爭對手很難去模仿，並

且維持或增加組織本身的競爭優勢。組織確實需要建立組織氣候(organisational 

climate)，讓組織內部存在團體氛圍像是領導作風、人與人之間的相處、彼此之間心

理理解的程度等，以促進組織策略與目標能夠有效地實現(Hong & Kaur, 2008)，所以，

組織可以確保藉由內部品牌化，顧客所期望與支持的品牌價值都能透過員工來傳達

(Punjaisri & Wilson, 2011)。並且，為了能夠有效地實踐品牌，在組織中員工需要扮演

合適的角色，以支持其品牌價值(Maxwell & Knox, 2009; Vallaster & de Chernatony, 

2005)。 

雖然內部品牌化漸漸地有越來越多實證研究，研究大多想要試圖理解員工對於品 

牌的行為。有些研究在探討員工對於品牌的行為為質性研究，如 Burmann & Zeplin 

(2005)，利用深度訪談與個案研究的方法，探討內部品牌化的實踐與員工的品牌承諾，

以及後來員工品牌行為間接的關係，而該模型也可作為進一步實際量化驗證分析的良

好基礎。而根據 Shaari, Salleh & Hussin (2012)的量化研究中，除了探討內部品牌化的

實踐與員工品牌行為的間接影響(需透過品牌承諾為中介)，也提出了內部品牌化的實

踐對於員工品牌行為的直接影響。 
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    內部品牌化需要實施內部溝通程序去激發與鼓勵員工支持組織的價值與品牌願

景(Malmelin & Hakala, 2009)。為了讓員工了解組織的品牌，使得品牌的價值、精神、

文化可以傳達給員工，因此品牌溝通(brand communication)對於內部品牌化(internal 

branding)是不可或缺的因素。領導者的個人特質會投射在品牌上(Burmann & Zeplin, 

2005)，良好的品牌領導(brand leadership)可以激勵員工、激發員工的潛能，讓員工表

現得比預期更好。本研究利用「刺激-機制-反應」模型為整體的架構，想要探討品牌

溝通(brand communication)、品牌領導(brand leadership)與員工品牌公民行為(brand 

citizenship behavior)之間的關係，然而SOR模型認為刺激與反應之間仍有「內部因素」

(Cziko, 2000; Jacoby, 2002)，由於以往文獻中，大多數衡量品牌承諾(brand commitment)

的中介效果，而根據 Shaari, Salleh & Hussin (2012)建議品牌參與(brand engagement)

為一個相當新的概念，被認為是重疊品牌認同(brand identification)與品牌內化(brand 

internalization)的概念，品牌參與仍然值得進一步的研究，因此，本研究要衡量品牌參

與(brand engagement)的中介效果。 

第二節 研究目的 

本研究以量化的方式作為基礎，整體來說，本研究著重在了解品牌一致性行為，

以及有哪些因素會影響它們，具體來說，本研究的目的在於： 

一、探討品牌溝通與品牌參與之間的關係。 

二、探討品牌溝通與品牌公民行為之間的關係。 

三、探討品牌領導與品牌參與之間的關係 

四、探討品牌參與與品牌公民行為之間的關係。 

五、研究品牌參與在品牌領導與品牌公民行為之間的中介效果。 

第三節 研究流程 

本研究之研究流程圖如下圖 1-1所示，首先，先確認研究的問題，接著會針對研

究問題做相關文獻的收集與探討，再來會結合前面的理論建立研究架構與假設，選定

正式問卷的研究對象，對各個研究變項發展衡量的量表、擬定後續資料分析的方法、
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問卷設計、問卷前測分析與修改，再將調查的問卷回收，分析樣本的特性，透過衡量

模型、結構模型分析資料，與解釋最後的假設驗證結果，最後會根據本研究的結果提

出研究理論與管理實務的意涵、研究限制與對未來的研究建議。 

 

圖 1-1研究流程圖 

確認研究問題 

相關文獻收集與探討 

建立研究架構及假設 

選定研究問卷及工具 

問卷調查與回收 

資料分析與解釋 

研究結論與建議 



 

5 

 

第二章 文獻探討 

藉由相關研究文獻的搜尋，本研究主要根據「刺激-機制-反應」模型為研究的整體骨 

架，在刺激與反應之間可能存在「內部因素」(Cziko, 2000; Jacoby, 2002)，本研究以品牌

參與(brand engagement)為品牌領導(brand leadership)(即刺激)與品牌公民行為(brand 

citizenship behavior)(即反應)之間關係的中介變數。 

第一節 內部品牌化：刺激-機制-反應模型觀點 

    本研究主要的理論是採用來自心理學的「刺激-機制-反應」模型

(Stimulus-Organism-Response Model; SORM)的基礎架構，SOR 模型是「刺激-反應」(SRM)

的擴展，它說明在刺激與反應行為之間可能還有對於受測者的「內在因素」為中介效果

(Cziko, 2000; Jacoby, 2002)，這種內在因素可能為受測者的認知與情感。然而，有學者

Jacoby (2002)與 Keegan, Moriarty & Duncan (1992)強調 SOR 模型大部分都是應用在對於

消費者行為的理解，例如 Jacoby (2002)為了對於消費者行為有更清楚地了解，將「刺激-

機制-反應」重新概念化為七個部分，如圖 2-1 所示分別為所遇到的環境(Encountered 

Environment)、自動處理(Automatic Processing)、體驗過的記憶(Experiential Storehouse)或

稱為長期記憶、意識(Consciousness)、無記憶的刺激-反應事件(Nontrace Stimulus–Response 

Events)、內部反應(Internal Responses)與外部反應(External Responses)，而 SOR 模型卻很

少應用在如何解釋員工的品牌行為，特別是在本研究所要探討的品牌公民行為(brand 

citizenship behavior)。 



 

6 

 

 

圖 2-1「刺激-機制-反應」重新概念化為七個部分： 

(1)所遇到的環境(Encountered Environment)、(2)自動處理(Automatic Processing)、 

(3)體驗過的記憶(Experiential Storehouse)、(4)意識(Consciousness)、 

(5)無記憶的刺激-反應事件(Nontrace Stimulus–Response Events)、(6)內部反應(Internal 

Responses)與(7)外部反應(External Responses) 

資料來源：Jacoby (2002, p.54) 

第二節 品牌公民行為 

員工在組織中扮演重要的角色，進而對於組織中品牌的建設與推廣上也是很重要的，

消費者對於品牌的接受與否，這都是與員工對品牌所採取的決策與行動息息相關，在服

務業尤其明顯，但是，並不僅僅適用於服務業或者需要與顧客接觸的員工，其他員工透

過他們對於品牌應該完成的份內的工作，也會對於品牌造成間接地影響。 

在品牌公民行為(brand citizenship behavior)的文獻回顧當中，會先認識到組織公民行

為(Organizational Citizenship Behavior; OCB)這個構面，Asha & Jyothi (2013)解釋為「在工

作場所中，有些人自願幫助或協助他人以促進組織更卓越，對於這樣行為的獎勵員工的

雇主沒有任何外顯或內隱的承諾。」Organ (1988)認為良好的公民行為分為利他行為

(altruism)、認真盡責(conscientiousness)、運動家精神(sportsmanship)與謙恭有禮(courtesy)，

而根據 Podsakoff et al. (2000)將組織公民進一步分為七個普遍大家都認同的方面，分別為
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助人行為(helping behavior)、組織遵從(organizational compliance)、個人主動性(individual 

initiative)、運動家精神 (sportsmanship)、組織忠誠 (organizational loyalty)、自我發展

(self-development)、公民道德(civic virtue)。 

回歸到本研究的目的，品牌公民行為(Brand Citizenship Behavior; BCB)是根據學者

Burmann & Zeplin (2005)所提出，為了將組織品牌行為這個概念應用到適合內部品牌化

(internal branding)的情況下，於是修改組織品牌行為這個概念，將員工品牌一致性的行為

概念化為品牌公民行為(brand citizenship behavior)，所以，品牌公民行為(brand citizenship 

behavior)是由組織公民行為(organizational citizenship behavior)所延伸出來的。而在本質上，

品牌公民行為(brand citizenship behavior)被解釋為「它是一種綜合構面，描述了有許多一

般(獨立的品牌或獨立的產業)員工行為可以提升品牌識別。」(Burmann & Zeplin, 2005)，

且品牌公民行為(brand citizenship behavior)是員工自願的舉動，員工發揮額外的努力超越

它基本的職能，也就是品牌一致性行為(Shaari, Salleh & Hussin, 2012)，而 Shaari, Salleh & 

Hussin (2015)又更進一步說明品牌公民行為(brand citizenship behavior)主要關心的是，員

工應該要自願地從事品牌一致性行為，且之後要致力於整體顧客的品牌滿意度。 

根據 Burmann & Zeplin (2005)與 Shaari, Salleh & Hussin (2012)，品牌公民行為(brand 

citizenship behavior)與組織公民行為(organizational citizenship behavior)有明顯的差異，組

織公民行為 (organizational citizenship behavior)不只是擴展出品牌公民行為 (brand 

citizenship behavior)，而品牌公民行為 (brand citizenship behavior)也是組織公民行為

(organizational citizenship behavior)中品牌導向的一部份，組織公民行為(organizational 

citizenship behavior)一般都是專注於組織內部，它關注的範圍在於組織內部工作的績效，

然而另一方面，品牌公民行為(brand citizenship behavior)甚至還超越了組織公民行為

(organizational citizenship behavior)所定義的範圍，它還涵蓋在外部目標的行動，例如與顧

客有關的顧客滿意度、顧客忠誠度等，組織公民行為(organizational citizenship behavior)

與品牌公民行為(brand citizenship behavior)之間的關係示意圖如圖 2-2所示。 
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圖 2-2組織公民行為(OCB)與品牌公民行為(BCB)兩個構面之間的關係 

資料來源：Burmann & Zeplin (2005, p.283) 

Burmann & Zeplin (2005)也將品牌公民行為(brand citizenship behavior)分為七個構面，

這被認為代表員工為了增強組織品牌成功以及後來維持組織競爭優勢的品牌相關行為，

分別為助人行為 (helping behavior)、品牌考慮 (brand consideration)、品牌熱情 (brand 

enthusiasm)、運動家精神 (sportsmanship)、品牌支持 (brand endorsement)、自我發展

(self-development)與品牌增強(brand advancement)，然而這七個構面與 Podsakoff et al. 

(2000)在文獻回顧中歸納出組織公民行為(organizational citizenship behavior)的七個構面有

些許的不同，差異如表 2-1。 
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表 2-1品牌公民行為與組織公民行為七個構面的差異與涵義 

 組織公民行為(OCB) 品牌公民行為(BCB) 

學者 Podsakoff et al. (2000) Burmann & Zeplin (2005) 

七個構面

涵義 

助人行為(helping behavior) 

主動幫助其他人，或預防工作相關問

題的發生。 

助人行為(helping behavior) 

對於內部與外部顧客有積極的態

度、親切、樂於幫助與移情性的行

為，如果有必要的話敢於承擔自己職

責以外的責任，例如在顧客抱怨之後

採取進一步的行動追蹤顧客的投訴。 

組織遵從(organizational compliance) 

即使當無人觀察或監視時，仍小心翼

翼的嚴守組織的規定、法規與程序。 

品牌考慮(brand consideration) 

在任何情況下，都會遵守品牌相關的

行為準則，以及在傳達與採取行動之

前，會思考對品牌所造成的影響。 

個人主動性(individual initiative) 

在一個水平之下，致力於與任務相關

的行為，而行為已遠遠超越最低要求

或一般期望的水準，這已達到自願性

的階段。 

品牌熱情(brand enthusiasm) 

當致力於品牌相關的行為時，會表現

出額外主動的行為。 

運動家精神(sportsmanship) 

願意忍受工作中不可避免的不便與

負擔而沒有怨言。 

運動家精神(sportsmanship) 

即使品牌產生不方便也沒有任何怨

言，且為了品牌就算需要有高度的代
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價或犧牲自己的利益都會願意。 

組織忠誠(organizational loyalty) 

向外推廣組織、當遇到困難會保護組

織避免遭受威脅，以及與組織一起面

對困難。 

品牌支持(brand endorsement) 

在非工作相關的情況下，也會推薦品

牌給其他人，例如對朋友推薦品牌，

並且會在組織中傳遞品牌的特性給

新來的人。 

自我發展(self-development) 

自願性的增進知識、技能與能力。 

自我發展(self-development) 

自願持續地增強品牌相關的技能。 

公民道德(civic virtue) 

在組織中，以最大水準的利益作為一

個整體，以及積極參與其管理，監督

其環境與尋找最佳利益。 

品牌增強(brand advancement) 

致力於讓品牌識別的觀念能適應不

斷變化的市場需求或新組織的能

力，例如透過傳遞顧客反饋或產生創

新的想法給組織。 

資料來源：本表參照整理自 Podsakoff et al. (2000)與 Burmann & Zeplin (2005) 

    然而，Burmann and Zeplin (2005)所提出的品牌公民行為是一個比較新的概念且較為

複雜，需要再進一步測試，使得品牌公民行為的概念能夠更加完善，因此，Burmann, Zeplin, 

& Riley (2009)的研究指出，品牌公民行為可以透過三個構面來解釋，而不是它原本的七

個構面，分別為助人行為(helping behavior)、品牌熱情(brand enthusiasm)與自我品牌發展

(self-brand-development)。助人行為(helping behavior)與原先不變；品牌熱情(brand 

enthusiasm)為原先品牌考慮(brand consideration)、品牌熱情(brand enthusiasm)與品牌支持

(brand endorsement)三個構面的結合；而自我品牌發展(self-brand-development)則是結合自

我發展(self-development)與品牌增強(brand advancement)兩個構面。運動家精神

(sportsmanship)則是因為沒有充分的解釋力因而刪除。 
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第三節 內部品牌化的實踐 

以往的研究發現，最常見的內部品牌化的實踐是為了調整員工的品牌行為，它是由 

組織策略所構成，而組織策略是源自人力資源管理(Shaari, Salleh & Hussin, 2012)。依據

Burmann & Zeplin (2005)，內部品牌化實踐整合為三個方法：品牌為中心的人力資源活動

(brand-centred HR activities)、品牌溝通(brand communication)與品牌領導(brand leadership)，

而MacLaverty, McQuillan & Oddie (2007)將核心內部品牌化的實踐分為內部溝通(internal 

communications)、訓練支持(training support)、領導力實踐(leadership practices)、招聘實踐

(recruitment practices)、獎勵與認可(rewards and recognitions)與可以鼓勵員工品牌一致性行

為的其他持續性因素。因此，本研究先以品牌溝通(brand communication)與品牌領導(brand 

leadership)作為內部品牌化實踐的構面。 

一、品牌溝通 

在許多組織中，溝通是不可或缺的重要角色，若組織缺乏溝通，資訊將不能傳遞出 

去(邱憲義，2015)。因此，員工為達到工作的需要，透過組織中各種溝通媒介與工具，向

其他員工相互交換資訊、在人際上情感交流的過程，而相互之間了解彼此、協調、建立

共識，進而落實組織整體有著共同的目標(葉東興與吳明隆，2010)。本研究所要探討的品

牌溝通(brand communication)，主要是針對組織內部溝通，組織將品牌本身的價值、精神、

文化、品質傳遞給員工，讓員工對組織的品牌得以理解與認同。 

    根據 Burmann & Zeplin (2005)將內部溝通分為三個類別，如圖 2-3 分別為中央溝通

(central communication)、串聯溝通(cascade communication)與橫向溝通(lateral 

communication)，這三個類別每個都有包含某種類型的溝通管道，然而 Burmann & Zeplin 

(2005)也有提及這三種內部溝通仍然需要作些調整，三種溝通的方式與調整整理如表

2-2。 



 

12 

 

 

圖 2-3內部溝通的三種型式 

資料來源：Burmann & Zeplin (2005, p.290) 

表 2-2三個類別的內部溝通的涵義與調整 

 涵義 調整 

中央溝通 

(central 

communication) 

從中心部門向外分散，此中心部

門通常都是負責溝通、傳遞訊息

的部門，中央溝通所採用的是推

力原則(push principle)，例如不管

目標的群眾是否有接收到它們，

都會發送出去的一般書面訊息。 

中央溝通有益於創造以及分散有

關於品牌最新的資訊。 

中央溝通應該透過媒介加上拉力

原則(pull principle)，例如組織內

部的網路。在中央溝通員工需要

積極地收集資訊，而不僅向外拋

出去而已。 

串聯溝通 

(cascade 

communication) 

最一開始起於組織中的最高層，

接著透過分層的組織結構將資訊

傳遞下來。它的優點在於因為資

訊是從直屬上司而來，相較於中

央溝通的資訊是從中央部門而來

還更具有說服力，得以說服時常

串聯溝通也適合作為資訊的分

散，只是比較費時。為了讓品牌

在組織中能夠有效傳遞到所有層

級，可以透過組成大約十個員工

的自我學習團隊，在其中選出主

持人，以學習地圖(learning maps)
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抱持懷疑的員工，使得員工認為

資訊是更相關與更可信的。 

來支持整個過程，學習地圖為利

用解說資訊的方式，並且鼓勵員

工去思考品牌與品牌的意涵，以

及發展個人與團體的活動計畫，

如此一來，員工不會覺得被上層

限制，也較能同意共同決定的目

標，以及盡最大的努力完成。 

橫向溝通 

(lateral 

communication) 

是一種非正式資訊傳遞方式，員

工不管所在的層級或部門為何都

能互相傳遞訊息，通常被稱為「辦

公室小道消息」(office 

grapevine)。來自同事的資訊最容

易被記住以及影響個人的決策與

行為，所以橫向溝通在內部溝通

的方式中，說服持有懷疑態度的

員工是最有用的。 

橫向溝通很難控制，以及不容易

開拓內部溝通的效用。有個辦法

就是「敘說組織故事」

(organizational storytelling)，組織

敘說故事能夠建立員工集體對組

織的意識或修改對品牌識別的概

念，以傳遞品牌的資訊。 

資料來源：本表參照整理自 Burmann & Zeplin (2005) 

二、品牌領導 

在傳統的領導中，比較傾向於交易型領導(transactional leadership)的方式，主要為領 

導者提供誘因，其影響力來自員工能相信領導者所提供的誘因與自己所付出的貢獻是合

理與公平的，員工為了得到報償所產生的行為(如對領導者的忠誠)也是建立在這種交換互

惠的基礎之上。而轉換型領導(transformational leadership)則超越了這種模式，除了滿足員

工共同需求外，並且透過領導者對於員工的領導方式，培養員工對組織目標有共同的意

識與承諾感，這種領導方式往往是滿足員工更高層次的需求，能夠激勵員工，以超越自

我為訴求。 
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內部品牌化是為了讓員工對於組織品牌有所認同，並且員工能將其品牌的價值向外 

推廣給顧客，所產生與品牌一致的行為。根據 Burmann & Zeplin (2005)，它將品牌領導

(brand leadership)相關的層面做出區別：宏觀層面為在品牌管理的過程中，執行長與執行

董事的角色；而微觀層面是關於遍及整個組織的高階主管的個人領導力。對於內部與外

部的品牌感知，執行董事與執行長有強大的影響力，若執行長在言詞與行動上有激勵員

工的作用，員工將會對於內部品牌化(internal branding)作出努力與貢獻，所以執行長與執

行董事成為員工的楷模，並且內部品牌化(internal branding)需要從令人信服的高層開始，

但是相反的是，若執行長有一些不當的行為或言詞也可能會嚴重地損害品牌形象。還有

一個缺點在於，品牌識別可能會隱含執行長的經營理念或個人特質，就算執行長並沒有

想要將本身的特質投射在品牌身上，但是執行長的價值觀或個人特質無形中會自然而然

伴隨在品牌當中(別蓮蒂、陳明怡與劉吉傑，2012)，所以當要交接給下一位執行長之後可

能會沒有品牌定位，所以重要的是執行長應該要調整品牌而非整個取代了品牌。 

    每一位高階主管也需要為了品牌扮演員工的楷模，根據 Bandura (1977)所提出的社會

學習理論(Social learning theory)認為「人們從其他人身上觀察到的行為來學習新的態度與

行為，他們通過模仿或者從他們的結果學習這些行為。」如此一來，若高階主管成為員

工的楷模，員工也會學習有關於品牌的內涵與價值。而關於領導者對員工的影響，加上

為了能讓內部品牌化得以實踐，能藉由 Burns (1978)與 Bass (1985)的轉換型領導理論

(transformational leadership theory)來進一步說明。 

   品牌領導藉由轉換型領導來解釋，最一開始的研究發展可以從 Downton(1973)提出領

導者是基於交易或承諾等不同觀念上去影響員工，而接下來轉換型領導 Burns (1978)提出

更進一步的概念，在領導者與員工之間影響的過程，可以藉由授權、參與決策、凝聚共

識與塑造文化(唐永泰，2006)，來激勵員工能盡自己最大的努力，因而對組織產生承諾，

使得轉換型領導對組織承諾有影響。因此，轉換型領導並非像傳統的領導方式直接影響

員工的行為，必須透過領導者與員工相互影響的過程，去影響員工的心理對組織產生承

諾，進而影響員工的行為。若是將轉換型領導與品牌相關可以說明為領導者與員工相互
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影響的過程中，會影響員工渴望達成的目標，可以激勵員工為了品牌利益投入額外的努

力。 

    Bass (1985)根據 Burns (1978)與 House (1977)的概念，發展出轉換型領導理論，且將

轉換型領導分為四個構面，即個別關懷(individualized consideration)、智力啟發(intellectual 

stimulation)、激勵鼓舞(inspirational motivation)以及魅力領導或理想化影響(charisma or 

idealized influence)。個別關懷指領導者會關心每一位員工的需要，作為員工的良師益友，

以及聆聽員工關心的事與需求並給予支持，也會尊重與表揚個人貢獻，使員工願意與期

望能自我發展，並有內在動力完成任務；智力啟發指領導者勇於挑戰、承擔風險與徵求

員工的意見，領導者有這種特質能激發與鼓勵員工的創造性，對於這樣的領導者，學習

是一種價值，而意外的情況被視為一個學習的機會，員工能更深入思考問題，並以最好

的方式完成任務；激勵鼓舞指領導者表明的願景是能吸引與鼓舞員工，使他們能挑戰高

標準，並且願意在任務中投入更多的努力，鼓勵他們對於未來保持樂觀以及相信自己的

能力；魅力領導或理想化影響指領導者作為員工道德方面的楷模、擁有自豪感，能獲得

員工的尊重與信任，並且認同領導者。 

第四節 品牌參與 

Burmann et al. (2009)已經衡量品牌承諾(brand commitment)的多重層面，分別為品牌 

順從(brand compliance)：所採用的某些行為與渴望為了獲得具體的外在報償或避免懲罰的

品牌識別是一致的；品牌認同(brand identification)：能夠接受社會的影響是因為團體的歸

屬感決定了對於品牌的體驗，以及與團體的命運交雜在一起的感知－即團體的成功或失

敗都視為自己的一部分；品牌內化(brand internalization)：挪用核心品牌價值於一個人的

自我概念，作為指導自己的行動原則(Burmann & Zeplin 2005)。依照 Burmann & Zeplin 

(2005)所說，品牌承諾(brand commitment)的三個構面並非相互依存，Shaari, Salleh & 

Hussin (2012)也建議員工的品牌承諾最好分為三個層面來解釋與測試，並將品牌認同與品

牌內化結合成品牌參與(brand engagement)，由於文獻中已衡量品牌承諾的中介效果，且
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發現品牌參與是一個相對於品牌順從更強大的中介變數，也是一個相對較新穎的概念，

因此本研究以品牌參與來衡量其中介效果。 

    Nelson (2005)將員工的品牌參與(brand engagement)說明為「任何企業的品牌策略最終

會成功很大部分是決定在員工的能力與意願，以實現品牌承諾給顧客、潛在顧客與其他

關鍵的利益關係者(如供應鏈成員、配銷網絡，甚至是投資者)。」 

    而根據 Buckingham (2008)認為「品牌參與描述的是組織製造的承諾與他們連接需求，

而驅動個人、他們的員工或顧客自由意志的程度之間的關係，這是決策制定、關係與忠

誠度背後的驅動力，以及是品牌管理最重要的環節，這是超越順從的一個重要步驟，導

致真正的承諾與恆久的承諾，因為它是自我決定的。」並且，也將品牌參與分為主要關

於的三件事情： 

一、了解代表著組織的核心價值。 

二、了解顧客、員工與利益關係者的需求，並且讓這些價值得以實現。 

三、有效、適當、明確地傳達一系列的承諾給內部與外部的利益關係者(且讓他們參與決

定如何實現那些承諾的過程，而不是單純地向內傳授行銷技巧)。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構與假設 

一、研究架構 

根據前面章節的推論，本研究以 SOR 模型為主要架構，欲探討品牌溝通(brand  

communication)、品牌領導(brand leadership)與品牌公民行為(brand citizenship behavior)之

間的關係，而以品牌參與(brand engagement)為中介變數，研究架構以及假設如下圖 3-1

所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1研究架構圖 

二、研究假設 

(一)品牌溝通與品牌參與 

在葉東興與吳明隆（2010）的文獻中顯示出組織內部溝通與組織承諾成正向相關， 

也就是說，組織內部溝通的途徑越流暢，越能提高溝通的品質，而更能激發員工對於組

織的承諾感。另外，在品牌的文獻中，Burmann & Zeplin (2005)也提出品牌溝通與品牌承

刺激 機制 反應 

品牌溝通 

 中央溝通 

 串聯溝通 

 橫向溝通 

品牌領導 

 魅力領導或

理想化影響 

 個別關懷 

 智力啟發 

 激勵鼓舞 

品牌參與 

 品牌認同 

 品牌內化 

品牌公民行為 

 助人行為 

 品牌熱情 

 自我品牌發展 
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諾有相關，因此，綜合學者的觀點，內部品牌溝通能使員工產生品牌承諾，進而有助於

影響品牌參與。據此，提出假設： 

H1：品牌溝通對品牌參與有正向影響關係。 

(二)品牌溝通與品牌公民行為 

溝通就是一方把資訊與其意義傳遞給另一方的過程。一個組織不可能沒有溝通，組 

織領導者必須透過組織溝通來領導與影響員工（余舜基，2015）。溝通為聯繫員工共同實

現目標的方法，一個組織如果沒有溝通，就沒有員工之間互相協調影響的行為（林秋妤、

宋紹峰與何振，2007）。在嚴文華與郭曉薇（2007）的文獻中顯示，以往學者透過很多層

面去探討組織溝通，組織溝通有一個重要的指標為上下級溝通(superior-subordinate 

communication)，最後，文獻結果也顯示出上下級溝通與組織公民行為有顯著的關係。因

此，本研究延伸出與品牌的關係，企業內部的品牌溝通對員工品牌公民行為有影響。據

此，提出假設： 

H2：品牌溝通對品牌公民行為有正向影響關係。 

(三)品牌領導與品牌參與 

所謂的社會學習理論(Social learning theory)為「人們從其他人身上觀察到的行為來學 

習新的態度與行為，他們通過模仿或者從他們的結果學習這些行為。」(Bandura 1977)。

人類從出生開始的行為，都是透過學習他人而來，隨著年紀增長、環境的改變等，人類

的思考模式、感覺、看法與行動大多會較傾向學習或模仿能被社會所接受的，甚至是模

仿被個人或大眾所崇拜的對象，如此一來，若高階主管成為員工的楷模，員工可能會學

習有關於品牌的內涵與價值，甚至讓品牌的價值得以實現。Burns (1978)提出的轉換型領

導理論與品牌相關可以說明為領導者與員工的相互影響中，會影響員工可望達成目標，

因此激勵員工對於品牌投入努力。 

根據社會學習理論與轉換型領導理論，領導者與員工之間，可以透過關懷、學習、 

激勵等，來鼓勵員工能夠盡自己最大的努力，以對品牌產生承諾，那麼也有助於品牌參

與(brand engagement)。據此，提出假設： 
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H3：品牌領導對品牌參與有正向影響關係。 

由於，本研究的品牌領導是由轉換型領導為理論基礎，需要透過領導者與員工間的 

相互作用，使得員工心裡對品牌產生共識與承諾，進而激勵員工產生為品牌而努力的行

為。而非像交易型領導(transactional leadership)，領導者可能提供誘因，讓員工認為只要

付出即有所報償，因而直接影響員工對於品牌所產生的行為。因此，本研究在此不會探

討品牌領導對品牌公民行為的直接影響。 

(四)品牌參與與品牌公民行為 

在本研究中，根據學者對於品牌參與的定義，這會影響員工對於實現品牌目標所 

付出額外的努力與意願。在組織承諾理論當中，對於員工是否可以實踐組織策略的利益(在

此種情況下的品牌公民行為)，組織認同與社會認同被認為是可行的(Foster, Punjaisri & 

Cheng, 2010)。因此，員工若是越認同組織的品牌，越會傾向從事品牌公民行為。據此，

提出假設： 

H4：品牌參與對品牌公民行為有正向影響關係。 

(五)品牌參與的中介效果 

根據以上的假設推論，品牌領導、品牌參與與品牌公民行為之間可能存在交互關係。 

在 SOR 模型中，刺激與反應之間可能存在一個內部因素為中介效果(Cziko, 2000; Jacoby, 

2002)。因此，本研究想要探討品牌參與在模型中的中介效果。據此，提出假設： 

H5：品牌參與為品牌領導對於品牌公民行為之間關係的中介。 

第二節 研究對象 

本研究主要的研究對象是以現今台灣航空業的航空公司內部正職員工為樣本，選定 

此做為樣本是因為企業的品牌知名度高，且不管是空服員、地勤或其他部門的員工都是

以傳遞服務、價值給顧客的服務業。本研究以非機率抽樣中的便利抽樣的方法來做問卷

調查，以紙本郵寄或電子郵件的方式，分散給各個熟識的家人、朋友來協助問卷的發放、

回收與填寫。以下是整理出現今台灣航空業航空公司的部門與職務工作內容大致上分

為： 
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1、飛航部門：包含駕駛飛機的人員與空服人員。 

2、運務部門：此部門分為票務訂位(負責各種與機票相關的事宜)、業務人員(負責旅運貨

運與各項產品、申訴、規劃行銷、公司形象廣告)、運務地勤(報到櫃台負責檢驗證件、行

李的秤重、機位劃位、發放登機證、告知登機門)、貴賓室服務與登機門服務。 

3、維修部門：負責飛機的修護與定期檢查等。 

4、航務部門：幫助飛行員得知班機、天氣資料，計算旅客、貨物等總重量。 

5、機場航勤、機坪勤務：分為機坪組(負責航機引導與航機各個裝備的使用)、裝卸組(行

李、貨物的裝卸)、艙服組(客艙清潔、整理)、旅服組(行李服務、照顧行動不便的旅客)、

餐勤組(載運餐點)與貨運組(各種貨物、貨櫃處理)。 

6、管理部門：包含企劃、稽核、總務、人事、財務部、資訊管理等各單位。 

    本研究蒐集台灣航空業的航空公司內部正職員工量化的資料為樣本，探討品牌溝通、

品牌領導、品牌參與，以及品牌公民行為之間的影響關係。 

第三節 研究變項的定義與衡量 

本章節根據先前文獻探討的內容整理出研究架構中各個研究變數的操作性定義，並 

參考過去量表的衡量問項加以修改而得。 

一、品牌公民行為(brand citizenship behavior) 

品牌公民行為(brand citizenship behavior)，指的是員工自願的舉動，員工發揮額外的 

努力超越它基本的職能，也就是品牌一致性行為(Shaari, Salleh & Hussin, 2012)。品牌公民

行為區分為三個構面，分別為： 

(一)助人行為(helping behavior) 

對於內部與外部顧客有積極的態度、親切、樂於幫助與移情性的行為，如果有必要 

的話敢於承擔自己職責以外的責任，例如在顧客抱怨之後採取進一步的行動追蹤顧客的

投訴。 

(二)品牌熱情(brand enthusiasm) 

結合品牌考慮(brand consideration)、品牌熱情(brand enthusiasm)與品牌支持(brand  



 

21 

 

endorsement)。 

1、品牌考慮(brand consideration) 

在任何情況下，都會遵守品牌相關的行為準則，以及在傳達與採取行動之前，會思 

考對品牌所造成的影響。 

2、品牌熱情(brand enthusiasm) 

當致力於品牌相關的行為時，會表現出額外主動的行為。 

3、 品牌支持(brand endorsement) 

在非工作相關的情況下，也會推薦品牌給其他人，例如對朋友推薦品牌，並且會在 

組織中傳遞品牌的特性給新來的人。 

(三) 自我品牌發展(self-brand-development) 

結合自我發展(self-development)與品牌增強(brand advancement)。 

1、自我發展(self-development) 

自願持續地增強品牌相關的技能。 

2、品牌增強(brand advancement) 

致力於讓品牌識別的觀念能適應不斷變化的市場需求或新組織的能力，例如透過傳 

遞顧客反饋或產生創新的想法給組織。 

本研究採用黃延聰、簡碩甫、賴筱涵與鍾雨紜(2013)所引用 Burmann et al. (2009)之量 

表，以李克特五點尺度做測量，從「非常不同意」到「非常同意」，分別為 1 分到 5 分。

助人行為(helping behavior)有 5個衡量題項(HEL1~HEL5)、品牌熱情(brand enthusiasm)有

7個衡量題項(ENT1~ENT7)，以及自我品牌發展(self-brand-development)有 5個衡量題項

(SBD1~SBD5)，共計 17個題項作為衡量品牌公民行為的工具，而三個構面與題項如表

3-1。 
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表 3-1品牌公民行為原始衡量題項 

構面 題項 

助人行為 

(helping behavior) 

(HEL1) 我會用正面的態度面對顧客與其他同事。 

(HEL2) 我總是友善地對待顧客與其他同事。 

(HEL3) 為了實踐公司的品牌價值與承諾，我總是樂意對顧客 

       與其他同事提供幫助。 

(HEL4) 為了理解顧客或同事的想法與問題，我總是試著設身 

處地為他們著想。 

(HEL5) 假如有需要的話(如處裡顧客要求或抱怨)，在任何時 

間我願意承擔超出本身能力範圍的責任。 

品牌熱情 

(brand enthusiasm) 

(ENT1) 我會思考我的言行舉止對公司品牌形象的影響。 

(ENT2) 我會展現符合我們品牌形象的行為，甚至是在不會被 

       任何人看到或控制的時候。 

(ENT3) 假設對於我們品牌形象有所助益的話，在工作上我會 

       特別注意並檢查工作的結果。 

(ENT4) 假如會提升我們的品牌形象的話，我願意接受額外的 

       工作(如及時完成顧客的訂單或要求)。 

(ENT5) 我將不使用競爭者的產品或服務，甚至是在私下的時 

候。 

(ENT6) 我總是將我們品牌建議給親朋好友，甚至是在私下談 

話時。 

(ENT7) 在非正式的談話或擔任指導者的角色時，我會試著傳 

       遞我們品牌價值觀給新進的同事。 

自我品牌發展

(self-brand-development) 

(SBD1) 為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會要求其他同事 

       主動給我回饋(工作表現的評價或建議)。 
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(SBD2) 為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會藉由閱讀工作 

       手冊，準則或專業刊物，努力提升專業知識。 

(SBD3) 為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會定期主動參加 

       訓練。 

(SBD4) 為了滿足顧客對我們品牌的期望，我總是會向負責的 

       人直接報告顧客的回應或內部的問題與困難。 

(SBD5) 為了滿足顧客對我們品牌的期望，我總是主動提出新 

       產品、新服務或流程改善的構想。 

資料來源：本表參照黃延聰等人(2013) 

二、品牌溝通(brand communication) 

品牌溝通(brand communication)，指的是將組織品牌的價值、精神、文化、品質傳遞 

給員工，讓員工對組織的品牌得以理解與認同。根據 Burmann & Zeplin (2005)將內部溝通

分為三個構面，分別為： 

(一)中央溝通(central communication) 

透過組織內的中心部門將訊息向外傳遞的過程，此中心部門通常為負責溝通、傳遞 

訊息的部門。 

(二)串聯溝通(cascade communication) 

透過分層的組織結構，上層管理者將訊息傳遞給下層員工的過程。 

(三)橫向溝通(lateral communication) 

是一種非正式溝通，意指組織內部是以社會、人際的關係為基礎，產生的方式是由 

組織成員之間的社交行為(Simon, 1997)，且組織成員不管所在的層級或部門都能互相傳遞

訊息。  

本研究採用李元墩與蔡文淵(1997)的量表加以修改而成，以李克特五點尺度作為測 

量，從「非常不同意」到「非常同意」，分別為 1分到 5分。中央溝通(central communication)

有 4個衡量題項(其中第 4題為一反向題)(CEN1~CEN4r)、串聯溝通(cascade communication)
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有 3個衡量題項(CAS1~CAS3)，以及橫向溝通(lateral communication)有 5個衡量題項

(LAT1~LAT5)，共計 12 個題項作為衡量品牌溝通的工具，而三個構面與題項如表 3-2。 

表 3-2品牌溝通原始衡量題項 

構面 題項 

中央溝通 

(central 

communication) 

(CEN1) 公司常常透過書面訊息(如公告、電子郵件)宣達有關於組織內 

       部品牌的資訊。 

(CEN2) 我認為公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)所傳送關於組織 

       內部品牌的資訊我都能夠接收到。 

(CEN3) 對於公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)所傳遞組織內部品 

       牌的資訊我都能理解並且認同。 

(CEN4r) 我認為公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)所傳遞組織內部 

        品牌的資訊太多且太繁雜。(R) 

串聯溝通 

(cascade 

communication) 

(CAS1) 我認為直屬上司能明確傳達組織內部品牌的資訊給我們同仁 

       們了解。 

(CAS2) 我認為由直屬上司傳遞組織內部品牌的資訊能讓我信服。 

(CAS3) 我能從直屬上司所宣達組織內部品牌的資訊中，理解組織品牌 

       的價值、精神與文化。 

橫向溝通 

(lateral 

communication) 

(LAT1) 我與任何部門的同事都能充分溝通，以了解組織內部品牌的資 

       訊。 

(LAT2) 從同事口中得知關於組織內部品牌的資訊我比較能夠記住。 

(LAT3) 我覺得公司內有關於組織內部品牌的傳聞，最後都與事實相符 

       合。 

(LAT4) 我覺得公司內經常流傳有關於組織內部品牌的傳聞。 

(LAT5) 我能從傳聞中得知與組織內部品牌有關的資訊。 

資料來源：本表參照整理與修改自李元墩與蔡文淵(1997) 
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三、品牌領導(brand leadership) 

品牌領導(brand leadership)可根據 Bass (1985)所發展出來的轉換型領導理論來說明， 

是指領導者以交易或承諾等不同觀念為基礎對組織成員的影響行為，而領導者與組織成

員相互影響的過程中，會影響組織成員的價值與渴望達到的目標，引起組織成員對於品

牌利益重視程度超越自己的自身利益。而根據轉換型領導理論區分為四個構面，分別為： 

(一)魅力領導或理想化影響(charisma or idealized influence) 

領導者懷有願景及使命感，並具有自信(self-confidence)、自尊(self-esteem)的特質， 

可展現個人魅力來得到成員的尊敬與信賴，進而激勵部屬的內在動機，提升部屬完成組

織目標的使命感。 

(二)個別關懷(individualized consideration) 

領導者會注意部屬的需求、展現同理心，了解、接受部屬的個別差異、特殊才能， 

並給予部屬個別的協助和指導，使部屬能順利成長與發展。 

(三)智力啟發(intellectual stimulation) 

領導者會鼓勵部屬質疑預設、挑戰現狀，從不同的角度重新解析問題，以客觀的方 

式運用思想、創造力，為問題找出合適的解決方法，智性啟迪可以提升部屬獨立解決問

題的能力。 

(四)激勵鼓舞(inspirational motivation) 

領導者會藉由演說、喊話等方式將願景傳達給部屬，與部屬建立共同目標，同時藉 

由情感上的鼓舞激發部屬的熱忱與樂觀，讓部屬相信自己能表現得比預期的更好。 

本研究採用 Bass & Avolio (1992)的量表，以李克特五點尺度作為測量，從「非常不 

同意」到「非常同意」，分別為 1分到 5分。魅力領導或理想化影響(charisma or idealized 

influence)有 3個衡量題項(CHA1~CHA3)、個別關懷(individualized consideration)有 3個衡

量題項(IND1~IND3)、智力啟發(intellectual stimulation)有 3個衡量題項(INT1~INT3)，以

及激勵鼓舞(inspirational motivation)有 3個衡量題項(INS1~INS3)，共計 12個題項作為衡

量品牌領導的工具，而四個構面與題項如表 3-3。 
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表 3-3品牌領導原始衡量題項 

構面 題項 

魅力領導 

或 

理想化影響 

(charisma or 

idealized 

influence) 

(CHA1) 主管讓週遭的人覺得和他/她相處愉快。 

(CHA2) 我們完全地信任主管。 

(CHA3) 我們以和主管一起工作為榮。 

個別關懷 

(individualized 

consideration) 

(IND1) 主管會協助我們發展自我。 

(IND2) 主管會讓我們了解他/她如何看待我們正在做的事情。 

(IND3) 主管會特別關照看起來似乎有些抗拒的團隊成員。 

智力啟發 

(intellectual 

stimulation) 

(INT1) 主管讓我們去思考如何用新方法解決舊問題。 

(INT2) 主管會提供我們新的方式去看待複雜難解的事情。 

(INT3) 主管會要求我們去重新思考那些過去我們從未質疑過的想法。 

激勵鼓舞 

(inspirational 

motivation) 

(INS1) 主管會用一些精簡的詞語傳達我們要做或應該做些什麼。 

(INS2) 對於我們能做什麼，主管會提供我們可以上訴討論的空間。 

(INS3) 主管會幫助我們找出工作的意義。 

資料來源：本表參照整理自 Bass & Avolio (1992) 

四、品牌參與(brand engagement) 

品牌參與(brand engagement)根據 Buckingham (2008)是指組織製造的承諾連接內外部 

利益關係者的需求，而驅動個人、組織成員或顧客自由意志的程度之間的關係，這是決

策制定、關係與忠誠度背後的驅動力。Shaari, Salleh & Hussin (2012)將品牌認同(brand 

identification)與品牌內化(brand internalization)結合成品牌參與(brand engagement)，其以下

為兩個構面的定義： 

(一)品牌認同(brand identification) 
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能夠接受社會的影響是因為團體的歸屬感決定了對於品牌的體驗，以及與團體的命 

運交雜在一起的感知－即團體的成功或失敗都視為自己的一部分。 

(二)品牌內化(brand internalization) 

挪用核心品牌價值於一個人的自我概念，作為指導自己的行動原則。 

品牌認同採用 Stokburger-Sauer (2012)的量表有 5個題項(BR_IDE1~ BR_IDE5)、品牌 

內化的量表採用黃延聰等人(2013)所引用O’Reilly & Chatman (1986)與Vandenberg, Self & 

Seo (1994)的量表有 5 個題項(BR_INT1~BR_INT5)，共計 10個題項作為衡量品牌參與的

工具，以李克特五點尺度作為測量，從「非常不同意」到「非常同意」，分別為 1分到 5

分而兩個構面與題項如表 3-4所示。 

表 3-4品牌參與原始衡量題項 

構面 題項 

品牌認同 

(brand 

identification) 

(BR_IDE1) 對於公司的品牌，我覺得有強烈的歸屬感。 

(BR_IDE2) 我強烈認同公司的品牌。 

(BR_IDE3) 公司品牌體現了我所相信的價值。 

(BR_IDE4) 公司品牌像是我自己本身的一部分。 

(BR_IDE5) 對於我個人來說，公司品牌具有重要的意義。 

品牌內化 

(brand 

internalization) 

(BR_INT1) 假如公司品牌主張的價值與現在不同，我將不會依戀這個品 

          牌。 

(BR_INT2) 自從進入這家品牌公司之後，我個人的價值觀與公司品牌的 

          價值觀變得愈來愈相似。 

(BR_INT3) 我偏好公司品牌的理由會是這個品牌代表意義或價值觀。 

(BR_INT4) 我對公司品牌的依戀是基於我的價值觀與這個品牌價值觀 

          的相似性。 

(BR_INT5) 公司品牌代表的意義對於我來說是重要的。 

資料來源：本表參照整理自 Stokburger-Sauer (2012)與黃延聰等人(2013) 
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第四節 資料分析方法 

依照研究的目的，本研究資料分析的工具會使用 SPSS 與 LISREL統計軟體進行分析 

檢定，統計檢定分析的方法如下： 

一、敘述性統計(descriptive statistics) 

針對本研究要檢測的樣本對象，利用次數分配、百分比分配等描述性統計方法來檢驗 

資料，以了解受測者的基本資料與分布情況。 

二、信度分析(reliability analysis) 

利用 Cronbach’s α來判定研究問卷的信度高低，以及一致性與穩定性。 

三、因素分析(factor analysis) 

本研究所使用的量表來自於以前學者發展出來的量表，大多都經過許多學者引用及驗 

證，少部分所採用的可能仍需再加以檢測。為了驗證研究的量表是在測試某項潛在變數，

因此，需要進行因素分析。因素分析的主要目的是對於各構念的量表能夠有效地減少變

數數目，以及確認資料的基本結構與本研究分類是否一致。 

四、結構方程模型(structural equation model, SEM) 

在研究中主要用來檢驗潛在變數與觀察變數之間的關係，潛在變數為假設性的變 

數，無法直接量測，需由多個觀察變數量測出來，因此，觀察變數可做為潛在變數的指

標。而結構方程模型包含衡量模型(measurement models)與結構模型(structural model)。 

1、衡量模型分析 

驗證性因素分析(confirmatory factor analysis, CFA)是用衡量模型，來檢驗衡量的變數 

與潛在變數的關係，也可以檢測衡量的量表是否具有收斂效度與區別效度。 

2、結構模型分析 

可進一步驗證觀察變數與潛在變數之間的因果關係，因此，可以用來檢測研究中所 

提出來的假設是否成立。 
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第五節 問卷設計 

一、問卷初稿 

在問卷的設計上，本研究的問卷分為五大部分：第一部分為詢問受測者對於所在公 

司的品牌公民行為，包含助人行為、品牌熱情與自我品牌發展；第二部分為詢問受測者

對於所在公司的品牌溝通，包含中央溝通、串聯溝通與橫向溝通；第三部分為詢問受測

者對於所在的公司的品牌領導，包含魅力領導或理想化影響、個別關懷、智力啟發與激

勵鼓舞；第四部分為詢問受測者對於所在公司的品牌參與，包含品牌認同與品牌內化；

第五部分為基本資料。 

本研究根據先前的文獻探討了解各個構念的定義，採用或修改自現有文獻的量表， 

整理出各個構念的衡量題項，再與指導教授與研究所同學討論衡量題項的適合度，或再

加以修改，所以量表應具有內容效度。但本研究的研究情境不同於採用量表的研究情境，

而且有些量表是經由英文翻譯而來，有些語意可能與英文會有些許落差，因此，需要先

進行問卷的各個衡量題項的前測，以評估量表的效度。 

二、前測 

本研究問卷前測的樣本會選擇與正式樣本條件相同的企業，也就是有品牌的服務業， 

於是選擇一家品牌具有知名度的銀行，銀行也是透過員工直接將品牌的商品、服務傳達

給消費者的服務業。而本研究的前測會先邀請五名於此家銀行任職的員工，進行面對面

的訪談與做各個題項內容的討論。訪談之後，發現某些題項語意較難以理解，或有些贅

字造成題項較不通順，再針對五名員工的建議修改衡量的題項，以下是經修改後的內容

如表 3-5。 
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表 3-5修改的題項內容 

題項代號 原始題項 最後修改 

第一部分  品牌公民行為 

HEL5 

假如需要的話（如處理顧客要求或抱

怨），在任何時間我願承擔超出本身能

力範圍的責任。 

假如需要的話（如處理顧客要求或抱

怨），我願意承擔超出自身能力範圍的

責任。 

ENT6 

我總是將我們品牌建議給親朋好友，

甚至是在私人談話時。 

我總是將我們品牌推薦給親朋好友，

甚至是在私人談話時。 

第二部分  品牌溝通 

CAS1 

我認為上司能明確傳達公司自身品牌

的資訊給我們同仁們了解。 

我認為上司能明確傳達公司自身品牌

的資訊給予同仁們了解。 

第四部分  品牌參與 

BR_IDE3 公司品牌體現了我所相信的價值。 公司品牌表現了我所相信的價值。 

BR_INT3 

我偏好公司品牌的理由會是這個品牌

代表意義或價值觀。 

我偏好公司品牌的理由會是因爲該品

牌所代表的意義與價值觀。 

接著，本研究再以另一家知名品牌的銀行作小樣本的前測，依據前測分析評估是否 

有題項需要修改或刪除。共發出 48份問卷，剔除 1份無效問卷，有效問卷為 47份。 

為了確認量表題項的堪用程度，本研究在前測先做項目分析，以作為衡量題項內容 

修改或刪減的依據。項目分析有許多指標，能夠以多重的角度衡量量表的信度。本研究

以修正後題目與總分之相關作為衡量指標，若修正後題目與總分之相關係數太低的時候，

代表該題項的試題品質可能不佳。而信度分析能夠衡量量表的一致性，因此，本研究會

以 Cronbach’s α係數作為指標，當 Cronbach’s α係數越高，代表內部一致性越高，信度也

就越高。 
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表 3-6前測項目分析結果 

 題項代號 
修正後題目與總分

之相關 

刪除該題後的

Cronbach’s α 
Cronbach’s α 

品牌 

公民行為 

HEL1 0.727 0.730 

0.810 

HEL2 0.803 0.708 

HEL3 0.769 0.721 

HEL4 0.564 0.783 

HEL5 0.230 0.888 

ENT1 0.540 0.845 

0.855 

ENT2 0.617 0.835 

ENT3 0.727 0.820 

ENT4 0.719 0.820 

ENT5 0.379 0.881 

ENT6 0.718 0.820 

ENT7 0.755 0.819 

SBD1 0.539 0.835 

0.838 

SBD2 0.563 0.826 

SBD3 0.773 0.769 

SBD4 0.697 0.792 

SBD5 0.664 0.801 

品牌 

溝通 

CEN1 0.593 0.174 

0.540 

CEN2 0.684 0.122 

CEN3 0.575 0.239 

CEN4r -0.324 0.849 
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CAS1 0.700 0.785 

0.841 CAS2 0.736 0.747 

CAS3 0.682 0.801 

LAT1 0.596 0.845 

0.856 

LAT2 0.481 0.869 

LAT3 0.662 0.830 

LAT4 0.792 0.795 

LAT5 0.845 0.778 

品牌 

領導 

CHA1 0.875 0.939 

0.949 CHA2 0.915 0.910 

CHA3 0.892 0.928 

IND1 0.802 0.861 

0.901 IND2 0.896 0.780 

IND3 0.721 0.927 

INT1 0.905 0.832 

0.921 INT2 0.820 0.903 

INT3 0.803 0.915 

INS1 0.857 0.784 

0.892 INS2 0.734 0.892 

INS3 0.777 0.856 

品牌 

參與 

BR_IDE1 0.811 0.929 

0.938 

BR_IDE2 0.867 0.918 

BR_IDE3 0.883 0.915 

BR_IDE4 0.845 0.922 



 

33 

 

BR_IDE5 0.770 0.936 

BR_INT1 0.735 0.933 

0.933 

BR_INT2 0.859 0.911 

BR_INT3 0.831 0.917 

BR_INT4 0.866 0.909 

BR_INT5 0.832 0.917 

總量表的 Cronbach’s α 係數為 0.974，依照學者指出若 Cronbach’s α 係數大於 0.9，信 

度優良，因此，代表本研究的量表具有很好的信度。以各個構面來看，各個構面的

Cronbach’s α係數都高於 0.7，唯有「中央溝通」的信度偏低，Cronbach’s α 係數為 0.540，

但也達到學者認為可信的標準(0.5<Cronbach’s α 係數≦0.7是可信的)。根據修正後題目與

總分之積差係數若低於 0.3，表示該題項的試題可能不佳，經表 3-6的結果發現，HEL5

與 CEN4r修正後題目與總分之積差係數皆低於 0.3。加上 HEL5 與 CEN4r刪除該題後的 α

係數皆提高，顯示出該題與其他題目可能不是測量相同向度的構念，因此，決定刪除 HEL5

與 CEN4r這兩個題項。至於 ENT5、LAT2 與 IND3 刪除該題後的 α係數也是提高的，但

研究者認為未刪題時的 Cronbach’s α係數已大於 0.7，且刪題後對於 Cronbach’s α 係數的

提升作用並不大，因此，對 ENT5、LAT2與 IND3先作保留，整體問卷在此階段只先刪

除 HEL5 與 CEN4r這兩個題項。 

進行完項目分析、信度分析後，在效度方面，為了讓量表有建構效度，因此，在前 

測還需進行因素分析。因素分析的目的在於減少變數數目、確認資料的基本結構與尺度，

根據因素分析的標準，每一題項的因素負荷量必須大於 0.5，就可以表示有收斂效度，否

則應該刪除。也就是說，收斂效度是指，每一個題項在其對應的因素中，因素負荷量必

須接近 1；然而，每一個題項在其他不對應的因素中，因素負荷量必須接近 0，則表示有

區別效度(榮泰生，2010)。若某一題項在所有因素負荷量都低於 0.5，或者該題項有兩個

以上的因素負荷量都大於 0.5(表示橫跨兩個因素以上)，都應該刪除之。 

(一)品牌公民行為量表因素分析 
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品牌公民行為量表總共做了三次因素分析，經第一次因素分析的結果，之後共刪除 

3題(ENT5、ENT7、SBD2)，因為 ENT5因素負荷量低於 0.5，ENT7 與 SBD2橫跨兩個因

素，並且因素負荷量都大於 0.5，因此，刪除這三個題項。然後，以剩下的 13題進行第

二次因素分析，發現 HEL4 此題題意不符合品牌熱情，因此刪除之。之後以剩餘的 12題

進行第三次因素分析，結果共萃取出三個因素，分別為品牌熱情、助人行為與自我品牌

發展。 

表 3-7品牌公民行為量表因素分析結果 

題項

代號 

題項 

品牌 

熱情 

助人 

行為 

自我 

品牌 

發展 

共同

性 

ENT3 

假設對於我們品牌形象有所助益的話，在

工作上我會特別注意並檢查工作的結果。 
0.782   0.773 

ENT4 

假如會提昇我們品牌形象的話，我願接受

額外的工作（例如及時完成顧客的訂單或

要求）。 

0.743   0.684 

ENT1 

我會思考我的一言一行對公司品牌形象的

影響。 
0.739   0.660 

ENT2 

我會展現符合我們品牌形象的行為，甚至

是在不會被任何人看到或控制的時候。 
0.727   0.653 

ENT6 

我總是將我們品牌推薦給親朋好友，甚至

是在私人談話時。 
0.716   0.600 

HEL2 我總是友善地對待顧客及其他同事。  0.922  0.880 

HEL1 我會用正面的態度面對顧客及其他同事。  0.915  0.847 

HEL3 

為了實踐公司的品牌價值與承諾，我總是

樂意對顧客及其他同事提供幫助。 
 0.853  0.795 
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SBD5 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我總是

主動提出新產品、新服務或流程改善的構

想。 

  0.890 0.809 

SBD4 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我總是

會向負責的人直接報告顧客的回應或內部

的問題或困難。 

  0.716 0.690 

SBD1 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會要

求其他同事主動給我回饋（工作表現評價

或建議）。 

  0.710 0.704 

SBD3 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會定

期主動參加訓練。 
0.446 0.413 0.626 0.761 

 特徵值 5.425 2.313 1.118  

 解釋變異量% 45.211% 19.278% 9.314%  

 累積的解釋變異量% 45.211% 64.489% 73.803%  

 抽樣適當性檢定值(KMO) 0.806  

 Bartlett 球型檢定 近似卡方值 338.331***  

* p < .05  *** p < .001 

根據表 3-7，透過 KMO檢定來判斷樣本是否適合作因素分析，量表的 KMO值為 

0.806，Kaiser(1974)提出 KMO值大於 0.8代表具有良好的適配度，表示變項之間有共同

因素。此外，Bartlett 球型檢定的顯著性是 0.000，已達顯著水準，表示母群體的相關矩陣

間有共同因素存在，因此，適合作因素分析。綜合上述所敘，品牌公民行為量表題項之

間有共同因素，適合作因素分析。本研究以主成分分析法(principal component analysis)，

採用直交轉軸法(orthogonal rotation)的最大變異法(varimax)作為因素轉軸的方法，品牌熱

情、助人行為與自我品牌發展三個因素的特徵值分別為 5.425、2.313、1.118，解釋變異

量則分別為 45.211%、19.278%、9.314%，三個因素共可以解釋 73.803%的變異。 
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(二)品牌溝通量表因素分析 

品牌溝通量表總共做了兩次因素分析，經第一次因素分析的結果，之後共刪除 

2題(LAT1、LAT3)，發現 LAT1與 LAT3這兩題題意不符合串聯溝通，因此刪除之。之後

以剩餘的 9題進行第二次因素分析，結果共萃取出三個因素，分別為串聯溝通、橫向溝

通與中央溝通。 

表 3-8品牌溝通量表因素分析結果 

題項

代號 

題項 

串聯 

溝通 

橫向 

溝通 

中央 

溝通 

共同

性 

CAS2 

我認為由上司傳遞組織內部品牌的資訊能

讓我信服。 
0.885   0.826 

CAS1 

我認為上司能明確傳達公司自身品牌的資

訊給予同仁們了解。 
0.854   0.778 

CAS3 

我能從上司所宣達組織內部品牌的資訊

中，理解組織品牌的價值、精神與文化。 
0.810   0.774 

LAT4 

我覺得公司內經常流傳有關於自身品牌的

傳聞。 
 0.862  0.766 

LAT5 

我能從傳聞中得知與公司自身品牌有關的

資訊。 
 0.838  0.762 

LAT2 

從同事口中得知關於自身品牌的資訊，我

比較能夠記住。 
 0.727  0.559 

CEN2 

我認為公司透過書面訊息(如公告、電子郵

件)所傳送關於自身品牌的資訊，我都能夠

接收到。 

  0.857 0.799 

CEN1 

公司常常透過書面訊息(如公告、電子郵件)

宣達有關於自身品牌的資訊。 
  0.829 0.742 
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CEN3 

對於公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)

所傳遞自身品牌的資訊，我都能理解並且

認同。 

0.425  0.576 0.671 

 特徵值 4.210 1.461 1.006  

 解釋變異量% 46.775% 16.238% 11.174%  

 累積的解釋變異量% 46.775% 63.012% 74.187%  

 抽樣適當性檢定值(KMO) 0.831  

 Bartlett 球型檢定 近似卡方值 1345.647***  

* p < .05  *** p < .001 

根據表 3-8，透過 KMO檢定來判斷樣本是否適合作因素分析，量表的 KMO值為 

0.831，Kaiser(1974)提出 KMO值大於 0.8代表具有良好的適配度，表示變項之間有共同

因素。此外，Bartlett 球型檢定的顯著性是 0.000，已達顯著水準，表示母群體的相關矩陣

間有共同因素存在，因此，適合作因素分析。綜合上述所敘，品牌溝通量表題項之間有

共同因素，適合作因素分析。本研究以主成分分析法(principal component analysis)，採用

直交轉軸法(orthogonal rotation)的最大變異法(varimax)作為因素轉軸的方法，串聯溝通、

橫向溝通與中央溝通三個因素的特徵值分別為 4.210、1.461、1.006，解釋變異量則分別

為 46.775%、16.238%、11.174%，三個因素共可以解釋 74.187%的變異。 

(三)品牌領導量表因素分析 

品牌領導量表總共做了兩次因素分析，經第一次因素分析的結果，之後共刪除 

2題(IND3、INT3)，發現 IND3與 INT3這兩題題意不符合個別關懷與智力啟發，因此刪

除之。之後以剩餘的 10 題進行第二次因素分析，結果共萃取出四個因素，分別為魅力領

導、個別關懷、智力啟發與激勵鼓舞。 
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表 3-9品牌領導量表因素分析結果 

題項 

代號 

題項 

魅力 

領導 

激勵 

鼓舞 

個別 

關懷 

智力 

啟發 

共同

性 

CHA2 我們完全地信任主管。 0.855    0.938 

CHA1 

主管讓週遭的人覺得和他/她

相處愉快。 
0.804    0.927 

CHA3 我們以和主管一起工作為榮。 0.777    0.915 

INS2 

對於我們能做什麼，主管會提

供我們可以上訴討論的空間。 
 0.840   0.893 

INS1 

主管會用一些精簡的詞語傳

達我們要做或應該做些什麼。 
 0.719   0.895 

INS3 

主管會幫助我們找出工作的

意義。 
 0.527   0.831 

IND2 

主管會讓我們了解他/她如何

看待我們正在做的事情。 
  0.778  0.926 

IND1 主管會協助我們發展自我。   0.704  0.908 

INT2 

主管會提供我們新的方式去

看待複雜難解的事情。 
   0.764 0.944 

INT1 

主管讓我們去思考如何用新

方法解決舊問題。 
   0.701 0.925 

 特徵值 7.509 0.705 0.574 0.314  

 解釋變異量% 75.089% 7.052% 5.743% 3.140%  

 累積的解釋變異量% 75.089% 82.140% 87.884% 91.024%  

 抽樣適當性檢定值(KMO) 0.909  

 Bartlett 球型檢定 近似卡方值 493.259***  
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* p < .05  *** p < .001 

根據表 3-9，透過 KMO檢定來判斷樣本是否適合作因素分析，量表的 KMO值為 

0.909，Kaiser(1974)提出 KMO值大於 0.8代表具有良好的適配度，表示變項之間有共同

因素。此外，Bartlett 球型檢定的顯著性是 0.000，已達顯著水準，表示母群體的相關矩陣

間有共同因素存在，因此，適合作因素分析。綜合上述所敘，品牌領導量表題項之間有

共同因素，適合作因素分析。本研究以主成分分析法(principal component analysis)，採用

直交轉軸法(orthogonal rotation)的最大變異法(varimax)作為因素轉軸的方法，魅力領導、

激勵鼓舞、個別關懷與智力啟發四個因素的特徵值分別為 7.509、0.705、0.574、0.314，

解釋變異量則分別為 75.089%、7.052%、5.743%、3.140%，四個因素共可以解釋 91.024%

的變異。 

(四)品牌參與量表因素分析 

品牌參與量表總共做了兩次因素分析，經第一次因素分析的結果，之後共刪除 

3題(BR_IDE3、BR_IDE4、BR_INT5)，發現 BR_IDE3、BR_IDE4 與 BR_INT5 橫跨兩個

因素，並且因素負荷量都大於 0.5，因此，刪除這三個題項。之後以剩餘的 7題進行第二

次因素分析，結果共萃取出兩個因素，分別為品牌認同與品牌內化。 
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表 3-10品牌參與量表因素分析結果 

題項代號 題項 

品牌 

內化 

品牌 

認同 

共同

性 

BR_INT1 

假如公司品牌主張的價值與現在不同，我將不

會依戀這個品牌。 
0.855  0.777 

BR_INT2 

自從進入這家品牌公司之後，我個人的價值觀

與公司品牌的價值觀變得愈來愈相似。 
0.854  0.875 

BR_INT3 

我偏好公司品牌的理由會是因爲該品牌所代

表的意義與價值觀。 
0.785  0.810 

BR_INT4 

我對公司品牌的依戀是基於我的價值觀與這

個品牌價值觀的相似性。 
0.752  0.784 

BR_IDE1 對於公司的品牌，我覺得有強烈的歸屬感。  0.890 0.871 

BR_IDE2 我強烈認同公司的品牌。  0.872 0.891 

BR_IDE5 對於我個人來說，公司品牌具有重要的意義。  0.748 0.738 

 特徵值 4.969 0.777  

 解釋變異量% 70.991% 11.098%  

 累積的解釋變異量% 70.991% 82.089%  

 抽樣適當性檢定值(KMO) 0.868  

 Bartlett 球型檢定 
近似卡方值

255.279*** 
 

* p < .05  *** p < .001 

根據表 3-10，透過 KMO檢定來判斷樣本是否適合作因素分析，量表的 KMO值為 

0.868，Kaiser(1974)提出 KMO值大於 0.8代表具有良好的適配度，表示變項之間有共同

因素。此外，Bartlett 球型檢定的顯著性是 0.000，已達顯著水準，表示母群體的相關矩陣

間有共同因素存在，因此，適合作因素分析。綜合上述所敘，品牌參與量表題項之間有
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共同因素，適合作因素分析。本研究以主成分分析法(principal component analysis)，採用

直交轉軸法(orthogonal rotation)的最大變異法(varimax)作為因素轉軸的方法，品牌內化與

品牌認同兩個因素的特徵值分別為4.969、0.777，解釋變異量則分別為70.991%、11.098%，

兩個因素共可以解釋 82.089%的變異。 
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第四章 研究結果與討論 

    本章節主要在分析回收的正式問卷，首先，運用 SPSS 統計軟體對於回收問卷的樣本

特質進行資料分析，接著再使用 LISREL進行結構方程模型(SEM)的分析，透過衡量模型

驗證衡量的量表是否具有收斂效度與區別效度；再利用結構模型驗證本研究各個構念之

間的假設是否成立。 

第一節 樣本特質分析 

本研究主要的研究對象是以現今台灣航空業的航空公司內部正職員工為樣本，以非 

機率抽樣中的便利抽樣的方法來做問卷調查，以紙本郵寄或電子郵件的方式，分散給各

個熟識的家人、朋友來協助問卷的發放、回收與填寫。本研究預計發放 400 份問卷，總

共回收 367 份，回收率 91.75%，其中剔除填答不全與胡亂填答的無效問卷有 34份，總共

有 333份的有效問卷，有效回收率為 90.73%，問卷發放與回收的結果如表 4-1。 

表 4-1問卷發放與回收結果 

 發放數量 回收數量 回收率 
有效 

問卷數量 

有效 

回收率 

數量 400 367 91.75% 333 90.73% 

本研究將回收的有效問卷作樣本特質分析，結果如下表 4-2。 

1、樣本資料當中的男女比例大部分為女性(佔 64.6%)。 

2、年齡未滿 25歲最多(佔 24%)，其次為 25－30歲(佔 22.2%)。 

3、教育程度大多以大學或專科為主(佔 60.4%)。 

4、服務年資最多為 9年以上(佔 26.4%)，其次為未滿 1年(佔 24.3%)。 
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表 4-2樣本特質分析 

項目 類別 次數 百分比 

性別 

男 105 31.5 

女 215 64.6 

遺漏值 13 3.9 

總和 333 100.0 

年齡 

未滿 25歲 80 24.0 

25歲－未滿 30歲 74 22.2 

30歲－未滿 35歲 41 12.3 

35歲－未滿 40歲 25 7.5 

40歲－未滿 45歲 45 13.5 

45歲以上 65 19.5 

遺漏值 3 0.9 

總和 333 100.0 

教育程度 

高中／高職 59 17.7 

大學／專科 201 60.4 

研究所以上 53 15.9 

遺漏值 20 6.0 

總和 333 100.0 

服務年資 

未滿 1年 81 24.3 

1年－未滿 3年 74 22.2 

3年－未滿 5年 34 10.2 

5年－未滿 7年 24 7.2 

7年－未滿 9年 26 7.8 
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9年以上 88 26.4 

遺漏值 6 1.8 

總和 333 100.0 

第二節 衡量模型分析 

一、衡量模型架構與配適度 

結構方程模型(SEM)是由兩個部份所組成，也就是衡量模型與結構模型，在進行結構 

模型的分析之前，要先進行原始衡量模型的一階驗證性因素分析(CFA)，衡量觀察變項與

潛在變數之間的關係。其配適度為卡方值=2248.52；自由度=659；RMSEA=0.094；CFI=0.95； 

SRMR=0.066；GFI=0.71；AGFI=0.67。而根據 Hair, Black, Rabin, Anderson & Tatbam (2006)

對於配適度的標準，在一階驗證性因素分析當中有些指標不符合，其標準化的負荷量有

些也低於 0.5。由於本研究衡量的題項數量較多，各個衡量構面又有許多子構面，研究理

論架構較為複雜，因此，本研究接下來會先進行二階驗證性因素分析。在二階驗證性因

素分析中(由於版面限制，二階驗證性因素分析圖如附錄二所示)，其配適度為卡方值

=1344.86；自由度=647；RMSEA=0.059；CFI=0.98；SRMR=0.056；GFI=0.82；AGFI=0.79，

衡量模型配適度已達到 Hair et al. (2006)的標準。 

接下來再取各題項之標準化因素負荷量的平均數作為子構面(表 4-3與表 4-4為各個子構

面的平均數、標準誤與相關係數)，再次進行一階驗證性因素分析，衡量構面與各個子構

面之間的關係，而衡量模型的架構圖如圖 4-1 所示。 
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表 4-3各個子構面平均數、標準誤 

構面 子構面 平均數 標準誤 

品牌 

公民 

行為 

HEL 4.3617 0.61345 

ENT 3.9433 0.61683 

SBD 3.6884 0.69635 

品牌 

溝通 

CEN 3.8515 0.72165 

CAS 3.6405 0.78103 

LAT 3.5146 0.74060 

品牌 

領導 

CHA 3.6089 0.91264 

IND 3.5340 0.92034 

INT 3.6003 0.90498 

INS 3.4694 0.92051 

品牌 

參與 

BR_IDE 3.6637 0.85294 

BR_INT 3.4635 0.79972 
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表 4-4各個子構面的相關係數 

 

HEL ENT SBD CEN CAS LAT CHA IND INT INS 

BR_I

DE 

BR_I

NT 

HEL 1            

ENT 0.528 1           

SBD 0.4 0.68 1          

CEN 0.428 0.489 0.459 1         

CAS 0.343 0.46 0.49 0.583 1        

LAT 0.261 0.404 0.346 0.404 0.368 1       

CHA 0.383 0.427 0.437 0.492 0.557 0.236 1      

IND 0.309 0.386 0.425 0.494 0.586 0.315 0.763 1     

INT 0.342 0.4 0.484 0.438 0.533 0.341 0.676 0.72 1    

INS 0.367 0.469 0.55 0.51 0.582 0.363 0.729 0.767 0.786 1   

BR_IDE 0.311 0.555 0.524 0.523 0.536 0.503 0.538 0.532 0.513 0.593 1  

BR_INT 0.286 0.481 0.541 0.473 0.475 0.469 0.49 0.494 0.531 0.581 0.77 1 
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圖 4-1衡量模型架構圖 

本研究衡量模型的配適度為卡方值=140.09；自由度=48；RMSEA=0.079；CFI=0.98； 

SRMR=0.041；GFI=0.93；AGFI=0.89，衡量模型配適度已達到 Hair et al. (2006)的標準，

整理如表 4-5所示。 
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表 4-5衡量模型配適度 

配適度 

卡方檢定 Chi-square(²) Hair的標準 結果 

Chi-square 
140.09 

(p=0.00) 
  

自由度 d.f 48   

絕對配適度 Hair的標準 結果 

適合度指標(GFI) 0.93 0.9 符合 

平方均值估計殘差根(RMSEA) 0.079 0.08 符合 

90%信賴區間的 RMSEA (0.064;0.093)   

殘值平方根 RMR 0.025   

標準殘值平方根 SRMR 0.041 0.1 符合 

Normed chi-square 

(Chi-square/d.f) 
2.92 3 符合 

改進配適度 Hair的標準 結果 

Normed fit index(NFI) 0.97 >0.9 符合 

Non-normed fit index NNFI 0.98 >0.9 符合 

比較適配指標(CFI) 0.98 0.9 符合 

Relative fit index(RFI) 0.97   

簡約配適度 Hair的標準 結果 

調整後配適度指標(AGFI) 0.89 0.8 符合 

精簡正規化配適指標(PNFI) 0.57   
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二、收斂效度 

接下來，本研究要分析構念效度(construct validity)。首先，在收斂效度(convergent  

validity)方面，根據 Hair et al. (2006)的標準，標準化負荷量需大於 0.5，而大於 0.7為理想

標準；組合信度(composite reliability; CR)的部分，當組合信度越高表示存在內部一致性，

也就是指這些衡量題項全都一致地能夠代表相同的潛在構念，一般而言，組合信度需大

於 0.7；平均抽取變異(average variance extracted; AVE)則表示潛在變數對於觀察變項有多

少解釋力，通常需要達到 0.5的標準。如表 4-6所示，標準化負荷量皆大於 0.5；組合信

度均大於 0.7；而平均抽取變異方面，所有構面的 AVE值幾乎都在 0.5 以上，除了品牌溝

通的 AVE值為 0.4673，但趨近於 0.5的標準，且當平均抽取變異的值小於 0.5時，如果

構念的組合信度有大於 0.6，仍然有收斂效度(Fornell & Larcker, 1981)，因此，本研究各

構念的衡量量表應具有收斂效度。 
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表 4-6研究構念量表的收斂效度分析 

衡量 

構念 

子構念

代號 

標準化 

因素負荷量 
誤差變異 個別信度 CR 值 AVE值 

衡量標準 >0.5   >0.7 >0.5 

品牌公民行為 

HEL 0.57 0.67 0.3249 

0.79 0.5625 ENT 0.85 0.28 0.7225 

SBD 0.80 0.36 0.64 

品牌溝通 

CEN 0.73 0.46 0.5329 

0.7229 0.4673 CAS 0.76 0.42 0.5776 

LAT 0.54 0.70 0.2916 

品牌領導 

CHA 0.83 0.31 0.6889 

0.9195 0.7360 
IND 0.86 0.25 0.7396 

INT 0.84 0.29 0.7056 

INS 0.90 0.18 0.81 

品牌參與 
BR_IDE 0.91 0.17 0.8281 

0.8731 0.7753 

BR_INT 0.85 0.28 0.7225 

三、區別效度 

在區別效度(discriminant validity)方面，本研究依據 Torkzadeh, Koufteros & Pflughoeft  

(2003)的方法來評估，將兩個構念之間的相關係數與其兩倍的標準誤相加減，將得出一個

信賴區間，如果這個信賴區間沒有包含 1時，就表示本研究各構念的衡量量表具有區別

效度。如表 4-7所示，當每兩個構念之間的相關係數加減兩倍標準誤之後，所得到的信賴

區間皆不包含 1(兩個構念完全相關)，因此，由此可知本研究各構念的衡量量表應具有區

別效度。 
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表 4-7研究構念量表的區別效度分析 

 品牌公民行為 品牌溝通 品牌領導 品牌參與 

品牌公民行為 1    

品牌溝通 

0.78
a
 

(0.04)
b
 

[0.7,0.86]
c
 

1   

品牌領導 

0.63 

(0.04) 

[0.55,0.71] 

0.8 

(0.03) 

[0.74,0.86] 

1  

品牌參與 

0.71 

(0.04) 

[0.63,0.79] 

0.8 

(0.04) 

[0.72,0.88] 

0.71 

(0.03) 

[0.65,0.77] 

1 

說明：a相關係數；b標準誤；c「相關係數」加減兩倍「標準誤」的信賴區間。 

第三節 結構模型分析 

一、結構模型配適度 

在經過上一節的分析後，確認本研究之衡量模型具有構念效度，接下來，本研究將 

進行結構模型分析。本研究結構模型的配適度為卡方值=140.12；自由度=49；

RMSEA=0.077；CFI=0.98；SRMR=0.025；GFI=0.93；AGFI=0.89，結構模型配適度已達

到 Hair et al. (2006)的標準，整理如表 4-8所示。 
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表 4-8結構模型配適度 

配適度 

卡方檢定 Chi-square(²) Hair的標準 結果 

Chi-square 
140.12 

(p=0.00) 
  

自由度 d.f 49   

絕對配適度 Hair的標準 結果 

適合度指標(GFI) 0.93 0.9 符合 

平方均值估計殘差根(RMSEA) 0.077 0.08 符合 

90%信賴區間的 RMSEA (0.063;0.092)   

殘值平方根 RMR 0.025   

標準殘值平方根 SRMR 0.041 0.1 符合 

Normed chi-square 

(Chi-square/d.f) 
2.86 3 符合 

改進配適度 Hair的標準 結果 

Normed fit index(NFI) 0.97 >0.9 符合 

Non-normed fit index NNFI 0.98 >0.9 符合 

比較適配指標(CFI) 0.98 0.9 符合 

Relative fit index(RFI) 0.97   

簡約配適度 Hair的標準 結果 

調整後配適度指標(AGFI) 0.89 0.8 符合 

精簡正規化配適指標(PNFI) 0.59   
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二、路徑分析 

此部分的目的在於驗證本研究各個構念間的關係，除了中介效果的假設之外，透過 

各個路徑係數與統計檢定方法來驗證假設是否成立，本研究結構模型路徑係數評估檢定

與路徑結果圖分別以表 4-9與圖 4-2所示。 

品牌溝通與品牌領導到品牌參與的標準化路徑係數分別為 0.64與 0.21，兩者皆達到 

p 值<0.05 的顯著水準，表示企業內部品牌溝通與品牌領導對於品牌參與有顯著的影響，

且品牌參與的 R
2
=0.66，H1與 H3成立。 

品牌溝通與品牌參與到品牌公民行為的標準化路徑係數分別為 0.61 與 0.22，兩者皆 

達到 p值<0.05 的顯著水準，而且，品牌公民行為的 R
2
=0.63，H2與 H4 成立。 

表 4-9結構模型路徑係數評估與檢定 

假設 路徑 路徑係數 標準誤 T 值 

H1 品牌溝通→品牌參與 0.65*** 0.11 6.00 

H2 品牌溝通→品牌公民行為 0.60*** 0.12 4.94 

H3 品牌領導→品牌參與 0.21* 0.10 2.10 

H4 品牌參與→品牌公民行為 0.22* 0.11 2.02 

說明：***p-value < 0.001, **p-value < 0.01, *p-value < 0.05 

 

圖 4-2結構模型結果路徑 
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三、品牌參與的中介效果 

本研究接著要驗證品牌參與在品牌領導與品牌公民行為的關係當中，是否為他們的 

中介變數，因此，本研究會先提出一個競爭模型(Rival Model)，在原始的假設模型中加上

品牌領導對品牌公民行為具有直接影響的路徑(即圖 4-3虛線的部分)，其配適度為卡方值

=140.09；自由度=48；RMSEA=0.079；CFI=0.98；SRMR=0.041；GFI=0.93；AGFI=0.89，

模型配適度已達到 Hair et al. (2006)的標準，而表 4-10為競爭模型與原始模型的配適度比

較。 
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表 4-10模型配適度比較 

配適度 競爭模型 原始模型  

卡方檢定 Chi-square(²) Hair的標準 結果 

Chi-square 
140.09 

(p=0.00) 

140.12 

(p=0.00) 
  

自由度 d.f 48 49   

絕對配適度 Hair的標準 結果 

適合度指標(GFI) 0.93 0.93 0.9 符合 

平方均值估計殘差根(RMSEA) 0.079 0.077 0.08 符合 

90%信賴區間的 RMSEA (0.064;0.093) (0.063;0.092)   

殘值平方根 RMR 0.025 0.025   

標準殘值平方根 SRMR 0.041 0.041 0.1 符合 

Normed chi-square 

(Chi-square/d.f) 
2.92 2.86 3 符合 

改進配適度 Hair的標準 結果 

Normed fit index(NFI) 0.97 0.97 >0.9 符合 

Non-normed fit index NNFI 0.98 0.98 >0.9 符合 

比較適配指標(CFI) 0.98 0.98 0.9 符合 

Relative fit index(RFI) 0.97 0.97   

簡約配適度 Hair的標準 結果 

調整後配適度指標(AGFI) 0.89 0.89 0.8 符合 

精簡正規化配適指標(PNFI) 0.57 0.59   
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如圖 4-3所示，品牌領導對品牌公民行為的標準化路徑係數為-0.02，不具顯著的影 

響(t=-0.05，p>0.05)，品牌溝通對品牌公民行為的路徑從原本的 0.60變為 0.62，以及品牌

領導對品牌參與的路徑係數從原本的 0.21變為 0.20，仍然具有顯著的影響，而其他的路

徑係數皆未改變，顯示出品牌參與在企業內部品牌領導與員工品牌公民行為之間具有完

全中介效果。 

總和以上所述，品牌參與為品牌領導對於品牌公民行為之間關係的中介，因此，H5 

成立。 

 

說明：***p-value < 0.001, **p-value < 0.01, *p-value < 0.05 

圖 4-3品牌溝通、品牌領導、品牌參與與品牌公民行為的關係模型評估參數路徑圖 
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第五章 結論 

本研究所建立的模型架構主要分為四個構念，各個構念皆有採用的量表。經由研究

分析後，確認每個模型的配適度都良好的情況，以及各構念的量表都有良好的收斂效度

與區別效度之下，結果顯示本研究的模型各個假設都成立，代表各構念之間有顯著的因

果關係。以模型的解釋度來看，品牌公民行為潛在變數的整體解釋力為 63%，模型解釋

潛在變數的能力不錯。 

第一節 研究結果與討論 

綜合在第四章結構方程模型(SEM)的分析結果，本研究將假設的驗證結果整理如下表 

5-1。 

表 5-1本研究假設的驗證結果 

假設 內容 
驗證

結果 

H1 品牌溝通對品牌參與有正向影響關係。 成立 

H2 品牌溝通對品牌公民行為有正向影響關係。 成立 

H3 品牌領導對品牌參與有正向影響關係。 成立 

H4 品牌參與對品牌公民行為有正向影響關係。 成立 

H5 品牌參與為品牌領導對於品牌公民行為之間關係的中介。 成立 

一、品牌溝通與品牌參與 

根據 H1驗證的結果顯示，品牌溝通對品牌參與有顯著正向影響關係，也就是說當企 

業內部的品牌溝通越頻繁，員工對於品牌的參與越高。在葉東興與吳明隆（2010）的文

獻中探討到組織內部溝通越是順暢，越能提高溝通的品質，更能激發員工對於組織的承

諾感。Burmann & Zeplin (2005)也提出品牌溝通與品牌承諾有相關。換句話說，只要企業

能將品牌本身的價值、精神、文化、品質傳遞給員工，激發員工對於品牌的承諾感，進

而就會對於品牌有所認同與理解。 
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二、品牌溝通與品牌公民行為 

根據 H2驗證的結果顯示，品牌溝通對品牌公民行為有顯著正向影響關係，當企業內 

部溝通越流暢，越會影響員工的品牌公民行為。企業的領導者必須透過組織溝通來領導

與影響員工的行為，因為溝通能夠聯繫企業內部員工共同實現目標。由嚴文華與郭曉薇

（2007）的文獻結果中顯示，上下級溝通對於組織公民行為有顯著的影響。至於本研究

對於品牌溝通與品牌公民行為之間關係的驗證，雖然沒有針對品牌溝通的子構面與品牌

公民行為之間的關係各自探討，但研究結果顯示，品牌溝通對於品牌公民行為有直接影

響的關係，亦即，員工對於企業內部的品牌溝通不需要先通過心裡的內化，就能直接影

響其本身對於品牌的行為。 

三、品牌領導與品牌參與 

根據 H3驗證的結果顯示，品牌領導對品牌參與有顯著正向影響關係，領導者的領導 

方式會影響員工對於品牌的參與。透過社會學習理論與轉換型領導理論，人類的思考模

式、感覺、看法與行動會逐漸轉化成被社會所接受的模式，甚至是效仿心中所崇被的對

象。當領導者作為員工的楷模、表現出自信，能獲得員工的尊重與認同。若領導者的言

詞、行動有激勵員工的作用，員工也會對內部品牌做出貢獻與努力，進而學習品牌的內

涵與價值。領導者與員工之間，可以透過關懷、學習、激勵等，來鼓勵員工能夠盡自己

最大的努力，以對品牌產生承諾，那麼也有助於品牌參與。 

四、品牌參與與品牌公民行為 

根據 H4驗證的結果顯示，品牌參與對品牌公民行為有顯著正向影響關係。所謂的品 

牌參與為員工了解品牌的核心價值、了解企業內外部利益關係者的需求，並且讓品牌價

值得以實現，最後，有效、適當、明確地傳遞一系列的承諾給企業內外部的利益關係者。

所以，這會影響員工對於實現品牌目標所付出額外的努力與意願。在組織承諾理論當中，

對於員工是否可以實踐組織策略的利益(在此種情況下的品牌公民行為)，組織認同與社會

認同被認為是可行的(Foster, Punjaisri & Cheng, 2010)。在本研究對於品牌參與與品牌公民
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行為之間關係的假設驗證顯示出，員工若是越認同組織的品牌，越會傾向從事品牌公民

行為。 

五、品牌參與的中介效果 

根據 H5驗證的結果顯示，品牌參與為品牌溝通、品牌領導與品牌公民行為之間關 

係的中介。也驗證出在 SOR 模型中，刺激與反應之間可能存在一個內部因素為中介效果

(Cziko, 2000; Jacoby, 2002)。 

本研究顯示品牌領導對品牌公民行為不具有顯著的影響，而品牌領導透過品牌參與 

的中介效果間接影響品牌公民行為具有顯著的影響，顯示出品牌參與在企業內部品牌領

導與員工品牌公民行為之間具有完全中介效果。表示品牌領導根據轉換型領導理論要影

響員工的品牌公民行為，需要先透過員工對於品牌內心的理解與認同才行。 

第二節 研究意涵 

在探討品牌化的相關文獻當中，內部品牌化是有其研究的重要性，然而，現今在探 

討內部品牌化的文獻仍相當少見，或者以質性研究的方式作探討，對於內部品牌化的實

證研究有其深入研究的必要性，因此，本研究想要以能實踐內部品牌化的觀點開始，研

究員工對於組織品牌是否會產生與品牌一致性的行為，並且對於質性研究的文獻能夠加

以實證，除了增加過去內部品牌化研究的不足之外，應能對研究有所貢獻。 

而研究結果發現，組織在實踐內部品牌化(品牌溝通與品牌領導)的時候，是會影響員 

工心理層面對於品牌的共識與承諾感，進而影響員工對品牌的參與程度。而當員工心理

經過對於品牌的認同與內化後，會產生利於組織品牌的行為，他們會為了組織品牌的價

值，對品牌有所付出與貢獻。 

另外，本研究針對品牌參與對於品牌領導與品牌公民行為是否會產生中介效果的影 

響，從研究結果可知，品牌參與在品牌領導對於品牌公民行為的影響當中是屬於完全中

介效果，也就是說，品牌領導要讓員工產生品牌公民行為，是需要先透過影響員工心理

層面，進而才能影響員工的行為。而本研究也有探討品牌溝通對於品牌公民行為的直接

影響效果，研究結果也證實出，品牌溝通除了透過品牌參與才能間接影響品牌公民行為
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之外，其實組織內部對於品牌有良好的溝通模式，也是能直接影響員工對於品牌所產生

的行為。 

第三節 管理意涵 

以往的行銷研究大多著重在以外部品牌行為的角度為主，主要為了了解消費者對品 

牌的行為，但其實企業內部員工對於品牌的行為，對於企業自身品牌也是同樣重要的。

內部品牌化能使組織確定自己的品牌價值，並傳遞給員工，讓員工向外部推廣企業的品

牌內涵。 

根據本研究驗證的結果，品牌企業如果要建立員工對於品牌的參與，需要重視企業 

內部品牌溝通與領導者對於品牌的領導方式，企業內部品牌溝通越流暢，企業越是能將

品牌本身的價值傳遞給員工；以及領導者對於品牌與員工相互影響的過程中越是能激勵

員工，則員工越容易對於品牌產生理解與認同。 

當員工對於品牌參與的程度越高，就會想要讓品牌的價值得以實現，可能在工作上 

或非工作的時候願意付出貢獻，甚至在私底下推廣企業的品牌、提升品牌的形象，也就

是本研究的品牌公民行為，尤其在品牌領導方面更為明顯。內部品牌溝通機制越完善，

除了可以影響員工對於品牌參與，但相對的也是能夠不透過員工對於品牌參與，而直接

影響員工的品牌公民行為。而值得注意的是領導者對於員工的領導方式則需要先影響員

工對於品牌的參與程度，才能影響員工對於品牌的行為。如果員工都能產生品牌公民行

為，企業就不需擔心內部管理員工的問題，能將更多心力花費在外部品牌的決策與活動

上，使得管理更具有效率。 

第四節 研究限制與未來建議 

一、研究限制 

在因素分析當中，品牌參與的品牌認同與品牌內化的相關性太高，對於這兩個構面 

的概念性定義仍有必要去釐清；品牌領導經由轉換型領導理論，根據學者可以提出四個

構面，但此四個構面的相關性也是很高，構面之間似乎並不是完全的互斥，以往的學者

對於轉換型領導理論也是針對不同構面作探討，因此，在概念性定義也有必要去釐清。 
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另外，本研究的研究對象僅專注在台灣航空業的航空公司內部正職員工，且從人口統計

分當中可發現，樣本大多以女性為主，如此一來，從本研究得出的結論只屬實於特定的

樣本，並且可能不能推廣到更多的情境設置。 

二、未來建議 

本研究對於以後的研究有以下建議，使得除了外部品牌化的相關文獻外，內部品牌 

化能有更多的文獻理論與實際的應用： 

(一)對於品牌參與的兩個構面品牌認同與品牌內化重疊的部分需要進一步研究，以往的研

究表明是兩個不同的概念。 

(二)對於品牌領導經由轉換型領導理論，各學者所提出的構面能更釐清，或者發展出適當

品牌領導的構面。 

(三) 對於品牌溝通的三個子構面能更進一步探討，在不同的情況下，品牌溝通何時需要

透過品牌參與而影響品牌公民行為，而何時不需要透過中介能夠直接影響品牌公民行

為。 

(三)進行不同產業樣本資料的蒐集與檢驗，讓研究結果更能使用在不同的情境設置。 

(四)內部品牌化實踐的其他因素如品牌訓練、品牌文化等，未來的研究可以試圖連結這些

因素，來探討與品牌公民行為的關係。 
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附錄 

附錄一 正式問卷 

親愛的受訪者您好： 

  我是東海大學企研所的研究生，首先感謝您百忙之中撥冗填答。這是一份學術性的

研究問卷，此份問卷的主要目的是想了解內部員工的行為對於品牌的影響。您的填答對

本研究能否完成十分重要，各題項的答案並無對錯之分，請直接依照個人的經驗與認知

填答即可。您所填答的資料僅作為學術研究整體分析之用，個別資料絕對會幫您保密，

請放心作答。此外，請您切勿漏填任一題項。最後，由衷地感謝您的幫忙與支持！僅此 

  敬祝 

   平安健康 萬事如意 

東海大學企業管理研究所 

指導教授：黃延聰 博士 

研究生：吳欣芸 敬上 

第一部分 品牌公民行為 

  請針對以下對品牌公民行為的描述，圈選您同意的程度(1＝非常不同意，5＝非常同

意)： 

非常不同意              非常同意 

1. 我會用正面的態度面對顧客及其他同事。 1 2 3 4 5 

2. 我總是友善地對待顧客及其他同事。 1 2 3 4 5 

3. 我總是樂意對顧客及其他同事提供幫助。 1 2 3 4 5 

4. 

為了瞭解顧客或同事的觀點與問題，我總是試著

設身處地為他們著想。 
1 2 3 4 5 

5. 

假如需要的話（如處理顧客要求或抱怨），我願

意承擔超出自身能力範圍的責任。 
1 2 3 4 5 
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6. 我會思考我的一言一行對公司品牌形象的影響。 1 2 3 4 5 

7. 

我會展現符合我們品牌形象的行為，甚至是在不

會被任何人看到或控制的時候。 
1 2 3 4 5 

8. 

假設對於我們品牌形象有所助益的話，在工作上

我會特別注意並檢查工作的結果。 
1 2 3 4 5 

9. 

假如會提昇我們品牌形象的話，我願接受額外的

工作（例如及時完成顧客的訂單或要求）。 
1 2 3 4 5 

10. 

我將不使用競爭者的產品或服務，甚至是在私下

的時候。 
1 2 3 4 5 

11. 

我總是將我們品牌推薦給親朋好友，甚至是在私

人談話時。 
1 2 3 4 5 

12. 

在非正式的談話或擔任指導者的角色時，我會試

著傳遞我們品牌價值觀給新進同仁。 
1 2 3 4 5 

13. 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會要求其他

同事主動給我回饋（工作表現評價或建議）。 
1 2 3 4 5 

14. 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會藉由閱讀

工作手冊、準則或專業刊物，努力提昇專業知識。 
1 2 3 4 5 

15. 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我會定期主動

參加訓練。 
1 2 3 4 5 

16. 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我總是會向負

責的人直接報告顧客的回應或內部的問題或困

難。 

1 2 3 4 5 

17. 

為了滿足顧客對我們品牌的期望，我總是主動提

出新產品、新服務或流程改善的構想。 
1 2 3 4 5 
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第二部分 品牌溝通 

  請針對以下對品牌溝通的描述，圈選您同意的程度(1＝非常不同意，5＝非常同意)： 

非常不同意              非常同意 

1. 

公司常常透過書面訊息(如公告、電子郵件)宣達

有關於自身品牌的資訊。 
1 2 3 4 5 

2. 

我認為公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)所

傳送關於自身品牌的資訊，我都能夠接收到。 
1 2 3 4 5 

3. 

對於公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)所傳

遞自身品牌的資訊，我都能理解並且認同。 
1 2 3 4 5 

4. 

我認為公司透過書面訊息(如公告、電子郵件)所

傳遞自身品牌的資訊太多且太繁雜。 
1 2 3 4 5 

5. 

我認為上司能明確傳達公司自身品牌的資訊給

予同仁們了解。 
1 2 3 4 5 

6. 

我認為由上司傳遞公司自身品牌的資訊能讓我

信服。 
1 2 3 4 5 

7. 

我能從上司所宣達公司自身品牌的資訊中，理解

自身品牌的價值、精神與文化。 
1 2 3 4 5 

8. 

我與任何部門的同事都能充分溝通，以了解公司

自身品牌的資訊。 
1 2 3 4 5 

9. 

從同事口中得知關於公司自身品牌的資訊，我比

較能夠記住。 
1 2 3 4 5 

10. 

我覺得公司內有關於自身品牌的傳聞，最後都與

事實相符合。 
1 2 3 4 5 

11. 我覺得公司內經常流傳有關於自身品牌的傳聞。 1 2 3 4 5 

12. 我能從傳聞中得知與公司自身品牌有關的資訊。 1 2 3 4 5 
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第三部分 品牌領導 

  請針對以下對品牌領導的描述，圈選您同意的程度(1＝非常不同意，5＝非常同意)： 

非常不同意              非常同意 

1. 主管讓週遭的人覺得和他/她相處愉快。 1 2 3 4 5 

2. 我們完全地信任主管。 1 2 3 4 5 

3. 我們以和主管一起工作為榮。 1 2 3 4 5 

4. 主管會協助我們發展自我。 1 2 3 4 5 

5. 

主管會讓我們了解他/她如何看待我們正在做的

事情。 
1 2 3 4 5 

6. 

主管會特別關照看起來似乎有些抗拒的團隊成

員。 
1 2 3 4 5 

7. 主管讓我們去思考如何用新方法解決舊問題。 1 2 3 4 5 

8. 

主管會提供我們新的方式去看待複雜難解的事

情。 
1 2 3 4 5 

9. 

主管會要求我們去重新思考那些過去我們從未

質疑過的想法。 
1 2 3 4 5 

10. 

主管會用一些精簡的詞語傳達我們要做或應該

做些什麼。 
1 2 3 4 5 

11. 

對於我們能做什麼，主管會提供我們可以上訴討

論的空間。 
1 2 3 4 5 

12. 主管會幫助我們找出工作的意義。 1 2 3 4 5 
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第四部份 品牌參與度 

  請針對以下對品牌參與度的描述，圈選您同意的程度(1＝非常不同意，5＝非常同

意)： 

非常不同意              非常同意 

1. 對於公司的品牌，我覺得有強烈的歸屬感。 1 2 3 4 5 

2. 我強烈認同公司的品牌。 1 2 3 4 5 

3. 公司品牌表現了我所相信的價值。 1 2 3 4 5 

4. 公司品牌像是我自己本身的一部分。 1 2 3 4 5 

5. 對於我個人來說，公司品牌具有重要的意義。 1 2 3 4 5 

6. 

假如公司品牌主張的價值與現在不同，我將不會

依戀這個品牌。 
1 2 3 4 5 

7. 

自從進入這家品牌公司之後，我個人的價值觀與

公司品牌的價值觀變得愈來愈相似。 
1 2 3 4 5 

8. 

我偏好公司品牌的理由會是因為該品牌所代表

的意義或價值觀。 
1 2 3 4 5 

9. 

我對公司品牌的依戀是基於我的價值觀與這個

品牌價值觀的相似性。 
1 2 3 4 5 

10. 公司品牌代表的意義對於我來說是重要的。 1 2 3 4 5 

第五部分 基本資料 

1.您的性別：□男 □女 

2.您的年齡：□未滿 25 歲 □25 歲－未滿 30 歲 □30 歲－未滿 35 歲 

            □35 歲－未滿 40 歲 □40 歲－未滿 45 歲 □45 歲以上 

3.您的教育程度：□高中／高職 □大學／專科 □研究所以上 

4.請問 您目前在公司服務年資：□未滿 1年 □1年－未滿 3年 □3年－未滿 5年 

                              □5 年－未滿 7年 □7年－未滿 9年 □9年以上 
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5.請問  您目前任職的部門＆職稱為：                                            

尚請您再檢查是否有遺漏未填的題項，感謝您的填答 
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附錄二 二階驗證性因素分析模型圖 

 


