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摘 要 

    本研究主要探討加盟主品牌心理所有權的前置因素與效果，研究對象為食神滷

味連鎖加盟企業的加盟者，透過網路發放問卷，回收之有效樣本為 49 份，並且以

統計軟體 SPSS 22 進行問卷分析。研究結果如下：( 1 )「總公司支持」與「資訊分

享」會正向影響加盟者「品牌心理所有權」。( 2 )「總公司支持」與「資訊分享」會

正向影響加盟者「品牌公民行為」。( 3 )「總公司支持」以及「資訊分享」會強化「品

牌心理所有權」對「品牌公民行為」之正向關係。( 4 )「 品牌心理所有權」在「總

公司支持」與「資訊分享」對「品牌公民行為」具有中介效果。文章最後依據研

究結果提出研究討論、研究貢獻、管理意涵以及研究限制與未來研究建議。 
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Abstract 

   This study explores the antecedents and consequences of brand psychological 

ownership from franchisee perspective. This research adopted online questionnaires to 

survey the shih shen luwei franchise system, and 49 questionnaires were effective. We 

use SPSS 22 to analysis the questionnaires. The results show that: (1) “Franchisor 

Support” and “Information Sharing” will positively affect “Brand Psychological 

Ownership”. (2) “Franchisor Support” and “Information Sharing” will positively affect 

“Brand Citizenship Behavior”. (3) “Franchisor Support” and “Information Sharing” are 

two moderation that strengthen the positive relationship between “Brand Psychological 

Ownership” and “Brand Citizenship Behavior”. (4) “Brand Psychological Ownership” 

has complete mediating effect between “Franchisor Support” and “Brand Citizenship 

Behavior”. It also has complete mediating effect between “Information Sharing” and 

“Brand Citizenship Behavior”. Finally, the theoretical contributions, management 

implications, research limitations, and the recommendations for future research are thus 

discussed. 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

儘管過去的學術理論表明，連鎖加盟事業可以共創加盟總部與加盟者的雙贏

局面，然而，實務上並非所有的連鎖加盟體系都有良好發展。迅速興起、發展快

速卻又迅速倒閉的業者不在少數，例如台灣過去風靡一時的 50 元 pizza 專門店、

鮮芋以等。在台灣，加盟總部與加盟店之間的糾紛訴訟也不少，例如 City Milk

過去是北回木瓜牛奶的加盟者，因為合約糾紛等問題而拆夥另建品牌。從台灣加

盟業多數的失敗例子可以發現，總公司與加盟者之間存在著許多問題，而影響加

盟事業的成敗取決於雙方之間的關係。 

組織領域的相關文獻表明：要影響加盟者對於總公司的行為，必須提高他對

組織的認同感，當他對組織存在高度認同感時，就會更願意為組織付出，也容易

成為該組織的擁護者(Ahearne, Bhattacharya, and Gruen 2005)。然而，過去研究總

公司與加盟者的關係多著重於信任與承諾，較少研究品牌心理所有權對加盟體系

的影響，除此之外，過去也較少研究品牌心理所有權對加盟者的行為影響。學者

Bhattacharya 和 Sen (2003)在關係管理的研究中也指出：成員對群體的認同感，

會驅使該成員自發性地去達成群體目標，進一步提高群體的利益。因此，可以推

斷品牌心理所有權可以增加加盟者對體系的認同感，進而表現出有利組織的行為。

為了彌補研究缺口，本研究將深入探討影響加盟者對總公司品牌心理所有權的前

置因素，以及品牌心理所有權對加盟者的行為影響。 
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第二節 研究目的 

過去針對加盟者品牌心理所有權的研究較少，本研究擬以品牌心理所有權為

研究為基礎，探討品牌心理所有權影響加盟者行為的相關變數，有助於瞭解連鎖

總部與加盟者之間的互動過程。 

承接第一節內容，具體而言，本研究有以下三項研究目的。 

1. 過去探討影響加盟者品牌心理所有權的前置因子較少。本研究參考過去

相關文獻，主張「總公司支持」以及「總公司的資訊分享」為影響加盟

者品牌心理所有權的前置因素。前置因素的探討，有助於我們了解總公

司的行為是否會影響加盟者的品牌心理所有權。 

2. 過去研究證實品牌心理所有權對品牌公民行為有正向影響，本研究將過

去的實證加以延伸，主張「總公司支持」以及「總公司的資訊分享」對

於品牌心理所有權對品牌公民行為之正向影響有干擾效果。 

3. 過去的研究較少探討品牌心理所有權的中介效果，本研究參考過去文獻，

推論品牌心理所有權在「總公司支持」與「總公司的資訊分享」對品牌

公民行為具有中介效果。 
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第二章 研究架構與假設 

本研究針對總公司與加盟者的關係，從加盟者的品牌心理所有權會影響其行

為表現進行研究探討，建立研究架構與假說。第一節為研究架構；第二節為文獻

回顧與假設。 

第一節 研究架構 

本研究架構如圖 2-1 所示，影響品牌心理所有權的前置因素有「總公司支持」

以及「資訊分享」，而此兩項變數也會影響「品牌公民行為」。接著探討「總公

司支持」及「資訊分享」會干擾品牌心理所有權對品牌公民行為之正向影響。最

後再進一步探討「品牌心理所有權」在「總公司支持」與「資訊分享」對於「品

牌公民行為」的影響具有中介效果。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 研究架構 
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第二節 文獻回顧與假設 

品牌心理所有權 

學者 Etzioni（1991）認為所有權是雙重創造，一個是現實中存在的客觀實

體，另一個是心中存在的心理態度。心理所有權是一種心理上的體驗感受，Pierce

和其他學者（2001）將心理所有權定義為個人對擁有實質性或非實質性事物的所

有權感，也就是擁有者認為某種個體是「我的」或「我們的」主觀感受，這當中

指的是有形或無形的物體，例如小組、觀點、人和組織 (Pierce et al., 1991, 2001; 

Van Dyne and Pierce, 2004)。O’Driscoll 和其他學者（2006）的研究結果指出，當

目標與個人密切相關時，個體可能會將目標作為心理上的自我延伸。心理所有權

是心理上由個人透過心理過程經歷後，在缺乏法定所有權的情況下，個人仍然可

以透過心理體驗來形成心理所有權(Rousseau and Shperling, 2003)。對於心理所有

權的相關研究，在各個領域中皆有研究表明擁有者的心理所有權，對於人類態度、

動機和表現行為有重要影響。學者 Van Dyne and Pierce（2004）發現，心理所有

權對員工有正向的態度，並且能擴展自我概念，進而對目標有責任感。心理所有

權在組織內發展的觀點，已經越來越受到學者和業界經營者的關注，心理所有權

被認為可以作為員工態度和行為的重要預測因子。Chang (2012)與 Chiang (2013)

和其他學者將品牌心理擁有權定義為員工內心對於公司品牌的相關活動具有影

響力，這樣的心理所有權感受能使員工產生對於公司品牌的正面認知，例如品牌

所有權認知、品牌歸屬感等。 

根據過去學者的相關研究，以及 Chang (2012)與 Chiang (2013)和其他學者的

研究結果，本研究將品牌心理所有權定義為加盟者對於總公司的品牌所產生的歸

屬感與認同感。品牌心理所有權指的是加盟者對總公司品牌擁有所有權的心理狀

態，也就表示品牌心理所有權可以使加盟者表現出正面的品牌認同和品牌態度，

包括對總公司品牌的所有權心理感受以及對品牌相關活動的利他精神。此外，本

研究認為，具有品牌心理所有權的加盟者，可能會對總公司品牌產生正向的態度，

加盟者會根據總公司的品牌來表現自己，認為自己在與品牌相關的活動中是重要

的角色，總公司的品牌就如同自己的品牌。 
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總公司支持 

總公司支持是指加盟者在營運的過程中，對於總部所給予的資源與權力的支

持度認知，這樣的認知程度也會影響到加盟者的認同感發展。總公司支持可以是

不可回收的投資形式，也可以是培訓、市場行銷和發展商業關係等的關係資源

（Wilson, 1995）。當總公司願意提供完整的創業資訊和持續性的支持服務，將

有助於加盟者保持與總公司期望一致的營運標準，藉此促進總公司品牌的經營

（Roh and Yoon, 2009）。學者Reeves（2003）也表明總公司對於加盟者的支持

包含持續提供加盟者的業務服務，例如：目標市場分析、銷售預測和分析、新產

品開發和產品改進等。透過總公司提供足夠的支持與服務，可以降低加盟者的投

機行為以及搭便車行為，進而減少會降低加盟者滿意度和關係質量的發生情況

（Kidwell et al., 2007）。加盟者也會根據總公司提供的一系列運營支持與服務，

來評估總公司整體的經營能力與可信賴的程度（Croonen and Brand, 2013）。總

公司的支持也反映了加盟體系內鼓勵加盟者的自主程度。這包括加盟體系中為加

盟者提供活動培育的自由程度。學者Gillis和Combs（2009）過去強調加盟者對當

地市場的了解知識，使他們處於有利的地位，可以透過對當地的適應性來創造價

值。因此，總公司能給予加盟者滿足當地市場需求的靈活性和自主權，可能會對

整體的加盟體系有利。除此之外，總公司與加盟者聯合合作廣告可為雙方提供互

惠與互利，一般而言，總公司會建立並與加盟者協調合作，這當中最大的效益即

為可獲得消費大眾對於品牌的辨識與認可（Bond, 2006）。從相關文獻回顧可以

發現，總公司的支持程度會影響加盟者對於總公司的看法和行為，也會影響總公

司的品牌形象。 

此外，從組織行為領域的角度來看，Eisenberger和其他學者(2001)表明組織

支持理論(organizational support theory)為：當組織成員受到組織的支持與幫助，

或者受惠於他人的協助，該成員會心懷感激，期許未來能在適當的時機回報組織

或者過去給予協助的人。在關係管理的領域中也有提到相關的論點，當上游廠商

願意為買方用心付出，會明顯的影響買方對於廠商的認同感(De Wulf, 

Odekerken-Schröder, and Van Kenhove , 2003)。過去Chang (2012)與Chiang (2013)

和多位學者將品牌心理擁有權定義為員工內心對於公司品牌的正面認知以及品
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牌的認同感，這樣的關係也能類推到總公司與加盟者之間的關係，因此本研究推

論當總公司在必要時刻給予加盟者所需的資源與支持，能有效提升加盟者對總公

司的正面心理感受，不僅對整體組織產生認同感，也可能對所加盟的公司品牌產

生認同感。 

  因此，本研究提出以下的假說： 

H1：總公司支持會正向影響加盟者的品牌心理所有權 

資訊分享 

資訊分享是指加盟者認為總部所傳遞的資訊對加盟經營關係的重要性以及

令人滿意和相關的程度（Weaven et al., 2014）。也有相關研究指出，將資訊分享

定義為關鍵和專有資訊傳遞給另一個合作夥伴的程度（Li, Ragu-Nathan, 

Ragu-Nathan, and Rao , 2006）。資訊分享是提高企業長期競爭優勢的其中一個策

略(Sorenson and Sørensen, 2001)，因此多數企業對於合作夥伴會願意給予相對應

的資訊分享，以利提升彼此的競爭優勢。從加盟的體系角度來看，學者 Gorovaia

和 Windsperger（2010）表明，加盟體系的成功有很大程度上取決於總公司對加

盟者傳遞的知識和資訊，當總公司與加盟主彼此合作，可以提升公司的績效表現，

因為總公司給予的資訊分享和有效的經營策略有助於加盟者從加盟體系的資源

中創造價值(Hernandez-Maestro and Gonzalez-Benito, 2011)。也有相關的研究指出，

總公司和加盟者分享準確定價、行銷專案、庫存資訊的影響與加盟經營的盈利能

力呈正相關（Yan and Wang, 2012）。此外，總公司的另一項職責是與加盟體系的

利益相關者，共同開發和分享準確的資訊（Roh and Yoon, 2009）。然而，總公司

有義務更新與加盟者有關的相關數據和資訊。先前的研究表明，企業提供最新和

準確的資訊交換，有助於公司與合作夥伴發展良好的長期關係，而且資訊分享也

有助於促進買賣雙方之間的關係（Weaven et al., 2014），對於和商業夥伴之間的

協調也有著重要的影響(Yan and Wang, 2012)。 

有效的資訊分享能夠支持情感依戀和態度承諾的發展( Hur, Ahn, & Kim, 

2011)，隨著總公司給予更多的資訊分享，加盟者可以感受自己是被總公司所重

視，對於總公司也會產生情感的依附，進而能提高加盟者對於總公司的品牌心理
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所有權。 

  因此，本研究提出以下的假說： 

H2：總公司的資訊分享會正向影響加盟者的品牌心理所有權 

社會交換理論 

Blau（1964）是首位提出社會交換理論的學者，他將社會交換與經濟交換區

分開來，他表示社會交換是一種自願行動，這樣的行動可能由一個組織對其員工

的待遇而開始，期望這種待遇最終會得到回報。而未來回報的確切性質和程度則

是取決於個人對組織的信任（Haas and Deseran, 1981）。學者 Eisenberger 等人

（1990）描述了組織如何實現社會交換過程，其表明當組織重視員工與他們的福

利，就能達成員工對組織的貢獻。延伸這樣的研究結果，學者 Aryee 等人(2002)

也表明，如果員工認為組織重視並公帄對待他們，他們會以積極的工作態度和行

為回報這些組織。學者 Settoon 等人（1996）也提出組織或其管理者對員工採取

積極且有益的行動，有助於建立高質量的交換關係，能創造員工更積極與有益組

織的回報方式。例如，當組織投資培訓計畫和發展計劃，員工會透過相關的工作

行為進行回報。學者 Avey 等人（2009）對於員工對組織進行回報上提出兩個觀

點，從社會交換理論的來看，由組織來滿足員工的各種需求，員工會願意犧牲個

人的利益，以維護組織群體的利益。員工會透過對自己的行為表現上進行回報，

表現出其他有利於公司品牌的行為。從自我認同的觀點角度來看，在領導者的激

勵下，員工對於個人身份認同與組織目標相結合時，員工會願意犧牲自己的成就，

站在領導者的角度為組織付出，並將這些努力視為自我認同的表現。從社會交換

理論來做推論，當總公司站在加盟者的角度，提供有利於加盟者的資源與行為，

將有助加盟者做出有利於總公司的品牌公民行為表現。 

因此，本研究提出以下的假說： 

H3：總公司支持會正向影響加盟者的品牌公民行為 

H4：總公司的資訊分享會正向影響加盟者的品牌公民行為 
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品牌公民行為 

學者 Burmann 和 Zeplin（2005）在組織公民行為的基礎構建中，發展了品牌

公民行為的概念。品牌公民行為是指透過組織的外部和內部行為，來增強員工對

於品牌承諾的行為表現。品牌公民行為需要是發自內心的自願行為，例如：品牌

考慮、品牌熱情、幫助行為、品牌認可以及自我發展與品牌進步等。具體而言，

也就是透過支持品牌的行為，而成為品牌成功的關鍵，在相關研究中，員工也被

認為是品牌成功的核心所在(de Chernatony, 2001; Vallaster and de Chernatony, 

2005)。Morhart 和其他學者(2009)也指出品牌公民行為有利於企業品牌的自主行

為。從加盟體系的角度來看，由於總部與加盟者之間常有定期與廣泛的互動，因

此品牌公民行為在加盟體系的環境中至關重要(Nyadzayo et al., 2011)。先前有關

於 B2B 的研究，將品牌公民行為區分為三個類別，包括願意進一步發展、願意

幫助品牌以及品牌的熱情(Burmann, Zeplin, et al., 2009)。Nyadzayo 和其他學者

(2016)延伸這個論點，將品牌公民行為細分為品牌熱情、品牌背書和幫助行為，

本研究根據過去學者的觀點，將品牌公民行為區分為加盟者在加盟體系中的品牌

熱情、品牌背書和幫助行為。 

在加盟體系的關係中，品牌的熱情包括採取額外的品牌建設舉動，例如透過

相關活動或贊助進行行銷活動、參與以品牌為中心的活動，並傳遞高度支持品牌

決策的看法。而品牌背書則被認為是最重要的關鍵要素，因為正向的口碑在高度

競爭的市場中扮演著重要角色(Tuškej et al., 2013)。品牌背書包含將品牌推薦給其

他人。相關研究表明，當公司內的成員認同自己的公司以及公司品牌，會傾向於

向其他人推廣公司品牌(Morhart et al., 2009)，也會經常推薦公司品牌的相關產品，

並且防止品牌遭受批評，也會鼓勵其他員工關注品牌(Hughes & Ahearne, 2010)。

幫助行為是指正面的態度、友善、樂於助人，以及建立與內部和外部相關人的關

係。幫助行為可以包括加盟者的報告或面對同業者的行為有損品牌或威脅品牌競

爭地位的舉報。 

過去的研究指出員工的心理所有權感受會促使他們對於目標的正面態度，例

如：組織、品牌等。這有助於員工在組織內發現自我存在的意義以及自我意識，

讓他們覺得自己在品牌相關活動中具有效用(Van Dyne and Pierce, 2004; Pierce et 
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al., 2001) 。因此，具有品牌心理所有權的員工可能會產生品牌利他精神，也就

是品牌公民行為。從相關的研究結果顯示，組織心理所有權會促使成員產生組織

承諾(Van Dyne and Pierce, 2004)，組織承諾會喚起成員的無私精神，願意為組織

付出與貢獻，進而產生組織公民行為（Podsakoff et al., 2000）。Chang 與多位學

者（2012）的相關研究表明，品牌心理所有權與品牌公民行為有正相關，當成員

具有高度的品牌心理所有權，也就更容易表現出品牌公民行為。本研究將延伸探

討會影響品牌心理所有權對品牌公民行為的干擾因素。 

1. 總公司支持 

Eisenberger 和其他學者(2001)表明組織支持理論為：當組織成員受到組織的

支持與幫助，或者受惠於他人的協助，該成員會心懷感激，期許未來能在適當的

時機回報組織或過去給予協助的人。根據組織支持理論的推論，本研究認為總公

司對加盟者的支持，有助於影響加盟者品牌心理所有權對品牌公民行為的影響。 

因此，本研究提出以下的假說： 

H5：總公司支持會強化品牌心理所有權對品牌公民行為之正向影響。 

2. 資訊分享 

學者 Hur, Ahn, 和 Kim ( 2011)的研究指出，有效的資訊分享能夠支持情感依

戀和態度承諾的發展。當總公司適時提供充分資訊，有助於增強加盟者的品牌心

理所有權。根據社會交換理論來推論，當總公司給予加盟者有利的資訊或好處，

加盟者也願意表現出有利於總公司的行為。 

因此，本研究提出以下的假說： 

H6：總公司資訊分享會強化品牌心理所有權對品牌公民行為之正向影響。 
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品牌心理所有權中介效果 

總公司為加盟者提供有利的服務，加盟者產生品牌心理所有權，進而做出有

利公司的行為，這樣的關係可以從 S-O-R 理論來做推論。 

S-O-R 理論最早是由學者 Mehrabian 和 Russell (1974)所提出的理論模型，

它是指某種環境的一些特徵會刺激個體的認知和情緒狀態，從中做出一些行為反

應。S-O-R 理論考慮到三個要素，分別為刺激、有機體和反應。刺激因素是指激

發到個體影響力的因素，在連鎖加盟體系中，刺激可以是總公司所提供的環境，

本研究將總公司給予的支持與資訊視為是刺激的因素。有機體的部分是指人的認

知和情感中介狀態，它體現了個體受到刺激後與產生反應之間的交替過程。認知

狀態代表著個體的心理過程，以連鎖加盟體系來說，包含心中對於總公司支持和

資訊的獲取和處理。情感狀態則反映了個體在受到刺激之後的內心感受，像是感

受到對於所加盟品牌的心理所有權，有助於他們作出決定和行為表現。反應則是

個體因內心的認知和情緒狀態而做出的行為，在本研究中品牌公民行為就是加盟

者的反應。過去的研究也指出 S-O-R 理論的組成由「刺激」作為一個獨立變數，

「有機體」為中介，「反應」為依變數（Turley and Milliman, 2000; Vieira, 2013）。 

因此，本研究提出以下的假說： 

H7：品牌心理所有權在總公司支持與品牌公民行為之間具有中介效果 

H8：品牌心理所有權在資訊分享與品牌公民行為之間具有中介效果 
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第三章 研究方法 

第一節為樣本來源，包含研究對象、問卷發放和回收，以及敘述性統計分析；

第二節為操作變數定義與衡量問項，包含問卷設計、操作變數定義與衡量；第三

節為信度與效度，透過信度與效度分析來檢測可信程度。 

第一節 樣本來源 

一、研究對象與問卷發放和回收 

本研究主要探討加盟主品牌心理所有權的前置因素與效果，故主要研究對象

為連鎖企業之加盟者。此次研究對象針對特定企業：台灣連鎖小吃業者食神滷味

的加盟者進行研究，問卷發放由於考量地理因素遍及台灣北、中、南部地區，故

採用 Google 表單發放給受試者，以利於研究數據回收，問卷發放期間為 2018 年

3 月 25 日起，至 2018 年 3 月 31 日止，為期一個禮拜，總計回收問卷 49 份，有

效樣本為49份。食神滷味全台所有店數為 70家，扣除加盟者同時擁有的店數後，

加盟者總計為 64 位，整體問卷回收率接近八成。 

二、敘述性統計分析 

本研究採用人口統計變數來分析基本資料，並且以人數和相對應百分比來呈

現分析結果。基本資料分析包含性別、年齡、教育程度、加盟年資、同時擁有加

盟店數和所在地區這五項目，以利了解加盟店的整體概況。本研究共回收 49 份

有效樣本，在性別部分，男性所佔的比例為 53.1%，女性所佔的比例為 46.9%，

兩者的比例差不多；年齡部分，30-40 歲以下佔 36.7%，40-50 歲以下佔 38.8%，

大多數人介於 30-50 歲；教育程度部分，高中職以下所佔的比例為 59.2%，為較

多數；加盟年資部分，以 2 年以下與 12 年以上佔大多數，所佔的比例分別為 36.7%

以及 30.6%；同時擁有加盟店數部分，以擁有 1 家店為大多數，佔 91.8%；所在

地區部分，相對其他地區而言以中部地區居多，佔 40.8%。以下表 3-1 為本研究

的樣本資料分布情形。 
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表 3-1 樣本資料分佈情形 

 人數 百分比 

性別  男 

      女 

      總和 

23 

26 

49 

46.9 

53.1 

100.0 

年齡  20-30 歲以下 

      30-40 歲以下 

      40-50 歲以下 

      50 歲以上 

      總和 

6 

18 

19 

6 

49 

12.2 

36.7 

38.8 

12.2 

100.0 

教育程度  高中/職(含)以下 

          大學/專科 

          總和 

29 

20 

49 

59.2 

40.8 

100.0 

加盟年資  2 年以下 

          2-5 年以下 

          5-8 年以下 

          8-12 年以下 

          12 年以上 

          總和 

18 

8 

4 

4 

15 

49 

36.7 

16.3 

8.2 

8.2 

30.6 

100.0 

同時擁有加盟店數   

      1 家 

      2 家 

      4 家 

       總和 

 

45 

3 

1 

49 

 

91.8 

6.1 

2.0 

100.0 

所在地區  北部地區 

          中部地區 

          南部地區 

          其他 

         總合 

12 

20 

15 

2 

49 

24.5 

40.8 

30.6 

4.1 

100.0 
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三、相關分析 

本研究以皮爾森積差相關係數(Pearson Correlation)來分析變數之間的相關

性，藉此檢驗模型變數間是否有共線性的問題。皮爾森積差相關係數介於-1 到 1

之間，係數為正即表示兩變數為正相關，反之，係數為負即表示兩變數為負相關。

當係數為 0，表示兩變數無線性相關；小於 0.4 表示低度相關；介於 0.4 到 0.7

為中度相關；介於 0.7 到 0.9 為高度相關；當係數為 1 時，代表完全相關，也就

是具有嚴重的共線性問題。根據學者 Hair(2016)的建議，相關係數應小於 0.9，

才可避免共線性問題。表 3-2 為本研究的 Pearson 相關係數表，所有變數的 P 值

皆小於 0.01，達顯著水準，表示變數間具有相關性。變數的相關係數皆為正數且

小於 0.9，表示本研究架構變數呈正相關，而且無共線性問題。 

 

表 3-2 Pearson 相關係數 

註：*：P<0.05，**：P<0.01，***：P<0.001。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 帄均數 標準差 總公司支持 資訊分享 品牌心理所有權 品牌公民行為 

總公司支持 4.537 .475 1    

資訊分享 4.502 .531 .613** 1   

品牌心理所有權 4.416 .475 .634** .604** 1  

品牌公民行為 4.381 .569 .566** .553** .736** 1 
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第二節 操作變數定義與衡量問項 

一、問卷設計 

本研究問卷參考過去多位學者的相關研究與論點，依照研究內容將問卷題目

修改至符合總公司與加盟者之間的相關題型，為求問卷的準確性，完成初稿問卷

即交由連鎖加盟體系的高階主管審核，以確保問卷完全符合研究內容。此份問卷

結構採用封閉型問答，扣除基本資料以外的題目，皆以李克特（Likert scale）五

點量表來計分，分別給予 1~5 分，5 分為最高分即表示非常同意，依序遞減分別

是同意、普通、不同意，1 分為最低分即表示非常不同意，藉此測量受訪者對於

總公司與加盟關係的知覺感受。 

二、操作變數定義與衡量問項 

本研究各構面之變數衡量與操作性定義，參考於國外相關文獻，配合連鎖加

盟體系的狀況，修改成合適的衡量問卷。並且將操作變數定義彙整於表 3-3，衡

量問項彙整於表 3-4。 

(一) 總公司支持 

本研究將總公司支持定義為總公司給予加盟者的教育訓練以及相關資源，參

考 Roh and Yoon (2009)的文獻，將問項翻譯並修改作為本研究總公司支持的衡量，

問項總共有 3題。 

(二) 資訊分享 

本研究將總公司資訊分享定義為總公司給予加盟者新產品資訊，或者與銷售

業務相關的信息，參考 Nyadzayo(2017)的文獻，引用問項 3題作為本研究資訊分

享的衡量。 

(三) 品牌心理所有權 

本研究將品牌心理所有權定義為加盟者對於總公司的品牌所產生的歸屬感

與認同感，其中也包含對於品牌規範與未來願景的認同參考 Chiang et al. (2013)
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的文獻，從 20 題問項篩選 7 題合適的題目，修改後做為本研究品牌心理所有權

的衡量。 

(五) 品牌公民行為 

本研究參考 Johnson and Rapp (2010)以及 Lee and Allen (2002)的文獻，引用

文獻內的定義，將品牌公民行為分為品牌熱情、品牌背書和幫助行為三個構面。

品牌熱情是指加盟者會支持與品牌相關的議題；品牌背書是指加盟者願意包容與

捍衛品牌的相關行為；幫助行為是指加盟者願意釋出善意並且做出推廣品牌的行

為。並且引用文獻內的問項，品牌熱情 2 題、品牌背書 1 題、幫助行為 3 題，總

共 6 題問項。 

(六) 控制變項 

為了降低會影響研究變數的條件，本研究加入加盟年資、同時擁有加盟店數

以及所在地區作為控制變項，減少加盟者因個別因素造成研究推論誤差的影響。 

 

表 3-3 操作變數定義 

研究構面 操作變數定義 參考文獻 

總公司支持 總公司給予加盟者的教育訓練以及相關資源。 Roh and Yoon 

(2009) 

資訊分享 總公司給予加盟者新產品資訊，或者與銷售業

務相關的信息。 

Nyadzayo(2017) 

品牌心理所有權 加盟者對於總公司的品牌所產生的歸屬感與認

同感，其中也包含對於品牌規範與未來願景的

認同。 

Chiang et al. 

(2013) 

品牌公民行為 品牌熱情 加盟者會支持與品牌相關的議

題。 

Johnson and Rapp 

(2010) ; 

Lee and Allen 

(2002) 

品牌背書 加盟者願意包容與捍衛品牌的相

關行為。 

幫助行為 加盟者願意釋出善意並且做出推

廣品牌的行為。 

 

 



 

16 
 

表 3-4 衡量問項 

研究構面 題項 衡量問項 參考文獻 

總公司支持 OS1 總公司提供的促銷和廣告活動，非常有幫助。 Roh and Yoon 

(2009) OS2 總公司目前提供的服務協助非常好。 

OS3 總公司對於加盟店日常經營的決策限制很少。 

資訊分享 IS1 總公司會與我分享新產品、及行銷方案等重要信

息。 

Nyadzayo(2017) 

IS2 總公司會提供資訊，讓我了解業務可能有哪些問

題。 

IS3 總公司會與我分享核心業務的相關知識。 

品牌心理所

有權 

PO1 我覺得總公司的品牌，就像是我自已的品牌。 Chiang et al. 

(2013) PO2 我認為總公司的品牌與我息息相關。 

PO3 我喜歡總公司的品牌。 

PO4 我很喜歡總公司品牌的形象與個性。 

PO5 我認同總公司品牌的信念、價值。 

PO6 我認同總公司品牌的相關活動。 

PO7 我覺得總公司品牌的成功，就是我的成功。 

品牌公民 

行為 

(品牌熱情) 

ENT1 我會主動了解總公司品牌發展的最新情況。 Johnson and Rapp 

(2010) ; 

Lee and Allen 

(2002) 

ENT2 我願意把總公司品牌，推薦給其他人。 

品牌公民 

行為 

(品牌背書) 

END1 當其他加盟者或人士批評總公司時，我會捍衛總公

司品牌。 

 

品牌公民 

行為 

(幫助行為) 

HB1 我願意在當地推廣總公司這個品牌。  

HB2 即使在最困難的情況下，我也願意幫助其他加盟

者。 

HB3 我願意分享我的資源，來幫助其他有經營問題的加

盟者。 
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第三節 信度與效度 

進行信度與效度分析，可以減少影響研究誤差發生的因素，以確保研究之準

確度。本研究利用 Excel 2010 與 SPSS 22 這兩項統計分析軟體來進行信度與效度

分析。 

一、信度分析 

信度即為可靠度，是指衡量所測量的資料彼此沒有誤差的程度，也就是測量

資料間一致性的程度。本研究以 Cronbach’s α 以及組成信度( Composite Reliability, 

CR)為問卷信度的檢測指標。 

(一) Cronbach’s α 

Cronbach’s α 可以檢測內部資料的一致性，當係數值越高，表示資料一致性

越高。學者 Hair ( 1998 )建議α係數值應該高於 0.7，而α係數值介於 0.7 到 0.98

表示問項間具有良好的一致性。本研究各個構面的 Cronbach’s α 皆大於 0.7，且

α係數介於 0.834~0.937 間，表示各個變數內部具有高度的一致性。各變數的

Cronbach’s α 值列於表 3-5。 

(二) 組成信度 

CR 值是由衡量變項的信度所組成，用以測量衡量變項的內部一致性，當 CR

值愈高，表示所衡量的構面具有愈高的一致性，也就更能測出構面所要表達的意

涵。學者 Fornell 和 Larcker （1981）建議組成信度值應大於 0.6，學者 Hair (1998) 

表明 0.7 為可接受的門檻。於表 3-5 顯示本研究的 CR 值皆大於 0.7，數值介於

0.901~0.949 之間，表示衡量的構面能充分表達所要衡量的意涵。 

CR =
(∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2

[(∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2 + ∑𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟]
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二、效度分析 

效度即為有效性，也就是所測量的工具或方法能夠準確測出真實結果的程度。

測量效度的類型有三種：內容效度、效標關聯效度與建構效度。建構效度指的是

問卷能測量研究架構的構念之程度，其中包含收斂效度( Convergent Validity )與

區別效度( Discriminant Variance )。本研究以建構效度中的收斂效度以及區別效

度作為問卷效度的檢測指標。 

(一) 收斂效度 

本研究透過因素分析法可以知道問卷中問項的因素負荷量(factor loading)，

因素負荷量一般而言以大於 0.5 為基準，當數值愈大，表示愈具有收斂效度。從

表 3-5 可以看出各個構面的標準化因素負荷量皆大於 0.5，範圍在 0.752~0.911 之

間，表示此研究模型具有良好的收斂效度。 

帄均解釋變異量（Average Variance Extracted, AVE）是指所衡量的問項對於

構面的帄均變異解釋力。學者 Fornell 和 Larcker(1981)建議 AVE 的標準值須大

於 0.5。從表 3-5 可以看出各個構面的 AVE 值皆大於 0.5，範圍在 0.687~0.820 之

間，表示此研究模型具有良好的收斂效度。 

AVE =
∑(𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2

[(∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)
2
+ ∑𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟]

 

(二) 區別效度 

學者 Hair et al.（1998）建議不同的構面其相關係數值的帄方應該要小於 AVE

值，才具有區別效度。表 3-6 為本研究架構的區別效度表，對角線之值為 AVE

值，從表中可看出不同構面的相關係數值帄方皆小於 AVE 值，符合 Hair et al. 

（1998）的建議，表示本研究模型具有良好的區別效度。 
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表 3-5 個別項目信度與效度分析 

研究構面 
題項 

標準化因素負

荷量 

修正的項目總

相關 
Cronbach’s α CR AVE 

總公司支持 
OS1 0.830 0.637 

0.834 0.932 0.820 

OS2 0.934 0.816 

OS3 0.835 0.612 

資訊分享 
IS1 0.875 0.732 

0.890 0.901 0.753 
IS2 0.921 0.814 

IS3 0.920 0.815 

品牌心理所有權 
PO1 0.832 0.766 

0.937 0.929 0.687 
PO2 0.776 0.704 

PO3 0.934 0.901 

PO4 0.943 0.911 

PO5 0.846 0.790 

PO6 0.787 0.711 

PO7 0.841 0.776 

品牌公民行為 ENT1 0.752 0.657 
0.908 0.949 0.728 

ENT2 0.869 0.791 

END1 0.855 0.779 

HB1 0.805 0.710 

HB2 0.781 0.687 

HB3 0.901 0.842 

 

表 3-6 區別效度 

 總公司支持 資訊分享 品牌心理所有權 品牌公民行為 

總公司支持 0.820    

資訊分享 0.376 0.753   

品牌心理所有權 0.402 0.365 0.687  

品牌公民行為 0.320
 

0.306 0.542 0.728 

註：對角線之值為各變數的 AVE 值，其餘數值為相關係數的帄方值。 
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第四章 研究結果 

此結構模型使用 SPSS 線性回歸進行相關路徑的分析與檢定，本章節主要討

論研究假說的檢測模式與結果。第一節為直接效果檢定；第二節為干擾效果檢定；

第三節為中介效果檢定。 

第一節 直接效果檢定 

表 4-1 品牌心理所有權之迴歸分析的模式 2 顯示，H1：總公司支持會正向影

響加盟者的品牌心理所有權檢定結果成立，其標準化迴歸係數為 0.609，T 值為

5.139，係數為正表示總公司支持對加盟者的品牌心理所有權有正向影響，P 值達

0.001 顯著結果，因此 H1 成立。 

表 4-1 品牌心理所有權之迴歸分析的模式 3 顯示，H2：總公司的資訊分享會

正向影響加盟者的品牌心理所有權檢定結果成立，其標準化迴歸係數為 0.630，

T 值為 5.546，係數為正表示總公司的資訊分享對加盟者的品牌心理所有權有正

向影響，P 值達 0.001 顯著結果，因此 H2 成立。 

表 4-2 品牌公民行為之迴歸分析的模式 8 顯示，H3：總公司支持會正向影響

加盟者的品牌品牌公民行為檢定結果成立，其標準化迴歸係數為 0.549，T 值為

4.346，係數為正表示總公司支持對加盟者的品牌公民行為有正向影響，P 值達

0.001 顯著結果，因此 H3 成立。 

表 4-2 品牌公民行為之迴歸分析的模式 9 顯示，H4：總公司的資訊分享會正

向影響加盟者的品牌品牌公民行為檢定結果成立，其標準化迴歸係數為 0.560，

T 值為 4.551，係數為正表示總公司的資訊分享對加盟者的品牌公民行為有正向

影響，P 值達 0.001 顯著結果，因此 H4 成立。 
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表 4-1 品牌心理所有權之迴歸分析 

 

 

 

品牌心理所有權 

模式 1 模式 2 模式 3 

控制變項    

性別 
.264 

(1.811) 

.212 

(1.813) 

.327
** 

(2.874) 

加盟年資 
.097 

(.664) 

-.030 

(-.251) 

.033 

(.287) 

同時擁有店數 
.129 

(.908) 

-.004 

(-.039) 

-.040 

(-.349) 

直接效果    

總部支持(FS)  
.609

*** 

(5.139) 
 

資訊分享(IS)   
.630

*** 

(5.546) 

品牌心理所有權(PO)    

干擾效果    

FS x PO    

IS x PO    

𝑅2 .111 .444 .477 

調整後𝑅2 .051 .394 .429 

F 值 1.867 8.79
*** 

10.02
*** 

       註：1. *：P<0.05，**：P<0.01，***：P<0.001。 

           2. 上方數據為 β 值，(  )內數據為 t 值。 
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第二節 干擾效果檢定 

表 4-2 品牌公民行為之迴歸分析模式 5 顯示，H5：總公司支持會強化品牌心

理所有權對品牌公民行為之正向影響是成立的。總公司支持與品牌心理所有權的

交互變項，其標準化迴歸係數為 0.217，T 值為 2.065，係數為正表示總公司支持

會強化品牌心理所有權對品牌公民行為的正向影響，P 值達 0.05 顯著結果，因此

H5 成立。 

表 4-2 品牌公民行為之迴歸分析模式 6 顯示，H6：總公司資訊分享會強化品

牌心理所有權對品牌公民行為之正向影響是成立的。總公司的資訊分享與品牌心

理所有權的交互變項，其標準化迴歸係數為 0.295，T 值為 2.781，係數為正表示

總公司資訊分享會強化品牌心理所有權對品牌公民行為的正向影響，P 值達 0.01

顯著結果，因此 H6 成立。 

第三節 中介效果檢定 

為了檢測品牌心理所有權的中介效果，本研究採用 Baron & Kenny (1986) 驗

證中介效果 4 步驟進行中介效果之關係檢驗，並且透過第 4 步驟的自變項是否顯

著，進一步判斷中介效果為部分中介或完全中介。 

一、H7：品牌心理所有權是否中介總公司支持對品牌公民行為之關係 

1. 表 4-1的模式 2確認總公司支持預測品牌心理所有權達顯著結果(β=0.609，

T=5.139，P<0.001)。 

2. 表 4-2 的模式 7 確認品牌心理所有權預測品牌公民行為達顯著結果

(β=0.723，T=6.835，P<0.001)。 

3. 表 4-2 的模式 8 確認總公司支持預測品牌公民行為達顯著結果(β=0.549，

T=4.346，P<0.001)。 
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4. 同時將總公司支持、品牌心理所有權放入迴歸式，確認總公司支持對品牌

公民行為的預測效果確實因品牌心理所有權的加入而減弱。 

從表 4-2 模式 10 的實證結果可以得知，品牌心理所有權的標準化係數為 0.616，

T 值為 4.641，P 值達 0.001 顯著結果；總公司支持的標準化係數為 0.174，T 值

為 1.318，未達顯著結果，表示品牌心理所有權完全中介總公司支持對品牌公民

行為之關係，因此 H7 成立。 

二、H8：品牌心理所有權是否中介總公司的資訊分享對品牌公民行為之關係 

1. 表 4-1 的模式 3 確認總公司的資訊分享預測品牌心理所有權達顯著結果

(β=0.630，T=5.546，P<0.001)。 

2. 表 4-2 的模式 7 確認品牌心理所有權預測品牌公民行為達顯著結果

(β=0.723，T=6.835，P<0.001)。 

3. 表 4-2 的模式 9 確認總公司的資訊分享預測品牌公民行為達顯著結果

(β=0.560，T=4.551，P<0.001)。 

4. 同時將總公司的資訊分享、品牌心理所有權放入迴歸式，確認總公司的資

訊分享對品牌公民行為的預測效果確實因品牌心理所有權的加入而減

弱。 

從表 4-2 模式 11 的實證結果可以得知，品牌心理所有權的標準化係數為 0.607，

T 值為 4.441，P 值達 0.001 顯著結果；總公司資訊分享的標準化係數為 0.177，T

值為 1.394，未達顯著結果，表示品牌心理所有權完全中介總公司的資訊分享對

品牌公民行為之關係，因此 H8 成立。 
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表 4-2 品牌公民行為之迴歸分析 

 

 

 

品牌公民行為 

模式 4 模式 5 模式 6 模式 7 模式 8 模式 9 模式 10 模式 11 

控制變項      
 

  

性別 
.228 

(1.551) 

.052 

(.503) 

.096 

(.914) 

.037 

(.344) 

.181 

(1.451) 

.283
* 

(2.303) 

.050 

(.472) 

.085 

(.757) 

加盟年資 
-.014 

(-.092) 

-.099 

(-.971) 

-.075 

(-.775) 

-.084 

(.803) 

-.128 

(-1.006) 

-.071 

(-.572) 

-.110 

(-1.042) 

-.091 

(-.875) 

同時擁有店數 
.200 

(1.397) 

.079 

(.804) 

.082 

(.847) 

.107 

(1.049) 

.079 

(.641) 

.050 

(.403) 

.082 

(.803) 

.074 

(.714) 

直接效果         

總部支持(FS)  
.147 

(1.151) 
  

.549
*** 

(4.346) 
 

.174 

(1.318) 
 

資訊分享(IS)   
.084 

(0.653) 

 
 

.560
*** 

(4.551) 
 

.177 

(1.394) 

品牌心理所有權

(PO) 
 

.720
*** 

(5.236) 

.781
*** 

(5.513) 

.723
*** 

(6.835) 
  

.616
*** 

(4.641) 

.607
*** 

(4.441) 

干擾效果         

FS x PO  
.217

* 

(2.065) 

 
     

IS x PO   
.295

** 

(2.781) 
     

𝑅2 .097 .618 .645 .562 .368 .386 .579 .579 

調整後𝑅2 .037 .563 .594 .522 .311 .330 .530 .530 

F 值 1.67
 

11.32
*** 

12.70
*** 

14.12
*** 

6.42
*** 

6.92
*** 

11.83
*** 

11.84
*** 

註：1. *：P<0.05，**：P<0.01，***：P<0.001。 

    2. 上方數據為 β 值，(  )內數據為 t 值。 
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第五章 研究結論與討論 

本章為研究內容之總結，第一節為研究討論；第二節為理論貢獻；第三節為

管理意涵；第四節為研究限制與未來研究建議。 

第一節 研究討論 

本研究架構是以社會交換理論為理論基礎，探討在連鎖加盟體系中，影響品

牌心理所有權的前置因素與效果。研究中所提出的假設皆成立，透過本研究的實

證研究結果可以得到以下發現。 

第一，在直接效果方面，H1 的假說證實總公司支持會正向影響加盟者的品

牌心理所有權，以及 H2 的假說驗證了總公司的資訊分享會正向影響加盟者的品

牌心理所有權，也就表示當總公司願意給予加盟者更多的支持與協助，或者有關

業務的相關資訊，就能讓加盟者產生品牌心理所有權，認為所加盟的品牌就如同

是自己的品牌；H3 的假說證實總公司支持會正向影響加盟者的品牌公民行為，

以及 H4 的假說驗證了總公司的資訊分享會正向影響加盟者的品牌公民行為，也

就表示當總公司給與加盟者支持，例如給予加盟者部分的自主權，對於加盟者所

面對的問題適時給予解決的辦法與服務，或者分享更多有利於加盟者的資訊，會

有助於加盟者表現品牌公民行為，做出捍衛品牌的表現。 

第二，建立在先前的研究，證實品牌心理所有權會正向影響品牌公民行為，

本研究進一步探討干擾效果。H5 的假說證實總公司支持會強化品牌心理所有權

對品牌公民行為的正向影響，以及 H6 的假說驗證了總公司的資訊分享會強化品

牌心理所有權對品牌公民行為的正向影響，這樣的研究結果隱含著當總公司給予

加盟者的支持越多，以及分享更多資訊給加盟者，會讓加盟者對公司品牌更有認

同感，也會增強加盟者的品牌公民行為，做出有利於品牌的行為表現以及捍衛總

公司品牌。 

第三，中介效果方面，H7 的假說證實品牌心理所有權在總公司支持與品牌

公民行為之間具有中介效果，以及 H8 的假說驗證了品牌心理所有權在資訊分享

與品牌公民行為之間具有中介效果，此結果表明品牌心理所有權是很重要的中介
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要素，若總公司想要提高加盟者做出更有利於總公司品牌的行為，就必須先提高

加盟者對公司品牌的認同感與歸屬感，才有利於總公司所推出的做法例如增加對

加盟者的支持和資訊分享，能達到提高加盟者為公司品牌付出與維護的目標。 

第二節 理論貢獻 

在理論貢獻上，本研究有以下這幾點貢獻： 

第一，本研究架構為創新的研究架構，參考過去的參考文獻，尚未有相關研

究證實總公司支持與資訊分享此兩項前置因素對品牌心理所有權的影響效果，本

研究在理論貢獻上提供了實證研究。 

第二，過去文獻指出品牌心理所有權對品牌公民行為有正向影響，本研究的

最大貢獻是延伸此一實證結果，加入總公司支持與資訊分享兩項變數作為影響的

干擾效果，驗證總公司支持與資訊分享會強化品牌心理所有權對品牌公民行為的

正向影響。 

第三，過去較少研究品牌心理所有權的中介效果，本研究之中介效果研究，

驗證了品牌心理所有權完全中介了總公司支持與資訊分享兩項變數對品牌公民

行為的影響，表明品牌心理所有權在連鎖加盟體系中扮演著至關重要的角色，為

本研究之重要貢獻。 

第四，過去研究品牌心理所有權的前置因素與影響，大多以員工角色為研究

對象，較少探討到連鎖加盟體系的層面，而本研究是以連鎖加盟體系的加盟者為

研究對象，進而探討增強品牌心理所有權對加盟關係影響之變數，有助於未來總

公司對加盟體系的管理。 
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第三節 管理意涵 

在實務的管理意涵上，本研究提出以下幾點： 

第一，品牌心理所有權在連鎖體系中扮演重要角色，它有助於總公司與加盟

者持續維持良好的關係，因此，在實務方面，建議總公司可以多增加有利於加盟

者心理感受的行為與制度，當加盟者對公司和品牌產生心理歸屬感與認同，他們

會更願意做出有利公司的行為，對整體公司利益與品牌都會有好的影響。 

第二，本研究發現總公司支持與資訊分享不僅可以讓加盟者產生品牌心理所

有權，還可以增強品牌心理所有權對品牌公民行為的影響，站在總公司的角度，

建議經營者可多投入於建立一套有利資訊分享與表現總公司支持的服務，例如在

行銷策略上、教育訓練層面又或者商業發展上，能給予加盟者更多的資源與協助，

就能維持好總公司與加盟者的關係，讓所經營的品牌在連鎖加盟體系裡更蓬勃發

展。 
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第四節 研究限制與未來研究建議 

一、研究限制 

 本研究受限於特定的商業組織，故資料取得的管道不容易，於研究執行前有

詢問過手搖飲料與電信產業的連鎖加盟企業，企業主皆婉拒此一研究，故最後僅

以食品小吃業的單一店家為研究對象，所能研究的產業類別也因此受限。由於本

研究是針對單一產業的特定店家進行分析，受限於特定店家，故所能回收的樣本

數較少，研究結果僅能代表此店家的行為表現，無法類推至同行業的其他店。再

者，不同產業類別的產業特性不同，其研究結果也可能隨產業特性改變，因此，

本研究結果也無法類推至其他產業。 

二、未來研究建議 

 本研究是以品牌心理所有權為主要的研究構面，探討其前置因素與效果，建

議未來研究者可以以此研究架構為主軸，去探討其他的前置因素和效果，會有利

於企業在實務上有更多的學術研究依據，企業主也能找到更多增進總公司與加盟

主之間關係的作法。 

 由於受到研究限制的影響，建議未來能在其他店家或其他產業進行相關研究，

也可以針對不同地區或不同國家去作探討，研究結果可能會因企業文化、產業特

性又或者國家文化差異而有所變異，這樣的相關研究有助於所有產業甚至是跨國

企業去了解與改善連鎖加盟體系的經營方針，不僅在學術上有所貢獻，也能提供

企業在實務方面的建議與參考。 
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附錄 問卷 

親愛的受訪者，您好: 

這是一份學術問卷調查，主要為研究加盟主對總公司的一些看法，問卷結果僅供學

術研究用途，資料保密絕不公開，敬請安心填答，感謝您熱心參與及協助。 

 

敬祝  

身心安康、萬事如意 

 

                             東海大學國際貿易與經營研究所 

                             指導教授: 張國雄 教授 

                             研 究 生  :    林芸帄 撰                                                                                 

第一部分：基本資料 

性別 □男 □女 

年齡 □20歲以下 □20-30歲以下 □30-40歲以下 □40-50歲以下 

□50 歲以上 

教育程度 □高中/職(含)以下 □大學/專科 □碩士 □博士 

加盟年資 □2年以下 □2-5 年以下 □5-8 年以下 □8-12 年以下  

□12 年以上 

同時擁有幾家加盟店數 □1家 □2家 □3家 □4家 □5家以上 

所在地區 □北部地區 □中部地區 □南部地區 □其他 

第二部分：加盟主對總公司看法 

以下問題是詢問「加盟主與總公司間的關係」，沒有「對或

錯」，請依照自己的想法，在適當的方格內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

總公司支持 

1 總公司提供的促銷和廣告活動，非常有幫助。 □ □ □ □ □ 

2 總公司目前提供的服務協助非常好。 □ □ □ □ □ 

3 總公司對於加盟店日常經營的決策限制很少。 □ □ □ □ □ 
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資訊分享 

1 總公司會與我分享新產品、及行銷方案等重要信息。 □ □ □ □ □ 

2 總公司會提供資訊，讓我了解業務可能有哪些問題。 □ □ □ □ □ 

3 總公司會與我分享核心業務的相關知識。 □ □ □ □ □ 

品牌心理所有權 

1 我覺得總公司的品牌，就像是我自已的品牌。 □ □ □ □ □ 

2 我認為總公司的品牌與我息息相關。 □ □ □ □ □ 

3 我喜歡總公司的品牌。 □ □ □ □ □ 

4 我很喜歡總公司品牌的形象與個性。 □ □ □ □ □ 

5 我認同總公司品牌的信念、價值。 □ □ □ □ □ 

6 我認同總公司品牌的相關活動。 □ □ □ □ □ 

7 我覺得總公司品牌的成功，就是我的成功。 □ □ □ □ □ 

品牌公民行為 

1 我會主動了解總公司品牌發展的最新情況。 □ □ □ □ □ 

2 我願意把總公司品牌，推薦給其他人。 □ □ □ □ □ 

3 
當其他加盟者或人士批評總公司時，我會捍衛總公司品

牌。 
□ □ □ □ □ 

4 我願意在當地推廣總公司這個品牌。 □ □ □ □ □ 

5 即使在最困難的情況下，我也願意幫助其他加盟者。 □ □ □ □ □ 

6 我願意分享我的資源，來幫助其他有經營問題的加盟者。 □ □ □ □ □ 

 


