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中文摘要： 

 社會聯盟是跨越營利與非營利組織的合作關係，旨在追求增進社會福祉相關

的目標，對企業品牌而言，可以作為一種企業社會責任涉入方式。社會聯盟與一

般善因行銷不同的是，該聯盟是為長期、親密且資源和能力共享的合作夥伴關係。

在這種合作關係之下，將會為企業品牌帶不同的消費者知覺及評價。 

 本研究以探討企業品牌進行社會聯盟時，與結盟對象的知覺配適度及非營利

組織聲望對象徵性品牌形象之影響，以及探討消費者自身的利他主義是否會干擾

象徵性品牌形象對消費者之品牌認同中的關係為主要目的。本研究利用前測選出

知名度相當且公益參與知曉程度較低的品牌，並且選出非營利組織聲望較高及較

低二者，形成 2 x 2 的配額矩陣，分別為高聲望/高配適(創世基金會/愛之味)、高

聲望/低配適(創世基金會/統聯客運)、低聲望/高配適(生命勵樂活輔建會/統聯客

運)及低聲望/低配適(生命勵樂活輔建會/中友百貨)四種情境，以進行後續研究分

析。 

 研究結果發現，結盟雙方配適度與非營利組織聲望對象徵性品牌形象有正向

影響關係；結盟後象徵性品牌形象對消費者之品牌認同有正向影響關係；而在干

擾效果部分，發現消費者的利他主義程度會增強象徵性品牌形象對消費者之品牌

認同之影響。 

 

關鍵詞：社會聯盟、象徵性品牌形象、品牌認同、利他主義、品牌移轉 
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Abstract： 

Social alliance is a relation which combines of profit and non-profit 

organizations and seeks to promote the pursuit of social welfare-related goals. 

Corporate brands can use social alliance as a way of CSR (corporate social 

responsibility) involvement. Unlike cause-related marketing, social alliance is a kind 

of long-term, intimate and resources sharing partnership. Under this cooperative 

relation, consumer perception and evaluation for the corporate brand will be different.  

 This study aims to explore the effect of the perceived fit and the non-profit 

organization’s reputation on symbolic brand image under the social alliance 

partnerships, and confirm the moderating effects of consumer’s altruism on the effects 

of symbolic brand image on the brand identification. 

 This stydy selects some brands with high brand awareness and low CSR 

involvement, and adopts two non-profit organizations with high/low reputation. In 

this 2 x 2 matrix are four situations: high reputation/ high fit (Genesis Social Welfare 

Foundation /Agv Products Corp), high reputation/ low fit (Genesis Social Welfare 

Foundation /Ubus), low reputation/ high fit (Lifego Association/Ubus), low 

reputation/ low fit (Lifego Association/ Chung Yo Department Store). 

Research results indicate that the alliance of perceived fit and non-profit 

organization’s reputation has a positive influence on the symbolic brand image, and 

symbolic brand image has a positive influence on the brand identification in the 

partnerships. In terms of moderating effect, consumers’ altruism significantly 
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reinforce positive relationship between the symbolic brand image and the brand 

identification. 

 

Keywords: Social alliance, Symbolic brand image, Brand identification, Altruism, 

Brand transfer. 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

 近年來的企業社會責任（Corporate Social Responsibility；CSR）已成為

備受關注之議題，消費者對於企業是否履行社會責任也越來越重視。而在研究中

也發現，消費者對於企業社會責任涉入程度較高的企業所生產的產品類別，喜愛

和贊同程度較高(Anand, 2002)。善因行銷的其中一個類型為企業品牌與非營利組

織形成的結盟，又稱社會聯盟(Social Alliances)。此聯盟連結了公司或是品牌的

長期的合作夥伴關係，並且有助於企業及品牌形象的提升。而這種社會聯盟的方

式也成為消費者心目中最受歡迎的形式之一，並且透過社會結盟的方式能夠為企

業建立正面的聯想進而提升品牌形象。 

在企業重視且開始積極地履行社會責任背景之下，品牌與非營利組織進行社

會結盟之社會責任涉入的方式也讓消費者普遍的接受。過去的社會聯盟研究大多

圍繞在態度、意圖等構面，較少在探討其聯盟後品牌認同之影響，故本研究以品

牌與非營利組織合作的社會結盟方式，加以探討品牌進行社會結盟後帶來的品牌

影響。 

由社會結盟的企業品牌及非營利組織的觀點說明其聯盟的意涵為，為了形成

消費者對於品牌及非營利組織的新評價及聯想，並且能夠為雙方帶來形象的提升

(Lafferty & Goldsmith, 2005)。然而在過去的文獻中也得知，品牌形象為一種消費

者的主觀認知，包含消費者對於品牌的全面性知覺概念，其中象徵性品牌形象為

其一，代表著品牌帶給消費者產品屬性相關之外的知覺感受。Park et al. (1986)

提出之象徵性品牌形象，能夠在消費產品時滿足消費者內在需求，如：自我價值

提升、社會認同..等。當消費者在選擇或購買該產品或服務時，會有使用者形象

一致的現象(Sirgy, 1986)。然而，社會聯盟屬於一種利社會的合作方式，當消費
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者支持該聯盟品牌時，會將利社會的知覺移轉到自己身上，進而可能得到社會認

同或自我價值的提升，即為象徵性品牌形象之相關。然而在國內外的社會聯盟相

關研究中，大多研究皆使用品牌形象的整體構念，並沒有聚焦於象徵性品牌形象

作探討，因此本研究將針對社會聯盟與象徵性品牌形象與品牌認同之關係加以探

討。 

過去許多的社會聯盟研究中，雙方的配適度也將被納入主要的考量

(Drumwright, 1996)。以社會聯盟方式涉入企業社會責任時，需注意企業品牌與

非營利組織之知覺契合度，因為在任何的合作中，皆會使合作雙方的形象變得一

致(Varadarajan, 1986)。消費者可能會依靠贊助品牌和慈善活動之間的一致性或知

覺合適的程度，來決定此次品牌贊助是否合適(Haley, 1996; Sen & Bhattacharya, 

2001)。Smith (2004)在形象移轉的研究中表示，若擁有高水準知覺品質的聯想，

尌算在贊助雙方的配適度較低的情況之下，也能夠有效的形象移轉。即表示知覺

的配適度與結盟對象知覺品質可能會影響消費者對於該社會聯盟的整體認知，並

且影響對於該企業品牌之評價及聯想。因此，本研究將知覺品質、知覺配適度與

象徵性品牌之關係納入研究構念。 

然而每個消費者的知覺感受不傴受到外在的刺激亦會受到內在的個人價值

觀與態度之影響。近來的研究指出，一個企業的行為被視為善盡企業社會責任時，

消費者很有可能會認為該企業有某些特質與他們的自我意識產生共鳴，將引貣消

費者將更債向於認同該企業(Lichtenstein et al., 2004)。然而在一般情況下，擁有

利他人格取向之個人，對於公司的社會責任提倡通常會給予更多的支持及較高的

評價，也會更加懷著感恩的心(Romani et al., 2013)。也尌是說在某種程度上，消

費者若是心懷利他主義的原則，他們將會比自我主義的人更重視企業的企業社會

責任舉措，並且會比非利他主義的消費者知覺更為強烈。然而每個消費者都擁有

自我意識(Belk, 1988)，其對於外在刺激的知覺也有所不同，其對於品牌知覺程度

可能會有所差異，進而產生不同程度的品牌認同，此差異也為本研究將深入探討

之部分。  
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第二節 研究問題與目的 

於上述的研究背景與動機，為了解品牌與非營利組織進行社會聯盟後之影響

關係，在研究中加入其知覺配適度與非營利組織聲望的作用後，探討對企業品牌

的象徵性品牌形象之影響；並且更深入探討懷抱不同價值觀及態度（利他主義）

的消費者對於品牌進行社會結盟的形象知覺的不同，是否會影響消費者對於該品

牌之認同程度。因此，本研究提出下列問題加以探討： 

 

一、非營利組織本身的聲望知覺，是否會影響該結盟後消費者對於該企業的象徵

性品牌形象知覺？ 

二、其社會聯盟成員的知覺配適程度，是否會影響該結盟後的企業品牌象徵性形

象之評價? 

三、在品牌進行社會聯盟後，是否會因為其象徵性形象的改變而讓消費者對於該

品牌產生認同? 

四、懷抱利他主義的消費者是否會因為企業重視的社會責任之形象，相較其他非

利他主義的消費者對於品牌將產生更強烈之認同? 
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第三節 研究流程 

本研究之研究流程如圖 1-1 所示，在確認研究問題後，將在第二章針對研究

問題進行相關理論與文獻之探討與整理，進而結合理論與實務建立研究假設與架

構；在第三章根據研究假設與架構發展構面衡量、問卷設計、問卷前測、問卷調

查過程、樣本特性分析與統計分析方法；在第四章說明模式的衡量式評估、結構

式評估與配適度分析。最後第五章提出本研究之理論貢獻、實務貢獻、研究限制

與後續研究建議。 

 

圖 1- 1 研究之研究流程 

確認研究問題與目的 

相關理論與文獻探討 

建立架構與假設 

構念衡量與問項發展 

研究方法與問卷設計 

資料收集 

資料分析與解釋 

研究結論與建議 

  

  

  

  

  

  

1
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第二章  文獻探討與研究架構 

第一節 社會結盟與品牌形象 

一、社會聯盟 (Social Alliances) 

(一) 社會聯盟之定義 

Yoshino & Rangan (1996)「策略聯盟」是當兩家或兩家以上的企業，基

於一種互惠的連結作為合作關係。不同的企業將企業的部分組合相互連結，

為了實現共同的目標相互投入資源的一種夥伴關係（Rigby & Buchanan, 

1994）。然而將企業間的合作延伸至與非營利組織合作，即為社會聯盟。社

會結盟屬於「跨產業結盟」(cross-sector alliances)的一種，其中包括了政府、

企業與非營利組織三者相互結盟的聯盟型態皆可稱之(Selsky and Parker, 

2005)。Berger et al. (2004)提出社會聯盟是由策略聯盟衍生而成，其主要以

兩個特徵區分： 

1. 該結盟至少有一個非營利組織涉入 

2. 除了傳統的經濟目標外，社會聯盟也包含了”非經濟”的目標，其目

標是提高社會福祉。 

社會聯盟跨越了營利與非營利組織，並且追求與社會福祉相關的目標 

(Drumwright 1994, 1996)。並且對於企業來說，進行社會聯盟可以代表企業

對於企業社會責任之涉入。在善因行銷(cause-related marketing)或慈善

(philanthropy)的動機之下進行的社會聯盟，其他行銷聯盟的關係一樣，是為

長期的、親密的、互利性質、資源和能力的共享的合作夥伴關係 (Berger et al., 

2006)。消費者會對結盟活動相較於其他類型商業贊助活動會產生更為信任

與正面的態度看法(Berger et al., 2006)。 

Austin (2000)於研究中指出，非營利組織與企業的合作關係可分為三個
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階段：慈善型(Philanthropic)、交易型(Transactional)及整合型(Integrative)。

由此表 2-1 可得知，第三階段之整合型合作關係，非營利組織及品牌投入程

度較高，且雙方使命有高度的配適與價值共享，對於企業社會責任付出有相

同之訴求，社會聯盟即屬之。此階段之合作關係與本研究欲探討的合作關係

較為相似，因此選擇社會聯盟作為本研究所探討之合作關係。 

表 2-1 非營利組織與企業的合作階層表 

 第一階段 

慈善型 

(Philanthropic) 

第二階段 

交易型 

(Transactional) 

第三階段 

整合型 

(Integrative) 

關係特質 

雙方投入程度 低  高 

使命重要程度 周邊的  核心的 

雙方資源投入 少量  大量 

活動範疇 窄  廣 

互動頻率 不頻繁  密集的 

管理複雜程度 簡單  複雜 

策略性價值 中度  重要 

策略要點 

合作心態 
 慈善回饋 

 雙方獨立 

 夥伴心態 

 增加了解與信任 
 視為一體 

策略結盟 

 配適度不需要

太高 

 於特定領域共

享利益 

 使命價值重疊 

 組織高層涉入 

 活動範疇廣 

 雙方使命契合 

 價值分享 

合作價值 

 少量資源轉移 

 資源投入 /交

換不對等 

 核心能力交換 

 資源交換較對等 

 有限領域與風險

的合作計畫 

 領導者的支持

的全方位合作

計畫 

 聯合利益創造 

 分享所得報酬 

實務做法  企業捐贈 

 善因行銷 

 事件贊助 

 契約化服務 

 合資 

 社會聯盟 

資料來源：Austin (2000) 
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二、品牌形象 (Brand Image) 

(一) 品牌形象定義 

於組織相關研究中，通常將(Identity)翻譯成認定，並在行銷相關研究中，

通常譯為識別，故本研究將於適當的字句分別使用認定及識別兩種用詞。根

據美國行銷協會(Ameican Maketing Association)的定義，品牌是一個「名稱

(name)、術語(term)、記號(symbol)與設計(design)，甚至是聯合的應用。為

的尌是要辨識個別賣方或群體賣方的商品與服務，並且在競爭中區分這些商

品與服務」。對於產品或服務提供者來說，品牌的識別(Identity)不只是用來

保護廠商也用以區別市場中的競爭者，擁有明確的品牌識別及鮮明的品牌形

象對於廠商而言是相當重要的。 

Herzog (1963)認為品牌形象是存在消費者記憶中對於該品牌產生的各

種聯想，並且該聯想與品牌所傳達之訊息相關，進而使消費者於記憶中產生

該品牌聯想之意義。Dobni and Zinkhaml (1990)表示品牌形象並非傴來自產

品本身的品質及功能，也會藉由品牌的行銷推廣使消費者經由理性或感性的

對於該品牌加以詮釋後，對於品牌所抱持的一種主觀知覺概念。Engel、

Blackwell and Miniard (1993)認為品牌形象是消費者經由品牌聯想後所產生

的主觀知覺。由以上學者的論點，已可得知品牌形象是消費者對品牌的主觀

知覺概念，並且將透過消費者心中的品牌相關聯想形成，可能包含產品相關

及非相關之聯想，即為品牌形象。 

Keller (1993)定義了品牌形象為一個品牌反映在消費者心中的一個品牌

看法及聯想，即消費者在心中如何看待該品牌，透過心中的品牌聯想定義該

品牌，作為一種品牌的認知；並且進一步指出，品牌聯想是經由消費者記憶

中的品牌節點（brain node）與任何品牌相關的資訊節點（information node）

相互連結而產生，並在消費者記憶中保存，而產生對品牌的主觀意識。

Kirmani and Zeithaml (1993)則認為品牌形象通常用來表達消費者如何看待

一個產品，無論是物質上或是外型上的詮釋(認知、知覺)。張嘉萍(2005)認
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為企業品牌形象為一個企業、組織或是社團在公眾心目中的樣子，並且涉及

到企業如何向外表達及如何被外界所認定，亦即品牌所具備的形象。品牌從

事的相關活動也會影響到消費者對於該品牌的形象知覺。Park, Jaworski, 與

Maclnnis (1986) 研究指出，品牌形象為消費者理解來自品牌相關組織所從

事的活動集合。 

本研究將以上學者對於品牌形象之論述彙整於表 2-2。由表可知，品牌

形象為一種存在消費者心中的聯想定義，經由品牌相關聯想而形成一種對於

品牌的主觀認知，其聯想也會因為品牌所從事的相關活動而受影響。而知覺

為主觀的意識，每個人的聯想程度都可能有所不同，而在每個人心中產生不

同的品牌形象。然而鮮明的品牌形象能夠幫助消費者辨識品牌及評估產品品

質，進而能夠幫助消費者降低購買時的認知風險。 

表 2-2 品牌形象彙整表 

研究學者 品牌形象論點 

Herzog (1963)  
消費者記憶中對於該品牌產生的各種相關訊

息聯想，並且於記憶中產生該品牌聯想之意義 

Park, at. el (1986) 
以消費者需求作為基礎，將品牌形象概念分為

功能、象徵與經驗三種形象。 

Dobni and Zinkhan (1990)  

品牌形象是由自產品本身的品質及功能及品

牌的行銷推廣，使消費者對於品牌所抱持的一

種主觀知覺概念。 

Biel (1992) 

提出品牌形象的是由產品或服務提供者的形

象、產品或服務使用者的形象及產品或服務本

身的形象塑成。 

Keller (1993) 

消費者記憶中對於品牌的所有聯想，不傴會被

企業的行銷活動影響，消費者更會透過品牌的

相關活動，產生對品牌的知覺 

Kirmani and Zeithaml (1993) 

品牌形象通常用來表達消費者如何看待一個

產品，無論是物質上或是外型上的詮釋 (認

知、知覺) 

資料來源：本研究整理 
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 (二) 品牌形象與社會聯盟 

Kotler (1998)認為企業為了提升銷售量及企業形象，藉由對非營利組織

之目標有所貢獻的合作關係，其所投入的任何資源或努力皆可視為善因行銷

(cause-related marketing, CRM)的一部分。由此定義即可得知，社會聯盟即為

企業/品牌與非營利組織做結盟，並且雙方投入其資源、能力，為相同訴求

之使命努力，也可視為企業品牌進行善因行銷的一部分。根據以往的研究，

企業能夠透過贊助一個對於某個特定目標群體的非營利組織，提升其形象

(Menon and Kahn, 2003;Sneath et al., 2005)。Berger et al. (2006)主張消費者會

對結盟活動相較於其他類型商業贊助活動會產生更為信任與正面的態度看

法。透過社會聯盟能夠為企業建立正面的聯想，進而成為企業競爭優勢的重

要來源。 

品牌形象亦受到品牌概念之影響，在消費者心中形成聯想時，將與產品

的實質利益、附加利益及品牌經驗有所關聯。Park et al. (1986)以消費者需求

作為基礎，將品牌形象概念加以分類，如下： 

(1) 功能性(functional) 

為使用產品或服務的實質利益，其目的在協助消費者解決相關問題

需求，例如：幫助消費者解決突發狀況、預防未來可能發生的問題。 

(2) 象徵性(symbolic) 

為消費產品或服務時滿足消費者內在的附加利益，以滿足消費者的

內在需求，例如：自我價值之提升、產生自我認同及社會認同。 

(3) 經驗性(experiential) 

產品或服務提供的知覺感受或是多樣化的感知刺激之需求，例如：

滿足消費者追求刺激、多樣化的形象需求。 

基於 Park et al. (1986)所提出的形象分類，Roth (1995)於實證的研究中調查出

功能性、社會性與知覺性三構面作為品牌形象概念的分類，分述如下： 
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(1)  功能性(functional)：消費者需求的實現。 

(2)  社會性(social)：群體的融入及即隸屬關係。 

(3)  知覺性(sensory)：新穎性、尋求各種的感官滿足。 

雖然以上學者之品牌形象分類之部分用字遣詞不同，但其內容及意義頗為相

似，本研究主要衡量品牌與非營利組織進行社會聯盟後之象徵性品牌形象。Till 

and Busler (2000)調節後的品牌形象，會由於社會聯盟對社會議題的正當性參與，

使消費者對於該企業產生正向的態度。Keller (1993)認為象徵性品牌形象能帶給

消費者除了產品或服務本身之外的效益，稱為象徵性利益，通常為非產品相關屬

性，並涉及社會認可、個人表象及外部導向自尊的需要。而社會結盟屬於利社會

性的合作方式，當消費者支持該社會聯盟時，消費者可能會與該聯盟會產生一種

內心共鳴進而滿足其內在需求，如：自我認同。因此本研究參考 Park et al. (1986)

提出的形象分類，針對品牌與非營利組織結盟後之象徵性品牌形象作深入探討。 
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三、品牌形象轉移 (Brand Image Transfer) 

(一) 聯想網絡理論 (Associative Network Ｔheory) 

Azoulay and Kapferer (1992)認為品牌形象是消費者對品牌聯合的記憶

網路與決策的重要依據。於消費者心中的品牌聯想，將能夠反映出消費者對

該品牌的主觀知覺。Keller (1993)在品牌知識的模型中，分為品牌知覺與品

牌形象所形成的聯想網絡 (Associative Network)的記憶模式，如圖 2-1所示，

品牌形象的組成分為四種型態的品牌聯想，包含聯想類型、聯想喜愛程度、

聯想強度及聯想獨特性等，分述如下： 

1. 聯想類型(Type of Brand Association) 

Keller (1993)將品牌聯想的型態又分為屬性、利益及態度三項： 

(1)  屬性(Attribute) 

有關產品或服務的描述性特徵。可分為「與產品相關」及「與

產品無關」，前者指的是其實質功能；後者則包含了價格、包裝、

產品外觀、使用者型態與使用情境。 

(2)  利益(Benefit) 

產品或服務帶給消費者的價值，又可分為功能性利益(產品的

實質利益)、經驗性利益(消費者使用感受)、象徵性利益(使用產品

時附帶之利益)。 

(3)  態度(Attitude) 

消費者對於該品牌的整體性評價。 

2. 聯想喜愛程度(Favorability of Brand Association) 

指消費者相較於其他品牌對於該品牌之喜好程度。 

3. 聯想強度(Strength of Brand Association) 

指消費者對於該品牌產生聯想的強度。 

4. 聯想獨特性(Uniqueness of Brand Association) 

指相較於其他品牌，該品牌是否具備獨特的優勢。 
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聯想網絡模式經常運用於市場行銷領域(Carbonara & Scozzi, 2006)，其通常

為(1) 讓消費者建構聯想網絡(消費者映射)或是(2) 利用分析方法，誘發消費者建

立品牌聯想並且進行網絡分析。 

資料來源：Keller (1993) 

(二) 基模理論 (Schema Theory)  

Bartlett (1932)最早提出基模(Schema)一詞，並將其定義為為了適應任何

環境進行的根據過去經驗及反射出的一個組織概念，早期被運用在心理學領

域中，作為腦海中的一個概念結構的解釋。並且在認知發展心理學被廣泛運

用，也被稱為「認知結構」(張春興, 1992)。由此可知，基模即為對某事物

的基礎認知結構，在面對新的事物及環境下，人們會透過對該事物之原有認

知結構去加以理解該事物，並透過此認知結構對此產生反應。 

品牌知識 

品牌知覺 

品牌形象 聯想類型 

聯想喜好度 

聯想強度 

聯想獨特性 

屬性 

利益 

態度 

非產品相關 

產品相關 

功能性 

經驗性 

象徵性 

價格 

包裝 

使用者形象 

使用情境 

品牌回憶 

品牌認知 

圖 2-1 聯想網絡模型 
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基模理論又稱被為歸類理論，然而基模即表示一個概念或類型的刺激，

並包含其特性間相關的知識認知結構(Fiske 1982; Sujan and Bettman 1989) 。

基模理論認為消費者在認知上，會對於兩個品牌的參與贊助和這些品牌是屬

於哪種類別的先入為主的觀念，並且消費者透過這些認知基模加以判斷該品

牌贊助活動是否配適(Smith, 2004)。例如：麥當勞贊助奧運的行銷活動，消

費者對於麥當勞與奧運兩者為哪種類別屬性會有先入為主的概念，然而也會

透過兩者的既有相關認知(如：陽光、活力)加以判斷其贊助關係是否配適。

並且有研究表示，越高程度的知覺配適，會有越顯著的形象移轉結果(Misra 

and Beatty 1990; Musante et al, 1999)。另外，Smith (2004)在研究中發現，低

度興趣/高度興趣的人對於其形象轉移結果會不同，由此可知，依據的消費

者擁有的相關知識層級相異，可能產生不同的不同程度的形象移轉。 

基模一致理論 (Schema congruity theory)由基模理論延伸而來，通過與

現有的基模認知其一致性/不一致性的資訊調查其影響。Mandler (1982)認為

消費者在接受相關的刺激，若其刺激與消費者既有的基模認知結構相同時，

消費者將會產生熟悉感並將該刺激作同化；反之，若給定的刺激不匹配任何

基模，消費者則會進行認知調適的努力以解決其認知差異。另外，其刺激產

生的協調感相當重要，若產生的不協調感適中並且能得到較決，則可能產生

積極的情緒影響，能夠成功的解釋新訊息；相對地，若不協調感無法得到解

決，亦有可能產生消極的情緒影響。Fiske (1982)在心理學等領域已有研究證

明，基模一致性對於消費者的認知處理及評估具有顯著的影響。 

(三) 形象轉換模型 (Brand Image Transfer Model) 

在品牌聯盟的研究中，Samu et al. (1999)在形象轉移的過程中，同時運

用了聯想網絡模式及基模理論，聯想網絡理論的部分解釋了品牌記憶如何在

品牌進行聯盟時運作，並且產生形象轉化；而基模理論則說明如何透過該品

牌的種類(市場)，進而影響記憶的基模啟動和消費者內心之兩者配適衡量的
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發生。在任何的合作中，皆會使雙方的形象變得一致(Varadarajan, 1986)，社

會聯盟中的夥伴皆帶有原本的形象知覺，對於該聯盟的形象會帶來不同的評

價(Lafferty, 2004)。 

Smith (2004)提出的形象轉換模型如圖 2-2 所示，由消費者學習的角度

切入，探討品牌形象轉換發生的整體過程，並將其轉換過程分成三個階段： 

1. 在消費者心裡的贊助關係品牌的聯想 

在此階段內包含品牌形象轉移的贊助雙方內外部影響因素，(1) 外

部因素包含：範圍、組成、狀態及持續時間。Speed and Thompson (1999)

贊助持續的時間長短、複雜及真誠之交互作用，對於品牌形象有顯著的

影響。然而， Smith (2004)認為贊助商若時常轉換贊助，會讓消費者產

生疑惑並且認為其行為是偽善的，便與贊助商的期望背道而馳，因為贊

助商認為能夠藉由贊助的正面形象撤銷負面形象；(2) 其內部因素包含：

品牌知識及品牌形象。Keller (1993)品牌知識由品牌回想及品牌識別組

成，並且同時提出品牌的喜愛性、強度、獨特性也會影響品牌形象。因

此， Smith (2004)認為並不是所有品牌都擁有相同的品牌力及信念影響

形象移轉，擁有正確的品牌回想和品牌識別雖然是參與贊助必要因素，

但兩者並不足以實現高水準的形象移轉。 

2. 贊助與被贊助商之形象轉移過程 

消費者將這些品牌聯想的意義結合貣來，並在此過程中將會受到雙

方配適程度及品牌的知覺品質影響。Gwinner and Eaton (1999)在品牌延

伸的研究中已經證明了配適度會影響形象的移轉，而這些文獻都表示形

象的移轉將受到消費者知覺的贊助商與被贊助商之間的相符程度影響。

Aaker and Keller (1990)亦在研究中提出，參與贊助的品牌的知覺品質也

會影響形象轉換。 

3. 在這些條件下的品牌形象轉換結果 
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此階段產生的品牌形象即為經過消費者學習與運用基模一致性理

論，在消費者心中修正過的品牌形象結果。並且在廣告聯盟的研究中，

也是運用此過程將參與品牌之聯想結合，進行共同推廣(Samu et al. 

1999)。此部分即為經過前述過程後，所產生對於品牌的新知覺結果，

作為轉換後的品牌形象。 

圖 2-2 品牌形象移轉模型 

資料來源：Smith (2004) 

(四) 知覺配適 (Perceive Fit) 

「配適」是指組織間在某種特性上，具有關聯性、互補性或一致性(Rifon 

et al., 2004)。消費者可能會依賴一致性及知覺配適度，來決定贊助品牌與非

營利組織之間的配適程度(Haley, 1996; Sen & Bhattacharya, 2001)。Aaker and 

Keller (1990)指出在贊助關係的情況下，配適被廣泛地當作消費者尋求合適

聯想的一種心理過程。Till and Nowak (2000)也在研究中表示消費者對於善

因行銷的態度是否為正面，是取決於非營利組織和廠商間是否具有讓消費者
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容易產生雙方合作的聯想之配適度。Simmons and Becker-Olsen (2006)在研

究中提出社會聯盟雙方的配適，來自組織間的使命、產品、市場、技術、屬

性、品牌概念等相關的重要聯想是否在消費者知覺上具有一致性。若消費者

的知覺一致性程度較高，則此結盟雙方具備高配適度；反之，若消費者的知

覺一致性程度較低，此結盟雙方則具備較低的配適度。 

Park, Milberg and Lawson (1991)在品牌延伸的研究中發現，消費者對於

新產品的評價，會受到知覺配適度之影響，並且透過產品特徵相似性（product 

feature similarity）及品牌概念一致性（brand concept consistency）兩構面加

以探討。而在 Haley (1996)的研究中發現，影響知覺的一致性的因素應該包

含品牌對於某個議題的專業知識或投入與慈善事業關注的議題的相似性。 

Menon and Kahn (2003)以 Haley 的研究為基礎討論配適度，提出品牌與

慈善組織一致性的形成，應包含： 

1. 產品層級(如草本相關產品品牌贊助雨林保護活動)。 

2. 特定群體的債向(如健康雜誌贊助乳癌預防)。 

3. 品牌過去在特定社會議題相關領域所創造出的形象聯想(如美體小

舖與環境保護相關活動)。 

4. 公司或品牌在社會議題領域的個人涉入(知名女鞋品牌 Ryka 關心

家暴之社會議題，然而其總裁為家庭暴力受害者) 

而 Keller (1993)在品牌形象的組成中，提出了六個類型的關聯，Smith 

(2004)則將其視為衡量贊助雙方是否配適的六個構面，分述如下： 

1. 品牌屬性(Product attribute)：是否提供類似或相同屬性的產品。 

2. 使用者意象(User imagery)：雙方之品牌使用者類型是否相同。 

3. 品牌個性(Brand personality )：雙方是否被視為相似的個性。 

4. 功能性利益(Functional benefits)：雙方提供的功能是否類似。 

5. 經驗性利益(Experiential benefits)：有無類似程度的情感依戀或感官
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的快樂。 

6. 象徵性利益(Symbolic benefits)：吸引消費者的自我概念之地位、聲

望、排他性等。 

Smith (2004)在研究中表示知覺配適程度越高，越容易轉換其聯想。也

尌是說，配適程度越高，其雙方之形象越容易產生連結，藉此達成形象移轉

之目的。周文賢等人 (2005)在研究中提出，「相似的形象」、「傳達相同訴求」

的品牌知覺，也要包含在延伸品牌的配適度內。Czellar (2003)表示品牌相關

的契合與類別相關的契合應該要包含在知覺配適度內。而當消費者熟悉且清

楚贊助企業的事蹟時，對於該善因活動之消費者認知將會有加強的作用

(Trimble & Rifon, 2006)。因此，品牌在進行社會結盟前，消費者對於品牌的

知覺若有較多的社會責任參與及與非營利組織有相似的形象，那麼也會提高

其知覺配適度。而在 Smith (2004)所提出的品牌形象移轉模型中可得知，除

了影響品牌聯想之內外在前置因素外，在消費者記憶中品牌聯想之轉換過程

中，也會受到知覺配適度及知覺品質的影響，進而使消費者對心中的品牌印

象產生變化，即為調節後的品牌形象。 

若將非營利組織也視為一個企業品牌，那麼品牌與非營利組織進行聯盟

後所產生的形象移轉，尌如同品牌聯盟後所產生之品牌形象移轉是相同的概

念，知覺配適度亦可能會因為聯盟品牌的社會參與背景或是品牌傳達的價值

知覺與非營利組織之相似程度有關。而本研究所指之知覺配適度，擬參考(周

文賢等人, 2005; Haley, 1996)之論點，將本研究之知覺配適度定義為「品牌

與非營利組織之品牌相關聯想，其品牌形象知覺及傳達的社會訴求具備一致

性及互補性，並且能讓消費者對兩者之合作產生聯想」。 
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(五) 知覺品質 (Perceived Quality) 

Zeithaml (1988)認為知覺品質是消費者對於某項產品之優越性判斷的整

體評估，，由消費者的主觀認知來加以評估的一種抽象的概念(Tsiotsou, 2006)。

Aaker and Jacobson (1991)指出知覺品質為消費者對於某一品牌的整體主觀

知覺評定，對某品牌產品或服務之整體品質評估，用以區分不同品牌整體品

質之差異化。Bhuian (1997)表示知覺品質是消費者對於產品的規格一致性及

功能之優越性的整體評價。Thaler (1985)則是認為知覺品質是消費者對於品

牌產品的整體性評價，類似於對品牌產品的態度。由以上學者之觀點可得知，

知覺品質屬於一種消費者對於品牌產品的主觀認定，並藉由此認定與其他品

牌區分後給予的整體評價，屬於一種抽象的概念。 

Smith (2004)在形象移轉的研究中表示，擁有高水準知覺品質的聯想尌

算在贊助雙方的配適度較低的情況之下，也能夠有效的形象移轉。由此可知，

在贊助雙方的形象移轉過程中，不傴有配適程度較高的品牌能夠成功的轉移

形象，擁有高水準的知覺品質亦可能成功的移轉品牌形象。 

(六) 非營利組織聲望 

聲望(Reputation)屬於一種無形資產，是必需長期經營並且不斷累積績效

的成果(Balmer, 1998)。而聲望也代表了其在社會上的地位，具備好的聲望則

代表其利害關係人認為其評價是良好的(Bergami & Bagozzi, 2000)，不過亦

有學者認為聲望並不是傴代表市場地位，更包含了組織過往的表現，做為更

複雜的組織網絡(Shrum & Wuthnow, 1988)。也有一種更簡易的說法，

Deephouse (2000)聲望是媒體的聲望，即為在媒體提出一個公司的整體評價。

由此可知，聲望即為一種消費者知覺的概念，包含非營利組織之過往於社會

上的表現及未來發展期待，對於非營利組織而言能夠用以評估其品質，並作

為本研究探討之構念。 
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Fombrun (1996)曾提出企業聲望為社會大眾對於一企業過去的作為及未

來展望的知覺，用以區分一企業與其他競爭者不同程度之吸引力。根據觀察

者的看法與理解加以評定其聲望是否優良，並且可能進而成為其支持者

(Clark & Montgomery, 1998)。Yoon et al. (1993)在消費者服務相關研究中證

明，消費者的消費反應符合他們對供應商聲望的態度。Gray and Balmer (1998)

將組織聲望定義為受到大眾的推崇或是獲得他人高度評價。而當消費者所認

同的非營利組織擁有高度的聲望時，根據認同理論會將其榮耀視為個人榮耀

並且產生自我提升的知覺。由以上論述可得知，聲望經營對於非營利組織而

言是相當重要的，聲望較高代表其組織吸引力較其他同屬性之非營利組織更

具吸引力，並且其支持者亦會感到餘有榮焉。 

Olins (1990)認為與企業聲望與組織認定(organization’s identity)具高度

相關，並提出其包含在組織主要的四個活動之內： 

1. 產品/服務：提供何種服務及商品。 

2. 環境：於地理位置的何處。 

3. 資訊：如何描述及其宣傳活動。 

   4. 行為：組織成員對於非會員之行為。 

然而學者提出衡量聲望的指標，大多數圍繞在營利為目的的企業，

Fombrun (1996)認為企業聲望是由四個相關的特性組成，分別為：確實性

(credibility)、可靠性(reliability)、責任性(reliability)及可信賴性

(trustworthiness)。接著 Petrick et al. (1999)更延伸了其觀點，提出：確實性、

可靠性、責任性、可信賴性及可說明性(accountability)等五項衡量指標。國

內知名的《天下雜誌》亦於 2012 年之「台灣最佳聲望標竿企業」調查中，

所公佈的組織聲望十大指標包含：前瞻能力、顧客導向、營運績效、財務能

力、人才培養、科技運用、長期投資、企業公民責任、跨國營運及創新能力

等指標，進行聲望衡量。 
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蘇文杰 (2003)在非營利組織志願工作者相關研究內，透過與從事服務

的志工實際訪談後，曾提出七項非營利組織聲望之指標，分述如下： 

   1. 管理及服務的品質   

   2. 服務績效   

3. 組織創新   

4. 符合服務宗旨與目標   

5. 吸引、培養人才的能力   

6 . 對社區、環境的責任   

7 . 財務公正性   

並在後續研究中，蘇文杰 (2003)將以上七點衡量指標簡化為四個衡量

因素，並作為非營利組織聲望之構面，其中包含： 

1. 重視社會公益 

2. 管理創新 

3. 專業服務 

4. 吸引人才的能力 
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第二節 消費者品牌認同 

一、品牌認同理論 

(一) 社會認定理論 (Social identity theory) 

早期的社會認定理論(social identity theory)是認為在某種社會情境下，

人們會以強調個體特質及其偏好，以看待在人際交流中的自我(如，朋友群

中的自我)，也可能以某個特定團體的身分(group membership)於某些特殊的

社交場合中來認定自我(如，專業性角色的醫生)(Tajfel, 1978)。一個人的社

會認定與群體中的角色定位之特徵及識別有隸屬的關係(Hogg et al. 1995)。

社會認定是一個持久的構念，但它並不是固定不變的，會由於群體關係和即

時的背景因素而進行動態的改變(Hogg, et al.1995; Spears et al. 1997)。 

社會認定理論主要的目的為解釋形成群體的過程，包含群體間的關係以

及社會自我。其基本的想法為任何人都會形成一個獨特的個人身分，並且會

基於個人身分所屬的群組發展其社會認定(Tajfel, 1982)。社會認定理論的前

提為，人們會將自己所處的社會分成內部群組及外部群組，且會期望透過正

面的社會認定來提升自己。成員對於群組內及群組外的相對評價，將會形成

自我概念的一部份，該理論橋接了行為心理學角度的個人價值觀及社會的角

度的群體行為之間的缺口，並且認為自己屬於群組的一部分，將會形成個人

的價值(Hogg & Abrams, 1988)。 

Turmer (1982)認為完整的個體自我概念中應包含社會認定(social 

identity)與個人認定(personal identity)。然而在社會認定理論中，常被用來討

論發生在群體間之社會互動情況的有三個心理歷程(Tajfel, 1978；Tajfel & 

Turner, 1979)： 

1. 社會歸類(social categorization) 

2. 社會比較(social comparison) 

3. 社會認同(social identification)  
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(二) 自我一致性理論 (Cognition Consistency Theory) 

從先前的研究中可發現象徵性的品牌利益有兩種研究：(1)自我一致性

研究(Dolich 1969; Sirgy et al. 1991)；(2)品牌個性研究(Plummer 1985;Aaker  

1997)。依據自我一致性理論的概念，有學者提出消費者的個人形象與品牌

形象將決定部份的消費者行為，並且將會反映在品牌主要的使用者本身

(Sirgy et al. 1997)。自我概念對於一個品牌之產品形象或商店形象之間的一

致性，已經有許多研究和理論證明會影響消費者的行為(Landon 1974; Sirgy 

et al. 1997)。 

Sirgy (1986)自我一致性理論(Self-Congruity Theory）通常用於表示自我

的形象一致性，在消費者選擇購買或是使用該產品或服務時，會出現與使用

者的形象一致之現象。Sen and Bhattacharya (2003) 公司吸引力對於消費者

來說，是憑著知覺的一致性進而產生認同。 

二、消費者與品牌認同 

(一) 消費者-品牌認同 (Customer-Brand Identification) 

在一般的形況之下，人們會自然而然的存取自我意識(即，我是誰?)。 

(Berger &Heath, 2007)。並且更進一步的提出”我們尌是我們擁有甚麼”的概

念—我們的購買、擁有以及消費將會定義我們在他人眼中的自我。以社會認

定理論來說，組織認定是指人們會依據自己在組織內成員之身分產生自我定

義的狀態，即為屬於組織及群組織認知狀態(Mafel & Ashforth, 1989)。 

Sen and Bhattacharya (2003)當個體產生對於某個組織之認定，即為一種

自我分類的認知狀態。也有學者依據認定理論提出，所謂的自我是一個較具

全面性及有組織的架構，並且會反映在不同社會網絡中的角色(Stryker, 1987)。

Sen and Bhattacharya (2003)借鑒於社會認定理論(Social Identity Theory；SIT)

提出了消費者的自我定義及動機增強為產生認同的主要驅動因素(Ahearne, 

Bhattacharya, & Gruen, 2005)。 
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品牌具有溝通、告知即具體化消費者認定之功能(Lam, Ahearne, Hu,& 

Schillewaert, 2010)。並且有學者在相關的研究中檢視了人們在社會認定中的

組織角色，個人與組織的關係、組織認同、組織或個人的看法皆為「統一」

及「歸屬感」的概念。此概念所指之組織認定也能夠適用於品牌之認定，人

們也會於此基礎對於該品牌產生認同及關係建立(Ashforth & Mael, 1989)。 

圖 2-3 為 Sen and Bhattacharya (2003)提出的消費者-公司認同模型，並指

出企業吸引力對於消費者來說，是憑著知覺的一致性進而產生認同。然而消

費者與公司的關係建立，是基於消費者對於公司的認同，並且企業能夠幫助

他們滿足一個或是多個自我需求。並且在最近的研究中發現，當一個企業的

行為被視為進行企業社會責任時，消費者很有可能會認為該企業有某些特質

與他們的自我意識產生共鳴，將引貣消費者將更債向於認同該企業

(Lichtenstein et al., 2004)，此理同樣的也適用於消費者對品牌的認同。 

資料來源：Sen and Bhattacharya (2003)   

公司認定 

認定知識 

認定本質 

認定相似性 

認定獨特性 

認定聲譽 

認定 

吸引力 

認定 

公司涉入度 

認定突顯 

消費者- 

公司認同 

公司忠誠度 

公司推廣 

顧客招攬 

消除負面訊息 

強力公司聲明 

圖 2-3 消費者-公司認同模型 
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越來越多的研究聚焦此概念為消費者與品牌的認定關係，並且基於消費

者行為及品牌影響而提出消費者-品牌認同(Customer-Brand Identification) 

(Chernev, Hamilton, & Gal,2011; Lam et al., 2010)。在後續的研究中，消費者

品牌認同的狀態被認為是一個明確的消費者自我與品牌的特質對照過程

(Stokburger-Sauer et.al, 2012)。 

本研究定義之消費者-品牌認同如下述：消費者在自然的情況下有意識

地進行自我定義後，並對於品牌進行關係建立及產生品牌認定，再經過全面

性的自我認定與品牌認定之對照，與消費者的自我意識產生共鳴進而對品牌

產生認同的一種內心狀態。 

(二) 利他主義 (Altruism) 

Finkelstein and Penner (2005) 指出利他人格尌是指考慮他人的利益、關

心他人並且在行動上會處處站在他人立場著想的持久債向。Rushton et al. 

(1987) 則認為，慷慨、樂於助人、仁慈的人格特質組合即為利他人格特質。

而人格特質將會影響其行為及懷抱的思想(Allport, 1961)。而人格是與生俱來

的一種持久的特質，但也會受到外在環境的刺激而改變 

從古至今，大多數的人都具備中國儒家的道德觀影響，有學者指出儒家

的仁道的愛人有三個基本原則：(1) 強調尊重人的生命；(2)強調尊重弱者；

(3)強調「泛愛眾」，對人應該要有帄等的對待，無論貧富貴賤、老帅美醜，

都必頇一視同仁(張大慶, 1999)。每個人應該要懷抱己飢己溺的同理心去對

待或是關心社會上的每個人，然而儒家倫理則可以稱為一種深度的利他主義

(陳振崑, 2004)，利他主義的價值觀反映了一個充滿愛心或對他人的憐憫，

並且能夠產生相似性的同理心(Eisenberg, 2000)。 

Roberts (1984)在單純的利他主義情況下，行為者不傴關心自己的個人利

益，同時也會關心部分的他人利益，並且不要求任何有形或無形之回報的心

態。Rushton (1981) 利他主義也被廣泛的定義為行為者會進行造福他人的行
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為。另一方面，利他主義行為被定義為沒有預期任何內部或是外部的獎勵的

一種自我犧牲的崇高道德行為(Krebs, 1982)。Miller (1977)於研究中證明，抱

持利他主義的信念時，將會是促成助人行為的發生的重要因素。利他行為是

行為者考量他人的權益並且關心他人的結果，有時甚至必頇犧牲自己的部分

利益才能完成利他的行為(Krebs, 1982)。也有其他學者提出，利他主義之行

為應該是以其動機來定義，而不是指該行為後的結果(Reykowski, 1982) 。 

Margolis (1982)認為利他主義為一種社會的責任感，然而提出兩種不同

的概念：(1) 參與利他：從提供的資源或是幫助為他人謀取利益；(2)商品利

他：從商品的販售上增加收益，並會將利益轉讓給他人。並且在後續的研究

中發現，人類可分為兩種性質，即為自私的本性與利他的性質，而這兩種性

質會使消費者做出不同的決策 Mueller (1986)。 

Grappi, Romani and Bagozzi (2013)表示在某種程度上，人們若是心懷利

他主義的原則，他們會比自我主義的人更重視負責任的企業行為，並且也會

更心懷感激。也尌是說懷抱利他主義的消費者，對於企業品牌做的對於社會

有正向幫助的行為，會比較自我主義的消費者知覺更為強烈，由於這些提倡

及行動與他們的道德目標較為契合，將給予品牌的社會責任提倡將給予更多

的支持及較高的評價。更有學者認為消費者會因為品牌幫助他們、其他群體、

社會大眾及次文化群體，將會對該品牌產生更高的認定，並且證實品牌對社

會的效益為消費者-品牌認同的一項驅動因素(Stokburger-Sauer et al., 

2012 )。 

根據上述學者論點，本研究定義之利他主義屬於心理層面的動機，並且

加入不傴關心個人利益也同時關心他人利益之觀點(Roberts, 1984)，將本研

究的利他主義定義為行為人產生利他行為之前，於心理層面抱持的一種債向

慷慨、仁慈且樂於助人的價值觀及心態，屬於一種關心他人利益且不求回報

的心理層面之信念，為一種消費者抱持的價值觀與原則，而此部分並未涉及

行為層面的表現。   
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第三節 研究架構與假設 

一、 研究架構 

接續前一章的研究背景與動機及問題進行文獻探討後，進行各個構念之定義，

並結合 Smith (2004)提出的品牌形象移轉模型以及 Sen and Bhattacharya (2003)的

消費者-公司認同模型為本研究架構基礎。品牌形象移轉中之消費者記憶中修正

過的品牌形象，於本研究而言即為聯盟後的象徵性品牌形象知覺，並在消費者對

贊助雙方的形象移轉過程中，亦受到雙方知覺配適度及品質評估的影響，即形成

本研究架構前半部；接著，本研究結合消費者-公司認同模型，其中認定吸引力

作為聯盟後象徵性品牌形象，並且與消費者-品牌認同間具相關性，而在干擾變

數部分加入了消費者之利他主義的干擾變數，如同認同模型中的公司涉入程度與

認定突顯之調節效果。因此，發展出本研究之架構如圖 2-4： 

 

圖 2-4 本研究架構 

二、  研究假設 

(一) 聯盟雙方知覺配適度與聯盟後象徵性品牌形象之關係 

胡凱傑等人(2009)將品牌聯盟配適度定義為：兩家或兩家以上的企業在

文化、經營理念或文化上有所相似，並對品牌的訴求有一定程度的認知。然

而企業品牌與非營利組織結合的社會聯盟，其形象形成也會受到品牌及非營

慈善組織聲望 

消費者 

利他主義 

象徵性 

品牌形象 

知覺配適度 

消費者- 

品牌認同 

H1 

H2 

H3 

H4 
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利組織結合的理念及其傳達訴求等等因素影響。並在在先前的文獻探討中，

Till and Nowak (2000)在研究中表示消費者對於善因行銷的態度是否為正面，

取決於非營利組織和廠商間是否具有讓消費者容易產生雙方合作的聯想程

度。 

象徵性品牌形象是消費者記憶中的聯想，為進行品牌聯想後所產生的主

觀知覺之一，Smith (2004)所提出的品牌形象移轉模型中可得知，除了影響

品牌聯想之內外在前置因素外，在消費者記憶中品牌聯想之轉換過程中，也

會受到知覺配適度及知覺品質的影響，進而使消費者對心中的品牌印象產生

變化，即為調節後的品牌形象。鑒於此基礎上，聯盟後可能會引貣與先前形

象不一致的發生。換句話說，缺乏知覺配適度可能會影響消費者對社會聯盟

的形象知覺，亦會對該聯盟的結合產生質疑，甚至產生較負面的聯想。由此

可知，在品牌與非營利組織社會結盟的情況下，必頇考慮雙方之知覺配適程

度。 

許多象徵性的品牌利益相關研究中，提及自我一致性理論(Dolich 1969; 

Sirgy 1982; Sirgy et al. 2006)。自我一致性理論表示在消費者選擇購買或是使

用該產品或服務時，會出現與使用者的形象一致之現象(Sirgy, 1986)。當消

費者支持社會聯盟品牌或消費其產品及服務時，亦可能產生社會認定及自我

認定之提升，進而滿足消費者的內在需求，即為 Park,Jaworski and Macinnis 

(1986)提出的品牌形象分類之象徵性品牌形象。品牌與非營利組織進行社會

聯盟，屬於一種利社會性的合作，並且有學者在研究中表示，若聯盟知覺配

適程度越高，則越容易轉換其聯想(Smith, 2004)，亦可視為品牌形象之傳遞

更為強烈。由此可知，對於社會聯盟來說，企業品牌若考量象徵性品牌形象

之提升，與非營利組織的結合也應該考量其知覺配適度。因此推論： 

H1: 消費知覺之聯盟雙方配適度對於社會聯盟後品牌之象徵性形象有正向

之影響。 
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(二) 結盟對象品質與聯盟後象徵性品牌形象之關係 

Fombrun (1996)聲望即為一種社會大眾對於一個企業過去的作為及未來

展望的知覺，亦代表了其在社會上的地位(Bergami & Bagozzi, 2000)。在本

研究中將聲望視為一種消費者知覺的概念，包含非營利組織之過往於社會上

的表現及未來發展期待，對於非營利組織而言則用以評估其品質。 

Aaker and Keller (1990)亦在研究中提出，參與贊助的品牌知覺品質也會

影響其形象轉換。在品牌與非營利組織合作之下的社會聯盟，根據聯想網絡

理論及形象轉換模型，人們會將品牌及非營利組織的相關記憶加以連結，並

經過內心評估修正後，產生修正過的形象。Varadarajan (1986)提出在任何的

合作中，皆會使雙方的形象變得一致。然而慈善組織在社會上的良好聲望，

其代表的社會地位及利社會性之形象，對於社會聯盟的合作關係中，亦可能

帶給品牌之象徵性形象之提升，因此推論： 

H2: 消費者知覺之非營利組織聲望對於社會聯盟後品牌之象徵性形象有正

向的影響。 

 

(三) 結盟後象徵性品牌形象與消費者-品牌認同之關係 

在組織認同之研究中，參與社會聯盟可以讓組織成員實現更全面或部分

的個人身分，使其調整自我的社會認定及自我價值的提升，進而增強的組織

成員對組織的認同(Berger et al., 2006)。根據社會認定理論，Ashforth and 

Mael (1989) 在研究中檢視了人們在社會認定中的組織角色，個人與組織的

關係、組織認同、組織或個人的看法皆為統一或歸屬感的概念。Pratt (1998)

也認為在產生組織認同時，產生相關認同的組織是有關自我指涉的或自我定

義。此概念所指之組織認定也能夠適用於品牌之認定，人們也會鑒於此基礎

對於該品牌產生認同及關係建立。 

Sirgy (1986)提出之自我一致性理論(Self-Congruity Theory）也支持了這
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個論點，通常用於表示自我的形象一致性，在消費者選擇購買或是使用該產

品或服務時，會出現與使用者的形象一致之現象。Sen and Bhattacharya (2003) 

公司吸引力對於消費者來說，是憑著知覺的一致性進而產生認同。 

在過去的研究中指出，消費者對於品牌有越多的社會效益知覺，則會對

品牌產生更強烈的品牌辨識(Stokburger-Sauer et al., 2012)。當一個企業的行

為被視為進行企業社會責任時，消費者很有可能會認為該企業有某些特質與

他們的自我意識產生共鳴，將引貣消費者將更債向於認同該企業

(Lichtenstein et al., 2004)。在品牌與非營利組織進行社會聯盟後，建立與社

會之間的關係，而參與聯盟的品牌之象徵性形象最為相關，也將成正向的改

變，然而消費者可能會認為該品牌的象徵性形象及特質與自我形象產生一致

性，並將自己歸屬於品牌成員，進而對該品牌產生認同。因此推論： 

H3: 社會聯盟後象徵性品牌形象會正向的影響消費者對品牌的認同。 

  

(四) 消費者之利他主義對於消費者-品牌認同之影響 

利他主義的價值觀反映了一個充滿愛心或對他人的憐憫，並且能夠產生

相似性的同理心(Eisenberg, 2000)。 Romer et al. (1986)的研究發現，那些被

他們分類為擁有利他主義的人，在沒有報酬或是補償的情況下，對他人的付

出及幫助程度顯著的超過自私債向的人。利他主義的消費者較能為他人的利

益著想，較願意犧牲自己的部分利益以維護他人的利益。 

 Grappi et al. (2013)指出，在一般情況下，擁有利他人格取向之個人，

對於公司的社會責任提倡將給予更多的支持及較高的評價，由於這些提倡及

行動與他們的道德目標較為契合；在某種程度上，人們若是心懷利他主義的

原則，他們會比自我主義的人更重視負責任的企業行為，並且也會更心懷感

激。也尌是說利他主義的消費者，對於企業品牌做的對於社會有正向幫助的

行為，會比沒有利他人格的消費者知覺更為強烈。 
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依據社會認定理論及自我形象一致理論，消費者在產生品牌認同時，對

於產生認同的相關品牌，作為相當程度的自我指涉及自我定義，並且與自身

的形象較為相符，進而歸屬自己於品牌成員。社會聯盟屬於對社會有較正面

效益的聯盟關係，與利他主義的消費者的自我價值觀較為一致，而利他主義

的消費者將會比自我主義的消費者對於該品牌產生更多的認同。因此推論： 

H4: 消費者的利他主義會正向增強聯盟後品牌象徵性形象對於品牌認同間

的關係。 
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第三章 研究方法 

第一節 變數定義與衡量 

一、研究構念 

(一) 品牌與非營利組織結盟雙方知覺配適度 

在品牌與非營利組織結盟之雙方知覺配適度意指「品牌與非營利組織之

品牌相關聯想，其品牌形象知覺及傳達的社會訴求具備一致性及相關性，並

且能讓消費者對兩者之合作產生聯想程度」。並採用 Karen L. Becker-Olsen 

(2006)之贊助雙方配適量表加以衡量，並將問卷設計為不同的實驗情境，分

別為高配適度及低配適度之實驗情境。 

(二) 非營利組織聲望 

本研究透過衡量非營利組織聲望加以評估非營利組織之知覺品質，並將

其定義為「非營利組織過往於社會上的表現具備良好聲譽，並普遍受到大眾

的推崇及他人的高度評價」。並參考 Mael and Ashforth (1992)之非營利組織

聲望量表，加以修改成適合調查大眾對本研究選出之慈善組織的聲望認知，

也將此變數設為問卷的實驗情境之一，分別為聲望較高及聲望較低之實驗情

境。 

(三) 象徵性品牌形象 

品牌形象受到品牌概念之影響，其中象徵性品牌形象為其中之一。由於

本研究為品牌與非營利組織進行社會結盟參考 Park et al. (1986)、Keller 

(1993)之定義，本研究之象徵性品牌形象操作性定義為消費產品或服務時帶

給顧客消費本質外之附加利益，能夠幫助消費者展現自我定位及表徵。並參

考 Park et al. (1986)之定義，由本研究自行發展適合本研究之問卷題項。 
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(四) 消費者之品牌認同 

消費者對於品牌的認同可以是憑著品牌知覺的一致性產生(Sen and 

Bhattacharya, 2003)。本研究將消費者-品牌認同定義為「消費者的自我意識

與其品牌認定有相似的特質，與消費者的自我意識產生共鳴，進而產生認同

的一種內心狀態」。並參考 Pérez and Bosque (2013)之衡量題項，加以潤飾為

符合本研究之問卷題項。 

(五) 消費者之利他主義 

Roberts (1984)在單純的利他主義情況下，行為者不傴關心自己的個人利

益，同時也會關心部分的他人利益，並且不要求任何有形或無形之回報的心

態。本研究將利他主義定義為「行為人產生利他行為前，於心理層面抱持的

一種債向仁慈且樂於助人的價值觀與心態，屬於一種關心他人利益且不求回

報的心理層面之信念」。並參考 Carlo and Randall (2002)之親社會債向量表中

的利他主義衡量題項，加以修改為適合本研究之問卷題項。 

二、 概念性定義與衡量題項 

 本研究構念之概念性定義整理如表 3-1。 

表 3-1 概念性定義與衡量題項 

構念 概念性定義 衡量題項 參考文獻 

知覺 

配適度 

品牌與非營利組

織之品牌相關聯

想，其品牌形象

知覺及傳達的社

會訴求具備一致

性及相關性，並

且能讓消費者對

兩者之合作產生

聯想程度。 

你認為﹝品牌﹞與﹝慈善組織﹞的結合

是.… 
Bigné-Alcañiz, 

E., Currás-Pérez, 

R., Ruiz-Mafé, 

C., & Sanz-Blas, 

S. (2012) 

1. 不一致的---------一致的 

2. 不相容的---------相容的 

3. 不適合的---------適合的 

慈善組

織聲望 

非營利組織過往

於社會上的表現

具備良好聲譽，

1. 我周遭的親朋好友都對該慈善組織有相

當好的評價。 Meal  & 

Ashforth (1992) 
2. 該慈善組織辦的慈善活動相當具有聲譽。 

3. 該慈善組織被認為是最好的慈善組織之

一。 
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並普遍受到大眾

的推崇及他人的

高度評價 

4. 其他人會瞧不貣該慈善組織。(R) 

5. 大多數的人認為成為該慈善組織的一份

子是值得驕傲的。 

6. 我周遭的人大多認為該慈善組織的聲譽

並不好。(R) 

7. 若有人希望對慈善公益（身心障礙社會福

利中）有所貢獻，將會避免參與該慈善組

織。(R) 

8. 當其他的慈善組織招募新志工時，並不歡

迎該慈善組織成員加入。(R) 

象徵性

品牌 

形象 

消費產品或服務

時帶給顧客消費

本質外之附加利

益，能夠幫助消

費者展現自我定

位及表徵。 

1. 該企業品牌可幫助人們展現個人形象。 
參考 Park, 

Jaworski & 

Maclnnis（1986）

之定義，自行發

展問項 

2. 該企業品牌可協助人們展現價值觀和理

念。 

3. 該企業品牌可展現人們的生活型態。 

4. 支持該企業品牌可能得到社會認可。 

5. 該企業品牌可展現人們的身分表徵。 

消費者-

品牌 

認同 

消費者的自我意

識與其品牌認定

有相似的特質，

與消費者的自我

意識產生共鳴，

進而產生認同的

一種內心狀態 

1. 我強烈認同這一品牌。 

Andrea Pe´rez • 

Ignacio 

Rodrı ǵuez del 

Bosque (2013) 

2.這個品牌與我的個性很契合。 

3. 作為這個品牌的消費者，我感覺很好。 

4. 我願意告訴別人我是這品牌的消費者。 

5.我覺得與這個品牌關係密切。 

6. 我認定我尌是這品牌的忠實顧客。 

利他 

主義 

行為人產生利他

行為前，於心理

層面抱持的一種

債向仁慈且樂於

助人的價值觀與

心態，屬於一種

關心他人利益且

不求回報的心理

層面之信念。 

1. 當別人向我尋求幫助時，我會盡最大努力

幫助他人。 

Carlo, G., & 

Randall, B. A. 

(2003) 

2. 當我能夠安慰很苦惱的人，我感覺很好。 

3. 當我身邊有其他人，較容易讓我幫助有需

要的人。 

4. 我認為幫助他人最棒的一件事，尌是讓自

己很有成尌感。 

5. 當別人有過助人行為時，我也會盡力去

做。 

6. 當我在幫助別人時，不會預想我會得到任

何回報。 
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第二節 實證對象的選擇 

一、實驗設計 

 本研究採用實驗法進行研究，透過控制部分相關變數進行實驗設計，以發現

自變數對應變數之影響，及各變數之間的交互作用，作為研究結果。本研究探討

之自變數為消費者對品牌與非營利組織結盟之知覺因素-「結盟雙方配適」、「非

營利組織知覺品質」，並且透過中介變數「象徵性品牌形象」對應變數「消費者

的品牌認同」之影響。將採用兩因子設計方法，形成一個 2 x 2 的配額矩陣，如

表 3-2 所示，將品牌與非營利組織雙方之配適度分為高配適度、低配適度二種；

非營利組織知覺品質則透過衡量消費者知覺的非營利組織聲望評估，並將其分為

高聲望、低聲望兩者，分別測量不同實驗情境之下，消費者對於社會結盟後之象

徵性品牌形象，並且對於消費者品牌認同之影響，每一情境之受測者分別隨機分

配至四種情境進行問卷填答。 

表 3-2 實驗配額矩陣 

 

  

 

品牌與非營利組織  

高配適度 低配適度 

非

營

利

組

織 

聲望高 
A 

(創世基金會,愛之味) 

B  

(創世基金會,統聯客運) 

聲望低 
C  

(生命勵樂活輔建會,統聯客運) 

D 

(生命勵樂活輔建會,中友百貨) 
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二、前測一 

 在研究品牌的選擇中，Simmons &Becker-Olsen (2006)在研究中提出社會聯

盟雙方的配適，來自組織間的使命、產品、市場、技術、屬性、品牌概念等相關

的重要聯想是否在消費者知覺上具有一致性，然而不同產業及品牌在上述因素中

略有差異。為排除品牌知名度影響消費者填答時之疑慮，故先由 2010 年『台灣

地區大型企業排名 TOP5000』、台灣百大品牌網站中挑選 10 個企業品牌，分別

為百貨批發零售業、交通汽車業、家庭清潔用品業及食品業等與一般大眾生活較

息息相關之四大類產業。接著為了避免消費者對企業品牌原有之社會責任付出、

公益活動參與…等相關知覺外溢效果，排除企業本身已成立基金會、已與慈善組

織長期合作、外資企業投資者、曾有負面訊息者之企業品牌。目的在於過濾品牌

知名度不均之影響，並消除品牌原有公益參與之外溢效果，結果如表 3-3 所示。 

 再者，於非營利組織中的慈善類型組織選擇部分，Petrick et al. (1999)提出：

確實性、可靠性、責任性、可信賴性及可說明性等五項衡量組織聲望指標。然而

不同產業內及服務對象相異之慈善組織可能會產生無法比較之慮，故選擇於屬性、

使命及服務對象相似之慈善組織，並衡量其組織聲望，選擇較高及較低二者作為

實驗設計對象。本研究根據台灣公益資訊中心網站挑選非營利組織，為排除其服

務對象受地區限制，故挑選全國性之慈善組織，並以「身心障礙福利」為組織服

務對象者，分別為：「伊甸社會福利基金會」、「心路社會福利基金會」、「創世社

會福利基金會」、「社團法人生命勵樂活輔健會」及「中華民國殘障聯盟」。排除

婦女團體、家庭暴力議題、宗教團體及動物保護團體等組織，避免因受測者性別

不同、個人偏好及宗教信仰等因素造成答題偏誤，結果如表 3-4 所示。 

 前測一主要於網路發放問卷，共回收 53 份問卷，去除無效問卷 5 份，有效

樣本為 48 份。為控制企業品牌知名度及企業社會責任參與知曉程度，選擇各行

業中企業品牌知名度達 85%、企業品牌公益參與知曉度未達 25%者，做為第二

次前測之品牌，分別為中友百貨、統聯汽車客運、花仙子、愛之味等四個品牌。 
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 在慈善組織聲望衡量部分，透過因子分析發現聲望衡量問項分為兩個因子，

是為正、反向問項兩種，而正向問項鑑別能力較佳，故本研究之慈善組織聲望衡

量透過正向題項之帄均數高低，選擇聲望較高及較低二者，分別為「創世社會福

利基金會(高) 」、「社團法人生命勵樂活輔健會(低) 」。於慈善團體部分，中華民

國殘障聯盟服務對象債向團體，與高聲望之創世基金會較不相同，故選擇社團 

法人生命勵樂活輔健會作為低聲望代表。 

表 3-3 實證品牌篩選表 

企業品牌 
品牌知名度 公益參與知曉程度 

聽過 不確定 沒聽過 知道 不確定 不知道 

中友百貨 92.45% 1.89% 5.66% 18.87% 30.19% 50.94% 

漢神百貨 92.45% 3.77% 3.77% 32.08% 20.75% 47.17% 

大買家 73.58% 24.53% 1.89% 18.87% 30.19% 50.94% 

統聯汽車客運 100.00% 0.00% 0.00% 23.64% 30.91% 45.45% 

欣欣客運 71.70% 15.09% 13.21 13.21% 26.42% 60.38% 

亞聯客運 16.98% 20.75% 62.26% 1.89% 30.19% 67.92% 

古寶無患子 41.51 20.75 37.74 11.32% 32.08% 56.60% 

花仙子 88.68 5.66 5.66 13.21% 26.42% 60.38% 

茶寶 9.43 24.53 66.04 3.77% 26.42% 69.81% 

愛之味 100.00 0.00 0.00 22.64% 32.08% 45.28% 

喜年來 84.91 3.77 11.32 18.87% 28.30% 52.83% 

日正 22.64 26.42 50.94 3.77% 28.30% 67.92% 

 

表 3-4 慈善組織聲望統計表 

 個數 最小值 最大值 帄均數 標準差 

伊甸社會福利基金會 48 2 5 3.52 .554 

心路社會福利基金會 48 2 5 3.16 .466 

創世社會福利基金會 48 3 5 3.79 .538 

社團法人生命勵樂活輔健會 48 2 5 3.11 .495 

中華民國殘障聯盟 48 2 4 3.08 .544 
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三、前測二 

 消費者在評估企業品牌與慈善組織之間的配適程度時，會依賴雙方組織間的

某種特性的一致性及知覺配適度來加以衡量 (Haley, 1996; Sen & Bhattacharya, 

2001)。延續前測一，本研究由挑選出的四個知名度相當、社會公益參與知曉程

度較低的企業品牌以及聲望較高、較低二者之慈善組織，進行第二次前測。將其

形成 2 X 4 之配對組合，採用 Bigné-Alcañiz et al. (2012)之品牌與非營利組織配適

量表加以衡量，分別為不一致性／一致性、不相容的／相容的及不合適的／合適

的三種尺度項目。 

 主要於網路發放問卷，共回收 63 份問卷，去除無效問卷 8 分，有效樣本為

55 份。在高聲望慈善組織與企業品牌配適組合中，其高配適度代表為「創世基

金會/愛之味」；低配適度代表則為「創世基金會/統聯客運」，而在低聲望慈善組

織與企業品牌配適組合中，其高配適度代表為「生命勵樂活輔建會/統聯客運」；

低配適度代表則為「生命勵樂活輔建會/中友百貨」。並在後續研究中，採用此四

種組合作為後續研究之實驗情境，如表 3-5 所示。 

表 3-5 企業品牌與組織聲望知覺配適表 

  

聲望 組合 個數 最小值 最大值 帄均數 標準差 

高 

中友百貨/創世基金會 55 1 7 4.01 1.465 

統聯客運/創世基金會 55 1 7 3.70 1.306 

花仙子/創世基金會 55 2 7 3.93 1.268 

愛之味/創世基金會 55 1 7 4.69 1.263 

低 

中友百貨/生命勵樂活輔健會 55 1 7 3.75 1.393 

統聯客運/生命勵樂活輔健會 55 1 7 4.39 1.205 

花仙子/生命勵樂活輔健會 55 2 7 4.35 1.147 

愛之味/生命勵樂活輔健會 55 1 7 4.26 1.237 
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第三節 研究設計 

一、問卷設計 

 本研究之問卷編排方面共分為五部分：第一部分為測量受測者對於實驗品牌

的原始象徵性形象知覺及品牌認同的程度；第二部分為受測者接收實驗情境後，

對於施測之慈善組織聲望及與品牌的配適度衡量；第三部分為受測者在接收實驗

情境後，對於實驗品牌之象徵性形象及品牌認同程度；第四部份為利他主義之構

念衡量；第五部分為受測者個人資料之填答。除第二部分之品牌與慈善組織配適

程度問項是運用多元評等清單量表之外，其餘第一到第四部份皆採用李克特五點

尺度量表。並在第五部分的個人資料方面，則以名目尺度予以衡量。 

 由於本研究之衡量構念多為抽象性概念(如：品牌認同、利他主義…等)，又

以單一問卷向同一群受測者蒐集而得，那麼在研究中將可能產生「共同方法變異

（common method variance；CMV）」問題，進而模糊了研究變數間的真正相關 (彭

台光、高月慈與林鉦棽，2006) 。為預防研究結果受到 CMV 之影響，在問卷設

計上採用了彭台光等人提出的預防變異發生之措施。 

 於問卷編排的部分首先採用提項意義隱匿法，將研究目的及變相名稱都不顯

示於問卷中，避免受測者的自我保護債向，而未以本身真誠的感受回答；於各構

念之問項部分採用反向提項設計法，以減少受測者的不經心或潛在的一致性動機；

最後在受測者的個人資料部分則採取受訪資訊隱匿法，採取不記名的問卷調查，

使受測者較能放心填答，減少各種個人偏誤債向。 

二、抽樣設計 

(一) 研究對象 

本研究之研究對象主要為 18 歲以上至 30 歲以下之青年消費者。此階段

消費者大多於大學生活之開始，亦或初入社會之人士，也是開始發展其獨立

性及自主性之階段，對於生活周遭發生的事物可以有較成熟之判斷。此階段
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之消費者，基於科技的盛行發展，接收資訊之管道與關注討論更為多元，再

加上社會責任意識的抬頭較從前更為普遍，對於社會責任相關資訊較有概念，

故選擇 18 歲以上至 30 歲以下之青年消費者作為本研究之主要樣本對象。 

(二) 問卷發放管道 

因地理性因素及資料取得便利性考量，本研究將透過三種發放管道進行

樣本收集，如下： 

1. 親自發放：於學校、賣場及綠園道等公開場所進行問卷發放。 

2. 親朋好友協助：透過親戚朋友之協助，於其公司及校園內進行發放。 

3. 網路發放：運用 mySurvey 問卷網址連結進行問卷調查，主要張貼於

社群臉書網站（Facebook）及運用通訊軟體(Line)等方式進行問卷發放。 

(三) 抽樣方法 

本研究主要以紙本問卷為主，網路問卷發放為輔，紙本問卷部分以班級

發放方式讓受測者隨機分配至四種情境問卷，不重複填答。問卷發放於 103

年 12 月 9 日至 103 年 12 月 18 日期間，共 10 日，並採用匿名方式進行問卷

調查。 
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第四節 統計分析方法 

 本研究主要以 SPSS18.0 統計軟體與 LISREL8.8 進行資料分析，並對於有效

問卷進行編碼，以利統計工具進行分析，方法如下述： 

一、敘述性統計分析 

主要為針對於本研究要查之樣本對象，對其基本資料進行敘述性統計分析，

藉以瞭解本研究之樣本特徵及彼此之間差異及分配狀況。 

二、信度分析 

透過信度分析，可得知本研究之樣本是否於同一變數之測量中，具備高度相

關性及一致性，並採用Cronbach’s α值作為衡量指標，評估量表內的一致性程度，

用以判斷是否刪除或保留該題向。一般而言，Cronbach’s α 值 > 0.7 屬於高信度；

0.35 < Cronbach’s α 值 < 0.7 屬於中信度；Cronbach’s α 值< 0.35，則可考慮刪除

該題項(Nunnally & Bernstein, 1994)。 

三、因素分析 

本研究之問卷大部分來自成熟量表，少部分由本研究自行發展。為證實研究

所設計的量表確實測驗某一潛在特質，需進行因素分析。其主要目的是對於各構

念量表進行適當地分類縮減，以判斷萃取出的因素是否與本研究問卷的構面分類

是否一致。並採用Kaiser (1974)所提出的「取樣適切性量表數」(Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy； KMO)決策標準，以評定該樣本是否適合進行因

素分析。 
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四、驗證性因素分析 

 透過驗證性因素分析檢定本研究問卷是否確實測量到該構念，並釐清潛在構

念的內在結構因子。並檢驗個構念題項之因素負荷量是否在 0.5 以上，才能為實

務上顯著，衡量題項組成信度(Composite Reliability；CR)需大於 0.7，而帄均萃

取變異(Average Variance Extracted；AVE)則需在 50%以上，若符合上述三項指標，

則可稱本研究衡量題項具有良好收斂效度；並在區別效度部分，以 AVE 之帄方

根作為其潛在構念的關係，其值需大於其他構念間的關係，才具有區別效度。  

五、結構方程式模型分析 

    SEM 主要是由理論來引導研究，可用來驗證變數間的因果關係，由於因變

數間的因果關係要有合理的理論基礎來支持，故頇先發展一理論性之模式，接著

檢驗本研究所提出的理論模型是否合宜，並驗證本研究所提出的假設。並在干擾

變數的檢驗上採用高利他(H)及低利他(L)的兩群分析，檢驗分群後樣本是否在路

徑上有顯著差異，進行測量不變檢定及路徑係數檢定。  
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第五節 正式問卷前測 

 在正式問卷發放之前，為幫助後續研究分析之進行順利，本研究先進行正式

問卷前測，並選擇與本研究研究母體具備相同特性之群體進行衡量。並進一步地

確認受測者是否能理解其題意，瞭解受測者對問卷的反應情況，從中對於問卷進

行部分修改，以確保問卷之有效性。 

 前測共分為兩個階段，第一階段找 10 位受測者進行面訪填寫問卷，並根據

其填寫時的疑問與建議，修正問卷中詞意表達不清及不當用詞，並針對本研究之

實驗情境加以評估是否達操作目的；第二階段主要發放紙本問卷與部分網路問卷，

針對回收樣本進行信度分析及因素分析，用以刪除不適當題項。共回收 76 份問

卷，有效問卷為 69 份，其中高聲望組為 37 份，低聲望組為 32 份，並進行後續

之信度分析及因素分析，結果如下： 

一、信度分析 

 信度分析是指衡量同一變數的問項彼此之間是否具備一致性的方向性，並且

利用其結果判斷問項是否要保留或刪除。若使用同一量表對於不同對象進行測量，

其分析結果具有一致性，代表該量表是可信的，信度越高代表量表越穩定。    

 本研究以 Cronbach’α 係數檢定量表內各問項間的內部一致性程度，若

Cronbach’α 值越高，則顯示量表內各問項的相關性越高，及內部一致性程度越高。

並參考 Nunnally & Bernstein (1994)提出的 Cronbach’α 係數參考指標，如表 3-6。 

表 3-6 Cronbach’s α 係數之參考指標範圍標準表 

 

 

 

 

 

  

Cronbach’s α 係數＜0.3 

0.3≦Cronbach’s α 係數＜0.4 

0.4≦Cronbach’s α 係數＜0.5 

0.5≦Cronbach’s α 係數＜0.6 

0.6≦Cronbach’s α 係數＜0.7 

0.8≦Cronbach’s α 係數 

不可信 

勉強可信 

稍微可信 

可信(最常見) 

很可信(次常見) 

十分可信 

參考資料： Nunnally & Bernstein (1994) 
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若題項皆測量同一構念，那麼每道問項皆需要高度相關。因此，在修正的項

目相關值部分，至少皆需達 0.3 以上，才能符合中度相關水準，故在此將利他主

義第六題項 Alt6 刪除，結果如表 3-7 所示。 

表 3-7 構念題項信度分析 

構面 Cronbach’α 值 題號 
修正的項目

總相關 

項目刪除時的 

Cronbach's Alpha 值 

知覺配適度 .730 

Fit1 .593 .594 

Fit2 .603 .593 

Fit3 .475 .734 

慈善組織聲望 .731 

RR1 .620 .609 

RR2 .447 .716 

RR3 .583 .637 

RR4 .479 .703 

Image5 .507 .764 

品牌認同 .898 

Ident1 .665 .888 

Ident2 .623 .894 

Ident3 .743 .877 

Ident4 .764 .874 

Ident5 .794 .868 

Ident6 .782 .873 

利他主義 .687 

Al1 .520 .620 

Al2 .370 .664 

Al3 .408 .651 

Al4 .597 .584 

Al5 .469 .635 

Al6 .220 .715 
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二、因素分析 

 本研究利用 SPSS 統計軟體中之 Bartlett’s 球型檢定進行因素分析檢測，並根

據 Kaiser (1974)所提出的「取樣適切性量表數」(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy； KMO)決策標準，以評定該樣本是否適合進行因素分析，

如表 3-8 所示。當 KMO 值越大，表示變數間的相關性愈高，愈適合進行因素分

析；反之，則不適合進行因素分析。 

表 3-8 KMO 統計量評選標準表 

   

KMO 統計量 因素分析適切性 

＞0.90 

＞0.80 

＞0.70 

＞0.60 

＞0.50 

＜0.50 

極佳的 (marvelous) 

良好的 (meritorious) 

中度的 (middling) 

帄庸的 (mediocre) 

悲慘的 (miserable) 

   無法接受的 (unacceptable) 

資料來源： Kaiser (1974) 
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(一) 品牌認同(Ident)與象徵性品牌形象(Image) 

在品牌認同與象徵性品牌形象之因素分析中，由表 3-9 分析統整表格中

可得知成功萃取出二因子，分別為本研究之品牌認同題項及象徵性品牌形象

題項，與本研究架構相同，因此不對品牌認同與象徵性品牌形象之任何題項

作修正。 

表 3-9 修正後象徵性品牌形象與品牌認同因素分析 

  

  

題號 衡量題項 因素一 因素二 

Ident6  我認定我尌是這品牌的忠實顧客。 .819 .204 

Ident5  我覺得與這個品牌關係密切。 .810 .264 

Ident4  我願意告訴別人我是這品牌的消費者。 .676 .359 

Ident2  這個品牌與我的個性很契合。 .596 .286 

Ident1  我強烈認同這一品牌。 .578 .325 

Ident3  作為這個品牌的消費者，我感覺很好。 .562 .145 

Image2  該企業品牌可協助人們展現價值觀和理念。 .224 .871 

Image1  該企業品牌可幫助人們展現個人形象。 .185 .795 

Image4  支持該企業品牌可能得到社會認可。 .238 .564 

Image5  該企業品牌可展現人們的身分表徵。 .237 .453 

Image3  該企業品牌可展現人們的生活型態。 .258 .438 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數：0.784 

Bartlett 的球形檢定：367.358  P=0.000*** 
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(二) 慈善組織聲望(RA)與利他主義(Al) 

在慈善組織聲望與利他主義之因素分析中，由附錄中慈善組織聲望與利

他主義因素分析統整表格中可得知萃取出三個因子，與本研究架構不同。因

此，對其利他主義肢衡量題項稍作修正，由於先前之信度分析中，Altruism6

該題項之項目刪除時的 Cronbach's Alpha 值為 0.715，較為刪除時高，故將

Altruism6 刪除，結果如表 3-10 所示： 

表 3-10 修正後慈善組織聲望與利他主義因素分析 

   

題號 衡量題項 因素一 因素二 

RA3 該慈善組織被認為是最好的慈善組織之一。 .909 -.003 

RA1 

我周遭的親朋好友都對該慈善組織有相當好的評

價。 
.885 -.028 

RA2 該慈善組織辦的慈善活動相當具有聲譽。 .826 .033 

RA4 

大多數的人認為成為該慈善組織的一份子是值得

驕傲的。 
.780 .073 

Al4 

我認為幫助他人最棒的一件事，尌是讓自己很有成

尌感。 
-.049 .703 

Al3 當我身邊有其他人，較容易讓我幫助有需要的人。 -.052 .616 

Al5 看到別人有助人行為時，我也會盡力去做。 -.198 .595 

Al1 

當別人向我尋求幫助時，我會盡最大努力幫助他

人。 
.235 .526 

Al2 當我能夠安慰很苦惱的人，我感覺很好。 .186 .501 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數：0.771 

Bartlett 的球形檢定：264.127  P=0.000*** 
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(三) 修正後量表 

經過前述問卷之信效度分析，修正及刪除不適當題項後，並於適當構念

中加入反向問項，以減少受測者的不經心或潛在的一致性動機，總計量表題

項為 27 題，如表 3-11 所示： 

表 3-11 修正後問卷題項 

構面 題數 題號 問項 

知覺配適度 3 題 

 
你認為﹝品牌﹞與﹝慈善組織﹞的結合

是.… 

Fit1 不一致的------一致的 

Fit2 不相容的------相容的 

Fit3 不適合的------適合的 

慈善組織 

聲望 
5 題 

RR1 
我周遭的親朋好友都對該慈善組織有相當

好的評價。 

RR2 該慈善組織辦的慈善活動相當具有聲譽。 

RR3 該慈善組織被認為是最好的慈善組織之一。 

RR4 
大多數的人認為成為該慈善組織的一份子

是值得驕傲的。 

RR5 其他人會瞧不貣該慈善組織。(R) 

象徵性 

品牌形象 
6 題 

Image1 該企業品牌可幫助人們展現個人形象。 

Image 2 該企業品牌可協助人們展現價值觀和理念。 

Image 3 該企業品牌可展現人們的生活型態。 

Image 4 支持該企業品牌可能得到社會認可。 

Image 5 該企業品牌可展現人們的身分表徵。 

Image 6 該品牌無法協助人們表現自我。(R) 
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表 3-11 (續) 

構面 題數 題號 問項 

消費者- 

品牌認同 
7 題 

Ident1 我強烈認同這一品牌。 

Ident 2 這個品牌與我的個性很契合。  

Ident 3 作為這個品牌的消費者，我感覺很好。 

Ident 4 我願意告訴別人我是這品牌的消費者。 

Ident 5 我覺得與這個品牌關係密切。 

Ident 6 我認定我尌是這品牌的忠實顧客。 

Ident 7 消費該品牌的產品，我感到丟臉。(R) 

利他主義 6 題 

ALT1 
當別人向我尋求幫助時，我會盡最大努力幫

助他人。 

ALT2 當我能夠安慰很苦惱的人，我感覺很好。 

ALT3 
當我身邊有其他人，較容易讓我幫助有需要

的人。 

ALT4 
我認為幫助他人最棒的一件事，尌是讓自己

很有成尌感。 

ALT5 看到別人有助人行為時，我也會盡力去做。 

ALT6 我不願意犧牲自己的利益去幫助別人。(R) 
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第四章  實證分析 

 本章對於回收的正式問卷進行資料分析，並運用 SPSS18.0 與 LISREL8.8 等

統計軟體進行資料分析，以驗證本研究各構念間之研究假設是否成立。 

首先針對回收問卷作描述性統計，確認四版本之樣本回收相當；並進行驗證

性因素分析，將刪減過後的各構念題項進行收斂效度與區別效度之檢驗；最後透

過迴歸與結構方程式等統計分析，以檢驗本研究各構念間之假設。 

第一節 樣本輪廓分析 

 本研究針對 18 歲以上至 30 歲以下之大眾消費者，進行問卷調查，以隨機之

方式發放四種問卷，不重複填答。正式問卷發放期間為 103 年 12 月 10 日至 12

月 20 日，計 10 日，共回收 342 份問卷。依據反向題辨別並刪除無效問卷 16 份，

有效問卷為 321 份。其中含高聲望 x 高配適組(A)卷 83 份、高聲望 x 低配適組(B)

卷 79 份、低聲望 x 高配適組(C)卷 78 份、低聲望 x 低配適組(D)卷 80 份，以下

為有效問卷之樣本輪廓分析。 

樣本特質統計資料如表 4-1 所示：於 321 位受測者中，性別比例呈現女性樣

本居多(佔 60.4%)；相關年齡比例以 20-25 歲為主(佔 64.2%)；學歷部分主要為專

科/大學(佔 79.4%)，研究所以上次之(20.6%)；職業則以學生為大宗(佔 89.1%)；

帄均每月所得，大多為 2 萬元(含)以下(佔 89.1%)。推測此特質統計結果可能受

學校為問卷主要發放地點影響，因此樣本以大學以上學生為主，其帄均月所得大

約在 2 萬元(含)以下。 

  



 

50 

  

表 4-1 樣本特質統計資料表 

性別 次數 百分比 年齡 次數 百分比 

男 127 39.6 19 歲(含)以下 77 24.0 

女 194 60.4 20－25 歲 206 64.2 

總和 321 100.0 26－30 歲 38 11.8 

學歷 次數 百分比 31－35 歲 - - 

小學（含以下） - - 36－40 歲 - - 

國中 - - 41 歲以上 - - 

高中職 - - 總和 321 100.0 

專科/大學 255 79.4 職業 次數 百分比 

研究所以上 66 20.6 軍公教 9 2.8 

總和 321 100.0 學生 286 89.1 

帄均每月所得 次數 百分比 農林漁牧業 9 2.8 

兩萬元或以下 286 89.1 工業 3 .9 

兩萬以上－三萬 25 7.8 商業 1 .3 

三萬以上－四萬 8 2.5 家管 1 .3 

四萬以上－五萬 - - 服務業 6 1.9 

五萬以上 2 .6 自由業 5 1.6 

   資訊科技業 1 .3 

總和 321 100.0 總和 321 100.0 

 

 另外，在(A)、(B)、(C)及(D)四種情境之樣本特質統計如表 4-2 所示，並由

表中可得知，四種情境經刪除無效問卷後，樣本數相差不多，並以學生為大宗，

女性受測者偏多，年齡分布則以 20-25 歲區間最多，帄均月所得也如總體樣本特

質所示，在兩萬元或以下為主。 
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表 4-2 四種情境之樣本特質統計表 

 
(A) 

愛之味 x 創世基金會 

(B) 

統聯客運 x 創世基金會 

性別 次數 百分比 次數 百分比 

男 34 41.0 32 40.5 

女 49 59.0 47 59.5 

總和 83 100.0 79 100.0 

年齡 次數 百分比 次數 百分比 

19 歲(含)以下 18 21.7 13 16.5 

20-25 歲 53 63.9 58 73.4 

26-30 歲 12 14.5 8 10.1 

總和 83 100.0 79 100.0 

學歷 次數 百分比 次數 百分比 

專科/大學 63 75.9 61 77.2 

研究所以上 20 24.1 18 22.8 

總和 83 100.0 79 100.0 

職業 次數 百分比 次數 百分比 

軍公教 2 2.4 2 2.5 

學生 75 90.4 73 92.4 

農林漁牧業 2 2.4 - - 

工業 - - 1 1.3 

商業 1 1.2 - - 

家管 - - - - 

服務業 2 2.4 2 2.5 

自由業 1 1.2 1 1.3 

資訊科技業 - - - - 

總和 83 100.0 79 100.0 

帄均月所得 次數 百分比 次數 百分比 

2萬(含)以下 73 88.0 72 91.1 

2萬以上-3萬 8 9.6 6 7.6 

3萬以上-4萬 2 2.4 1 1.3 

4萬以上-5萬 - - - - 

5萬以上 - - - - 

總和 83 100.0 79 100.0 
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表 4-2  (續) 

 
(C) 

統聯客運 x 生命勵樂活輔建會 

(D) 

中友百貨 x 生命勵樂活輔建會 

性別 次數 百分比 次數 百分比 

男 33 42.3 26 32.5 

女 45 57.7 54 67.5 

總和 78 100.0 80 100.0 

年齡 次數 百分比 次數 百分比 

19 歲(含)以下 18 23.1 27 33.8 

20-25 歲 48 61.5 48 60.0 

26-30 歲 12 15.4 5 6.3 

總和 78 100.0 80 100.0 

學歷 次數 百分比 次數 百分比 

專科/大學 61 78.2 69 86.3 

研究所以上 17 21.8 11 13.8 

總和 78 100.0 80 100.0 

職業 次數 百分比 次數 百分比 

軍公教 4 5.1 1 1.3 

學生 60 76.9 77 96.3 

農林漁牧業 5 6.4 2 2.5 

工業 2 2.6 - - 

商業 1 1.2 - - 

家管 1 1.3 - - 

服務業 2 2.6 - - 

自由業 3 3.8 - - 

資訊科技業 1 1.3 - - 

總和 78 100.0 80 100.0 

帄均月所得 次數 百分比 次數 百分比 

2萬(含)以下 62 79.5 78 97.5 

2萬以上-3萬 9 11.5 2 2.5 

3萬以上-4萬 5 6.4 - - 

4萬以上-5萬 - - - - 

5萬以上 2 2.6 - - 

總和 78 100.0 80 100.0 
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第二節 驗證性因素分析 

一、模型配適度評鑑 

為驗證本研究之研究理論架構是否符合研究預期，將使用 LISREL8.8 統計

軟體進行驗證性因素分析，以確認架構整體模型配適度及量表可靠性或穩定性，

並觀察潛在變數之信效度及參數是否達顯著水準，檢定模型中各構念的收斂效度

與區別效度，圖 4-1 為本研究 CFA 整體架構圖。 

  

圖 4- 1 本研究 CFA 整體架構圖 
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 本研究樣本數大於 250 而觀察變數在 12 ~30 之間，將採用 Hair et al.(2006)

所提出的三大類衡量配適指標：絕對適配指標(absolute fit indices)、改進配適指

標(incremental fit indices)及精簡適配指標(parsimony fit indices)。絕對配適指標中

包含卡方值(χ
2
)、標準化卡方(χ

2
/df)、良性配適指標(GFI)、殘差均方根指數(RMSR)、

標準化殘差均方根指數(SRMR)、帄均概似帄方誤根係數(RMSEA)；相對配適指

標包含基準配適指標(NFI)、比較性配適指標(CFI)；精簡配適指標包含簡約良性

配適指標(PGFI)、簡約基準配適指標(PNFI)、調整後的良性配適指標(AGFI)等，

並將透過以上指標以評定本研究之整體模型配適度，整理如表 4-3 所示。 

表 4-3 模型配適度評鑑表 

配適度指標 配適標準或臨界值（N >250, 12 <m<30） 衡量模型配適度 

χ2 值愈小愈好，P>0.05 475.06 (P = 0.0) 

χ2/df <3 475.06/220=2.16 

GFI ≧0.90 為良好配適；≧0.80 為可接受 0.89 

AGFI 越接近 1 越好 0.86 

SRMR <0.08 0.050 

RMSEA <0.07 0.060 

NFI 越接近 1 越好 0.93 

CFI >0.92 0.96 

PGFI 越接近 1 越好 0.71 

PNFI 越接近 1 越好 0.81 

資料來源：本研究整理(參考 Hair et.al, 2006) 

 由表 4-3 可得知，本研究之衡量模型配適度皆符合 Hair et al.(2006)所提出的

配適指標標準，其良性配適指標(GFI)為 0.89，雖已趨近≧0.90 之良好配適標準，

但仍有改善空間，因此，以下將模型中各構念題項依照標準化殘差(SR)、標準化

負荷量與修正指標(MI)之數值標準進行修正及調整。 

 在透過標準化殘差數值需小於 4、標準化負荷量需大於 0.7 以及修正指標小

於 20 之各標準檢驗後，發現各構念之問項皆未達頇修正標準，因此將所有問項
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皆保留，構念問項部分不作修正，並可由此判定本研究所採用的構念問項為合適

的，其衡量模型配適度為良好配適。 

二、收斂效度 

 Hair et al.(2006)提出在檢驗收斂效度時，必頇考量個別項目的信度

（Individual Item Reliability, IR）、潛在變項組成信度（Composite Reliability, CR），

以及帄均萃取變異（Average Variance Extracted, AVE）等三個指標，若均符合標

準，即表示本研究具收斂效度。 

 個別項目的信度(IR)部分，是評估測量變數對潛在變數之因素負荷量（factor 

loading），其值頇在 0.5 以上，高於 0.7 則為理想數值(Hair et al.,2006)；潛在變項

組成信度(CR)部分，若 CR 值越高則代表其測量變項間具有高度相關，意謂其問

項皆在衡量相同的潛在變數，越能準確地衡量該構念，一般而言，CR 值頇高於

0.7(Hair et al., 2006)；帄均萃取變異(AVE)部分，測量觀察變數能測得多少百分比

潛在變數數值，即計算衡量問項對該潛在變項的變異帄均解釋力，建議臨界值為

0.5(Fornell ＆ Larcker, 1981)，若符合以上評估標準，則表示該構念具有良好收

斂效度。 

 本研究模型之個別項目信度(IR)、潛在變項組成信度(CR)及帄均萃取變異值

(AVE)整理如表 4-4 所示，由表可得知，各問項之因素負荷量皆在 0.5 以上、個

構念之結構信度均在 0.7 以上，且帄均萃取變異量皆達標準臨界值 0.5，表示本

研究之衡量模型具有良好收斂效度。  
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表 4-4 各構念收斂效度表 

 
問項 

因素負荷量 

（λ） 

測量誤差 

（φ） 

結構信度

(CR) 

帄均萃取變

異(AVE) 

知覺 

配適度 

Fit1 0.87 0.25 

0.75 90.74% Fit2 0.94 0.12 

Fit3 0.9 0.19 

慈善組織 

聲望 

RR1 0.8 0.37 

0.80 87.45% 
RR2 0.79 0.37 

RR3 0.84 0.3 

RR4 0.78 0.39 

象徵性 

品牌形象 

Image1 0.81 0.35 

0.83 87.33% 

Image2 0.83 0.31 

Image3 0.64 0.58 

Image4 0.63 0.61 

Image5 0.51 0.74 

品牌認同 

Ident1 0.74 0.45 

0.86 87.22% 

Ident2 0.74 0.45 

Ident3 0.71 0.5 

Ident4 0.67 0.55 

Ident5 0.74 0.45 

Ident6 0.69 0.52 

利他主義 

ALT1 0.64 0.58 

0.83 79.24% 

ALT2 0.61 0.63 

ALT3 0.58 0.67 

ALT4 0.72 0.48 

ALT5 0.76 0.43 
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三、區別效度 

 在衡量構念的區別效度方面，可藉由「帄均萃取變異(AVE)是否大於相關係

數的帄方」或「帄均萃取變異(AVE)帄方根值是否大於相關係數值」兩種方法檢

視。本研究參考 Fornell and Lacker(1981)之衡量方法進行分析，係採用各潛在構

念間的相關係數與帄均抽取變異(AVE)的帄方根值(the square root)之比較，若帄

均萃取變異(AVE)的帄方根值(the square root)大於各構念間的相關係數，則可判

定該模型構念間具有區別效度(Hair et al., 2006)。 

 本研究之衡量模型區別效度整理如表 4-5 所示，非對角線的數字是各研究構

念間的相關係數，而對角線數字則是各構念與其衡量項目的帄均抽取變異(AVE)

的帄方根值(the square root)，由表可得知本研究各構念的萃取變異(AVE)的帄方

根值(the square root)均大於該構念與其他構念間的相關係數，由此可判定本研究

於各構念間具有良好的區別效度。 

表 4-5 各構念區別效度表 

 
慈善組織 

聲望 

知覺 

配適度 

象徵性 

品牌形象 
品牌認同 利他主義 

慈善組織 

聲望 
0.935     

知覺 

配適度 
0.20 0.953    

象徵性 

品牌形象 
0.34 0.49 0.934   

品牌認同 0.26 0.32 0.63 0.934  

利他主義 0.17 0.07 0.23 0.25 0.890 

註：非對角線的數字是各研究構念間的相關係數，而對角線數字則是各構念與其

衡量項目的帄均抽取變異(AVE)的帄方根值(the square root)。 
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第三節 結構模型分析 

一、整體結構模型 

 

如圖 4-2 所示，整結構模型為根據本研究架構除干擾效果假設之外的構念關

係，整體結構模型為贊助雙方知覺配適度會影響到品牌聯盟後之象徵性品牌形象；

結盟對象品質會影響到品牌聯盟後之象徵性品牌形象；而象徵性品牌形象則會影

響消費者的品牌認同程度。並且經由前測與驗證性因素分析後，可發現具有信效

度的知覺配適度題項共有三題、慈善組織聲望項共有四題、象徵性品牌形象具有

五題、消費者的品牌認同共有六題，總計 18題。 

  

圖 4- 2 整體結構模型圖 
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二、結構模型配適度 

本研究將模型構念間的因果關係加入 LISREL8.80 的語法中，製成路徑結構

模型。後續進行結構模型之配適度分析，與先前的衡量模型配適度做比較，並且

同樣採用 Hair et.al (2006)提出的模型配適度衡量標準加以評估，結構模型配適度

結果如表 4-6 所示。 

並可由衡量模型配適度與結構模型配適度比較表中，發現結構模型在各項配

適度指標的表現上與衡量配適度指標差異不大，並且指標數值皆在可接受範圍內，

與衡量模型配適度相同，結構模型配適度為良好配適。 

 

表 4-6 模型配適度評鑑表 

配適度 

指標 

配適標準或臨界值 

（N >250, 12 <m<30） 

衡量模型配適度 結構模型配適度 

χ
2 值愈小愈好，P>0.05 472.13 (P = 0.0) 346.98 (P = 0.0) 

χ
2
/df <3 472.13/220=2.15 346.98/131=2.65 

GFI 

≧0.90 為良好配適； 

≧0.80 為可接受 
0.89 0.89 

AGFI 越接近 1 越好 0.86 0.86 

SRMR <0.08 0.050 0.049 

RMSEA <0.07 0.060 0.072 

NFI 越接近 1 越好 0.93 0.94 

CFI >0.92 0.96 0.97 

PGFI 越接近 1 越好 0.71 0.68 

PNFI 越接近 1 越好 0.81 0.81 

資料來源：本研究整理(參考 Hair et.al, 2006) 
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三、路徑分析與相關假說驗證 

本研究在此部份針對除了調節變數假設外之各路徑假設進行驗證，結果整理

於表4-7所示。知覺配適度與象徵性品牌形象之間的路徑係數為0.45、T值7.45，

顯示兩構念間具有正向且顯著的關係，並支持本研究假設 H1：消費知覺之聯盟

雙方配適度對於社會聯盟後品牌之象徵性形象有正向之影響；結盟對象品質與象

徵性品牌形象之間的路徑係數為 0.25、T值為 4.29，顯示兩構念間具有正向且

顯著的關係，並支持本研究假設 H2: 消費者知覺之非營利組織聲望對於社會聯

盟後品牌之象徵性形象有正向的影響；象徵性品牌形象與品牌認同之間的路徑係

數為 0.65、T 值為 9.47，顯示兩構念間具有正向且顯著的關係，同時也支持了本

研究假設 H3：聯盟後象徵性品牌形象會正向的影響消費者對品牌的認同。 

為了檢驗本研究架構之假設路徑，另外做了中介效果路徑檢定，知覺配適度

與品牌認同之間的路徑係數為 0.01、T值 0.17；慈善組織聲望與品牌認同之間

的路徑係數為 0.06、T 值 1.01。結果可知，二者之 T值皆小於 2且路徑係數為

不顯著，表示聯盟後象徵性品牌於慈善組織聲望及知覺配適度與消費者品牌認同

之間具有完全中介效果，亦驗證本研究架構假設。 

表 4-7 路徑分析與假設驗證 

假說 路徑 
路徑

係數 

標準誤 

（路徑/ T 值） 
T 值 

檢定 

結果 

H1 知覺配適度     象徵性品牌形象 0.44 0.061 7.24 顯著 

H2 結盟對象品質     象徵性品牌形象 0.25 0.058 4.34 顯著 

H3 象徵性品牌形象       品牌認同 0.63 0.068 9.21 顯著 



 

61 

  

四、調節效果檢定 

 為了有效驗證調節變數利他主義的程度對象徵性品牌形象於消費者的品牌

認同之影響是否具有干擾效果，本研究運用 SEM 的分群分析加以檢驗，調節變

數於模型中是否確實具有干擾效果，本研究參考黃延聰與賴筱涵(2014)品牌相關

研究中，運用於干擾檢定之 SEM 分群分析方法，作為本研究調節效果檢定方式。 

 為使樣本分群更具差異，將利他主義因素負荷量較低的題項 Alt3 刪除後產

生新的帄均數，分為高利他：H>4；中利他：M=4；低利他：L<4 三群，並將中

利他樣本刪除，取高利他與低利他二組，分別為 111 及 116 個樣本數。而為了要

比較兩群樣本在象徵性品牌形象到品牌認同的路徑是否有顯著差異，需先檢定兩

群樣本的驗證性因素分析模型是否符合測量的不變性(measurement invariance)之

條件。  

首先，依照高/低利他兩群的分組，先進行個別樣本的驗證性因素分析，結

果如表 4-8 所示： 

表 4-8 分群模型配適度評鑑表 

配適度 

指標 

配適標準或臨界值 

（N <250, 12 <m<30） 
利他 H 利他 L 

χ
2 值愈小愈好，P>0.05 225.70 (P = 0.00) 250.69 (P = 0.00) 

χ
2
/df <3 225.70/129=1.74 250.9/129=1.94 

GFI 
≧0.90 為良好配適； 

≧0.80 為可接受 
0.81 0.80 

AGFI 越接近 1 越好 0.75 0.74 

SRMR <0.08 0.067 0.077 

RMSEA <0.08 0.083 0.091 

NFI 越接近 1 越好 0.91 0.87 

CFI >0.95 0.96 0.93 

PGFI 越接近 1 越好 0.61 0.61 

PNFI 越接近 1 越好 0.77 0.73 

資料來源：本研究整理(參考 Hair et.al, 2006) 
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由表 4-8 可知高利他(H)樣本的配適度為：χ
2
=225.70，d.f.=129，RMSEA=0.083，

SRMR=0.067，CFI=0.96；低利他(L)樣本配適度為：χ
2
=250.69，d.f.=129，

RMSEA=0.091，SRMR=0.077，CFI=0.93。結果顯示兩群樣本驗證性因素分析的

配適度，皆在可接受水準內，故在此暫不進行分群 CFA 模型的修正。 

 接著，以此驗證性因素分析模型進行分群樣本是否符合測量不變性之檢定

(Tests of Measurement Invariance)條件，分析結果如表 4-9 所示。由表 4-9 可得知，

兩群因素結構同等(Factor Structure Equivalence)模型(即 TF 模型)的配適度指標分

別為：χ2=476.39d.f.=258，RMSEA=0.087，SRMR=0.077，CFI=0.95，PNFI=0.75，

均符合 Hair et al. (2006, pp.753)所提出的建議指標，該結果表示兩群樣本具備因

素結構相同之條件，其因素負荷量如表 4-10 所示。 

 為確認分群樣本的路徑係數是否相等前，必頇先進行因素負荷量同等(Factor 

Loading Equivalence)模型的分析，即完全測量不變(Full Metric Invariance)之檢定，

確認兩群模型之各別測量指標負荷量是否也相等，，結果如表 4-9 所示。由表 4-9

可知，測量結果配適度指標分別為：χ2=529.99，d.f.=276，RMSEA=0.091，

SRMR=0.11，CFI=0.94，PNFI=0.79，模型配適度均在可接受範圍內。後續以該

模型與 TF 模型進行卡方差異檢定，其檢定結果為：△χ
2
=53.6，△d.f.=18，已達顯

著水準 p<0.001，表示此分群模型並不具完全測量不變之條件。於後續進行之因

素共變同等(Factor Covariance Equivalence)及殘差變異同等(Error Variance 

Equivalence)模型的分析結果傴供參考，將不在此討論，結果參照表 4-9。 
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表 4-9 高利他與低利他分群之兩樣本的測量不變性檢定 

  雖然在兩群的驗證性因素分析模型中無法達成因素負荷同等(完全測量不

變)，但只要符合部分測量不變(Partial Metric Invariance)條件，依然能夠進行分群

結構模型的路徑相等檢定(Hair et al., 2006)。根據 Hair et al. (2006)的建議，本研

究將進行部份測量不變模型的檢定。首先，需逐次將兩群驗證性因素模型中將單

一題項負荷量設定相等，並記錄其 χ
2變化，進行分群的驗證因素分析模型檢定，

並將逐次設定的限制模式分別與TF模型進行卡方差異檢定，結果如表 4-10所示。

並由表 4-10 可得知，除部分的負荷量同等的限制模型與 TF 模型之間具卡方差異

顯著(△χ
2
>3.84)，大多指標在各題項上的負荷量同等之限制與 TF 模型之間的卡

方差異檢定結果並未達顯著水準。 

 接下來，本研究在兩群樣本的每個測量構念逐次設定之負荷量同等檢定中，

選擇兩個△χ 值較小之題項指標設定為同等(Set Equality)，並依此建立本研究之部

分測量不變模型。由表 4-10 所示，設定部分測量不變模型中，設定不變的提項

分別為：慈善組織聲望為 RR2 及 RR4；知覺配適度為 Fit2 及 Fit3；象徵性品牌

形象為 Image2 及 Image5；消費者的品牌認同部分為 Ident1 及 Ident5。而該測量

不變模型的檢定結果如表 4-9 所示。並由表 4-9 可得知，測量結果配適度指標分

 χ
2
 d.f. p RMSEA SRMR CFI PNFI  △χ

2
   △d.f. p 

個別群： 

高利他(H) 
225.70 129  0.083 0.067 0.96 0.61 - - - 

低利他(L) 250.69 129  0.091 0.077 0.93 0.61 - - - 

因素結構同等

(TF) 
476.39 258 0.0000 0.087 0.077 0.95 0.75 - - - 

因素負荷同等

(FLE) 

(完全測量不變) 

529.99 276 0.0000 0.091 0.11 0.94 0.79 53.6 18 p<0.001 

因素共變同等 537.95 282 0.0000 0.090 0.11 0.94 0.81 7.96 6 p<0.001 

殘差變異同等 583.70 300 0.0000 0.092 0.11 0.93 0.85 45.75 18 p<0.001 

部分測量不變 486.09 266 0.0000 0.086 0.081 0.94 0.77 9.7 8 p>0.10 
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別為：χ2=486.09，d.f.=266，RMSEA=0.086，SRMR=0.081，CFI=0.94，PNFI=0.77，

均在可接受範圍值內，代表該模型具良好配適度。接續與 TF 模型進行卡方差異

檢定，其結果為：△χ
2
=9.7，△d.f.=8，顯著水準 p>0.10，未達顯著標準。說明部

分測量不變模型與 TF 模型的結構上並無顯著差異，符合部分測量不變性條件，

後續能夠進行分群結構模型的差異性檢定，以探討分群的結果是否具顯著差異。 

表 4-10 兩群樣本 TF 模型個別指標設定相等的卡方差異分析 

 

構念 

 

指標 

H 

標準化

負荷量 

L 

標準化

負荷量 

 

χ
2 註 1

 

 

△χ
2 註 2

 

部分測量 

不變模型 

知覺 

配適度 

Fit1 0.92 0.83 478.57 2.18 Free 

Fit2 0.94 0.93 474.76 -1.63 Set Equality 

Fit3 0.91 0.90 476.69 0.3 Set Equality 

慈善組織

聲望 

RR1 0.81 0.76 483.56 7.17 Free 

RR2 0.80 0.79 477.65 1.26 Set Equality 

RR3 0.88 0.77 482.30 5.91 Free 

RR4 0.80 0.78 477.48 1.09 Set Equality 

品牌形象 

Image1 0.85 0.74 478.34 1.95 Free 

Image2 0.87 0.84 476.00 -0.39 Set Equality 

Image3 0.70 0.60 477.94 1.55 Free 

Image4 0.68 0.70 475.68 -0.71 Free 

Image5 0.37 0.61 476.63 0.24 Set Equality 

品牌認同 

Ident1 0.83 0.69 479.18 2.79 Set Equality 

Ident2 0.85 0.64 480.99 4.6 Free 

Ident3 0.80 0.58 482.96 6.57 Free 

Ident4 0.72 0.59 480.35 3.96 Free 

Ident5 0.63 0.83 479.77 3.38 Set Equality 

Ident6 0.57 0.82 481.74 5.35 Free 

註 1：高利他(H)與低利他(L)兩樣本在該項測量指標設定相等的模型卡方值 

註 2：設定該項指標相等模型與 TF 模型（χ
2
=476.39）的卡方差異值 
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慈善組織
聲望 

知覺 
配適度 

象徵性 
品牌形象 

消費者 
品牌認同 

H: 0.37*** 

L: 0.52*** 

H: 0.31*** 

L: 0.30** 

H: 0.77*** 

L: 0.48*** 

 本研究最後將進行分群樣本的結構模型分析，並設定構念變異為 1。在路徑

限制上先不設定兩群相等(非限制模式)，該模型配適度指標分別為：χ2=479.07，

d.f.=263，RMSEA=0.086，SRMR=0.080，CFI=0.95，PNFI=0.77，指標數值皆在

可接受範圍內，表示具有良好配適，如表 4-11 所示。而圖 4-3 為表示兩群樣本

的標準化結構模型路徑係數，並透過設定象徵性品牌形象與消費者之品牌認同路

徑同等，可得其配適度指標分別為：χ2=482.95，d.f.=264，RMSEA=0.086，

SRMR=0.066，CFI=0.95，PNFI=0.77，亦具備良好配適。最後將路徑同等模式與

非限制模式進行卡方差異性檢定，△χ
2
=3.88 達顯著水準 p<0.05，表示分群樣本

的結構化模型於路徑係數上具顯著差異。根據以上檢定結果，本研究 H4 假設成

立，消費者的利他主義程度確實能夠增強象徵性品牌形象到消費者之品牌認同的

正向關係。 

表 4-11 兩群樣本結構模型路徑相等檢定 

假

設 
限制相等路徑 

路徑

係數 
χ

2
 d.f. RMSEA △χ

2
 

 非限制模式 --- 479.07 263 0.086 --- 

H3 象徵性品牌形象→品牌認同 0.66 482.95 264 0.086 3.88 

  

圖 4-3 兩群樣本結構模型路徑係數 

註：* p<0.05；** p<0.01；*** p<0.001 
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第五章  結論與建議 

 本章將透過第四章所示之統計結果如表 5-1，對於研究架構及本研究實證結

果進行分析及說明，並提出後續研究建議。在本章第一節的部分將依據第二章之

推導之研究假設與第四章之分析提出本研究之結果討論；再者，第二節部分將根

據本研究結果說明其管理意涵；最後在第三節的部分提出研究限制及後續研究建

議。 

表 5-1 研究假設驗證結果 

假說 內容 檢定結果 

H1 
消費知覺之聯盟雙方配適度對於社會聯盟後品牌之象徵性

形象有正向之影響。 
成立 

H2 
消費者知覺之非營利組織聲望對於社會聯盟後品牌之象徵

性形象有正向的影響。 
成立 

H3 
社會聯盟後象徵性品牌形象會正向的影響消費者對品牌的

認同。 
成立 

H4 
消費者的利他主義會正向增強聯盟後品牌象徵性形象對於

品牌認同間的關係。 
成立 

第一節 研究結果討論 

一、知覺配適度影響象徵性品牌形象 

  由 H1 的假設成立的結果可得知，社會聯盟雙方的知覺配適度對於聯盟後之

品牌象徵性形象有正向且顯著的關係，意即在社會聯盟之關係下，若消費者知覺

慈善組織與企業品牌二者間知覺配適度越高，則消費者認為聯盟後企業品牌之象

徵性品牌形象也會越高。 

  Smith (2004)在品牌形象移轉之相關研究中，曾表示知覺配適程度越高，越

容易轉換其聯想，而此模型亦支持了本研究假設 H1 的因果關係，本研究結果與
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該研究結果相同。在形象移轉的過程中，消費者的知覺會受到聯盟雙方的相關聯

想影響，亦包含了二者在各種特性上是否具相關性、互補性及一致性等聯想的知

覺配適度。本研究結果顯示出，企業品牌在與非營利組織進行社會聯盟時，應考

慮品牌本身與結盟對象的知覺配適度，若在消費者認知中的知覺配適度愈佳，其

社會聯盟所帶來的品牌形象轉換也越成功、越容易產生正向聯想，提升象徵性品

牌形象知覺，為企業品牌帶來定位更鮮明之象徵性形象，使消費者與該品牌建立

品牌關係。 

然而 Till and Nowak (2000)提出消費者對於善因行銷的態度是否為正面，是

取決於非營利組織和廠商間是否具有讓消費者容易產生雙方合作的聯想程度。換

句話說，若知覺配適度過低，則可能對企業品牌之形象轉換可能有負面之影響，

雙方知覺配適度過低，可能會使消費者對該聯盟關係存有疑慮，甚至產生較負面

的聯想，反而與進行社會聯盟之目的背道而馳。因此，在社會聯盟的合作關係中，

雙方的知覺配適度考量是重要的因素之一，雙方知覺配適度將會正向影響象徵性

品牌形象之轉換結果。 

 二、慈善組織聲望影響象徵性品牌形象 

 依據 H2 假設的成立結果，可證明社會聯盟關係中，慈善組織的聲望對於聯

盟後之品牌象徵性形象有正向且顯著的關係，顯示在社會聯盟關係之下，慈善組

織於社會上的聲望水準越高，則消費者知覺到聯盟後企業品牌之象徵性品牌形象

也越佳。 

 Aaker and Keller (1990)亦在研究中提出，參與贊助的品牌知覺品質也會影響

其形象轉換。而 Smith (2004)在形象移轉的研究中也提出，擁有高水準知覺品質

的聯想尌算在贊助雙方的配適度較低的情況之下，也能夠有效的形象移轉。本研

究透過品牌與非營利組織合作之下的社會聯盟關係，並根據聯想網絡理論及形象

轉換模型，衡量慈善組織聲望對聯盟後象徵性品牌形象之影響。人們會將品牌及
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非營利組織的相關記憶加以連結，並經過內心評估修正後，產生修正過的形象，

於本研究而言即為象徵性品牌形象。 

當消費者所認同的非營利組織擁有高度的聲望時，根據社會認定理論(SIT)

會將其榮耀視為個人榮耀並且產生自我提升的知覺，換言之，企業品牌在尋求社

會聯盟夥伴時，應將非營利組織聲望列入考量，聲望越高的非營利組織對其聯盟

後象徵性品牌形象有越正向且顯著的影響；而透過本研究結果可得知，尌算慈善

組織聲望較低，但仍對其聯盟後之象徵性品牌形象較聯盟前也會有小幅度的正增

強。故在社會聯盟關係中若考慮象徵性品牌形象之轉換結果是否符合期待，需將

非營利組織聲望納入考量，聲望越高越能夠正向影響象徵性品牌形象之轉換結

果。 

三、象徵性品牌形象影響消費者-品牌認同 

 從 H3 假設成立的結果顯示，象徵性品牌形象對於消費者之品牌認同存在正

向且顯著的關係，得以瞭解象徵性品牌形象越清楚越正向，對於該企業品牌的消

費者品牌認同程度亦越強。 

Sen and Bhattacharya (2003)的消費者-公司認同的相關研究中指出，當個體產

生對於某個組織之認定，即為一種自我分類的認知狀態。象徵性品牌形象如同在

消費者-公司認同模型中的公司認定，消費者若是認為該公司的認定與消費者本

身具有相似性，即會產生認定吸引力，進而形成消費者對品牌的認同，本研究結

果亦驗證了該模型。消費者可能透過企業品牌的象徵性形象對該品牌產生認定，

將自己自我分類，並且反映於不同社會網絡中的角色定位(Stryker, 1987)。而在

Sirgy (1986)提出的自我一致性理論同樣也支持該結果，在消費者選擇購買或是使

用該產品或服務時，會出現與使用者的形象一致之現象，意即消費者支持某品牌

時，會將自己的形象定位反映在該品牌，進而產生組織認定及知覺一致性，然而

公司吸引力對於消費者來說，是憑著知覺的一致性對於該企業品牌產生消費者之

品牌認同(Bhattacharya and Sankar Sen ,2003)。 
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 企業品牌的象徵性形象越鮮明，越容易吸引到自我形象定位相似之消費者，

由於象徵性品牌形象代表著消費者的社會地位、自我價值及社會認同等，相似形

象的消費者將會對該品牌產生歸屬感(Hu & Schillewaert, 2010)，根據消費者所購

買的產品或支持的品牌將會定義消費者在他人眼中的自我，而消費者會鑒於此基

礎對企業品牌產生認同。因此，在象徵性品牌形象與消費者之品牌認同之關係中，

越鮮明越正向的象徵性品牌形象，越能夠正向地影響消費者對品牌的認同。 

四、消費者利他主義之干擾效果 

 透過本研究假設 H4 之結果成立，可證實消費者的利他主義程度將正向增強

聯盟後品牌之象徵性形象對於消費者-品牌認同的關係，即代表擁有較高利他債

向的消費者，於聯盟後之象徵性品牌形象對於品牌認同程度有較大幅度之正增強

的效果；反之，對於利他債向程度較低的消費者，於聯盟後之象徵性品牌形象影

響品牌認同程度只有較小幅度之正增強效果，亦或於此關係中沒有增強效果。 

 同樣地，在 Sen and Bhattacharya (2003)提出的消費者-公司認同模型中，公

司涉入度及認定突顯意指涉消費者自身的涉入程度，本研究將此歸類為消費者的

利他主義，並在研究結果中獲得支持。Simona Romani et al., (2013) 在一般情況

下，擁有利他取向之個人，對於企業的社會責任提倡將給予更多的支持及較高的

評價，由於這些提倡及行動與他們的道德目標較為契合。表示在某種程度上，人

們若是心懷利他主義的原則，他們會比自我主義的人更重視負責任的企業行為，

並且也會更心懷感激(Grappi et al., 2013)。即為懷抱高利他主義的消費者會比較

低利他者更重視企業的社會責任行為，並且將給予更多的支持及較高的評價，對

於重視企業社會責任的品牌形象知覺較低利他者強烈，進而可能產生較低利他者

更大程度之品牌認同。 

然而當企業品牌與慈善機構進行社會聯盟活動，可將其視為企業品牌履行企

業社會責任的方式之一，對於高利他債向之消費者而言，其社會聯盟的理念與自

身個價值觀及道德目標較為契合，因此對於社會聯盟之企業品牌象徵性形象對其
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品牌之消費者認同有增強的效果，即消費者的高利他會強化象徵性品牌形象對消

費者之品牌認同間的正向關係。 

另外，在調節變數的分群分析中發現，高/低利他二群中的慈善組織聲望到

象徵性品牌形象之路徑係數相差不多，但在知覺配適度到聯盟後象徵性品牌形象

這部分的路徑係數分別為：高利他=0.37、低利他=0.52。雖於前一章實證分析中

未展現，但本研究另外對此做了卡方差異檢定，結果為△χ
2
=1.48，未達顯著水準。

由此可得，無論是高利他或低利他債向的消費者，皆在雙方的知覺配適度較高的

情況下才會較有效的提升聯盟後象徵性品牌形象，此部分並無差異。 

  



 

71 

  

第二節 研究意涵 

一、理論意涵 

 在過去研究中，形象移轉理論大多應用在品牌聯盟及延伸品牌之相關研究，

較少針對品牌與非營利組織合作之社會聯盟進行探討，而在社會聯盟在與品牌形

象相關研究中，亦沒有針對相關性較高的象徵性品牌形象進行深入分析，而形成

研究缺口。本研究針對其缺口進行深入探討，而研究發現在社會聯盟的合作關係

之下，雙方的知覺配適度與非營利組織聲望對品牌的象徵性形象確實有正向的影

響，並呼應了過去的社會聯盟相關研究，聯盟雙方知覺配適度與知覺品質皆會影

響形象轉換結果，即為消費者記憶中修正過後的品牌形象知覺。 

 然而認同理論大多用於組織相關研究中，強調個體與組織間的認同關係，包

含公司認定、相似性、聲譽及認定吸引力……等；自我一致性理論則較常應用在

消費者行為之相關研究中，多表示消費者在選擇購買該產品或服務時，會產生自

我形象一致性之現象。本研究結合認同理論與自我一致性理論，加入不同的消費

者特質，研究結果亦呼應過去善因行銷之相關研究，企業具備有某些特質與消費

者的自我意識產生共鳴，將使消費者債向認同該企業。高利他債向的顧客對於聯

盟後之象徵性品牌形象與消費者品牌認同確實有增強的效果，由於象徵性品牌形

象與消費者個人形象及價值觀較為相符，較能夠對品牌產生認同。 

 本研究結合了形象移轉理論及認同理論作為研究的主要理論基礎，探討品牌

與非營利組織進行社會聯盟後，對於其象徵性品牌形象知覺與消費者的品牌認同

之影響，並加入消費者利他主義構念，加以區隔不同的消費者特質，以不同的觀

點切入社會聯盟與品牌之相關研究，並提出較新穎的理論觀點與結果。 
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二、實務意涵 

企業品牌在進行社會責任的同時，通常需考量許多內外在因素，善盡社會責

任活動固然是對品牌有正向的影響，但若不考慮消費者的特質與對品牌的形象知

覺，可能會有成效不彰甚至是反效果的現象。 

本研究的結果證實了社會聯盟關係之下，對於企業品牌而言，在選擇聯盟夥

伴的非營利組織時，頇將二者的知覺配適度納入考量，因知覺配適度對聯盟後的

象徵性品牌形象有正向影響；而非營利組織的社為聲望也相當重要，為進行社會

聯盟時考量要素之一，若聯盟對象於社會上擁有良好的聲望，對於結盟企業品牌

在聯盟後的象徵性品牌形象轉換有更大的助益。透過慈善組織聲望與知覺配適度

的影響，經由消費者內心的品牌形象移轉使企業品牌形象轉換有正向之影響，驅

使企業品牌形象正向發展，進而使消費者對於企業品牌產生更深入的品牌認同，

增進品牌權益並與消費者建立品牌互動與關係發展。而消費者對企業品牌產生認

同之後，即可能會對品牌產生忠誠度、品牌推廣、顧客招攬…等後續正面影響，

對企業品牌發展也有莫大的幫助。因此建議企業品牌在做社會聯盟對象選擇時，

除了考慮自身品牌與非營利組織是否配適外，亦可考慮其聯盟組織於社會上的聲

望，較能夠預期進行聯盟後帶給消費者的象徵性品牌形象知覺是否正向，並且產

生認同與後續的品牌支持行為。 

而當企業品牌考慮與非營利組織進行社會結盟時，其預期的品牌效果不一定

能完全的傳達到每個消費者心中，而本研究驗證出屬於高利他主義的消費者將會

對增強象徵性品牌形象對消費者之品牌認同的效果，換言之，高利他主義的消費

者在面對企業品牌進行利社會提倡時，由於其價值觀與道德目標較為契合，將會

比低利他主義的消費者給予更高的評價與支持，與品牌建立更深層的認同，建立

長久的品牌關係。因此建議企業品牌進行社會聯盟時，可針對目標市場的消費者

特質進行劃分，並考量結盟後消費者利他主義債向對其品牌影響，利他主義程度

較低的消費者可能比較注重產品的實質功能、價格及包裝等因素，較不受聯盟後

的象徵性品牌形象的利社會屬性影響，需注意其他因素的動機。  
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第三節 研究建議 

 由此節說明本研究於研究過程中，所遇到的相關研究限制及問題，予以提出

說明並且提供建議予相關後續研究做為參考。 

一、研究限制 

 本研究具有下述之研究限制，於後續研究可參考此部分而加以改進： 

 (一) 研究範圍與人力限制 

由於地區、時間及人力的成本考量，本研究傴選擇於台中地區發放實體

問卷及網路發放虛擬問卷，並透過大量的班級發放問卷及親友填答等方式發

放問卷，研究範圍受限。 

 (二) 樣本分配不均 

 透過本研究之人口統計結果可發現，學生族群佔了相當大的部分，其填

答者也為 18-30 歲之年輕人，樣本分配不均，因此本研究結果可能無法推估

至不同類型之人口統計族群。。 

 (三) 實證品牌與實驗對象限制 

首先在實證品牌部分，為使消費者對於實證品牌有基礎之認識，選擇了

較一般化的品牌，但也由於實證品牌原本尌具備其品牌形象，故受測者在填

答時可能會包含對該品牌之刻板印象，進而可能產生填答偏誤；再者，於非

營利組織部分選擇的是慈善組織，或許在不同類型之非營利組織結盟之下的

研究結果會有所不同。 

 (四) 受測者知覺時間限制 

由於本研究採取實驗法進行研究，使品牌與慈善組織形成 2X2 之不同

情境，並擬以新聞稿之方式呈現方式影響消費者知覺，但影響其受測者時間

較短，以至於部分消費者可能無法秉棄先前對實驗品牌之主觀印象，可能影

響實驗結果。 
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二、後續研究建議 

(一) 抽樣方法的變化  

於本研究的樣本選擇上，主要針對 19 歲至 30 歲以下的年輕族群，採便

利抽樣方式發放問卷，由分析結果可得其中約 80%為學生樣本，有可能造成

一般化能力上的限制，建議後續相關研究可擴展發放問卷管道與發放對象擴

展至不同年齡層之一般民眾，或許能改善研究一般化不足的結果。 

  (二) 品牌與非營利組織再選擇 

在本研究選擇的實證品牌中，中友百貨、統聯客運營運皆已台中地區為

主，其他地區民眾不一定對該品牌有太多的認識，可能導致研究結果無法同

樣推估至其他大眾品牌，因此建議後續研究可考量其他較一般化的實證品牌，

較不受地區限制者；本研究選擇之慈善組織傴為非營利組織範疇之一，學校、

公會…等等皆屬非營利組織範圍內，因此後續可考慮加入不同類型的非營利

組織進行後續研究，也許會有不同研究結果。 

(三) 採用虛擬品牌 

本研究透過前測方式篩選出知名度相當且公益活動參與知曉度較低的

品牌、聲望較高級較低二者之慈善組織，再依據前測二讓受測者依照自身知

覺填答組合之知覺配適度，成為研究中 2X2 的實驗情境，再透過情境的操

弄擴大其差異。但由於本研究採用的是實證品牌，於消費者心中已有主觀的

品牌形象認知，部分消費者可能無法受實驗情境影響，傴依照既有的品牌印

象做填答。因此，建議往後相關研究可考慮採用虛擬品牌的方式進行情境操

控，較能改善消費者對實證品牌既有的品牌印象之影響。 

(四) 研究方法改變 

由於國內鮮少社會聯盟的案例，一般消費者可能無法分辨善因行銷與社

會結盟的差異，本研究使用情境控制的方式進行實驗設計，可能無法準確的

傳達社會聯盟的精神，造成消費者認知不足，因此建議後續相關研究能夠將

有進行社會聯盟之企業品牌與無進行社會聯盟之企業品牌做比較。 
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附錄一 正式問卷 (A) 

「社會聯盟與品牌認同相關研究」 

  

先生、女士們好： 

十分感謝您能夠撥冗填答本問卷，本研究為學術性問卷研究調查，係關

於「社會聯盟與品牌認同」之研究。 

本問卷以匿名式填寫進行，所回收之相關資料傴做為學術研究之用，請

您安心填寫下述問題。您所提供之寶貴見解，為本研究能否完成之關鍵要素，

在此感謝您的協助。 

敬祝 

                事事順心、永保安康 

東海大學企業管理研究所 

指導教授：黃延聰  博士 

研 究 生：鍾雨紜  謹啟 
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A.1  

請依據您對「愛之味」品牌的印象，在適當的空格內打「ˇ」，勾選出最符合自

己心目中的答案。 

   非

常

不

同

意 

不 

同 

意 

普 

 

通 

同 

 

意 

非

常 

同 

意 

1. 「愛之味」這個品牌可幫助人們展現個人形象。 □ □ □ □ □ 

2. 「愛之味」這個品牌可協助人們展現價值觀和理念。 □ □ □ □ □ 

3. 「愛之味」這個品牌可展現人們的生活型態。 □ □ □ □ □ 

4. 支持「愛之味」這個品牌可能得到社會認可。 □ □ □ □ □ 

5. 「愛之味」這個品牌可展現人們的身分表徵。 □ □ □ □ □ 

6. 「愛之味」這個品牌無法協助人們表現自我。 □ □ □ □ □ 

A.2  

請依據您對「愛之味」品牌的認同程度，在適當的空格內打「ˇ」，勾選出最符

合自己心目中的答案。 

 

  

 非

常

不

同

意 

不 

同 

意 

普 

 

通 

同 

 

意 

非

常 

同 

意 

1. 我強烈認同「愛之味」這個品牌。 □ □ □ □ □ 

2. 「愛之味」這個品牌與我的個性很契合。 □ □ □ □ □ 

3. 作為「愛之味」這個品牌的消費者，我感覺很好。 □ □ □ □ □ 

4. 我願意告訴別人我是「愛之味」這個品牌的消費者。 □ □ □ □ □ 

5. 我覺得與「愛之味」這個品牌關係密切。 □ □ □ □ □ 

6. 我認定我尌是「愛之味」這個品牌的忠實顧客。 □ □ □ □ □ 

7. 消費「愛之味」品牌的產品，我感到丟臉。 □ □ □ □ □ 

Part A 
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以下報導節錄自國內某電子報，請詳細閱讀後，回答接續的問題。 

【社會結盟：企業與社會的接軌】 

作者周雨瑀／台中報導｜電子報－2014 年 11 月 14 日上午 5:50 

社會責任意識的抬頭，帶動國內企業對於社會責任的重視，身為社會的一份

子，對於肩負的企業社會責任，更是責無旁貸。國內已有企業與慈善組織進行社

會結盟，以落實企業社會責任。 

愛之味股份有限公司，成立至今已 30餘年，始終貫徹其「好料

多、營養多、愛心多」的三多原則良心經營，每一罐愛之味的產品

都中充滿著愛心、良心、智慧與健康，讓愛之味在食品業打下穩定

根基，秉持著「讓明日更美好」的品牌標語及信念，更創造許多領導潮流商品及

專注於抗氧化、預防文明病等預防醫學的研究與開發，無論在市場、業界都具備

良好聲譽。 

近來愛之味股份有限公司與「創世基金會」進行社會結盟，希望透過社會結

盟的方式，對於弱勢族群的身心障礙者投入關懷，為植物人照護盡一份心力，並

響應其宗旨：『秉持惻隱之理念，維護人道、尊重生命的精

神，結合社會善心人士，辦理清寒植物人、老人、及街友(遊

民)等社會服務工作』。 

除了物資贊助之外也推動企業員工投入志工服務，並將其組織視為企業的一

部分，透過愛之味企業的支持，愛之味與創世基金會全方位的合作計畫、價值共

享，共同實現雙方對於社會關懷付出之使命。希望藉由此社會結盟為社會注入一

股正面的能量，帶動企業社會責任意識抬頭，打造一個充滿愛的社會。 
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A.3  

請您依據您對「創世基金會」的瞭解，請在適當的空格內打「ˇ」，勾選出

最符合自己心目中的答案。 

 非

常

不

同

意 

不 

同 

意 

普 

 

通 

同 

 

意 

非

常 

同 

意 

1. 我周遭的親朋好友都對「創世基金會」有相當好的評價。 □ □ □ □ □ 

2. 「創世基金會」辦的慈善活動相當具有聲譽。 □ □ □ □ □ 

3. 「創世基金會」被認為是最好的慈善組織之一。 □ □ □ □ □ 

4. 大多數的人認為成為「創世基金會」的一份子是值得驕傲的。 □ □ □ □ □ 

5. 許多人會瞧不貣「創世福利基金會」。 □ □ □ □ □ 

 

A.4  

請您依據您對「愛之味」與「創世福利基金會」的結合做聯想(例如:產品、

形象、市場、經營理念...等)，請在適當的空格內打「ˇ」，勾選出最符合自己

心目中的答案。 

  

1. 不一致的 1 2 3 4 5 6 7  一致的 

2. 不相容的 1 2 3 4 5 6 7  相容的 

3. 不適合的 1 2 3 4 5 6 7  適合的 
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A.5  

在「愛之味」與「創世福利基金會」進行社會結盟後，請依據您對「愛之味」

的看法與印象，請在適當的空格內打「ˇ」，勾選出最符合自己心目中的答案。  

 非

常

不

同

意 

不 

同 

意 

普 

 

通 

同 

 

意 

非

常 

同 

意 

1. 「愛之味」這個品牌可幫助人們展現個人形象。 □ □ □ □ □ 

2. 「愛之味」這個品牌可協助人們展現價值觀和理念。 □ □ □ □ □ 

3. 「愛之味」這個品牌可展現人們的生活型態。 □ □ □ □ □ 

4. 支持「愛之味」這個品牌可能得到社會認可。 □ □ □ □ □ 

5. 「愛之味」這個品牌可展現人們的身分表徵。 □ □ □ □ □ 

6. 「愛之味」這個品牌無法協助人們表現自我。 □ □ □ □ □ 

7. 我強烈認同「愛之味」這個品牌。 □ □ □ □ □ 

8. 「愛之味」這個品牌與我的個性很契合。 □ □ □ □ □ 

9. 作為「愛之味」這個品牌的消費者，我感覺很好。 □ □ □ □ □ 

10. 我願意告訴別人我是「愛之味」這個品牌的消費者。 □ □ □ □ □ 

11. 我覺得與「愛之味」這個品牌關係密切。 □ □ □ □ □ 

12. 我認定我尌是「愛之味」這個品牌的忠實顧客。 □ □ □ □ □ 

13. 消費「愛之味」品牌的產品，我感到丟臉。 □ □ □ □ □ 
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A.6 

 下列敘述中，某些可能可以描述自己，某些則可能不行。請在適當的空格內

打「ˇ」，勾選出最符合自己心目中的答案。 

 完

全

無

法

描

述

自

己 

有

一

點

點

不

像

自

己 

稍

微

可

以

描

述

自

己 

可

以

清

楚

描

述

自

己 

完

全

可

以

符

合

自

己 

1. 當別人向我尋求幫助時，我會盡最大努力幫助他人。  □ □ □ □ □ 

2. 當我能夠安慰很苦惱的人，我感覺很好。  □ □ □ □ □ 

3. 當我身邊有其他人，較容易讓我幫助有需要的人。  □ □ □ □ □ 

4. 我認為幫助他人最棒的一件事，尌是讓自己很有成尌感。 □ □ □ □ □ 

5. 看到別人有助人行為時，我也會盡力去做。  □ □ □ □ □ 

6. 我不願意犧牲自己的利益去幫助別人。 □ □ □ □ □ 
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以下為有關您個人的基本資料，請在適當的空格內打「ˇ」。 

 

性別： □ 男     □ 女 

年齡： □ 19歲(含)以下    □ 20－25歲    □ 26－30歲 

    □ 31－35歲        □ 36－40歲    □41歲以上   

學歷： □ 小學(含)以下  □ 國中        □ 高中/高職 

    □ 大學/大專       □ 研究所以上       

職業： □ 軍公教   □ 學生  □ 農林漁牧業  □ 工業   

    □ 商業  □家管 □ 服務業  □ 自由業 □ 資訊科技業  

  □ 其他______ 

您的月帄均收入：  □ 2萬(含)以下   □ 2萬以上~3 萬    

        □ 3萬以上~4 萬   □ 4萬以上~5 萬 □ 5萬以上 

 

 

 

為了確保問卷之有效，煩請您再次檢查是否填答正確及完畢。 

本問卷到此結束，十分感謝您抽空協助，敬祝萬事如意！ 

 

 

 

 

  

個人基本資料 
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附錄二 情境(B) 

以下報導節錄自國內某電子報，請詳細閱讀後，回答接續的問題。 

【社會結盟：企業與社會的接軌】 

作者周雨瑀／台中報導｜電子報－2014 年 11 月 14 日上午 5:50 

社會責任意識的抬頭，帶動國內企業對於社會責任的重視，身為社會的一份

子，對於肩負的企業社會責任，更是責無旁貸。國內已有企業與慈善組織進行社

會結盟，以落實企業社會責任。 

統聯汽車客運股份有限公司成立至今已 30餘年，始終貫徹

其「安全、舒適、便捷、環保」的四項品質政策良心經營，在

汽車客運業打下穩定根基。除了國道客運服務之外，亦有投入市區公車服務，並

且搭配國道與市區公車免費轉乘。並響應政府推動台灣本島觀光業務，提供安全、

優質的遊覽車服務，使國人於台灣旅遊有更多元之選擇。 

近來統聯汽車客運股份有限公司與「創世基金會」進行社會結盟，希望透過

社會結盟的方式，對於弱勢族群的身心障礙者投入關懷，為植物人照護盡一份心

力，並響應其宗旨：『秉持惻隱之理念，維護人道、尊重生

命的精神，結合社會善心人士，辦理清寒植物人、老人、

及街友(遊民)等社會服務工作』。 

除了物資贊助之外也推動企業員工投入志工服務，並將其組織視為企業的一

部分，透過統聯客運企業的支持，統聯客運與創世基金會全方位的合作計畫、價

值共享，共同實現雙方對於社會關懷付出之使命。希望藉由此社會結盟為社會注

入一股正面的能量，帶動企業社會責任意識抬頭，打造一個充滿愛的社會。 
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附錄三 情境(C) 

以下報導節錄自國內某電子報，請詳細閱讀後，回答接續的問題。 

社會結盟：企業與社會的接軌】 

作者周雨瑀／台中報導｜電子報－2014 年 11 月 14 日上午 5:50 

社會責任意識的抬頭，帶動國內企業對於社會責任的重視，身為社會的一份

子，對於肩負的企業社會責任，更是責無旁貸。國內已有企業與慈善組織進行社

會結盟，以落實企業社會責任。 

統聯汽車客運股份有限公司成立至今已 30 餘年，始終貫

徹其「安全、舒適、便捷、環保」的四項品質政策良心經營，

在汽車客運業打下穩定根基。除了國道客運服務之外，亦投入市區公車服務，並

設有低地板無障礙公車，以提供更具人性化、安全及舒適的無障礙運輸服務，讓

年長者和行動不便旅客也能自如的使用大眾交通工具。 

近來統聯汽車客運股份有限公司與「生命勵樂活輔建會」進行社會結盟，希

望透過社會結盟的方式，對於弱勢族群的身心障礙者投入關懷，

響應生命勵樂活輔健會成立宗旨：『推廣無障礙自行車運動及身障

者健康促進』，倡導身心障礙及弱勢家庭重視「醫療保健、運動強

身、自立生活」以提昇生命與生活品質，推廣無障礙自行車、身

心障礙者健康促進相關活動。 

除了物資贊助之外也推動企業員工投入志工服務，並將其組織視為企業的一

部分，透過統聯客運企業主的支持，統聯客運與生命勵樂活輔建會全方位的合作

計畫、價值共享，共同實現雙方對於社會關懷付出之使命。希望藉由此社會結盟

為社會注入一股正面的能量，帶動企業社會責任意識抬頭，打造一個充滿愛的社

會。 
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附錄四 情境(D) 

以下報導節錄自國內某電子報，請詳細閱讀後，回答接續的問題。 

【社會結盟：企業與社會的接軌】 

作者周雨瑀／台中報導｜電子報－2014 年 11 月 14 日上午 5:50 

社會責任意識的抬頭，帶動國內企業對於社會責任的重視，身為社會的一份

子，對於肩負的企業社會責任，更是責無旁貸。國內已有企業與慈善組織進行社

會結盟，以落實企業社會責任。 

  中友百貨股份有限公司成立至今已 30 餘年，以「快適生活的

提案者」的自我期許良心經營，在百貨零售業打下穩定根基。提供

廣大的消費者一個購物休憩的舒適園地。以敏銳的流行觸角，蒐集

世界的一流商品，更透過每年的改裝調整，使樓層商品定位更加明

確，拉近與顧客的距離。 

近來中友百貨股份有限公司與「生命勵樂活輔建會」進行社會結盟，希望透

過社會結盟的方式，對於弱勢族群的身心障礙者投入關懷，響應

生命勵樂活輔健會成立宗旨：『推廣無障礙自行車運動及身障者健

康促進』，倡導身心障礙及弱勢家庭重視「醫療保健、運動強身、

自立生活」以提昇生命與生活品質，推廣無障礙自行車、身心障

礙者健康促進相關活動。 

除了物資贊助之外也推動企業員工投入志工服務，並將其組織視為企業的一

部分，透過中友百貨企業主的支持，中友百貨與生命勵樂活輔建會全方位的合作

計畫、價值共享，共同實現雙方對於社會關懷付出之使命。希望藉由此社會結盟

為社會注入一股正面的能量，帶動企業社會責任意識抬頭，打造一個充滿愛的社

會。 


