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摘  要 

本研究以态度理论的CAC (cognition-affect-conation)模式出发，视品牌态度受到品牌知名度、品牌形象、

知觉质量、知觉价值、顾客满意度等因素所影响，试图探讨品牌知名度与品牌形象对品牌忠诚度之间的

连结关系，以建构一个兼具认知、情感与意动成份的品牌忠诚度模型，使品牌忠诚的前因与形成有更清

楚且完整的架构。本研究以十五款知名运动跑鞋品牌为研究目标，搜集843份消费者问卷进行分析，结

果如下：从认知–情感–意动的脉络观之，消费者对品牌的认知是促使消费者建立情感的关键，进而影

响消费者的忠诚行为。此外，品牌形象、知觉质量、知觉价值、顾客满意度等变量在模型中起了中介作

用。 
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Abstract 
Based on the CAC (cognition-affect-conation) model of attitude theory, this study considers that 
brand attitude is affected by factors such as brand awareness, brand image, perceived quality, 
perceived value, and customer satisfaction. This study attempts to explore the connection be-
tween brand awareness and brand image to brand loyalty, in order to construct a brand loyalty 
model with cognition, affect and conation components, so that the causes and formation of brand 
loyalty are a more clear and complete structure. In this study, 15 well-known sports running shoes 
brands were used as research context, and 843 valid questionnaires were collected. We have the 
following conclusions: Viewed from the context of cognition-affect-conation, consumers’ cognition 
of the brand is the key to prompting consumers to establish emotions, which affects consumers' 
loyalty behavior. In addition, variables such as brand image, perceived quality, perceived value, 
and customer satisfaction played a mediate role in the model. 
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1. 引言 

品牌忠诚度是消费者对品牌偏爱的心理反应，品牌管理者视为行销最重要目标。理性行为理论解释

了顾客会因外在变量所形成的认知而影响对服务提供商的态度，进而发生实际购买行为。态度包含个体

对目标物之认知(cognition)、情感(affection)和意动(conation)三个成分[1]，后续学者依据理性行为理论认

为品牌忠诚涵盖三个层面：认知、情感、意动[1] [2]。 
过去学者采用「质量–价值–行为意图」(perceived quality-perceived value-behavior Intention, Q-V-B 

model)，来解释消费者购买行为模式[3]，可见知觉质量和知觉价值被视为影响品牌忠诚的重要因素。采

用 Q-V-B 模式时有必要先了解哪些因素会影响消费者的知觉质量与知觉价值，理由是消费者通常在事前

很难正确地判定质量与价值。首先，品牌知名度和形象是知觉质量的一项外部线索[4]，当某一品牌的知

名度与形象较高时，消费者在未使用前也会认为此品牌有较好的质量或功效。 
品牌知名度能在消费者心中产生一定程度的认知[5]，影响消费者知觉与态度，驱策消费者对品牌的

选择与忠诚[6]。至于品牌形象是创造品牌忠诚的源头之一[7]，宛如是一种信息的提示，代表产品在消费

者心中的样貌，常被用来推估产品质量，进而引发消费行为[8]。然而，了解顾客价值才是主宰品牌忠诚

度的关键，所以在探讨品牌形象所影响的变量中，知觉质量与知觉价值是消费者对品牌内涵的判断。最

后，顾客满意是留住顾客主要的方法[9]，有助于对企业产生高度忠诚。 
要对品牌忠诚度做深入了解，须从认知(cognition)–情感(affect)–意动(conation)的态度路径模式来探

究，这是因为不同层次的态度路径有不同的态度发展元素[10]。根据态度理论的 CAC 模式[1]，品牌知名

度能影响消费者的知觉与态度[6]，品牌形象是消费者对品牌联想的认知[6]，知觉质量是以消费者观点来

评定质量[11]，知觉价值属于认知比较过程[12]，顾客满意度是一种情感评估的反应[13]，品牌忠诚度则

是消费者愿意与服务提供商继续维持关系的一种行为倾向[14]。对此，本研究将品牌知名度、品牌形象、
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知觉质量、知觉价值视为 CAC 模式的认知面(cognition)，将满意度视为情感面(affection)，将品牌忠诚度

视为意动面(conation)，试图就品牌忠诚的层面作有系统的分析。 
品牌知名度、品牌形象、知觉质量、知觉价值、顾客满意及品牌忠诚度等彼此间的关系，究竟是直

接影响？亦或间接影响？由于品牌形象与品牌忠诚关系浑沌不清，是否肇因于存有某些中介因素而形成

此种混乱与不一致的现象[7]。是以，本文对品牌忠诚度的影响因素进行系统性分析，以期发现各因素对

品牌忠诚度影响的程度和方式，为提升企业品牌忠诚度提供一些思路，此为研究动机。 
运动跑鞋产业的竞争剧烈，各大品牌费尽心思研究、了解消费者行为，以拟定经营策略并设法建立

一群高品牌忠诚度的消费者。据此，本研究以运动跑鞋为研究目标对象，从 C-A-C 模式观点探讨所影响

变量之间的路径关系，希冀研究结果能作为业者厘定品牌经营策略的参考依据。基上，本研究目的如下： 
(一) 探讨品牌知名度、品牌形象、知觉质量、知觉价值、顾客满意度、及品牌忠诚度等变量彼此间

的直接影响效果。 
(二) 探讨品牌形象、知觉质量、知觉价值、顾客满意度等变量的中介效果。 

2. 文献综述 

2.1. 品牌知名度 

品牌知名度代表品牌在消费者心目中具有多少重量[5]，即消费者能正确地想起的品牌名称，反映出

消费者对品牌差异度的辨识能力，由品牌认知(brand recognition)和品牌回忆(brand recall)所构成[15]，品

牌认知是指当有品牌线索时，消费者有能力去确认先前所显现的品牌；而品牌回忆是消费者能正确的区

别品牌，也就是对过去曾经看过或听过的品牌进行再确认。消费者进行购买决策时，品牌知名度扮演重

要的角色，当某品牌的知名度提升，其产品便会成为消费者心中优先思考的部分[16]。当消费者对产品缺

乏知识与动机时，会根据品牌知名度的考虑而选择产品，品牌知名度代表品牌本身的特征强度，那它也

可能影响品牌形象，换句话说，品牌知名度是经常被消费者视为评价产品的主要考虑因素之一[15]。 

2.2. 品牌形象 

品牌形象是特定品牌的一组信念，可用以辨别卖方的商品或服务，并和竞争者有所区别[9]。品牌形

象的最重要功能是反映企业所拥有品牌的可信性和可靠性水平，尤其是当该产品/服务的风险较高，或当

产品/服务的质量与价值很难评估时，品牌形象在降低消费者感知风险、口碑传播中起到关键作用[17]。
所以品牌形象会形成消费者对于产品的态度[18]，消费者在购买产品时，通常会藉由品牌形象作为决策的

依据。学者将品牌形象分为功能性、象征性以及经验性三大维度[19]，功能性主要在强调品牌的菜单现，

协助消费者解决外部的功能性需求；象征性强调实现消费者内在需求，满足消费者自我价值的提升、追

求自我认同与社会认同、团体之间的角色定位、融入特定群体等；经验性强调使用该品牌产品之后所满

足消费者追求感官上的刺激、多变性或是愉悦感等内在的经验性需求。 

2.3. 知觉质量与知觉价值 

质量应为顾客知觉的质量，故知觉质量是态度的一种，与满意度有关，但不等同于满意度[20]。学者

定义知觉质量为「消费者对一产品优越性判断的整体评估」，知觉质量在形成过程中，消费者会根据产

品的内在与外在属性作为推论质量的信号[11]。因此，知觉质量的高低取决于消费者是否能够获得产品的

信息，以及消费者先前的印象影响其对实际质量的判断[6]。知觉质量以可靠性、信赖性、是否具有高技

术水准、良好的质量及耐用性等五个维度来衡量[21]。知觉价值是潜在顾客评估一项提供物或其他选择方

案时，所有利益与成本之间的差距[11]。学者认为价值是主观认知的，能补捉任何利益与牺牲的差异，是
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认知比较过程的一个结果[22]。消费者的知觉价值会影响购买行为，盖知觉价值系受到知觉质量所影响

[11]，愈高的知觉价值会提升消费者未来的购买意愿。学者提出五个问项来衡量知觉价值：1) 购买此产

品是值得的；2) 在此价格下，购买此产品是经济实惠的；3) 购买此产品是个很好的交易；4) 此产品的

购买价格是可以接受的；5) 购买此产品相当划算的[21]。 

2.4. 顾客满意度与品牌忠诚度 

顾客满意取决于顾客对产品先前的预期与实际此产品是否能符合顾客的预期之间差距的一种评估反

应[13]，这种评估的结果是一种态度，即判定为满意或不满意[23]。学者从情感性观点定义顾客满意度，

强调顾客满意度可视为消费者主观且情绪性的知觉与消费者是否能从产品/服务中获得情感上的满足

[24]，为消费者经验的情绪性反应，当消费者使用情绪性的语句来表达所使用之产品的满意或不满意的感

觉，就是反应出情绪性观点[25]。品牌忠诚是消费者对品牌的一种态度，而品牌态度是消费者对于特定品

牌的持续性偏好或讨厌的倾向，它是预测购买行为的重要指标。品牌忠诚是由于良好的口碑传播和品牌

形象，顾客通过一系列行为表现出极力与目标品牌保持一种关系的企图[17]。是以，品牌忠诚是顾客满意

现有服务提供商的一种行为表现或是行为意向[26]，换言之，顾客重复购买某一种产品或经过某一特定服

务，就算面临一些情境改变，也不会影响顾客对于特定产品(或服务)的未来持续性使用之意愿与行为[27]。
忠诚度的衡量包含：重复购买、购买该公司其他产品、向他人推荐[28]。另有学者提出三个指标来评估：

再购行为和意愿、对其他人推荐或介绍、公开赞美与价格容忍度[29]。 

3. 研究方法 

3.1. 研究框架 

本研究框架于图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 

3.2. 研究假设 

品牌知名度的建立，是一种形象整合的过程[30]，品牌知名度会藉由品牌形象中品牌連结的强度和构

成要素來影响消费者的决策过程[15]，对此，提出假设 H1：品牌知名度会正向影响品牌形象。品牌形象

能协助消费者推论特定品牌的质量水平[4]，研究证实品牌形象对知觉质量有显着影响[31]，对此，提出

假设 H2：品牌形象会正向影响知觉质量。品牌形象是决定消费者知觉价值的因素[32]，也就是消费者购

买商品时会利用外部线索来评估质量以形成知觉价值[4]，对此，提出假设 H3：品牌形象会正向影响知觉

价值。 
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品牌形象

知觉质量
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知觉质量是知觉价值与购买意愿的前因变量[24]，表示消费者知觉的产品/服务的质量愈好，其所感

受的知觉价值也就愈高，对此，提出假设 H4：知觉质量会正向影响知觉价值。品牌形象在创造顾客满意

度上扮演要角[33]，研究结果表明品牌形象会正向影响顾客满意度[31]，对此，提出假设 H5：品牌形象会

正向影响顾客满意度。产品的质量对消费者的决策有重要的影响，所以学者建议在满意度的研究中应该

将消费者的知觉质量予以纳入[24]，故知觉质量是形成顾客满意的主要原因[31]，对此，提出假设 H6：知

觉质量会正向影响顾客满意度。 
顾客满意度的重要前导取决于知觉价值[24]，研究结果证实知觉价值正向影响满意度[34]，对此，提

出假设 H7：知觉价值会正向影响顾客满意度。品牌知名度会影响品牌的选择及品牌忠诚度[6]，品牌知名

度越高，相对的，对品牌的忠诚度也就会越高[5]，对此，提出假设 H8：品牌知名度会正向影响品牌忠诚

度。品牌忠诚是因为消费者感知到有良好的品牌形象，然后通过一系列行为表现出极力与目标品牌保持

一种关系的企图[17]，对此，提出假设 H9：品牌形象会正向影响品牌忠诚度。顾客满意会对品牌产生忠

诚度[9]，因此，顾客满意度会直接影响品牌忠诚度[35]，对此，提出假设 H10：顾客满意度会正向影响品

牌忠诚度。 

3.3. 变数的衡量 

品牌知名度以品牌认知及品牌回忆來衡量[15]。品牌形象量表分为功能性、象征性与经验性[19]。知

觉质量与知觉价值是参酌学者提出的衡量维度而加以修改[21]。顾客满意度亦参酌学者的研究[31]。品牌

忠诚度以多面向的指标来进行测量，包括正面口碑、推荐他人、再购意愿、价格容忍、交叉购买等五项

指标。上述的衡量尺度皆以 Likert 五点尺度计分。 

3.4. 研究对象 

本研究以台湾地区民众为受访对象，采便利取样方式，并以 2017~2019 年度运动慢跑鞋的品牌排行

榜作为研究目标，分别为：Asics、Nike、Brooks、Mizuno、Under Armour、New Balance、Adidas、Saucony、
Hoka One One、Reebok、Puma、Lining、Anta、Xtep、361 度。就上述最受欢迎的慢跑鞋品牌，询问受访

者曾经买过且最喜欢的品牌是哪一种品牌慢跑鞋。本研究共发放 1000 份问卷，有效问卷计 843 份，有效

回收率为 84.3%。 

4. 数据分析结果 

4.1. 验证性因素分析 

本研究以相关理论建构出潜在变量，并据以发展量表基础。对此，通过验证性因素分析(CFA)，以检

验理论模式和观察数据的适配程度。采 AMOS 软件进行分析，以最大概似法估计参数，若參數估计不理

想，将以 AMOS 输出报表的修定指针(MI)來进行模式的修正。 
通过验证性因素分析，初始模式通过修正结果所获得的参数估计如表 1。因素负荷量介于 0.669~0.950

间，都达 0.50 以上且显着性(t 值 > 1.96)；标准化误差变异估计值都没有负值；也没有太大的标准误。换

言之，没有违犯估计现象，表示模式已达基本适配标准(preliminary fit criteria)的要求。在整体模式配适度

(overall model fit)考验，结果显示 χ2 = 845.409 呈现显着，χ2/df = 7.75、GFI = 0.912、AGFI = 0.895、CFI = 
0.944、NFI = 0.936、RMR = 0.039、RMSEA = 0.079。整体来说，数据与模式间的适配情形尚属合理。本

文采组合信度(composite reliability, CR)测量潜在变数的信度，其值要大于 0.70；在效度考验，以平均变

异数萃取量(average variances extracted, AVE)检视收敛效度，须达 0.50 以上[36]。表 1 显示潜在构念具有

信度与效度。 
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Table 1. Confirmatory factor analysis of measurement mode 
表 1. 测量模式之验证性因素分析 

研究变量 估计参数 因素 
负荷量 

标准误 
(S. E.) t-value 误差 

变异 
CR AVE 

品牌 
知名度 

品牌认知 0.911 0.093 30.277*** 0.082*** 
0.887 0.798 

品牌回忆 0.875 0.092 28.733*** 0.107*** 

品牌形象 

功能性 0.797 0.081 22.923*** 0.185*** 

0.759 0.514 象征性 0.669 0.093 19.023*** 0.362*** 

经验性 0.677 0.096 19.259*** 0.375*** 

知觉品质 

题项 01 0.917 0.073 23.948*** 0.087*** 

0.957 0.882 题项 02 0.950 0.073 24.784*** 0.041*** 

题项 03 0.940 0.072 24.436*** 0.062*** 

知觉价值 

题项 02 0.769 0.107 23.460*** 0.412*** 

0.866 0.683 题项 03 0.889 0.089 27.538*** 0.150*** 

题项 04 0.817 0.094 25.205*** 0.267*** 

顾客 
满意度 

题项 03 0.872 0.068 22.387*** 0.164*** 

0.917 0.786 题项 04 0.898 0.066 22.872*** 0.123*** 

题项 05 0.889 0.062 22.706*** 0.120*** 

品牌 
忠诚度 

题项 01 0.872 0.070 24.020*** 0.185*** 

0.920 0.793 题项 02 0.940 0.073 25.172*** 0.092*** 

题项 03 0.857 0.065 23.624*** 0.179*** 

(*)p < 0.05, (**)p < 0.01, (***)p < 0.001. 

4.2. 结构模式分析 

本研究完成测量模式的考验后，随即探讨结构模式的因果关系，结果如表 2。直接因果关系如下：

1) 品牌知名度对品牌形象具显着影响(γ = 0.681, p < 0.001)，H1获得支持；2) 品牌形象对知觉质量具显着

影响(γ = 0.815, p < 0.001)，H2获得支持；3) 品牌形象对知觉价值具显着影响(γ = 0.353, p < 0.001)，H3获

得支持；4) 知觉质量对知觉价值具显着影响(γ = 0.367, p < 0.001)，H4获得支持；5) 品牌形象对顾客满意

度具显着影响(γ = 0.203, p < 0.001)，H5获得支持；6) 知觉质量对顾客满意度具显着影响(γ = 0.183, p < 
0.001)，H6获得支持；7) 知觉价值对顾客满意度具显着影响(γ = 0.589, p < 0.001)，H7获得支持；8) 品牌

知名度与品牌忠诚度具显着影响(γ = 0.092, p < 0.01)，H8获得支持；9) 品牌形象对品牌忠诚度具显着影

响(γ = 0.264, p < 0.001)，H9获得支持；10) 顾客满意度与品牌忠诚度具显着影响(γ = 0.709, p < 0.001)，
H10获得支持。 
 
Table 2. Summary of research hypothetical results 
表 2. 研究假定的结果汇整 

假设与路径 标准化回归系数(γ) 标准误(S.E.) t-value p-value R2 

H1：品牌知名度→品牌形象 0.681 0.062 15.074*** 0.000 0.463 

H2：品牌形象→知觉质量 0.815 0.069 15.004*** 0.000 0.664 

H3：品牌形象→知觉价值 0.353 0.071 4.972*** 0.000 
0.470 

H4：知觉质量→知觉价值 0.367 0.053 5.496*** 0.000 
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Continued 

H5：品牌形象→顾客满意度 0.203 0.082 3.861*** 0.000 

0.780 H6：知觉质量→顾客满意度 0.183 0.058 3.882*** 0.000 

H7：知觉价值→顾客满意度 0.589 0.071 12.827*** 0.000 

H8：品牌知名度→品牌忠诚度 0.092 0.071 2.625** 0.009 

0.759 H9：品牌形象→品牌忠诚度 0.264 0.078 5.070*** 0.000 

H10：顾客满意度→品牌忠诚度 0.709 0.051 13.284*** 0.000 

(*)p < 0.05, (**)p < 0.01, (***)p < 0.001. 

4.3. 中介效果分析 

本研究对中介变项存在的量测方式，须符合四要件[37]：1) 自变项(IV)对中介变项(Me)的回归分析

要有显着；2) 自变项(IV)对依变项(DV)的回归分析要有显着；3) 中介变项(Me)对依变项(DV)的回归分析

要有显着；4) 自变项(IV)与中介变项(Me)对依变项(DV)的回归模式中，中介变项对依变项必须有显着，

且因中介变项加入后，自变项对依变项的影响降低，甚至不显着情况。若加入中介变项后，自变项对依

变项的影响有减弱，但仍呈现显着，判定为部份中介效果；若呈现不显着，则为完全中介效果。 
中介效果的分析结果如表 3，得知：1) 「品牌形象」是品牌知名度与品牌忠诚度的完全中介变项；

2) 「知觉质量」是品牌形象与知觉价值的部份中介变项；3) 「知觉质量」是品牌形象与顾客满意度的部

份中介变项；4) 「知觉价值」是品牌形象与顾客满意度的部份中介变项；5) 「顾客满意度」是品牌形象

与品牌忠诚度的部份中介变项；6) 「知觉价值」是知觉质量与顾客满意度的部份中介变项。 
 
Table 3. Analysis of the mediating effect 
表 3. 中介分析 

自变项→中介变项→依变项 
(IV)    (Me)     (DV) 

IV→Me IV→DV Me→DV IV + Me→DV 中介 
效果 βIV1 βIV2 βMe3 βIV4 βMe4 

1.品牌知名度→品牌形象→忠诚度 0.574*** 0.345*** 0.585*** 0.014n/s 0.577*** 完全 

2.品牌形象→知觉质量→知觉价值 0.654*** 0.510*** 0.569*** 0.242*** 0.410*** 部份 

3.品牌形象→知觉质量→满意度 0.654*** 0.626*** 0.685*** 0.311*** 0.482*** 部份 

4.品牌形象→知觉价值→满意度 0.510*** 0.626*** 0.730*** 0.343*** 0.555*** 部份 

5.品牌形象→满意度→忠诚度 0.626*** 0.585*** 0.792*** 0.146*** 0.700*** 部份 

6.知觉质量→知觉价值→满意度 0.569*** 0.685*** 0.730*** 0.400*** 0.503*** 部份 

(*)p < 0.05, (**)p < 0.01, (***)p < 0.001, n/s = not significant. 

5. 讨论 

本研究以认知、情感与意动作为视角，建构品牌忠诚的形成过程，结果表明了提升品牌忠诚度的最

直接因素是品牌知名度、品牌形象与顾客满意度；再者，知觉质量与知觉价值对于提高品牌忠诚度的历

程也不容忽视；此外，品牌形象、知觉质量、知觉价值与顾客满意度在提升品牌忠诚度的历程中扮演着

中介效果角色。 

5.1. 因果关系的讨论 

实证结果表明品牌知名度会直接影响品牌形象，意味品牌形象是建立在深而广的品牌知名度之上，

因此强化品牌的认知与回忆，有助消费者对品牌留下印象，进而提升品牌形象。再者，品牌形象会直接
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影响知觉质量，品牌形象愈正面将有利提升消费者对该品牌的知觉质量，而将它继续列入购买清单中。 
实证结果表明品牌形象与知觉质量会直接影响知觉价值，换言之，当消费者知觉到品牌形象所代表

着某种意义时，则会知觉该品牌有较高的价值；再者，当消费者知觉产品质量越正面时，相对地，其对

价值的认知也会越高。分析结果也表明「知觉质量」在品牌形象与知觉价值间，起部分中介作用，意味

着一个强力且正面的品牌形象会导致消费者有强力的知觉质量的形成，进而影响对品牌的知觉价值。 
实证结果显示品牌形象、知觉质量与知觉价值会直接影响顾客满意度。可见，提升品牌形象有助于

顾客满意度；再者，消费者对品牌的知觉质量确实能真实反应在购买该品牌的满意情形；同时，知觉价

值越高，更能导致高的满意度。本研究发现「知觉质量」与「知觉价值」在这个关系中起了部分中介作

用。就品牌形象→知觉质量→顾客满意度的关系，品牌形象的认知不仅直接反应在满意度上，也会因为

知觉质量是良好的，而该品牌也的确能达到或超出预期的质量时，消费者将会对该品牌感到满意。就品

牌形象→知觉价值→顾客满意度的关系，品牌形象会部分透过知觉价值的整合后，才能让消费者产生好

的满意度。就知觉质量→知觉价值→顾客满意度的关系，当知觉质量与知觉价值同为影响满意度时，可

知知觉质量不但会直接影响满意程度，也可藉由知觉价值来间接强化对于品牌的满意程度。 
实证结果显示品牌知名度、品牌形象与顾客满意度会直接影响品牌忠诚度。意味着，好的品牌知名

度能增加消费者的信赖感，并驱策购买意愿及忠诚度；再者，品牌拥有良好且正面形象时，有助于品牌

忠诚度的提升；至于，顾客满意度则是品牌忠诚度的重要动力。本研究发现「品牌形象」与「顾客满意

度」在这个关系中扮演着中介效果的角色。就品牌知名度→品牌形象→品牌忠诚度的关系，实证显示品

牌知名度对忠诚度有直接影响，但是影响效果低(γ = 0.092)，而「品牌形象」在知名度和忠诚度之间起完

全中介，意味着仅靠品牌知名度来直接影响品牌忠诚度的力道是较弱的，仍须通「品牌形象」来强化品

牌忠诚度，然而在这路径中，着手建立品牌知名度却是营销的首要步骤。就品牌形象→顾客满意度→品

牌忠诚度的关系而言，「顾客满意度」起了部份中介的作用，换言之，品牌形象可提升顾客的体验促使

消费者对品牌正向情感，进而采取购买行动，甚至忠于此品牌。 

5.2. 从 CAC 模式的观点讨论 

要对品牌忠诚度有深入了解，须从认知(cognition)–情感(affect)–意动(conation)的路径模式来深入思

考，因为不同层次的态度路径有不同的态度发展元素。在认知阶段中，品牌忠诚度的形成主要根据消费

者非亲身体验(例如：品牌知名度、品牌形象)或亲身体验(例如：知觉质量、知觉价值)的知识与信息。若

消费者察觉到该品牌能为其带来某种的利益时，那么便会进入到品牌忠诚发展的情感阶段(顾客满意度)。
情感阶段的形成和消费者所累积的使用经验以及令人愉悦的互动有关联[13]，当消费者与该品牌持续互动

后，会对该品牌累积某种程度的情感，使得消费者给予该品牌正面的评价(满意)，进而使消费者愿意与该

品牌维持稳定性与持久性，最后产生意动，而意动会影响最终行为。 
从认知–情感–意动的脉络观之，消费者对品牌的辨识与回想能力、以及对品牌的正面形象、对品

牌的利益等认知，都是促使消费者是否愿意与该品牌建立情感的关键；盖品牌形象追求知觉或心理图像

可促使消费者反应，目的在唤起消费者正向情感反应[7]；当消费者知觉品牌所产生的正面形象与利益时

(认知阶段)，便会渐渐地对品牌产生情感与发展良好的关系(情感阶段)，进而影响消费者的忠诚行为(意动

阶段)。当然，除了认知→情感→意动的脉络外，消费者的「认知」也可以直接影响其对品牌的「意动」，

就如同本研究实证的结果已表明品牌形象(认知)会直接影响品牌忠诚度(意动阶段)，消费者理解与知觉到

品牌形象，是源自于经由时间累积对品牌所学习的知识与感知，能促使品牌力量长期建立在消费者心智

[38]，产生强烈的品牌忠诚意识。 
最后，学者曾具体提出「形象」、「质量」、「满意度」及「购后行为」四者之间的连结关系[31]，
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建构一个属于认知成份的知觉质量，再影响满意度，最终再影响购后行为的研究模型。有别于此，本研

究以构成态度的成份作为基础建设，架构「认知」(品牌知名度、品牌形象、知觉质量、知觉价值)–「情

感」(顾客满意度)–「意动」(品牌忠诚度)的研究模型，以十五款知名运动跑鞋为研究目标，并通过台湾

的消费者作为调查对象，已经证实本研究模型框架的可行性。 
受限于时间、空间、经费等因素，仍有其局限性。首先，本研究框架所涵盖构面可能仍有所欠缺，

例如知觉风险或品牌爱慕等，此为局限之一；其次，以运动慢跑鞋作为研究目标，其研究结果恐无法一

般化来推论；再次，采问卷调查方式，但仍无法排除填答者对问卷内容的主观意识与认知判断的偏差；

最后，抽样方式采便利抽样为之，而无法采取机率抽样方法，来获取相对非机率抽样方法较正确的结果。 
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