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摘 要 

目的：探討 2013 年 NBA 臺灣熱身賽（休士頓火箭與印第安那溜馬）的現場觀眾對於個人所支

持球隊的品牌形象、品牌認同與品牌忠誠度的關聯性。方法：針對 150 份有效樣本以結構方程

式進行各項假設的驗證分析。結果：品牌形象與品牌認同皆能對品牌忠誠度產生正向影響，而

品牌形象對品牌認同亦有正向影響。結論：（1）球迷對這兩支參與球隊的品牌認同度仍有改善

空間。（2）球隊經營者應該致力於品牌形象的提升，以獲得更多潛在球迷的關心與支持。（3）

球隊品牌形象好壞將影響球迷對球隊品牌認同的建立。（4）球隊品牌形象好壞亦會影響球迷對

該支持球隊的忠誠度。（5）球迷對所支持球隊的品牌認同與品牌忠誠度是呈現正向的關聯性。 

關鍵詞：消費者行為、品牌—消費者關係、美國職籃、休士頓火箭、印第安那溜馬 
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壹、緒論 

國內由於過去對於運動相關資訊

的傳播並不普及，再加上政府並不積

極地推廣這個專業領域，因此國人鮮

少能夠接觸大型國際運動賽事的資訊

與報導。然而隨著臺灣經濟的迅速發

展，人們也開始逐漸注重運動與休閒

生活，進而運動相關的人、事、物方

面早已成為人們交談的話題之一。在

目前國內眾多的休閒運動當中，籃球

運動是一項深受各年齡層喜愛的運

動，近年來更是隨著哈佛小子林書豪

在美國全國籃球協會（National Bas-

ketball Association; NBA）所掀起的「林

來瘋」旋風，讓久違的國人對籃球運

動的支持與熱愛又重新活絡了起來。

如今在各級學校或社區都可以看到不

同年齡層的籃球人口，儼然已成為國

內另個全民運動。NBA一直是籃球選

手的最高殿堂，也是職業球員挑戰自

我及追逐夢想的地方。職業運動不但

被視為大型、健康的社會活動，是正

當的休閒與觀賞性活動，他亦被賦予

安定社會的任務與淨化社會的功能

（侯志遠，1990）。 

近年隨著國際化的推波助瀾，

NBA當局開始重視國際市場的行銷，

並積極將每季的熱身賽安排在不同國

家以增加票房收益。職業運動的經營

型態與一般的企業相同，以營利為目

的。其依靠比賽吸引觀眾購票進場觀

賞、出售比賽轉播權利金、販賣相關

周邊產品等，以維持組織的營運與生

存，而旗下之運動員或球員乃以此為

職業（盧淑姿，2000）。藉由媒體傳播，

將NBA賽況傳送到世界各地，進而影

響人們的生活習慣及價值觀念。球隊

是一種產品，隊名是一種品牌。NBA

目前共有30支球隊，每支球隊在世界

各地都有其死忠的球迷。因此球迷的

行為可以視為一種品牌與消費者的關

係。 

其實，品牌形象在市場行銷中是

相當重要的一環，因品牌形象被視為

一種資訊的提示，消費者藉由所持有

的品牌形象來推論產品品質，進而引

發消費者購買行為（胡同來、何怡萱、

謝文雀， 2014）。Gladden與 Funk 

（2002）認為，當下的職業球隊經營

者，已經將球隊視為一個品牌。可見

品牌形象的概念無疑地已經深植在運

動產業之中，並且對球隊經營層面影

響更為深遠。Kapferer（1992）認為知

名品牌都是藉由主力產品或服務來傳

達其核心價值給目標顧客。不諱言

地，一支球隊必須要有一個（或多個）

看板球星，同時藉由這些球星來吸引

並爭取球迷對球隊的支持與認同。越

多球迷支持並踴躍進場看球，對於球

團的運作是一種正向的助益（不論是

財務或是形象）。當一位簡單地說，

品牌認同是消費者對於某產品種類內

的其中一種品牌，所產生情感上或心

理上的依戀程度（沈堯鈞，2009）。

因此，當顧客的品牌認同度提高，顧



品牌形象、品牌認同與品牌忠誠度之關聯性研究 

－以 2013 臺灣 NBA 熱身賽之休士頓火箭與印第安那溜馬為例 

27 

 

客也將會成為該品牌的忠誠使用者

（鍾明秀，2013）。整體而言，本研

究希王界此實證來提供國內各個運動

競技球團（如籃球與棒球）管理者能

重視「品牌-消費者」的關聯價值，積

極塑造有利的球迷內心情感的聯結以

提升其行為表現的認同與支持。因

此，本研究有三個目的，分別為 

（1）瞭解球隊品牌形象是否有助

於球迷對於該球隊品牌的忠誠度。 

（2）探討球隊品牌形象是否有利

於球迷對於該球隊品牌的認同。 

（3）檢視球迷對球品牌的認同是

否能提升其對於該球隊品牌的忠誠

度。 

貳、文獻探討與研究方法 

一、文獻探討與假設發展 

（一）品牌形象與品牌忠誠度 

Keller（1993）在針對品牌做探討

時曾提到：品牌知識包含品牌知覺與

品牌形象。其中他定義品牌形象為消

費者在記憶中持有的品牌聯想所反映

出來的品牌相關感知。Gladden與Funk 

（2001）承襲Keller（1993）對品牌聯

想所做的型態分類，依屬性、利益、

態度三個面向提出構成球隊形象的因

素。Grohs與Reisinger（2014）認為品

牌形象是消費者運用既定的想法與知

識產生對特定品牌一連串的關聯性。

Keller（1993）將品牌形象細分成品牌

屬性、品牌利益、品牌態度三個層面。

Park、Jaworski與MacInnis（1986）依

據不同的消費者利益為基礎，發展出

不同的品牌概念形象，分為功能性、

象徵性及經驗性三種。品牌忠誠度是

指消費者對於一個品牌形象具有偏好

且再度購買時不會考慮其他的品牌

（Cavero & Cebollada, 1997）；品牌忠

誠度是一種偏好的態度及行為上的表

現，而品牌忠誠度是經過一段持續性

的觀察品牌形象才正向影響出品牌忠

誠度（Jacoby & Kyner, 1973）。Abdullah, 

Al-Nasser與Husain（2000）指出品牌

形象可以影響消費者的滿意度與忠誠

度。Dalakas與Levin（2005）的研究中

指出，更出眾的品牌形象會提升品牌

忠誠度。因此，綜合上述，本研究提

出H1：品牌形象會正向影響品牌忠誠

度。 

（二）品牌形象與品牌認同 

Mariola與Elena（2005）認為品牌

形象是消費者記憶中與品牌有關聯性

的集合。品牌認同則是被一種依附在

品牌上的強烈情緒而被區別出來的，

是一種對品牌的歸屬感（Donavan, 

Janda, & Suh, 2006）。Gladden與Funk 

（2002）提出的球隊聯想模型（Team 

Association Model, TAM），此一模型

修改自Gladden與Milne（1999）所提出

的模型，目前在有關職業球隊形象的

研究範疇內，TAM佔有相當重要的地

位。然而，品牌形象與品牌認同是相

互關聯的概念，更是一個強勢品牌所
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必須具備的基本要素（Aaker, 1996; 

Nandan, 2005）。兩者若能達成一致，

便能夠建立並強化消費者的忠誠度

（Nandan, 2005; Chun & Davies, 2006; 

Minkiewicz, Mavondo & Bridson, 

2007）。建立品牌往往有強大吸引力

和認同感，認同感越深代表品牌越著

名（Bhattacharya & Sen, 2003; Dutton, 

Dukerich, & Harquail, 1994）。Aaker 

（1996）認為品牌認同應具備四種概

念，包括產品、企業、人與符號。Harris

與de Chernatony（2001）則是將品牌認

同區分為品牌願景、品牌文化、定位、

個性、關係及表現等六個構面。國內

部份，董彥欣（2010）發現品牌形象

對品牌認同有顯著正向影響，謝嘉玲

（2013）則是認為品牌形象愈高，消

費者的品牌認同會越高。因此，綜合

上述，本研究提出H2：品牌形象會正

向影響品牌認同。 

（三）品牌認同與品牌忠誠度 

Aaker（1996）定義品牌認同為品

牌管理人想要別人如何看待這個品

牌。它不是要迎合消費者的說法，而

是要反應品牌的精神、見識以及想要

達到的理想。品牌認同就是一個品牌

的價值主張、信念和所有行銷要素能

得到消費者的認同與信賴 （何雍慶、

林美珠，2006）。Oliver（1997）認為

消費者重複購買一個商品/服務或品

牌，就算是面臨一種情境的改變，也

不會影響消費者對該商品/服務或品牌

未來持續性使用的意願與行為。

Heskett（2002）指出忠誠度即為客戶

重覆性購買、允諾向親朋好友介紹該

公司的相關產品或其他服務、心甘情

願的去說服其他消費者使用該公司產

品或服務、願意去推薦此家公司的產

品或願意幫忙改善其服務等。實證發

現：品牌認同會間接影響品牌忠誠度 

（Kim, Han & Park, 2001）。So, King, 

Sparks與Wang（2013）發現旅客對於

旅館的認同是來自於正向體驗，進而

增加其對該旅館的忠誠度。因此，綜

合上述，本研究提出H3:品牌認同會正

向影響品牌忠誠度。 

二、研究架構 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構 
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三、研究對象 

本研究採便利抽樣方式1隨機選取

當天（2013年10月13日）前往臺北小

巨蛋參觀NBA熱身賽隨機的150位民

眾，其中男性105位，女性45位。 

四、研究步驟 

本研究主要是以問卷調查法為

主。在正式問卷設計完成之前，將會

有兩個步驟進行：語意修飾及前測。

首先在語意修飾部份，本研究為避免

語意偏誤以利正式施測時便於填答者

明確瞭解並順利完成填答。先將原始

問卷42題（品牌形象15題2、品牌認同

12題及品牌忠誠度15題）請兩位休閒

運動科系的教授進行語意修飾。所有

42個題項或多或少經過修正後全數保

留至預試階段。在前測部份，我們以

某技職院校休閒系四年級應屆畢業生

為前測對象 3。在所發放的50份問卷

中，共回收50份有效問卷。 

                                                 

1當天為避免影響活動進行而無法進入場內進

行問卷發放。所以僅針對散場後小巨蛋周

邊各出入口或是公車站牌的民眾進行隨機

抽樣。 
2 品牌形象分成三個構面：包含屬性 7題，利

益 4 題及態度 4 題，共 15 題。 
3 因為前測的時間在熱身賽之前，因此我們

在問項做一調整，亦即不設定休士頓火箭

與印第安那溜馬兩支球隊。填答者可依自

己所支持的隊伍來回答相關問題。 

雖然三個變項的前測信度皆位在

可接受的範圍
4
，然而品牌認同的

Cronbach’s α 值相較於其他兩個變項

的Cronbach’s α 值來得偏低，因此本研

究針對品牌認同進行探索性因素分析

（Exploratory factor analysis; EFA），結

果發現：品牌認同可以分成三個構

面，包括參與認同（3題）、評價認同

（3題）與歸屬認同（3題）共9題，調

整 後 的 整 體 Cronbach’s α 值 達 到

0.786。至於品牌忠誠度方面，則考慮

刪除兩題（不影響整體信度的原則

下），調整後的整體Cronbach’s α 值則

達到0.851。因此最後進入正式問卷發

放的題項由原先的42題縮減為37題。 

五、研究工具 

（一）操作型定義及衡量量表 

本研究採用Likert五等量表（1＝

非常不同意，5＝非常同意）衡量所有

的研究變項。在品牌形象方面，我們

採用Keller（1993）的定義：是消費者

在記憶中持有的品牌聯想所反映出來

的品牌相關感知。量表則修正Gladden

與Funk（2002）所提出的球隊聯想模

型，並依實際狀況分為三大類—屬

性、利益及態度，共15題。品牌認同

的定義則以Donavan et al.（2006）的觀

                                                 

4 品牌形象 Crobach’s α 值＝0.862，品牌認同

Crobach’s α 值＝ 0.682 ，品牌忠誠 度

Crobach’s α 值＝0.842 
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點：品牌認同是被一種依附在品牌上

的強烈情緒而被區別出來的，是一種

對品牌的歸屬感。衡量問卷則參考並

修改Mael與Ashforth（1992）、Fisher 

（1998），Laverie與Arnett（2000），

Fisher與Wakefield（ 1998）與Kwon, 

Trail與James（2007）等學者之文獻，

共12題。至於品牌忠誠度的定義，本

研究是採用Oliver（1997）的主張：他

認為消費者重複購買一個商品/服務或

品牌，就算是面臨一種情境的改變，

也不會影響消費者對該商品/服務或品

牌未來持續性使用的意願與行為。在

衡量問卷方面，本研究參考Beristain與

Zorrilla（2011）、Mahony, Madrigal與

Howard（2000）和Martinez, Montaner

與Pina（2009）的量表，共15題。 

（二）研究工具 

本研究是以SPSS 12.0進行信度分

析、相關分析及探索性因素分析，而

以LISREL 8.8進行驗證性因素分析、效

度分析及路徑分析。 

叁、結果分析與結論 

一、驗證性因素分析（Confirmatory 

factor analysis; CFA） 

在回收150份有效樣本後，我們將

針對三個研究變項（品牌形象、品牌

認同與品牌忠誠度）進行驗證性因素

分析。結果顯示：（1）品牌形象由三

個構面縮減為單一構面12題。（2）品

牌認同由三個構面縮減為單一構面6

題。（3）品牌忠誠度則可以分成兩個

構面，包含情感投入與抗拒轉換（5題）

及推薦行為（3題），共8題。經過CFA

後，我們建議：品牌形象刪除2題成為

7題；品牌認同刪除1題成為5題；品牌

忠誠度部份則刪除1題成為7題。修正

之最終模式各衡量指標值彙整於表1。 

二、信效度分析（Reliability & validity 

analysis） 

Cronbach在1951年提出以α係數

來衡量問卷中各量表的α值，以確定測

驗結果的一致性與穩定性。其中α值大

於0.7屬於高信度；0.35-0.7之間為中信

度；小於0.35為低信度。本正式問卷各

構 面 之 Cronbach’s α 信 度 落 在

0.696~0.846之間（見表2），此一結果

意謂：本研究各構面信度皆在合理範

圍之內。收斂效度（convergent validity）

是依據標準化因素負荷量（λ）之t值與

平均變異抽取量 （Average Variance 

Extracted, AVE）。測量變項的因素負荷

量之 t值大於1.96即達95%的顯著水

準；AVE則需達0.5以上。本研究是以

前者為主要的取捨標準。本研究各項

構面題項的t值位於5.25~11.18（見表

3），而這些數值皆高於1.96，代表本研

究所有觀察題項皆足以反應其變項，

表示品牌形象、品牌認同及品牌忠誠

度各構面下題項之收斂效度良好。本

研究採用 χ2 差異檢定法來進行區別
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表 1  

各變項之驗證性因素分析結果 

**品牌形象刪除＃5，11，14；品牌認同刪除＃3；品牌忠誠度刪除＃5 

表 2  

信度分析 

 
構面 題項 

Cronbach’s α 

構面 構念 

品牌形象 － 9  0.846 

品牌認同 － 5  0.815 

品牌忠誠度 
情感投入&抗拒轉換 4 0.696 

0.763 
推薦行為 3 0.799 

                                                 

5 GFI 的接受水準是高於 0.9 比較好（Hu & Bentler, 1999） 
6 SRMR 的接受水準是低於 0.08 比較好（Hu & Bentler, 1999） 
7 RMSEA 低於 0.05 比較好；介於 0.05~0.08 可以接受（McDonald & Ho, 2002; Brown & Cudeck, 

1993） 
8 NNFI 的接受水準是高於 0.9 比較好（Hu & Bentler, 1999） 
9 CFI 的接受水準是高於 0.95 比較好（Bentler, 1995） 
10 Normed Chi-Square 的接受水準是低於 3 比較好（Anderson & Gerbing, 1988） 

  

品牌形象 品牌認同 品牌忠誠度 

初始模式 

（12題） 

最終模式 

（9題） 

初始模式 

（6題） 

最終模式 

（5題） 

初始模式 

（8題） 

最終模式 

（7題） 

適配度指標5 

（GFI） 
0.89 0.97 0.97 0.99 0.96 0.97 

標準化均方根殘差6

（SRMR） 
0.059 0.036 0.036 0.020 0.044 0.033 

漸進誤差均方根7

（RMSEA） 
0.085 0.000 0.062 0.000 0.039 0.000 

非規範適配指標8 

（NNFI） 
0.94 1.00 0.98 1.00 0.98 1.00 

比較適配指標9 

（CFI） 
0.95 1.00 0.99 1.00 0.99 1.00 

規範卡方10 

（Normed Chi-Square） 
2.08 0.88 1.57 0.62 1.22 0.70 
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表 3  

收斂效度分析表 

變項 構面 參數 因素負荷量 標準誤 t 值 
標準化 

參數值 

品牌形象  

1 0.47 0.06 7.89*** 0.62 

4 0.44 0.06 7.13*** 0.57 

6 0.48 0.07 7.29*** 0.59 

7 0.44 0.05 8.56*** 0.66 

8 0.50 0.06 8.32*** 0.65 

10 0.47 0.07 6.85*** 0.56 

12 0.51 0.07 7.61*** 0.61 

13 0.48 0.05 9.91*** 0.74 

15 0.36 0.05 6.71*** 0.55 

品牌認同 - 

2 0.58 0.07 8.03*** 0.65 

6 0.58 0.07 8.55*** 0.68 

7 0.67 0.07 8.98*** 0.71 

8 0.58 0.06 9.77*** 0.75 

11 0.55 0.07 7.93*** 0.64 

品牌忠誠度 

情感投入與抗

拒轉換 

1 0.40 0.08 7.41*** 0.66 

3 0.56 0.05 7.25*** 0.64 

9 0.42 0.06 7.23*** 0.64 

12 0.39 0.07 5.25*** 0.48 

推薦行為 

6 0.85 0.08 10.07*** 0.78 

7 0.82 0.07 11.18*** 0.86 

11 0.57 0.07 7.98*** 0.64 

註：∣t 值∣≧1.96，達 0.05 顯著水準以*註記；∣t 值∣≧2.58，達 0.01 顯著水準以**註記； 

  ∣t 值∣≧3.29，達 0.001 顯著水準以***註記。 

效度（discriminant validity）。主要是將

兩個潛在的變項之間的相關設定為1

並與原來模式所產生的卡方值差異 

（Δχ2）如果大於3.84，表示兩個潛在

變項是可區別的。本研究是以品牌忠

誠度進行區別效度的檢測。結果發現

非限定模式（構面未合併前）和限定

模式（構面間兩兩合併）差異的χ2值

顯示：品牌忠誠度在構面之間的Δχ2值 

（76.72）皆高於3.84，代表品牌忠誠

度的兩個構面（情感投入與抗拒轉換

及推薦行為）的區別效度良好。 

三、相關分析（Correlation analysis） 

由於結構方程模式（SEM）的計

算基礎，主要是依據構念間線性相關

數值，並以線性代數的方法予以計算

而得之。因此藉由相關分析可以讓本
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品牌形象

ξ1

品牌認同

η1

品牌忠誠度

η2

γ11= 0.62***

γ21= 0.72***

β21= 0.35*** 

Chi-Square=122.12, df=101, P-value=0.07501, RMSEA=0.037

研究對於結果的可能現象有初步的了

解。由表4得知，品牌形象分別與品牌

認同及品牌忠誠度皆有顯著正相關。

意謂：球隊的品牌形象愈好，球迷對

該球隊的品牌認同與忠誠度的展現會

愈好。其次，品牌認同與品牌忠誠度

之間存有顯著正相關，代表球迷對企

業的認同與未來持續性支持此一球隊

的行為之間確實存在某種程度的關聯

性。 

四、理論模式分析與假設驗證 

本研究以最大概似估計法分別估

計理論模型中的γ與β並檢定各假設路

徑是否達到顯著水準。一般認為樣本

數最少應在100到150之間才適合使用

最大概似估計法來估計結構模式

（Ding, Velicer, & Harlow, 1995）。本研

究樣本為150個，故符合上述樣本數要

求。本研究之結構模式圖（如圖2）顯

示：變項間的關係皆達顯著水準。另

外，為了解本研究的中介效果，我們

從表5來說明變項之間的之直接與間

接效果。

表 4  

相關分析 

變項 平均數 標準差 （1） （2） （3） （4） （5） 

品牌形象（1） 4.10 0.50 1     

品牌認同（2） 3.63 0.66 0.506** 1    

品牌忠誠度（3） 3.77 0.55 0.629** 0.531** 1   

情感投入與抗拒轉換（4） 3.97 0.53 0.543** 0.438** 0.799** 1  

推薦行為（5） 3.51 0.83 0.504** 0.444** 0.857** 0.375** 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 路徑圖 
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在品牌形象與品牌忠誠度的假設

驗證方面，品牌形象與品牌忠誠度的t

值（5.22）達顯著水準（P<0.001），其

參數估計值為0.72，表示品牌形象對於

品牌忠誠度具有直接且正向的影響。

所以假設一是成立的。若就總效果而

言，品牌形象與品牌忠誠度的 t值

（7.76）達顯著水準（P<0.001），其參

數估計值為0.93，代表品牌形象若要影

響品牌忠誠度，就必須透過間接方式

（如品牌認同）完成。其次，在品牌

形象與品牌認同的假設驗證方面，品

牌內形象與品牌認同的t值（5.80）已

達顯著水準（P<0.001），其參數估計

值為0.62，表示品牌形象對於品牌認同

具有直接且正向的影響。因此本研究

假設二成立。最後，在品牌認同與品

牌忠誠度的假設驗證方面，品牌認同

與品牌忠誠度的t值（2.60）達顯著水

準（P<0.001），其參數估計值為0.35，

表示品牌認同對於品牌忠誠度是具有

直接且正向的影響。因此本研究假設

三是成立。 

表 5  

變項路徑表（直接效果與間接效果） 

變項名稱  效果  
品牌認同  品牌忠誠度  

影響  t 值  影響  t 值  

品牌形象  

直接效果  0.62 5.80*** 0.72 5.22*** 

間接效果      0.22 2.60*** 

總效果  0.62 5.80*** 0.93 7.76*** 

品牌認同  

直接效果      0.35 2.60** 

間接效果          

總效果      0.35 2.60** 

註：t值大於1.96時，* p <0.05；t值大於2.58時，** p <0.01；t值大於3.29時，*** p <0.001 
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肆、討論 

一、結論 

本研究是以2013年NBA臺灣熱身

賽為例，來探討品牌形象、品牌認同

與品牌忠誠度之間的關聯性。在150份 

有效樣本中，實證結果發現：品牌形

象能顯著正向影響品牌忠誠度；品牌

認同能顯著正向影響品牌忠誠度；品

牌形象能顯著正向影響品牌認同。換

言之，品牌認同在品牌形象與品牌忠

誠度之間扮演部份中介的角色。 

二、討論 

本研究在回收的150份樣本中發

現：品牌認同的平均數（3.49）遠低於

品牌形象（ 4.04）及品牌忠誠度

（3.85）。此一結果代表觀賞球賽的球

迷對這兩支參與球隊的品牌認同度仍

有改善的空間。品牌形象的三個構面

平均數分別為：屬性（4.08）、利益

（3.83）及態度（4.16），此一數字可

視為球迷在對其所支持的球隊品牌形

象的認知偏好，主要以其主觀態度為

主、外在表徵的數字/圖案、明星球員、

傳統歷史或球隊經營績效則是其次，

最後才是球迷觀賞所支持球隊比賽所

能帶來的好處;而在品牌認同的三個構

面平均數中，參與認同的平均數（3.26）

相較於評價認同的平均數（3.63）與歸

屬認同的平均數（3.58）來得偏低。究

其因，目前國內頻道轉播NBA的時段11

通常是在平常日的上班時間（09：00

～10：30）及例假日，因此多數民眾

在平時便往往無法每一場都能夠守在

電視機面前為自己的隊伍加油打氣，

不過這些人依然相當關注其所支持隊

伍的相關正負面動態消息。 

本研究在品牌形象是以Gladden

與Funk（2002）所提出的球隊聯想模

型，並依實際狀況分為三大類—屬

性、利益及態度。其中屬性比較偏重

於球隊經營、戰績及球星表現;利益則

是支持該球隊所能獲得的精神/心靈的

愉悅與滿足;態度則強調對球隊的情感

/意念的反射。雖然在CFA的過程中，

原先三個構面縮減成單一構面，但最

終的9個題項中仍包含三個構面的部

份題項。此一現象顯示：（1）基本上，

本研究所採用的球隊聯想模型仍然與

Keller（1993）的原始訴求是一致。（2）

對於球迷而言，參與NBA熱身賽的兩

支隊伍都是一種商品，對於該球隊的

整體形象是可以從這三個構面來獲得

完整的認知。因此，球隊經營者應該

致力於品牌形象這三個構成要件來發

展出自己的獨到品牌形象，以獲得更

多潛在球迷的關心與支持。 

                                                 

11 目前國內轉播 NBA 職籃比賽的頻道有 72

台的緯來體育台、73台的FOX體育台、74

台的衛視體育台及中華電信 MOD 的愛爾

達體育台。 
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本研究發現球隊品牌形象的好壞

將影響球迷對球隊品牌認同的建立，

此一結果與Dalakas與Levin （2005）

的論述是一致的。在國內部份，品牌

形象與品牌認同的正向關聯性也分別

在報紙市場（陳為斌，2011）、虛擬社

群（董彥欣，2010）、運動用品（謝嘉

玲，2013）及手機產業（鍾永和，2009）

中獲得支持。另一方面，本研究結果

顯示球隊的品牌形象好壞亦會影響球

迷對該支持球隊的忠誠度。這個結果

和 Cavero 與 Cebollada （ 1997 ）及

Helgesen與Nesset （2007）的論述是

一致的。在國內部份，品牌形象與品

牌忠誠度正向關聯性也分別在咖啡連

鎖業（林永順、蔡青園與陳政平，

2013）、體育節目（張庭彰、何育敏、

王瑞麟、石金龍，2008）及iPhone（陳

明裕，2013）中獲得支持。本研究亦

是支持球迷對所支持球隊的品牌認同

與品牌忠誠度的正向關聯性，此一結

果和Jacoby與Chestunt（1979）的論述

是一致的。在國內部份，品牌認同與

品牌忠誠度正向關聯性也分別在報紙

市場（陳為斌，2011）與口碑行為（陳

律盛與莊英萬，2011）中獲得支持。 

在品牌忠誠度的部份，本研究在

EFA分析中將其區分為兩個構面：（1）

情感投入與抗拒轉換，（2）推薦行為。

此一結果跟現今眾多學者所普遍認同

的定義，因為同時涵蓋了品牌忠誠度

的行為面與心理面，所以較能清楚描

述購買決策者的忠誠行為（侯嘉政與

傅柏霖，2008）。在構面平均數方面，

情感投入與抗拒轉換的平均數（4.00）

要比推薦行為的平均數（3.51）來得

高。代表球迷對所支持隊伍的品牌忠

誠度仍是以心理層面為主。 

三、管理意涵 

隨著休閒運動意識的普及，國內

相關運動競技的研究也開始受到重

視，包括職籃（莊鎮安，2008）與職

棒（許建民、高俊雄，2006）。然而

較少以「品牌與消費者」的關係來做

切入，更何況是以NBA為研究主體。

（1）本研究發現：球隊的品牌形象會

正向影響球迷對該支持球隊的忠誠度 

（亦即H1成立）。例如：過去國內外

棒壇曾發生過球隊放水或打假球事件

（如美國黑襪事件與臺灣黑象事

件），不但讓支持的球迷因憤怒與失

望而拒絕進場看球外，也讓有意接手

的企業個個望之卻步。此舉更讓臺灣

棒壇陷入空前的低潮。另外，美國職

籃NBA洛杉磯快艇隊老闆史特林發表

種族歧視言論，在全國引發風暴，最

後不但教練與球員紛紛拒絕表態不為

此球隊效力，自己也被迫賣掉球隊經

營權方得平息眾怒。因此，不論是球

員的生活細節或是打球態度，或是球

團的經營管理方式或是行銷策略，甚

至是球隊戰績好壞都將會影響球迷日

後是否繼續支持整個球隊。（2）其次，

品牌形象會正向影響球迷對球隊品牌

的認同 （亦即H2成立）。此一結果提
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醒球團經營者：球隊的建立少不了品

牌。透過品牌的建立更可以有效地提

升球迷對於球隊的認同。像NBA球員

經常會參與公益活動（如NBA cares）

來協助當地弱勢團體或透過體驗營活

動來鼓勵球迷擁有一個正面的生活態

度等等12。這些都有助於凝聚球迷對於

該球隊的向心力與提升對球隊的認同

度。（3）最後，本研究結果顯示球迷

對球隊的認同度會影響球迷對球隊的

忠誠度。Lastovica與Gardner（1978）

將品牌認同定義為個人對於品牌選擇

的一種宣示。如果球團管理者能創造

出球迷對於該球隊的情感認同（無可

取代的心理專屬資產），進而轉換成

行為上的認同。綜合上述，品牌認同

在整個「球隊-球迷關聯性」中扮演重

要的中介角色。也就是球隊的品牌形

象再好，也不過是球隊/品牌的經營基

本條件而已（必要條件）。如同服務

品質之於當今的服務業一般。因此，

唯有讓球迷感動、讓球迷信任，進而

在爾後的球隊存續期間持續給予球隊

最堅定的支持。這是身為一個球團管

理者必須重視的課題。 

四、限制條件 

本研究主要以當天前往觀賞NBA

                                                 

12 2013 年林書豪與火箭隊友在臺北小巨蛋的

活動或是 2014 年雷霆隊史蒂芬·亞當斯的

籃球關懷體驗營 

熱身賽的民眾為研究主體，然而受限

主辦單位的動線規劃而未能選擇較佳

的問卷發放區域。因此，本研究的樣

本數無法順利衝高。其次，本研究是

以一般的人口統計變項來做為受訪者

背景資料的設計依據，並未能有效篩

選出那些沒有任何參與此次2013NBA

熱身賽動機的觀眾（亦即本身並沒有

特別的支持球隊，只是因為支持林書

豪或者只是跟著親朋好友來湊熱鬧

的）。 

五、建議與未來研究方向 

基於上述的限制條件，本研究有

以下給點建議：（1）抽樣方法：可以

採取立意抽樣方式，例如分別尋找等

量的火箭與溜馬球迷，針對本研究所

建立的理論模型進行比較分析；（2）

受訪者資料：可以將受訪者的年資（意

指接觸NBA的時間）以及對於NBA相

關資訊的涉入程度納入選項之中；（3）

其他：Stokburger-Sauer, Ratneshwar與

Sen（2012）提出影響「品牌與自我」

的驅力包括品牌與自我的相似性、品

牌獨特性、品牌社會利益與品牌體驗

等等。未來研究可以將品牌知名度

（awareness）納入其中，並透過品牌

知名度的分群檢視高低品牌知名度球

隊 的 「 品 牌 - 消 費 者 」 關 係

（brand-consumer relationship）消長情

形（例如：品牌權益、品牌信任、品

牌熱愛與品牌態度）或是探討球隊品

牌個性與球迷個性之間的契合度。另
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外，明星球員效應（例如：代言人效

果或個人品牌形象對於球隊的認同）

的探討也是值得期待。 
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Abstract 

To explore the relationship among brand image, brand identification and brand loyalty on audiences 

attending the 2013 NBA Taiwan Warm-up match (Houston Rockets versus Indiana Pacers).Based on 

150 valid samples, this study used structural equation modeling (SEM) to empirically validate the re-

search hypotheses showed that brand image and brand loyalty contribute a positive influence on brand 

loyalty, and brand image positively affects the brand loyalty as well. This study concludes as follows; 

(1) Still there is a room for fans to enhance their identification to the team that they have supported; (2) 

Team managers should have devoted themselves to improve their team’s brand image to capture more 

supports and considerations from the potential fans; (3) The quality of a team brand image would in-

fluence the fan’s brand identification to their supported team; (4) The quality of a team brand image 

would also influence the fan’s brand loyalty to their supported team; and (5) Brand identification is 

positively associated with brand loyalty. 

Keywords: consumer behavior; brand-consumer relationship; NBA; Houston Rockets;  

   Indiana Pacer 


