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摘　要

近年來，隨著國人養生觀念普及與生活品質提升，民眾不僅逐漸重視自身休閒活動，

更開始在「休閒」與「健康」尋求平衡。受限國內現有運動場地不足，且多數休閒人

偏愛室內運動環境。因此健身俱樂部的需求也越來越普遍。然而消費者已不再滿足單

純來自產品本身的價值，對於產品本身所產生的附加價值及衍生效益也越來越注重，

也就是對品牌權益的重視。有鑑於品牌權益對消費者決策行為有很大的影響，加上國

內品牌權益鮮少聚焦在健身俱樂部。因此，本研究以 Aaker (1991) 模型為基礎，針對

新北市 265 位曾在兩年內造訪過 World Gym 或健身工廠的民眾以電子問卷進行施測。

本研究藉由結構方程式來檢視健身俱樂部品牌形象、品牌權益與認知價值的關聯性並

驗證三個研究假設。實證顯示：品牌形象不能直接顯著影響認知價值；品牌形象會透

過品牌權益來影響認知價值。換言之，品牌權益在品牌形象與認知價值之間扮演著完

全中介的角色。本研究結論為國內日趨高同質競爭之下，品牌權益在健身俱樂部市場

當中是具備優先品牌決策的重要元素。畢竟，形象是可以包裝，但體驗價值是騙不了

人的。因此，如何確保每位消費者對該品牌的整體優質評價 ( 例如：品牌權益 )，方是

服務業者所必須學習的課題。

關鍵詞：品牌評價、運動場館、Aaker 觀點
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壹、緒論

近年來，隨著國人養生觀念普及與生

活品質提升，民眾不僅逐漸重視自身休閒

活動，更開始在「休閒」與「健康」尋求

平衡點 ( 黃蕙娟，2003)。然而，戶外運動

空間相當有限，人們往往受到天氣影響而

降低運動意願，導致大多數人比較偏愛室

內休閒運動環境 ( 劉嘉豪等，2012)。因此，

運動健身俱樂部的興起和發展便滿足現代

人需求，也間接解決地狹人稠與休閒場所

不足等困境 ( 蔡士傑，2005)。臺灣健身俱

樂部正在變遷，許多不同類型健身俱樂部

相繼投入產業，像是連鎖健身俱樂部、運

動工作室及專為女性設置的健身房等，皆

為這個新興產業注入不一樣的發展榮景 ( 陳
瑞蓮等，2021)。根據財政部資料顯示，臺

灣健身房家數在 2018–2020 年間從 482 家

增加到 728 家，年營銷從 100 多億增至 150
億多 ( 蕭道田，2022)，這說明臺灣健身房

正處於百家爭鳴且蓬勃發展中。其次，臺灣

趨勢研究 (2021) 對臺灣健身房產業調查資

料顯示，若是以開放式問項在未提示消費者

任何選項之下，詢問「消費者若提到健身

房，會想到的品牌為何 ?」時，World Gym 
(73.7%)、 健 身 工 廠 (63.4%)、 成 吉 思 汗 
(31.1%) 將會是消費者優先提到之業者。在

Daily view 網路溫度計中 World Gym 是口

碑排行榜第一名 ( 網路溫度計，無日期 )；1 

健身工廠更是全國上市的運動健身中心 ( 股
票代號：8462)，並是首家通過 SGS Qualicert 

國際服務驗證標章之健身品牌 ( 姚舜，

2021)。

任何一家企業要創造利潤，勢必要靠

顧客 ( 或消費者 ) 去製造消費。因此，顧

客 ( 或消費者 ) 在企業有著舉足輕重角色  
( 張家豪，2015)。尤其今日健身俱樂部同質

競爭愈趨激烈，業者該如何協助消費者透過

品牌相關知識來完成購買決策是相當重要。

例如：在服務業，業者不應侷限產品本身的

功能屬性，而是幫消費者創造一個特殊形象

的品牌聯結 (Fianto et al., 2014)；認知價值

在社群商務 (social commerce) 領域會顯著

影響消費者的購買決策與意圖 (Chen et al., 
2018)；張文榮與顏瑞棋 (2020) 亦指出，品

牌權益之於消費者決策行為有很大的影響；

Budiono et al. (2021) 則發現品牌知名度、

認知品質與品牌忠誠度會顯著影響購買意

願。其中，品牌知名度和品牌形象被視為擔

保行銷活動效益的中心品牌變數 (Schmitt, 
1999)；而品牌權益則為連結品牌、品名和

符號的一種資產與負債的集合，且可能增加

或減少產品或服務對公司和消費者的價值 
(Aaker, 1991)。

目前，國內品牌權益適用的範圍很廣，

如運用在消費性商品 ( 池文海等，2010) 及
旅遊目的地 ( 張文榮、顏瑞棋，2020)。然

而，國內鮮少學者針對健身俱樂部的品牌

權益進行研究與探討，以 Google 學術搜

尋為例，輸入「健身俱樂部」與「品牌權

益」關鍵字，我們可以獲得 65 篇文章；2 

1 分析期間為 2022 年 5 月 7 日 –2022 年 8 月 4 日。
2 本次搜尋工作是在 2022 年 8 月 5 日進行
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再扣除書籍及標題非健身俱樂部與品牌權

益者，實際僅剩下碩博士論文一篇 ( 黃芊

文，2021)。主要差異在於其他文章只是

引用「健身俱樂部」與「品牌權益」的文

獻，或僅就 Aaker 品牌權益的某一構面進

行探討。因此，以國內健身俱樂部的品牌

權益為主軸來探討品牌與消費者關係，是

一個很重要並值得研究的議題。然而，消

費者面臨日益俱增的同質性競爭，他／她

應該如何抉擇？目前「刺激─有機體─反

應 」(Stimulus-Organism-Response, S-O-R) 
模型是廣泛被用來檢視「投入 (S)、過程 
(O) 與產出 (R)」的關聯性 (M. J. Kim et al., 
2020)。根據 S-O-R 理論，個人會以兩種方

式面對環境作出反應：包括接近 ( 積極 ) 行
為與迴避 ( 不積極／相反 ) 行為 (Mehrabian 
& Russell, 1974)。廠商既有的品牌形象是消

費者認知中的評價訊號，正面的品牌形象

有助於降低消費者心中的不確定感，並提

升對其潛在信賴程度，進而會有較高的支

付意願 (Chakraborty & Bhat, 2018)。一旦消

費者接收到其對某品牌的形象刺激後，便

會開始在其內化過程中對該品牌進行整體

評價 ( 品牌權益 )，最後會產生認知價值。

因此，品牌形象、品牌權益與認知價值便

形成另一種 S-O-R 模型。目前在研究品牌

權益議題上，最為廣泛使用的模型是 Aaker 
(1991, 1996) 的四個構面：品牌知名度、認

知品質、品牌忠誠度與品牌聯想；然而，

其他不同論點的品牌權益文獻仍有其參考

價值 (Boo et al., 2009; Keller, 1993; Susanty 
& Kenny, 2015)。例如：Susanty and Kenny 
(2015) 提出的自我理想／生活型態是否與

品牌個性產生連結，進而提升滿意度。其

次，Boo et al. (2009) 特別在其所發展出旅

遊目的地品牌權益 (destination brand equity, 

DBE) 中凸顯品牌體驗的觀念，這一部分

也蠻適合在運動場館 ( 民眾亦可將其視為

另一種旅遊目的地 )。因此，本研究試圖

以 Aaker 的模型為基礎，整合其他學者的

觀點，選擇臺灣現今兩大健身俱樂部龍頭

「World Gym」及「健身工廠」作為研究對

象，來探討臺灣的連鎖運動健身中心的品

牌權益與消費者的關聯性，並根據分析結

果為業者提出經營策略及建議。

貳、文獻探討

一、品牌與品牌權益

成功的品牌是為公司與消費者創

造 附 加 價 值 的 重 要 資 產 (Aaker, 1991; 

Keller, 2001)。美國行銷學會 (American 

Marketing Associat ion,  AMA) 1960 年

定義：「品牌是一個名稱 (name)、詞句 

(term)、標誌 (sign)、符號 (symbol)、設計 

(design) 等象徵的集合，它能夠用於確認

產品或服務，也能用於區別與競爭對手之

間的不同」。Kotler (1999) 指出，品牌不

僅可提供功能上的利益與傳遞訊息 ( 如品

牌個性 )，更可反應出顧客對品牌的自我

投射，使顧客對品牌產生更深的情感。品

牌可以讓企業順利進入市場，也能提供消

費者的購物保證。品牌對消費者而言，它

除能讓消費者進行辨識之外，亦能濃縮搜

尋成本並給予購物的心理保證；同時也能

為業者作為有利的競爭武器及爾後的市場

／產品開發 ( 彭建彰、呂旺坤，2005)。基
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本上，運動組織 ( 例如：運動場館 ) 被認

為是一個娛樂提供商。如果想要在極端的

競爭環境中脫穎而出，他們就必須推動行

銷導向。換言之，一個具備行銷導向的組

織必須要去瞭解它的消費者並提供足以迎

合他們需要和欲求的運動產品 (Brunello, 

2018, p.25)。

Aaker (1991) 認為品牌權益是企業維

持競爭優勢與掌握盈餘利潤的重要來源。

過往學者探討品牌權益時，大致從三個觀

點切入：行銷觀點 (Aaker, 1991)、財務觀

點 (Simon & Sullivan, 1993) 與 綜 合 觀 點 

(Anderson, 2007)。Lassar et al. (1995) 認

為品牌權益是將一個品牌名稱加諸在產品

後，顧客心目中所增加的知覺效用及利益。

Keller (2001) 定義品牌權益是因為消費者不

同的品牌知識，使其在回應品牌時產生差

異化效果。至於衡量構面，Keller (1993) 以

品牌知名度與品牌形象作為品牌權益的構

面。Martin and Brown (1991) 提出五項構面

來衡量品牌概念：認知品質、認知價值、

品牌形象、可信任感及品牌認同度。Yoo 

and Donthu (2001) 與 Washburn and Plank 

(2002) 認為品牌權益可透過四個面向予以

衡量，分別為品牌忠誠度、品牌知名度、

認知品質和品牌聯想。Susanty and Kenny 

(2015) 針對連鎖咖啡品牌提出新品牌權益

衡量構面，包括實體品質、員工行為、理

想自我一致性、品牌認同和生活型態一致

性等五個構面。Boo et al. (2009) 則進一步

從顧客角度提出目的地品牌權益的構面，

包含知名度、品質、形象、價值與忠誠度。

品牌知名度是品牌名字存在消費者

心中。消費者在選擇時會優先出現並影響

其決策行為 (MacDonald & Sharp, 2000)。

Keller (1993) 認為品牌知名度是由品牌回憶

和品牌認知所構成。品牌知名度能夠影響

消費者對品牌的認知及態度，在某些情況

下甚至能夠影響品牌忠誠度 (Aaker, 1996)。

品牌知名度是一個品牌效果的重要因素。

畢竟，一個知名品牌是會比不知名品牌較

易被消費者所選擇 (R. Huang & Sarigöllü, 

2012)。Garvin (1983) 提出知覺品質是消

費者對某項產品，特定的優異程度評價。

Parasuraman et al. (1985) 定義服務品質為顧

客對服務的期望與顧客接受服務後，實際

感受到服務之間的差距。Parasuraman et al. 

(1988) 進一步提出 SERVQUAL 五個構面，

包括有形性、可靠性、回應性、保證性與

同理心。Nam et al. (2011) 將實體品質與員

工行為兩項品質納入顧客基礎品牌權益的

衡量構面。

品牌忠誠度可以提供消費者與企業基

本的利益 (Alhaddad, 2015)。當其他競爭

品牌提供較佳外觀形貌、更便利或更高價

值時，顧客仍持續購買原本商品 (Aaker, 

1996)。眾多學者近年來將品牌忠誠度分

為兩大構面，分別為態度忠誠是內在表

現，屬於消費者心理層次；而行為忠誠

是外在表現，偏向消費者實際購買行為

面 (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Keller, 

1993; Oliver, 1999)。Oliver (1997) 進一步

將忠誠分為認知忠誠、情感忠誠、意圖忠

誠和行動忠誠，前三個屬於態度忠誠，而

行動忠誠則屬於行為忠誠。

品牌聯想跟品牌績效相關事物有著
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密切連結 (Atilgan et al., 2005)。品牌聯想

可以作為資訊收集的工具 (van Osselaer & 

Janiszewski, 2001) 以執行品牌差異化和品

牌延伸 (Aaker, 1996)。當一個品牌與消費

者心目中另一個實體產生連結，品牌聯想 

( 或是品牌形象 ) 便是一種有意義的品牌移

轉到實體 (Riezebos et al., 2003)。品牌聯想

是消費者想到一個品牌時能記起與該品牌

有關的事，可分為中心性品牌聯想和週邊

性品牌聯想 ( 劉宜芬，2012)。其次，品牌

聯想涵蓋產品屬性、無形事物、顧客利益、

相對價格、使用／應用、使用者／顧客、

名人／人物、生活型態／個性、產品等級、

競爭者、國家或地理區域 (Aaker, 1991)。

因此本研究便將 Susanty and Kenny (2015) 

所提出的理想自我一致性和生活型態一致

性一併納入品牌聯想的構面中。

綜合前述，本研究為提升 Aaker 品牌

權益模型的產業概化性 (generalization)，

特別著重在「認知品質」與「品牌聯想」

的衡量題項增修，例如：( 一 ) 認知品質部

分加入 Nam et al. (2011) 的概念，包括消

費者之於軟硬體的認知品質；( 二 ) 有鑑於

越來越多人積極追求自我，品牌聯想方面

則納入 Susanty and Kenny (2015) 的理想

自我一致性和生活型態一致。

二、假設發展

( 一 ) 品牌形象與認知價值
形象是消費者對某特定物體的認知結

果 (del Bosque et al., 2006)。品牌形象是

品牌資產的關鍵驅動力，是消費者對品牌

的總體認知和感受，進而對消費者行為產

生影響 (Zhang, 2015)。Engel et al. (2001) 
指出價值是消費者為產品所付出的時間、

金錢、體力及其他資源與所得到利益間的

差異。認知價值定義為「消費者從犧牲的

商品／或服務中體驗到的整體效用的比

較」(Zeithaml, 1988) 或消費者對消費體

驗所代表的成本收益的權衡評估 (Oliver, 
1999)。Priansa (2017, p. 99) 認為：認知

價值是顧客對其獲得的利益減去從產品或

服務的支付成本的看法。其他文獻也強烈

支持消費者若對該品牌有較高的認知形象

時，他／她通常也會對該品牌具有較高的

認知價值 ( 例如：Yang et al., 2015)。綜合

上述，本研究提出以下假設：

H1：品牌形象會顯著影響認知價值。

( 二 ) 品牌形象與品牌權益
Hossain et al. (2020) 認為：品牌形象、

品牌忠誠度與品牌權益之間存在顯著的關

聯性影響。就品牌權益細部方面，品牌形

象被消費者用來評估產品的認知品質且彼

此間存在正向關係 (Severi & Ling, 2013)。
但目前有關品牌形象與認知品質的關聯性

卻無一定規範，有學者指出認知品質會

影響品牌形象 ( 例如：Tan et al., 2011)；
也有學者持者反向看法 ( 例如：Chiang & 
Jang, 2007)。同樣地，過往文獻大多支持

品牌知名度會影響品牌形象 ( 例如：Tan et 
al., 2011)，但鮮少認為品牌形象會影響品

牌知名度 ( 例如：Shabbir et al., 2017)；
品牌形象在產品與服務的差異化及定位上

面扮演關鍵的角色 (Porter & Claycomb, 
1997)。雖然，目前並沒有足夠證據支持品

牌形象會影響品牌聯想，若從來源國效應 
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(country of origin) 來切入就不難理解，例

如：臺灣製 (made in Taiwan) 的品牌形象

會讓消費民眾聯想到優良品質；同樣的，

德國與日本的國家品牌往往有助於聯結消

費者對其生產的產品與服務的信心。因此，

來源國的形象是能影響品牌聯想 (Listiana, 
2015)。Aaker and Keller (1990) 發現：市

場上的知名品牌若具有高知名度及良好形

象時，能提高消費者對該品牌的忠誠度。

Rahmatulloh et al. (2019) 提出品牌形象會

顯著影響品牌忠誠度。綜合上述，本研究

提出以下假設：

H2：品牌形象會顯著影響品牌權益。

( 三 ) 品牌權益與認知價值
品牌權益代表品牌從其市場價值中獲

得認可；知名品牌是可以藉由生產其品牌

商品來獲得更多收益。消費者總是將知名

品牌放在首位的用意在於同一品牌所提供

的品質與一致性。因此，品牌權益又稱為

品 牌 價 值 (Aaker & Joachimsthaler, 2009; 
Saravanaraj & Pillai, 2017, pp. 199–205)。
在醫美消費行為中，Chang et al. (2020, p. 
1079) 曾提及經驗和價值純粹是個人的認知

且本質上是屬於個人的，只存在於消費者

的腦海中 (Vargo & Lusch, 2004)。因此，兩

個不同的人是不會有相同的體驗 (Johnston 
& Kong, 2011)。認知價值是建構在權益理

論之上 (Civelek & Ertemel, 2019, p. 235)。
Leone et al. (2006) 指出：品牌權益是透過

消費者的思想、言語和行為與特定產品產生

關聯的附加價值 (Hepola et al., 2017)。Pham 
et al. (2016) 與 Civelek and Ertemel (2019)  
認為：品牌權益會透過認知價值提升重購

意願。就品牌權益細部來看，品牌聯想會

正向促成較佳的認知價值 (Brown & Dacin, 
1997; Shapiro, 1983)。Snoj et al. (2004) 則
提出認知品質會影響認知價值。綜合上述，

本研究提出以下假設：

H3：品牌權益會顯著影響認知價值。

( 四 ) 中介效果
前述已經提及品牌形象、品牌權益與

認知價值可視為另一種 S-O-R 模型。畢

竟在面對同質競爭的運動俱樂部市場，消

費者如何藉由品牌的認知形象產生初步的

接觸，然後進一步透過內化過程來強化對

該品牌的評價，最後才形成對該品牌的認

知價值。Gladden and Milne (2004) 認為

品牌形象是品牌權益的一部分，藉此消費

者對品牌形象的看法會對所提供產品或服

務的品牌權益產生影響。李城忠等 (2019) 
認為品牌形象來自於消費者對品牌的評

價。Shakeri and Alavi (2016) 則是發現品

牌形象與顧客心中評價是呈正向關係。通

常消費者可能會將具有較高品牌形象的

產品推斷其亦為品質上乘的產品和價值 
(Richardson et al., 1994)。其次，品牌形象

是品牌績效的重要因素。畢竟一個好的品

牌形象能為業者帶來不錯的利潤 (Shabbir 
et al., 2017)；同時品牌形象也是消費者

決策行為的重要依據。因為一個好的品

牌形象是能讓消費者在眾多競爭品牌的權

衡過程中提升對其品質與價值的認知程度 
(Chang et al., 2022; Lin, 2018)。品牌形象

會影響品牌態度與品牌依附，進而影響品

牌權益 (Ansary & Hashim, 2018)。綜合上

述，本研究提出以下假設：
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H4：品牌權益會中介品牌形象與認知價值

的關聯。

參、研究方法

一、研究架構

本研究是以 Aaker 觀點來探討國內兩

家知名健身俱樂部 (World Gym 與健身工

廠 ) 的品牌形象、品牌權益與認知價值的

關聯性 ( 如圖 1)。

二、變項衡量

本研究是採用 Likert 五等量表 (1 = 非
常不同意，5 = 非常同意 ) 來衡量所有的研

究變項。本研究以 Aaker (1991) 品牌權益

為基礎並綜合 Keller (1993)、Susanty and 
Kenny (2015) 與 Boo et al. (2009) 的觀點

而成，共四個構面 32 題，其中包括品牌知

名度 5 題、品牌忠誠度 9 題、知覺品質 10
題與品牌聯想 8 題。品牌形象則是參考並

修正Keller (1993)、Yoo and Donthu (2001) 
與 H.-B. Kim et al. (2003) 等人的問卷共

8 題。認知價值則是參考並修正 Boo et al. 
的問卷共 5 題。

三、問卷前測與信度分析

本研究前測是同時採取實體問卷發放

與網路問卷兩種方式。調查時間自 2021 年

12 月 9 日至 2021 年 12 月 11 日止。實體

問卷發放是以新北市土城區、板橋區、新

莊區三個地區為主，共發放 35 份，有效回

收 35 份。至於網路問卷則是回收 40 份，

有效回收 24 份。59 份有效前測樣本下，

各變項信度值分別為品牌形象 .86、品牌

知名度 .76、品牌忠誠度 .88、認知品質 
.94、品牌聯想 .94 與認知價值 .94。

肆、結果與分析

一、樣本結構分析

本研究以電子問卷並搭配滾雪球 
(snowball) 方式，3 針對這兩年內曾經造訪

過新北市 World Gym 或健身工廠的民眾進

行問卷調查。調查期間從 2022 年 2 月 16
日到 2022 年 3 月 8 日止，總共回收 300 份 
(World Gym為160份，健身工廠為140份 )，
扣除無效問卷 35 份 (World Gym 為 19 份，

健身工廠為 16 份 )，合計 265 份有效樣本 
(World Gym為141份，健身工廠為124份 )，
有效回收率為 88.3%。本研究人口統計變

項內容分別為：( 一 ) 性別：男女比例將近

58% (153 人 ) 比 42% (112 人 )；( 二 ) 年
齡：有 52.1% 的受訪者是介於 21–30 歲 (138

圖 1
研究架構

3 將電子問卷委託居住新北市有運動習慣的友人再以他為中心轉發給新北市的友人
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人 )，其次是 31–40 歲的 90 人 (34.0%)，
41–50 歲則有 14.0% (37 人 )；( 三 ) 教育程

度：有 74.3% 的受訪者 (197 人 ) 為大專院

校程度，其次是高中職的 48 人 (18.1%)； 
( 四 ) 頻率：有 53.2% 的受訪者 (141 人 ) 前
往健身俱樂部的頻率是在每週 1–2 次，其

次是每週三次的 96 人 (36.2%)。在樣本平

均數方面，品牌忠誠度 (3.93) 相較於其他

變項：品牌形象 (4.12)、品牌知名度 (4.24)、
認知品質 (4.13)、品牌聯想 (4.04) 與認知價

值 (4.00) 是相對較低，意謂民眾對特定運

動俱樂部的品牌忠誠度是有改善的空間。

二、驗證性因素分析

265 份有效樣本經過驗證性因素分

析，各變項題項分別為：( 一 ) 品牌形象 (4 
題 )；( 二 ) 品牌權益：品牌知名度 (4 題 )、 
品牌忠誠度 (4 題 )、認知品質 (6 題 )、品

牌聯想 (5 題 )；( 三 ) 認知價值 (4 題 )。
至於模型配適度部分，GFI (goodness of fit 
index) = .90、CFI (comparative fit index) = 
.99、NNFI (non-normed fit index) = .99、
SRMR (standardized root-mean-square 
residual) = .04、RMSEA (root-mean-square 
error of approximation) = .04 跟 Normed-χ2 

= 1.32，此結果意謂：本研究模型是可以

被接受的。其次，各個構念 ( 面 ) 的 t 值
是介於 5.43–15.41 ( 詳見附錄 )，代表收

斂效度是在可接受的水準。一般信度是

以 Cronbach’s α 值作為信度的判定。如果

Cronbach’s α 值介於 .35– .70 之間是可以

接受的，介於 .70– .98 之間則屬於高信度

值 (Nunnally & Bernstein, 1994)。根據吳

明隆 (2009) 的論述，Cronbach’s α 值應該

在 .70以上， .50或 .60也是可接受的範圍。

綜合前述，雖然品牌知名度的 Cronbach’α
值為 .57 略低於正常的 .70，但其他的變項

則是高於 .70。由此可見，本研究問卷的內

部一致性可以被接受 ( 詳見表 1)。至於表

1 呈現各構念／面的題項變動，是對照前

測 ( 原始問卷 ) 的題數與驗證性因素分析 
(confirmatory factor analysis, CFA) 之後的

題項而得。

三、相關分析

本研究也發現：所有變項之間具有正

相關。依據 Fornell and Larcker (1981) 的
準則，平均變異抽取量 (average variance 
extracted, AVE) ≥ .36和組成信度 (composite 
reliability, CR) ≥ .60 是勉強可以接受的水

表 1
正式問卷各變項量表之信度分析表

構念 構面 題數 Cronbach’α ( 構面 ) Cronbach’α ( 構念 )
品牌形象 4 .70
品牌權益 品牌知名度 4 .57 .92

認知品質 6 .80
品牌忠誠度 4 .81
品牌聯想 5 .85

認知價值 4 .85
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準。因此，從 AVE ( .25– .58) 跟 CR ( .69– 

.85) 值可以得知，本研究區別效度是可以

被接受 ( 除了品牌知名度的 AVE 為 .25)，

因為變數間最高的相關係數多數小於 AVE

的平方根 ( 詳見表 2)。

四、模型驗證

圖 2 的結果揭露品牌權益在健身俱樂

部的完全中介角色 (H1 不成立；H2 與 H3

則是成立 )。包括品牌形象會顯著影響品

牌權益 (γ11 = .89, t = 11.77, p < .0005) 與

品牌權益會顯著影響認知價值 (β21 = .71, 

t = 3.50, p < .0005)；另外品牌形象無法

顯著影響認知價值 (γ21 = .08, t = 0.39, p > 

.9)。它提醒健身俱樂部經營者一件事，那

就是單憑品牌形象是不能產生認知價值，

除非是有品牌權益的協同。從顧客基礎品

牌權益的觀點，健身俱樂部經營者必須貼

近消費者並傾聽他們的聲音，同時也要關

心整個服務傳遞過程的相關品質 ( 例如：

軟／硬體 )，方能提高消費者的體驗價值。

伍、討論、建議與結論

一、討論

依 據 Baron and Kenny (1986) 的 中

介變項的條件有三：第一，自變項可以顯

著解釋中介變項；其次，中介變項可以顯

著解釋結果變項；第三，自變項與中介變

項同時去解釋結果變項時，原先自變項和

結果變項之間顯著的關係將會減弱或是不

顯著，則中介效果假設成立。其中前者是

部分中介，而後者是完全中介。為避免可

能存在的偏誤，本研究進一步使用 Sobel 

(1982) 檢定進行品牌權益的中介效果確

認。結果發現：品牌形象 → 品牌權益的未

標準化估計值及標準差分別為 .89 及 .08，

而品牌權益 → 認知價值的未標準化估計

值及標準差分別為 .71 及 .20。經過計算之

後，t 值為 3.38 (p < .05)。意謂本模型有

間接效果，但無直接效果。所以品牌權益

在本研究是扮演完全中介效果的角色。

本研究實證發現：品牌形象 ( 自變項 )  

並未顯著影響認知價值 ( 結果變項 )，意謂

表 2
相關分析

變項 平均數 標準差 AVE 1 2 3 4 5 6
1. 品牌形象 4.10 .52 .36 .69
2. 品牌知名度 4.22 .44 .25 .62** .55
3. 品牌忠誠度 4.11 .60 .52 .61** .67** .81
4. 認知品質 4.10 .53 .40 .61** .68** .74** .80
5. 品牌聯想 4.03 .63 .53 .61** .57** .66** .69** .85
6. 認知價值 3.99 .65 .58 .55** .43** .57** .65** .67** .85

註：1.  矩陣對角線欄位的數字為組合信度。

 2.  AVE：average variance extracted ( 平均變異抽取量 )。
**p < .01。
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H1 不成立。換言之，民眾對運動俱樂部的

品牌形象認知是無法反映在他們的認知價

值。此現象跟過往的文獻是不一致的 ( 例
如：L.-C. Huang et al., 2019)。若就 S-O-R
理論來看，健身俱樂部品牌形象 (S) 之於

消費者的刺激並無法轉換為其最終的認知

價值 (R)，可能的原因出在內化過程／品

牌權益 (O)。進一步來說，運動俱樂部體

驗價值的形成是來自於消費者對運動俱樂

部所提供之連續性服務傳遞過程的整體認

知程度。由於每一個人對 World Gym 跟健

康工廠的品牌形象認知不同，導致消費者

很難就此作為價值衡量的唯一指標。因此，

單就品牌形象就可以行遍天下已經是不可

能的任務。更何況在「體驗經濟時代」，

消費者重視的是一個品牌的整體評價以及

這個品牌所能給予他／她的承諾與價值。

其次，品牌形象會顯著影響品牌權益 
( 中介變項 )，意指 H2 是成立。簡單地說，

民眾對運動俱樂部的品牌形象認知是會影

響其對該品牌的整體評價。此結果 Ansary 
and Hashim (2018) 的結論是一致的。究其

因，品牌權益可以在獨立構念層次下進行

操縱，透過向消費者提供特定品牌聯想或

訊號，讓這些聯想可以產生形象和態度進

而影響品牌權益 (Faircloth et al., 2001)。
在當前的服務業，服務品質已經是基本要

求。沒有顧客可以長期忍受低品質的服務 
( 蕭至惠，2005)。另外，OpView 所推出

2022 年 6 月健康產業排行榜—健身類

中的前兩名分別為 World Gym 與健身工廠 
(Social Lab 社群實驗室，2022)。過去研究

不僅揭示品牌聯想與品牌忠誠度有正向關

係之外，也認為品牌聯想能有效預測品牌

圖 2
路徑分析

***p < .0005。
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忠誠度 ( 例如：Pradnyaputra & Chaerudin, 
2016; Rashid et al., 2020)。在研究印尼雅

加達五星級飯店的品牌權益與認知價值的

關聯性，Hanifah et al. (2016) 發現：在品

牌權益構面中以品牌聯想至為關鍵。以現

有 Aaker (1991) 的品牌權益所揭露的四個

構面來看，「品牌知名度」與「認知品質」

之於這兩家運動俱樂部應該是伯仲之間，

因此，「品牌聯想」的策略性價值應該是

在「品牌忠誠度」之上。如此的推論究跟

Faircloth et al. (2001) 不謀而合。最後，

本研究也發現：品牌權益會顯著影響認知

價值 ( 代表 H3 是成立 )。意謂民眾對特定

運動俱樂部品牌的整體評價是會影響後來

的認知價值。此推論跟過往文獻的觀點是

一致的 ( 例如：Civelek & Ertemel, 2019; 
Pham et al., 2016)。

綜合前述，品牌權益在品牌形象與認

知價值之間是有完全中介效果。簡言之，

一個消費者若單就對某個運動場館品牌的

認知形象想獲取爾後較佳的認知價值時，

唯一的前提就是「這個運動場館品牌必須

是能給於消費者較高的使用效用與體驗」。

運動俱樂部是一個標準的體驗導向產業。

在面對業者所提供的服務過程，從一進門

到離開時，消費者就不斷在堆疊今天的體

驗價值。從 S-O-R 理論來看，品牌形象 (S) 
若視為一種拉力 (pull force)，在眾多競爭

品牌之中幫業者殺出重圍並脫穎而出；那

麼品牌權益就是一種推力 (push force)，讓

前來消費的民眾透過對運動場館的整體評

價來尋找留下來的常駐動力。有鑑於運動

俱樂部評價是來自於整體的服務綜效 ( 無
法單獨切割 )，各業者仍必須重視民眾的意

見，傾聽他們的聲音；然後將這些建議與

需求由外而內進行調整，務必讓民眾真實

地感受到從這裡可以獲取額外的體驗價值。

二、實務意涵

本研究實證最終在於揭露品牌權益

在運動俱樂部的「完全中介」角色。換言

之，一家運動俱樂部若想藉由品牌形象來

為消費者創造優質的認知價值，唯有提升

自身品牌價值以增加消費者對其產品或

服務的價值感受。基本上，Aaker (1991, 

1992) 的品牌權益模型包含：品牌知名度、

品牌忠誠度、認知品質與品牌聯想等四個

面向。因此業者若要提升品牌權益，自然

就會先想到從這四項來著手。然而，不同

的品牌權益構面之間似乎存在著交互作用 

(Njuguna, 2014)。因此，建議運動俱樂部

的業者應該要先從「體驗」切入。畢竟，

消費者一開始進行品牌搜尋、品牌選擇到

最後的體驗品牌為止，他們所接觸到來自

內外環境的資訊輸入，都會啟動他們對該

品牌的整體認知；有鑑於服務業的本質不

外乎「人」與「實體設施」，因此服務人

員的專業知識與服裝儀容及服務態度 ( 包

括回應速度與正確性 ) 和所有相關器材與

周邊設施 ( 包含動線規劃與更衣室／洗手

間 ) 都將會影響消費者的對該品牌的認知

品質。所以如何降低服務的變異性，人員

的教育訓練及定期的器材維護、汰換及更

新是必要的。

其次，本研究支持Faircloth et al. (2001)  

的論點，也就是在現今的服務業若要提高

消費者心目中對自身品牌的評價，應該要
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以「品牌聯想」為主要的施力點。畢竟，

前往特定健身俱樂部的民眾，大都有自己

的生活型態 (attitude, interest, & opinion, 

AIO)，甚至是追求屬於自己的人格特質

與個性。因此，業者可以透過 ( 一 ) 對外

精準的品牌廣告訴求，例如：「這裡可以

讓你／妳更為不同」(You can let you be 

more different here!)，吸引熱愛改變的民

眾前來尋求一份歸屬與認同；( 二 ) 對內的

空間設計強化個人與品牌之間的契合度，

進而產生品牌依附；讓運動休閒不只是健

身與流汗而已，而是可以同時完成社交與

健康的目的；( 三 ) 透過人員的服務品質串

聯品牌與個人的心靈體驗，形塑民眾對該

品牌的忠誠度與認知價值。儘管過往品牌

權益的相關研究大多用在消費性產品 ( 例

如：Sofiane, 2019; Yu et al., 2008)，且鮮

少以運動場館作為研究標的。相信本研究

的實證結果可以作為爾後業者的策略規劃

與經營管理的參考。

三、結論

本研究是以新北市 265 份曾經造訪

World Gym 或健身工廠的有效樣本來探討

健身俱樂部的品牌形象、品牌權益與認知

價值的關聯性。實證顯示：國內日趨高同

質競爭之下，品牌權益在健身俱樂部市場

當中是具備優先品牌決策的重要元素。畢

竟，形象是可以包裝，但體驗價值是騙不

了人的。因此，如何確保每位消費者對該

品牌的整體優質評價 ( 例如：品牌權益 )，

方是各服務業者所必須學習的課題。其次，

本研究認為當前同質競爭激烈的運動俱樂

部市場，品牌權益構面中將會以品牌聯想

的重要性最為關鍵。畢竟服務品質已經是

所有服務業的必要條件，且品牌聯想又能

預測品牌忠誠度。若品牌彼此的知名度不

分軒輊，決勝關鍵將會落在品牌聯想。換

言之，一個健身俱樂部品牌若能比其他競

爭者更讓其品牌個性與產品核心價值、功

能效用與消費者的個性或生活型態產生強

大聯結時，屆時消費者對於該品牌的內化

效用 ( 亦即品牌權益 ) 將會有助於健身俱

樂部的品牌形象來提升認知價值。

四、研究限制與未來建議

首先本研究主要限制在於受制國內疫

情而無法實地前往指定健身俱樂部發放問

卷。後來本研究改用電子問卷並藉由滾雪

球方式進行抽樣 ( 即以三位居住新北市且

曾去過 World Gym 或健身工廠從事運動的

友人為中心點，隨機寄發電子問卷給其周

遭朋友 )，此舉或多或少會受到影響整體

信效度。因此，本研究建議後續研究仍應

以實地施測為宜，並配合人員現場的解說

以便能讓受訪者充分地瞭解問項的內容，

進而降低受訪者誤答或漏答的情形，以確

保最終的有效樣本取得。其次，本研究的

品牌知名度信度偏低原因，可能在於這些

題項似乎並非有效地描述民眾對該品牌知

名度的認知情況 ( 包括題項過少或是內容

不甚明確等 )。

第三，前述提及品牌知名度信度未達

基本 .70 水準一事也提醒我們：那就是現今
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World Gym 與健身工廠兩家健身俱樂部品

牌在民眾認知中應該不分軒輊。那麼品牌

知名度是否仍可以作為衡量的指標？換言

之，Aaker (1991) 與 Keller (1993) 所發展的

消費者導向品牌權益模型 (customer-based 

brand equity, CBBE) 是否有可能受到產業

屬性差異的挑戰。例如：Christodoulides et 

al. (2006) 主張線上零售品牌權益包含五個

構面：情感連結 (emotional connection)、

線上體驗 (online experience)、回應式服務

的 特 質 (responsive service nature)、 信 任 

(trust) 與 滿 足 (fulfillment)。Coderre et al. 

(2022) 更指出：雖然有很多的品牌權益模

型，但卻不適用在食品標籤 (food labels)；

Vázquez et al. (2002) 從消費者的效用觀點 

(utility perspective) 另提出品牌權益的四個

構面：產品功能效用、產品符號效用、品

牌名稱功能效用、品牌名稱符號效用。綜

合上述，未來可以嘗試自行發展專屬運動

場館的品牌權益或使用不同的 CBBE 模型 

( 例如：Christodoulides et al., 2006; Keller, 

1993; Susanty & Kenny, 2015; Vázquez et 

al., 2002)。

第四，本研究是以 World Gym 及健身

工廠作為觀察對象，未來研究加入國民運

動中心 ( 經營團隊不同 ) 或是其他民間俱

樂部 ( 例如：成吉思汗 ) 亦是值得期待的；

由於品牌形象之於品牌權益部分變項的因

果關係仍有待釐清 ( 例如：品牌形象─品

牌聯想、品牌形象─品牌知名度 )，因此

將原本品牌權益整個構念予以解構後，再

進行部分路徑的驗證與分析是可行的。最

後，本研究是針對新北市所進行的區域性

的模型驗證。未來研究可以擴大至全國，

或者是延伸至其他民眾可以參與的其他服

務市場 ( 例如：咖啡連鎖店等 )。
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附錄　各構面的題項收斂效度

題號 問項 未標準化係數 t 值 標準化係數

品牌形象

1 這個場館的服務水準很高 .38   9.42 .57
2 這個場館相當高級 .42   9.27 .57
3 這個場館讓人感受到很特別 .46 11.54 .68
4 相較於其他場館，這個場館相當有特色 .45   9.54 .58

品牌知名度

1 當提到健身運動，我第一時間就想到這個場館品牌 .19   5.43 .33
2 相較於其他品牌，我對該品牌比較熟悉 .35   9.14 .55
3 這個場館在業界有很高的口碑與聲譽 .49 10.36 .62
4 我可以很快地想到這個場館的特色 .27   7.10 .43

品牌忠誠度

1 即使這個場館沒有做任何廣告，我還是會選擇這個場館 .57 12.45 .70
2 相較於其他場館，我會以這個場館為第一選擇 .62 14.66 .79
3 每次來這個場館，我都很盡興 .43 11.04 .64
4 當有人問我哪裡可以運動健身時，我會推薦這個場館 .54 13.48 .74

認知品質

1 這個場館有提供會員優惠回饋方案 .49 11.04 .63
2 這個場館員工會讓顧客在消費過程中倍感尊寵 .57 12.45 .70
3 這個場館員工服裝儀容很端正 .39   9.92 .58
4 這個場館員工面對顧客抱怨會積極解決 .53 12.25 .69
5 這個場館員工會主動與顧客溝通 .44 11.03 .63
6 這個場館員工有值得信賴的專業知識 .43   9.77 .57

品牌聯想

1 這個場館的形象與我的自我形象一致 .55 11.96 .68
2 這個場館適合我的人格特質 .62 14.12 .76
3 這個場館的客人形象與我所想像的相似 .51 11.94 .68
4 這個場館反映我的個人風格 .70 15.41 .81
5 這個場館完全符合我的生活方式 .69 12.18 .69

認知價值

1 這個場館的收費很合理 .53 14.32 .78
2 就投資報酬率來講，這個場館的收費蠻便宜的 .61 13.94 .76
3 來這個場館是相當經濟實惠的 .66 13.84 .76
4 來這個場館是很划算的 .58 13.34 .74
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Abstract
Accompanied by the popularization of people’s concept of health preservation and 

the rise of their quality of life, people not only gradually care more about their own leisure 
activities, but also begin to seek a balance point between “leisure” and “health” in recent 
years. Restricted to the lack of extant sports venues and also most of people prefer indoor-
sport spaces rather than those of outdoors. Therefore, the demand for fitness clubs is 
becoming more and more universal. However, people are no longer satisfied with the value 
purely derived from the product itself, they are paying more and more attention to the value-
added and derivative benefits either. That is, people cares about the importance of brand 
equity. In view of the fact that brand equity is playing a critical role of consumer decision-
making behavior, and few of today’s domestic literature related to brand equity focused on 
fitness clubs. Based on Aaker’s (1991) model, an electronic questionnaire was used to test 
265 valid respondents who have been visited World Gym or Fitness Factory in New Taipei 
City within recent two years. This study uses structural equation modeling (SEM) to examine 
the relationships among brand image, brand equity and perceived value and to validate three 
research hypotheses. Empirical findings indicated that brand image could not influence 
perceived value directly, whereas brand image would affect perceived value through brand 
equity. In other words, brand equity plays as a complete mediator between brand image and 
perceived value. Finally, this study finally concludes that brand equity is holding the key to 
the brand decision-making in today’s homogeneity competition of fitness club market. Maybe 
an image of a brand can be packaged, but people’s experiential value cannot be deceived. 
Therefore, ensuring consumer’s overall high-quality evaluation of the brand (e.g., brand 
equity) is becoming an important subject for service manufacturers.

Keywords: brand evaluation, sports venues, Aaker’s perspective

運動研究期刊32(1)-02 張文榮.indd   39運動研究期刊32(1)-02 張文榮.indd   39 2023/6/26   下午 04:30:462023/6/26   下午 04:30:46



運動研究期刊32(1)-02 張文榮.indd   40運動研究期刊32(1)-02 張文榮.indd   40 2023/6/26   下午 04:30:462023/6/26   下午 04:30:46


	運動研究期刊32(1)-02 張文榮

