
 

摘 要 

品牌個性與真實自我、理想自我之一致性是指，消費者所知覺的品牌個性

特徵與自我概念（真實自我、理想自我）之間的契合程度。根據過去文獻可以

了解到品牌個性與自我概念之一致性與其他構念之間的關係：契合度愈高，顧

客基礎品牌權益（簡稱 CBBE）愈高、購買意願愈高，但是卻沒有一個研究包

括這三個構念，是以這三者之間的關係模式究係為何，是否包含第三變項的中

介效果，目前的了解卻是有限。因此，研究者以自我概念一致性理論為基礎，

試圖整合過去累積的研究成果，建構三者之間的關係模式，並以 408 位華碩筆

記型電腦的使用者為研究對象，利用結構方程模式，企圖釐清不同面向的自我

概念（真實自我與理想自我）與品牌個性之間的契合程度和購買意願的關係，

並檢驗 CBBE 對於該等變項的關係之中介作用。 

修正後的最終模式契合實徵資料，並有下列兩點主要發現：（一）品牌個

性與真實自我之一致性既無法影響購買意願，亦無法影響 CBBE；（二）品牌

個性與理想自我之一致性無法直接影響購買意願，僅能間接影響之，影響途徑

為：「品牌個性與理想自我之一致性」→「CBBE」→「購買意願」。本研究的

發現與國內外文獻略有出入。其一，品牌個性與真實自我之一致性在模式中未

呈現研究者所期待的影響力，這之間的落差究係隱含著什麼訊息，是否存有重

要的變項未被一併探討，值得後續研究者的重視；其二，品牌個性與理想自我

之一致性與購買意願之間原本是沒有關係的，係因 CBBE 的中介，而使過去研

究有「偽關係」的發現。 

本研究的發現：消費者理想自我的一致性經驗和購買意願並未存在直接關

係，係乃透過其對 CBBE 的影響，而 CBBE 又再影響購買意願，間接影響之，

不但突破自我概念一致性研究領域的藩籬，更具體彰顯 CEEB 的實用價值，而

對品牌管理實務深具貢獻。特別是，品牌個性與理想自我之一致性提供品牌經

理人創造品牌權益一個有效的品牌操作思維；而 CBBE 模式則可為檢測品牌體

質與發展狀況之參考架構。針對研究結果的意涵與限制，研究者於文末進行詳

細的說明與探討，並提出數項建議，以供後續研究者與實務工作者的參考。 
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