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第一章   研究動機與目的 
「妳今天穿的牛仔褲造型蠻特殊的、剪裁不錯，什麼牌子阿？」 

「EDWIN阿！」 

「不會是 AD5吧」 

「哇～真有眼光，看一下就知道是 AD5」 

「還好囉，我也是走在時尚的尖端呢」 

 

這種耳熟能詳的對話在一般生活已是屢見不鮮。品牌已充斥在

生活周遭、隨處可見之處，不論身在何方、身處何處，印入眼簾中的

就是許許多多不同的品牌，代表的可能是產品、服務、活動、甚至是

一種文化，這已經是一股無法抗拒的潮流，身處在這個時代的消費者

受到品牌影響之大可想而知。 

 

每個產品都會有個名稱，也就是品牌名稱，根據美國行銷協會

（American Marketing Association, 簡稱 AMA）在 1960年的定義，

品牌可以是一個名字、術語、符號、標記、設計、或是這些組合，用

來指認賣方的財貨或服務，而有別於其他競爭者。 

 

品牌需具備高度的可識別性，如：Louis Vuitton、Giorgio Armani

可以如此高單價販售商品，是因其品牌知名度，與可輕易辨識的品牌 

識別(logo)，及其所帶來的某種特殊的意義象徵。 
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以台灣高級房車市場為例，客觀資料顯示 2004年銷售量由賓士

(Mercedes-Benz)奪冠，凌志(Lexus)第二，而 BMW則位居第三。而

突破雜誌在 2004 年的調查中指出有 34.6 ％的消費者認為 BMW 在

進口汽車中是他們心目中的理想品牌，其次則有 20.6％的消費者認

定賓士，而凌志則獲得 5.3％的消費者認定是心中的理想品牌。 

 

雖然在汽車內裝、引擎汽缸數等硬體設備相去不遠，或說產品

定位十分接近的情況下，凌志旗下的產品價位明顯低於雙 B的售價，

上述是一個相當有趣的現象，我們可從消費者心中主觀評比和客觀銷

售量之間的差異，看到品牌的影響力，品牌的高知名度與長期累積的

形象儼然成為一項資產，讓消費者願意付出較高代價購買產品。 

 

無獨有偶的在研究者身上也有一與品牌有關且相當有趣的現

象，自高中開始就喜歡配戴銀飾品的我，在兩年前赫然發現了原來在

銀飾品中也有品牌，我在網路上發現到一些偏好某品牌的消費者，且

該品牌所販售物品的單價可說高得嚇人，如單以材料計，不計算手工

成本與設計費用，黃金打造也無法販售如此高價，但是網路討論區中

的這些人（當然也包括我），卻會奮不顧身地、想盡辦法想要擁有更

多該品牌的商品，這個品牌叫 Chrome hearts，雖然知道該品牌的人

在台灣可說是少數中的少數，但 Chrome hearts仍深深俘虜了我們這
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些人的心。 

 

為什麼品牌會產生如此大的魅力？品牌是如何在消費者心中留

下如此強烈的購買慾望呢？是品牌知名度高所帶來的影響，像 Louis 

Vuitton、Giorgio Armani 等品牌一樣嗎？如果這種推論具普同性的

話，那麼發生在我身上與周遭這些人身上的現象又該作何解釋呢？畢

竟 Chrome hearts在台灣並不是一高知名度的品牌。Chrome hearts

這個品牌對消費者來說，其意義是什麼呢？何種意義內容可以造就消

費者願意花許多錢去購買並不具知名度的品牌？ 

 

是銀飾品該項產品類別的市場在台灣發展不夠成熟嗎？還是此

乃衝動性購買呢？抑或可能有其他的原因存在呢？探索過與品牌領

域研究的相關研究後，也許最能闡述上述現象的概念莫過於品牌忠誠

度(brand loyalty)（Fournier, 1998），而品牌忠誠度的研究常區分為

兩個部分：品牌忠誠行為與品牌忠誠態度。另外以往品牌忠誠度研究

發現，整體滿意度(overall satisfaction)與品牌信任(brand trust)兩個

變項具備了較高解釋力（Lau & Lee, 1999; Delgado-Ballester & 

Munuera-Alemán, 2000）；品牌承諾(brand commitment)也是和此現

象較為相關的研究領域（Geyer, Dotson & King, 1991; Warrington & 

Shim, 2000），但在上述研究範疇內的研究多為量化設計，也就是透
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過結構化問卷的發送，以具代表性的樣本試圖探索一般消費者的心理

狀態、行為反應。但在這些切割變項的描繪中，並無法適切地說明為

何會有一群消費者對於某種品牌如此的著迷、甚至所表現出來的行為

在旁人眼中幾近瘋狂，尤其當該品牌所販售的產品是如此地昂貴且不

具知名度。 

 

Fournier（1998）曾經指出品牌忠誠度的研究近年來出現沈滯

現象的原因有二：第一、由於品牌忠誠度的操作型定義大多數是重複

購買的比例或順序，故無法確切地瞭解到消費者和品牌之間所形成不

可思議的關係；第二、將品牌忠誠度概念化為長期、承諾、情感依歸

的伙伴關係，會侷限其範圍，忽略了其他可能潛在的關係形式，因此

Fournier（1998）曾以質性研究取向，進入到消費者與品牌的關係，

做了較為全面的探索與界定。 

 

從以上的論述可以知道，消費者會喜愛一個不具知名度且價格

不斐的品牌 Chrome hearts，卻又擁有強烈的購買慾望，如以品牌忠

誠度的概念切入，將會難以著力，也無法深入瞭解品牌對消費者的意

義。但若以品牌關係作為研究取向，一方面不但不會被侷限於品牌忠

誠度概念下的狹隘範圍，二方面以關係作為研究切入的視角，也可較

為完整地瞭解消費者，而非將現象切割成許多變項，致力探究變項之
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間的關連性，如此一來或許較能深入地瞭解消費者的購買動機為何及

品牌為消費者所帶來的意義。 

 

綜合上述，本研究的主要目的是以喜愛 Chrome hearts 此一品

牌的消費者為例，去探究何以消費者會喜歡如此昂貴、但又不具知名

度的品牌。本研究擬以品牌關係作為研究切入的觀點，從研究者自身

經驗出發，先剖析自身與 Chrome hearts形成關係的歷程與內容，爾

後進行資料收集，繼續瞭解其他消費者與 Chrome hearts的關係內容

為何，以期可透過揭露這群喜歡 Chrome hearts的消費者個別所見的

意義為何、以及形成關係的歷程。透過本研究的結果，相信可以進一

步地釐清消費者與品牌之間關係形成的動態歷程。 

 


