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第二章   文獻探討 

行銷的重要性可從管理大師的論述中得知，管理大師 Drucker

曾說過：「企業有兩個，也只有兩個基本功能：行銷與創新，行銷與

創新能帶來成果，其他的都是成本開銷」（Kumar, 2004，p.26）。 

 

根據美國行銷協會的定義：行銷是理念、商品、服務概念、定

價、促銷及配銷等一系列活動的規劃與執行過程，經由這個過程可創

造交換活動，以滿足個人與組織的目標；另外行銷大師 Kotler（2003）

認為行銷是一種社會性和管理性的過程，個人與群體可經由這個過

程，透過彼此創造、提供及自由交換有價值的產品與服務，以滿足他

們的需要與慾望，Kumar（2004）在其一書《大行銷時代》中，更直

接說明了行銷不應該只是行銷部門的責任，而應該遍及整個企業組織

之中，行銷策略應成為企業策略的驅動引擎，從上述可約略瞭解到行

銷在學術界之界定以及近年來意義之轉化。 

 

行銷一詞本從企業組織的角度出發，卻忽略了消費者的感受，

而本研究則試圖從消費者出發，從生活經驗中去瞭解 Chrome hearts

這個品牌對消費者所代表的意義為何，以期可以瞭解品牌關係的過程

與內容，因此本章之文獻探討將先探究關係行銷，緊接著談到品牌，

最後將論述本研究核心的概念品牌關係，以及近來相關的研究發現。 
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第一節 關係行銷 

「自1990年代起至今，關係行銷之研究日見勃興，而品牌關係的

研究亦日漸增多」（胡政源，2002，頁151），從該研究者的論述可

知關係行銷之重要性，以下將先闡述關係行銷之興起，再說明關係行

銷的定義、最後則論述關係行銷現況與未來。 

 

壹、關係行銷之興起 

「在行銷理論和實務上，短期交易的觀點已逐漸轉換為關係取

向，這種研究觀點的轉換甚至有研究者稱之為行銷研究中『典範的轉

移』」（Peppers & Rogers, 1993, 轉引自Schneider, 1995, p.108）。

典範(paradigm)一詞最早是由科學哲學家Kuhn在1962年所發表的

《科學革命的結構》一書中提出，其概念為「一個科學社群成員所共

享的東西，反過來說，一個科學社群由共享一個典範的人所組成」

（Kuhn, 1962, p.261 轉引自高敬文，1996, p.21），「科學本身就

是一種不斷發展與進步的過程，往往當某一個獨特的典範必須因應外

在變化而做適度調整，或存在的典範無法回答問題，即稱之為典範轉

移」（潘淑滿，2003，p.35）。 

 

而Peppers 和 Rogers（1993）認為未來在管理顧客關係上，所

需做的努力是在一個時間點上與一個顧客建立關係，而非以往的大眾
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市場、大眾生產、大眾媒體的行銷策略，Peppers 和 Rogers將該趨

勢稱之為行銷理論與實務的典範轉移。 

 

當然，這並不是行銷界首次出現典範轉移的說法，在《大師解讀

行銷》書中曾提及行銷學派之間的演變（Kermally, 2004, p.32-35）： 

 商品學派(the commodity school of thought)：約在1920年代，此

學派信奉Adam Smith所提：「消費是生產的唯一目的」，主

要將產品分為便利品、急需品、選購品以及偏好品四種。 

 行銷管理學派(the managerial school of thought)：約在1950年

代，此學派提倡以管理為基礎，因此衍生出行銷的4P概念。 

 購買行為學派(the buying behavior school of thought)：約在1960

年代，此學派主張將重點放在與購買決策息息相關的消費行

為上，研究多為有關激勵和心理因素對買方行為之影響。 

 社會交換學派(the social exchange school of thought)：約在1970

年代，強調價值在交易中的重要性，交易牽涉的不只是物品

和金錢，還包括時間、精力和感覺。 

 服務至上學派(the service excellence school of thought)：約1990

年迄今，顧客成為行銷的重心，許多學者強調要將組織改造

成以顧客為導向的企業。 
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另外，Frederick 和 Webster（1992）也提到在企業組織中行銷

所扮演角色需進行的轉變，文中提到新的組織形式應由傳統的市場交

換、科層化組織轉變為策略性伙伴和網絡，新的行銷概念將會聚焦於

策略伙伴的管理以及在價值鍊中廠商與顧客之間的定位，而其中顧客

關係將會是商業策略資源的主要因素。 

 

姑且不論行銷領域中是否出現了典範轉移，從以上敘述可以很明

顯地瞭解到在當代的行銷領域範疇，顧客的重要益形被強調，甚至關

乎到企業組織的存亡，商業活動將由顧客定義與主導，而非產品、工

廠或辦公室來決定（Frederick & Webster, 1992）。 

 

貳、關係行銷之定義 

關係行銷的焦點是試圖在消費者與企業組織間建立和增強一個

長期、互惠的關係。「關係行銷是消費者喜歡藉由和固定企業組織維

持一個持續忠誠的關係來減少選擇，這可算是消費者在選擇惠顧產

品、服務或企業組織時所做出的另一種承諾的形式」（Sheth & 

Parvatiyar, 1995, p.256）。 

 

關係行銷首見於服務業行銷，Berry(1983)認為在服務傳遞的過

程中，吸引到新顧客只是行銷過程中的一個中間過程，如何將顧客緊
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緊抓住，建立他們對於企業的忠誠，才是服務業行銷考慮的重心，因

此，他第一次將「關係行銷」的名詞正式提出，並將之定義為：在多

重服務的組織中，吸引、維持與強化顧客的關係（陳心瑜，2002，

頁32）。從以上的定義可以瞭解關係行銷的焦點乃在於維持顧客關係

上，重點在於維繫關係，讓關係中的雙方皆可獲得應有的利益。 

 

參、關係行銷之現在與未來 

以往行銷多注重在探討如何取得顧客，忽略了維持顧客的重要

性，而維持一個顧客的成本遠低於吸引一個新顧客的成本，關係行銷

重要之處乃是在於可保有顧客價值，使得企業組織獲得利潤，進而獲

得應有的競爭力，但因消費者與企業組織不太可能進行直接的接觸，

消費者只能和產品或其象徵（品牌）發展關係（Sheth & Parvatiyar, 

1995），此乃近來企業組織致力於品牌經營的原因之一，唯有產品

和品牌可和消費者產生關係，藉此企業組織可維繫現有顧客，另一方

面顧客以減少選擇來維繫關係，雙方達成互惠的狀態。 

 

Sheth 和 Parvatiyar（1995）認為關係行銷仍在初期發展的階

段，雖說已有不少研究在探討企業組織之間，購買者與銷售者的關

係、通路關係、銷售管理、服務行銷、商業聯盟等議題，但特別缺乏

消費者的研究，此指相較於消費者服務產業，消費產品這塊領域範疇
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很明顯地受到忽略，也就是針對產品，現有研究欠缺從消費者端出發

的相關研究，故本研究希望可以針對在關係行銷研究領域中所欠缺的

部分進行探索。 

 

在行銷領域中，短期交易的觀點已漸被關係的角度所取代，而採

關係行銷觀點的企業組織期待與消費者在相互信任、承諾的基礎下，

建立長期互利的關係，然而消費者甚少有機會直接與企業組織進行接

觸，最多接觸機會的莫過於企業組織旗下的產品與品牌，故本研究將

研究焦點的層次放在消費者與品牌上，擬以關係行銷的角度切入消費

性產品的範疇，希望可藉此豐富關係行銷領域內的知識。 
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第二節   品牌 

Simòes 和 Dibb（2001）指出在當代行銷文獻中，一般來說普

遍同意品牌不光是比產品多了個名字而已，品牌包含了一組物質的、

社會心理的特質以及信念在內，且當行銷活動賦予產品額外的價值

時，品牌應運而生，在過程之中可與其它具備相似特徵和提供類似利

益的產品有所區隔，從以上描述可對品牌有些許的瞭解。 

 

壹、品牌的意義 

有研究針對不同學者對於品牌的定義進行整理，如表2-1。 

 

表2-1  品牌定義一覽表 

學者 年代 定義 

American 
Marketing 
Association 

1960 品牌係指一個名子(name)、語詞(term)、標記(sign)、
符號表徵(symbol)、設計(design)或以上幾種的組合使
用。 

Chernatory 
& McWilleam 

1989  品牌是一種識別的圖案，使其與競爭者有所差異 
 品牌是一致性品質承諾的保證 
 品牌可作為自我形象投射的工具 
 品牌可作為決策輔助的工具 

Doyle 

 
1990 品牌是名子、符號、設計或其組合的運用，使得產品或

是特定的組織能具有持續性的差異化優勢 

Keegan 

 
1991 認為品牌是特定廠商與消費者溝通其對產品利益之承

諾的標誌系統(symbol system)，是消費者對產品信念
(beliefs)、價值(values)與個性(personalities)的認知 

Aaker 1991 品牌是用來與其他物區別的獨立名稱或象徵，用與附與
某位銷售者的產品或服務成為可辨識的東西，使之與其

他競爭者產品或服務有所區別 
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Leventhal 1996 品牌除了是由產品及服務所提供的有形及無形的利益
外，他還包括了完整的消費者經驗以集合傳達此經驗有

關資產 

Koch 1996 品牌就是組織給一項產品或業務的一個視覺設計或名
字，他的目的是為了和競爭產品有所區隔，並向消費者

保證這是品質穩定、優良的產品 

Oglivy 1997 品牌是一種錯綜複雜的象徵，它是產品屬性、名稱、包
裝、價格、歷史、聲譽、廣告方式的無形總合。品牌被

定義為消費者透過擁有與使用經驗所產生的消費者印

象。 

Chuck  & 

Pettis 

1997  品牌是一個商標、商譽的標記、品質的承諾，消費

者可以確信的保證 
 品牌是圍繞在企業與產品之間的視覺、情感的與文

化的形象總合體，更是在消費者心目中的象徵。 
 品牌超越了識別標誌，是對消費者承諾的信譽標

誌。 

Al Ries 1998 品牌是一個專有名詞，是在消費者心中佔據一個特殊地
位，佔據一個特殊意義的字眼，而品牌的力量就是在影

響消費者的購買行為能力。 

Kotler 1999 品牌是銷售者提供給消費者一組具一致性及特定產品
特性、利益、服務的承諾 

洪順慶 1999 品牌是一個企業在消費者心中所塑造的形象、承諾、品
質、經驗的集合體。 

資料來源：王境夆（2003）台灣流行女裝品牌資產變數之探討。國

立台北大學企業管理研究所碩士論文，70頁。 

 

從以上眾多學者對於品牌所下的定義可以看出品牌從最早單純

的識別作用漸漸地轉變為在詭譎多變的商業活動中，一項差異的指

標；在近年來，品牌更擴展成為提供消費者承諾、特定利益、以及經

驗的總和，已與最早品牌的定義有著相當程度的不同。 
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另外有學者針對品牌提出比上述定義更為詳盡的見解，更深入地

去解析品牌所代表的意涵，例如：Larry（1993）認為品牌不只是一

個商標，品牌是企業組織與消費者之間的契約，簡而言之品牌是信賴

的標記；Pearson（1996）則認為「品牌的概念是行銷理論和實務的

最終核心，品牌是特徵、消費者利益、價值的結合」（Pearson, 1996, 

p.6 轉引自Simòes & Dibb, 2001, p.218）。 

 

在瞭解學者對品牌意義的多角度界定之後，須進一步釐清的是品

牌與產品之間，到底有何區別呢？品牌大師Aaker曾特別針對產品與

品牌之區別，提出詳細的見解，如圖2-1。 
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由圖2-1可以看出產品與品牌有不同的內涵和意義， Aaker認為

產品包括：範疇（例如：金冠生產的是牙齒保健產品）、特質（例如：

時尚雜誌報導的是流行趨勢的新聞）、用途（例如：速霸陸是為了在

雪地行駛所生產的汽車）、品質／價值等；而品牌所能傳遞的價值主

張則有三種：功能型利益、情感型利益、自我表達型利益，其中功能

性利益是由產品本身所展現的，而另外兩種利益則是藉由品牌傳達給

消費者。 

 

• 範疇 
• 特質 
• 用途 
• 品質/價值 
• 功能性利益 

組織性聯想 品牌性格

品牌符號 

品牌/顧客關係 

自我表達型利益情感型利益

使用者形象 

原產國

產品 

品牌 

圖 2-1  產品與品牌之區別

資料參考來源：David A. Aaker（2000）。Brand Leadership.p.65 
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在行銷的實務方面，Simòes 和 Dibb（2001）認為品牌在行銷

活動中扮演了相當重要的角色，品牌不但需要被定位且可用於與目標

市場之中的消費者進行溝通。我們可從Datta的研究看到品牌更為細

微的重要性，Datta（2003）指出人口統計變項、促銷、缺貨、廣告

對於品牌忠誠度的影響不大，反而是品牌的表現超越消費者的預期，

顧客極度滿意時較可能發展出高度的品牌忠誠，也就是說品牌在顧客

的心中建立一個強而有力的定位且獲得信賴時，顧客會對於使用該品

牌感到舒服而不願意更換之。 

 

上述品牌的定義大多是從行銷者的觀點出發，並非從消費者的角

度來探討品牌的意義，但若細究其中的變化可發現近年來學者對於品

牌的界定，即便是從行銷者角度視之，消費者的重要性已被納入其

中，也就是在定義中可逐漸看到消費者所扮演的角色，故在瞭解行銷

觀點對於品牌的界定之後，接下來要探討的是品牌對消費者的意義，

而此部分亦為本研究的主要關懷所在。 

 

貳、品牌對消費者的意義 

Elliot 和 Wattanasuwan（1998）曾指出在後現代消費文化中，

品牌在消費者建構認同的過程中扮演了很重要的角色，雖然消費者經

由社會化的歷程和對大眾媒體的接觸來學習和發展消費的意義，然而
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活在當下的消費者們在日常生活中所接觸到的品牌已不勝枚舉，即便

是相同的品牌對於不同的消費者，亦可能有相當不同的意義。 

 

許多行銷領域的論著亦指出「在後現代社會中，自我的概念化既

不是特定社會的產物，也非個人可以簡單吸收的固定實體（fixed 

entity），反而是個體主動創造的，其中有部分是透過消費所造成」

（Dittmar, 1992; Giddens, 1993; Gabriel & Lang, 1995; Solomon, 

1996, 轉引自Elliot & Wattanasuwan, 1998, p.132），也就是說消費

者可以有主動創造意義的權利，即便相同的物品，亦可能帶出不同的

意義，形塑出不同的自我概念。 

 

誠如 Dittmar（1992）所做的評論：「對擁有物品的人來說，物

品代表了深沈的符號意義，而所有擁有物的符號意義是我們表現自我

認同和覺察他人認同的主要特徵」。（Elliot & Wattanasuwan, 1998, 

p.133），此外「一個產品可能代表許多不同的意義，因為意義的創

造並非決定性和單方向的，對一個產品來說，每個個體可能描述其不

同和不一致的文化意義」（Ritson, Elliott & Eccles, 1996, 轉引自

Elliot & Wattanasuwan, 1998, p.134）。 

 

Ligas（2000）發現消費者對於特定購買的意義不但會和自我相
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關的知識有一致性，而且會伴隨著消費者所欲企圖完成的特定目標，

例如可以使用某品牌的物品讓自身可晉升到不同於現在身份水準的

階層，像是身著 Hugo Boss的西裝是希望自己可以與經理階級的同

事有著相同的物質水準。Ligas（2000）並將產品符號意義分為功能

性意義和符號性意義，探究兩種產品符號意義與消費者購買行為之關

係，結果發現不同的產品符號意義會產生不同類型的連結以及後續不

同的購買目標。 

 

Elliott（1997）認為產品符號意義的運作方向有二：向內建構與

向外建構，向內的方向在建構自我認同；向外的方向在建構社會世

界。從影響來源來看，Thompson（1990）指出「對個體而言建構自

我認同的符號來源，是生活經驗與間接經驗兩者所共同造成的，其中

生活經驗意指實際經驗的活動和在日常生活中面對面的遭遇；間接經

驗指的是大眾溝通文化和媒體產品的消費以及去經驗暫時事件的能

力」（Elliot & Wattanasuwan, 1998, p.134）。然而「在品牌層次之中，

透過購買和使用的生活經驗會比透過廣告的間接經驗佔有主要地

位，透過生活的品牌使用經驗是最有影響力的符號意義來源，而間接

經驗則可具體化情緒上的意義，此兩種經驗形式都會經由社會互動來

確認之」（Elliot & Wattanasuwan, 1998, p.135），故品牌是可以被消
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費者用作自我建構的符號來源。 

 

從上述諸多的文獻探究可知，消費者常透過消費行為來形成自

我認同，其中品牌代表的符號意義象徵在建構個體自我認同上扮演了

很重要的角色（Elliot & Wattanasuwan, 1998），而本研究即欲以

Chrome hearts為例，瞭解其對消費者來說的意義為何，到底是什麼

樣的意義和背後原因可以讓這群消費者購買 Chrome hearts。 

 

品牌的意義與內涵一直在轉變，已從最早單純辨識用途到現今

演變成提供消費者承諾、特定利益、以及經驗的總和。而對於消費者

來說，品牌除了可提供上述價值之外，還可以做為自我建構的來源，

因此本研究將針對品牌該項主題進行研究，從消費者與品牌所形成的

關係內容著眼，主要關懷乃在於從消費者端出發。 
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第三節 品牌關係 

本研究的焦點在於研究品牌對消費者的意義為何？意義的產生

乃奠基於關係的建立，因為消費者若與品牌沒有關係，品牌對消費者

而言，也就毫無意義。因此換一種說法也可說本研究是想研究品牌與

消費者之間所建立的關係，此乃所謂品牌關係。故以下的文獻探討將

先瞭解何謂品牌關係並且針對相關研究狀況進行描述，以瞭解不同研

究取向之間的差異、現有的研究結果，最後再推衍出本研究所欲探索

的研究主旨。 

 

壹、品牌關係之意義 

品牌關係一詞最早出現於Larry的評論性文章中，Larry（1993）

認為建立品牌資產(brand equity)就是透過創造持久、獲利的品牌關

係，且真正的品牌關係應該是婚姻關係而非一夜情。 

 

爾後，Brandt（1998）指出品牌關係是顧客與品牌雙向的忠誠度，

他不但強調品牌關係的重要性，更認為「品牌關係必須透過產品本身

的特徵(product features)和情感性的人格特質(emotional personality)

巧妙結合的管理來與顧客形成更為靠近的連結」（Brandt, 1998, 

p.47）。 
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而Kaltcheva 和 Weitz（1999）提出品牌資產之研究可分為兩種

研究取向，一種研究取向從品牌知名度 (awareness)和品牌聯想

(association)如何創造品牌資產的角度出發；而另一種研究取向則在

於以關係的比喻來描述消費者和品牌之間的連結，以此種取向出發可

以更進一步瞭解品牌忠誠度和惠顧的深層意義；Blackston（2000）

則認為創造品牌資產應由建立良好的品牌關係作為首要目標，他認為

透過質性方法可瞭解消費者的眼中的品牌，而消費者與品牌之間的互

動歷程即稱之為品牌關係。 

 

Keller（2001）提出了以顧客為基準的品牌資產(customer-based 

brand equity，簡稱CBBE)模式，在該模式中最終目標在於建立優質

的品牌關係， Keller是以品牌共鳴(brand resonance)來解釋具備優

質品牌資產的領導品牌關係。品牌共鳴是指消費者和品牌之間關係的

本質，以及消費者是否和品牌有同步的感受，其特徵為消費者和品牌

具有深層的心理鍵結以及有多少活動是由此種忠誠所引起，可分為四

種活動：行為忠誠、態度依附、社群感受、主動參與。至此，我們可

以清楚知道品牌關係儼然成為形塑品牌資產的重要來源之一。 

 

但探究品牌關係的觀點皆從行銷者觀點出發，焦點在於何謂品牌

關係、其對企業的重要性為何、優質的品質關係有何特徵等；或進一
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步具體說明企業該如何進行行銷活動方可形塑優質的品牌關係，在上

述觀點忽略了處在品牌關係中另一端的要角—消費者，品牌關係之中

的兩端分別為隸屬於企業組織的品牌以及消費者，故本研究將把研究

焦點置於消費者與Chrome hearts所形成的品牌關係內容，從消費者

端出發，試圖呈現出消費者眼中Chrome hearts的意義，藉此探索造

成此種關係可能的影響原因為何，從不同的角度出發冀能補足現有研

究未受重視的部分。 

 

貳、品牌關係之研究 

一、品牌關係理論之浮現 

Fournier（1997）從人際關係的觀點重新檢驗及擴展品牌忠誠度

的概念，以發現導向(discovery-oriented)（Wells, 1993）作為其研究

取向，針對八名喜愛飲用咖啡的消費者為對象進行深度訪談。他認為

若以意義為基礎的觀點出發，或許較可以說明消費者在進行品牌選擇

時，是如何受到時間的、情境的因素影響。在該研究的結論中，提倡

「以較為寬廣、相關性較高的關係架構來取代現有不精確、概念不

清、範圍受限的品牌忠誠度概念」（Fournier, 1997, p.470）。 

 

品牌忠誠度長久以來一直是企業組織、學術研究中相當熱門的一

項研究主題，但品牌忠誠度此項概念甚難以簡單的構念囊括，過去的
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研究以量化、問卷的方式進行不免有所缺失，會無法說明一些特定的

消費行為模式，在研究者身上所發生的事情即為最好的例證，為何會

有一群消費者願意去購買價錢如此昂貴但卻不具知名度的銀飾品

Chrome hearts呢？單純地從態度忠誠、行為忠誠來進行預測會有難

以著力的現象出現。 

 

另外研究切入的角度亦有所影響，從企業組織的角度來俯視在研

究者身上所發生的事情會有解釋上的困難，此行為並非由特定行銷活

動所造成，因Chrome hearts並無任何廣告、促銷、品牌管理等商業

活動，故本研究認為欲解釋該群消費者對於Chrome hearts的熱愛需

從消費者的生活經驗出發，瞭解其與Chrome hearts之間的關係、以

及眼中所窺探到的意義。 

 

先前Fournier為了擴展品牌忠誠度的概念，企圖從人際關係的研

究取向來瞭解消費者與品牌的忠誠關係，爾後Fournier(1998)將焦點

放在消費者與品牌所形成的關係型態上，欲發展出一個穩固的品牌關

係理論基礎。 

 

他以現象學的詮釋角度，進行深度訪談以及資料收集的動作，透

由瞭解消費者與品牌現存關係的主觀經驗，可更適切地提出關於品牌
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關係的命題，且透由訪談可得知受訪者品牌使用的歷史之描述以及生

活情境中的情境細節。一共有三位女性受訪者，分述如下：Jean是

59歲的家庭主婦、Karen是39歲的離婚後的職業父母、育有兩個女

兒、Vicki是23歲的碩士班學生。 

 

解讀資料的方式乃是根據紮根理論（grounded theory）中常見

的兩種方法：個人資料分析 (Idiographic Analysis)與跨個案分析

(Cross-Case Analysis)，一共分析了112個品牌故事。 

 

經深度訪談及結果分析後，Fournier 將訪談中所涉及的112 項

品牌，擷取出十五種品牌關係型態，大致可區分為朋友關係、婚姻關

係、情緒性關係、暫時性關係等四大類別的品牌關係型態（Fournier, 

1998, p.361）。而詳細的品牌關係型態之內容，可參考表 2-2。 

 



 25

表 2-2  品牌關係型態分類表 

品牌關係型態 定義 

媒妁之言 

(Arragneed marriages) 

由第三方偏好所強迫的非自願關係，與該品牌情感

聯繫很低，但還是有長期、排他性的承諾 

泛泛之交 

(Casual friends/buddies) 

情感和親密程度較低的友誼，只偶爾使用該品牌，

對該品牌的互惠與報酬並無太大期待 

權宜的婚姻 

(Marriages of Convenience) 

沒有謹慎的選擇，而是因環境影響而導致的長期、

承諾性的關係 

承諾伙伴 

(Commitment partnerships) 

對品牌有高度的熱情，因為親密、信賴而形成的自

願性長期關係，且有很高的排他性，即使環境改變

仍會繼續使用 

最佳友誼 

(Best friends) 

基於互惠原則形成的自願性關係，彼此提供正面的

報酬。特徵是表達真實的自己、親密、誠實，與品

牌形象一致 

區隔化的友誼

(Compartmentalized friends) 

因環境限制而形成持久、特殊的友誼，比普通朋友

親密度更低，但有高度的情感報酬且互相依賴 

親戚關係 

(Kinships) 

受結合牽絆而形成的關係 

逃避關係

(Rebounds/avoidance-driven 

relationship) 

由於改變的渴望而放棄以往使用的品牌，但並非受

其他品牌的吸引 

童年的情誼 

(Children friendships) 

不常使用該品牌，但因早期相關的回憶而使用，可

從關係中獲得過去擁有的舒適感與安全感 

求愛時期 

(Courtships) 

邁向承諾關係之前的暫時性關係 
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(續上頁) 

依賴關係 

(Dependencies) 

認為該品牌無可替代，而基於強迫性、情緒性、自

私的理由而鞏固此段關係，若與該品牌分離會產生

焦慮 

一時的縱慾 

(Flings) 

關係為短暫、暫時性的作用，雖有高度情感性的報

酬，卻缺乏承諾與互惠 

敵意 

(Enmities) 

是消費者希望能避免的關係，對該關係具有負面情

感，希望痛苦的關係是屬於他人，而非自己 

秘密情愫關係 

(Secret affairs) 

高度情緒性、私密性的關係，告訴他人可能會有風

險 

奴役關係 

(Enslavements) 

由他方主導所形成的非自願關係，對該品牌雖有負

面的感覺，但因環境因素還是維持該關係 

 

資料參考來源：Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: 

Developing Relationship Theory in Consumer 

Research, Journal of Consumer Research, 24(4), 

p.362. 

 

從上述該研究的結果中可知品牌關係型態之內容，但在每一種關

係型態下，不同消費者與品牌之間仍有不同品質、深度和強度，正如

在人際關係的研究之中最常使用的關係品質概念一般，Fournier

（1998）根據其研究結果提出品牌關係品質（Brand Relationship 

Quality, 簡稱BRQ）的六大構面，這六大構面，分別有： 
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1. 愛與激情：強烈的品牌關係可反應出人際關係中愛和回憶的豐富

情感，使得品牌關係得以深入和維持。 

2. 自我概念連結：品牌傳達了消費者自我認同、任務、主題的程度，

因而可表達自我重要的部分。 

3. 相互依賴：牽涉與品牌互動的頻率、與品牌相關活動的多樣性、

範圍、強度等不一的程度。 

4. 承諾：以支持關係不變的行為意圖稱之，包括了情緒的承諾和投

資相關的承諾等。 

5. 親近感：個人和品牌關係的連結和經驗會因和品牌互動的時間逐

漸增加而累積，消費者的記憶結構會環繞著品牌進展，越深

層的意義反映了越深的親密感和與品牌之間的鍵結。 

6. 品牌伙伴品質：消費者會去評估品牌在扮演關係角色上的表現為

何。 

 

有了品牌關係品質的概念，Fournier進而將上述十五種品牌關係

類型及品牌關係品質的六個構面，以消費者的生活經驗作為基礎，試

圖提出一個影響品牌關係品質以及維持關係之穩定性和持久性的初

步理論架構，如圖 2-2。 
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意義創造、精鍊、和增強的歷程

品牌行為 消費者行為

品牌關係品質

愛與激情 

自我概念連結 

相互依賴
承諾

親近感

品牌伙伴品質 

調適 寬容和原諒 對伙伴覺察

的偏誤

對替代品

的低評價

歸因偏誤 

關係的穩定性和持久

資料參考來源：Fournier, S. (1998). Consumers and Their 

Brands: Developing Relationship Theory in Consumer 

Research, Journal of Consumer Research, 24(4), 

p.366 

圖 2-2  品牌關係品質及對關係影響的初步模式 
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Fournier（1997, 1998）的研究不但提出品牌關係初步的理論架

構，並以消費者生活的情境為基礎，從更寬廣、整體的角度來看待消

費者與品牌的關係瞭解更深層的意義，該研究結論指出「有意義的消

費者與品牌關係不再是象徵意義或功能取向，也不是涉入程度的差

異，反而是覺察到選擇品牌所代表的自我顯著性（ego significance）

的程度」（Fournier, 1998, p.366）。 

 

從以上可知，Fournier最早欲從關係的角度來擴展、豐富品牌忠

誠度的構念，爾後發展出消費者與品牌之間關係的初步架構，從關係

的角度來看待消費者與品牌之間的互動，或許可以更貼近消費者所真

正感受到的事實。回到研究者所遭遇的事實，從觀察與自身反思的初

步想法，研究者認為購買Chrome hearts的這群消費者在Fournier的

品牌關係型態分類之中屬於承諾伙伴或依賴關係，在該研究中雖有提

出BRQ的概念，以及整體的概念架構圖，但並沒有說明各種不同關係

型態在BRQ上的差異為何，而且缺少造成某種品牌關係型態的原因，

無法讓我們一窺造成此種關係的影響因素為何。本研究欲以購買

Chrome hearts的消費者為例，企圖瞭解消費者眼中所見Chrome 

hearts的意義，嘗試說明造成此種關係背後的深層原因。以下將介紹

在Fournier提出了品牌關係的架構後，後續的研究概況。 
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二、品牌關係理論之後續研究 

（一）品牌關係型態之探索 

Kaltcheva 和 Weitz（1999）根據人際關係研究領域中的分類方

法將品牌關係區隔成四種不一樣的關係型態，切割的兩個向度分別是

調停（mediation）和互惠（reciprocity）。調停是指消費者從關係中，

而非產品或服務，所獲得的主要利益之程度；互惠指的是消費者對品

牌相信有互惠、相等原則的程度，以實驗設計的方式進行研究，結果

發現調停和互惠所切割出的四種品牌關係型態對於品牌的歸因和反

應會有所不同。 

 

Kates（2000）以男同性戀為研究對象試圖去探討男同性戀與其

品牌之間的關係，試圖瞭解對男同性戀來說，透過生活之中所充斥的

品牌，如何形成屬於他們自己的社群，以茲和其他非同性戀者有所區

隔。資料收集的方式有二：參與觀察法與深度訪談，Kates的研究結

果可算是擴展了Fournier的品牌關係類型，研究結果一方面發現在男

同性戀社群之中，品牌關係有另外三種型態：社群成員、政治同盟

（political allies）、政治敵對（political enemies）。 

 

1. 社群成員：一種在同性戀區域的當地零售商和同性戀者自願的連

合，其特徵為高度的正向情感、信任、忠誠、承諾，零售商
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被視為社群中的一部份和同性戀者的一部份。 

2. 政治同盟：一種在大型、主流企業和同性戀者自願的連合，其特

徵為正向情感、互惠性、高度品牌忠誠，當企業在同性戀媒

體中表態支持同性之間的結合，同性戀者會購買該企業的產

品以作為酬謝。 

3. 政治敵對：一種強烈的負面關係，其特徵為憎恨、厭惡、躲避行

為，目標對象可能是人、品牌、或企業，當目標對象表現出

反對同性戀或拒絕為同性爭取利益以及合法性，此種關係即

可能存在。 

 

另有學者以孩童作為研究的對象，Mindy（2002）試圖去探究孩

童與品牌之間的關係，以個別訪談與焦點團體的方式去瞭解在生活情

境中孩童與品牌之間的關係。Mindy選取了來自同一個家庭的三位孩

童，年齡分別是：7歲女孩、9歲男孩、13歲男孩，所採取的技術乃

是說故事，分析方法上採用與 Fournier相同的個人資料分析與跨個

案分析。 

 

該研究發現孩童可與相當大量的品牌形成關係，不但知道品牌名

稱還可以記憶、提取與其互動的訊息，該研究汲取出部分與Fournier

不同的品牌關係型態之內容，內容如下： 
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1. 初戀(First love)：孩童與品牌的初戀關係其影響力非常大，且可能

會在相同的產品類別中一直存在，直到接觸其他品牌，其特

徵乃是孩童會對品牌充滿崇敬、傾慕，且對於孩童的自我概

念意義重大。 

2. 暗地欣賞(Secret admirer)：孩童對品牌十分欣賞且有擁有的慾

望，但可能因受限的資源和能力無法擁該品牌。 

3. 有趣的伙伴(Fun buddy)：孩童與品牌之間是充滿了快樂、歡愉並

且是具娛樂性的。 

4. 長年的伙伴(Old buddy)：孩童對於先前所使用過的品牌保有十分

良好的回憶，且在未來如果有可能的話將會繼續使用之。 

5. 知曉(Acquaintance)：孩童與品牌之間的關係止於知道，但對其並

沒有充足的知識或感覺。 

 

而國內的相關研究最早起於吳真瑋（1998）以量化研究取向進行

問卷收集，採取因素分析方法，將品牌關係分為朋友關係、從屬關係、

夥伴關係，以及利益結合關係與敵意關係五種。之後李天蛟（2000）

針對世代（cohort）差異所形成的品牌關係型態進行研究，採用與吳

真瑋相同的研究取向和方法找出六個品牌關係因子：分別是婚姻、功

利性、普通朋友、敵意與反彈、依賴友誼、孩提友誼，研究結果發現
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世代差異對品牌關係的影響，在前三個因子上有顯著差異，而在後三

個因子則無顯著差異。 

 

胡政源（2002）以關係行銷與顧客基礎觀點，主張顧客與品牌間

之品牌關係型態可以區分為：認識關係、朋友關係、競爭關係、夥伴

關係四種。蔡瑤昇、廖森貴與石柏洲（2004）從另ㄧ種觀點出發：

從品牌對消費者的觀點建構量表，雖未區分出品牌關係的型態，但量

表中有四個構面:品牌對消費者的態度(態度的聯結度、共同體的感覺)

和品牌對消費者之行為(行為的忠誠度、主動的保證)。 

 

（二）品牌關係與其他變項的研究 

1. 以品牌關係為原因的研究 

國內碩士論文主要以問卷收集的方式，致力於瞭解品牌關係對某

些變項所產生的影響，例如：品牌態度、品牌形象、品牌延伸、知覺

品質、品牌忠誠度、品牌資產（林子懿，2004、石柏洲，2004、葉

香麟，2003、歐純妙，2003、楊子德，2003），以其去瞭解品牌關係

與其他品牌相關變項的關係。 

 

2. 以品牌關係為結果的研究 

有學者欲瞭解參照團體對於品牌關係之影響，Escalas 和 
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Bettman（2003）以實驗設計的方式探究不同的參照團體種類對消費

者與品牌之間關連(self-brand connections)的影響，結果發現參照團

體的類型、是否屬於參照團體、及其交互作用會影響消費者與品牌之

間的關連性。緊接Escalas（2004）亦以實驗設計的方式，從不同的

訊息處理來探究消費者與品牌之間的關連，該實驗結果驗證了以敘說

(narrative)作為訊息處理的方式會較沒有以敘說處理呈現出自我與品

牌較高程度的關連性。 

 

在上述的內容闡述中可以知道有些研究將品牌關係當作一個清

楚可用量表、問卷測量的建構，另外有些研究則是企圖在找尋品牌關

係型態的內容，我們可以發現有種品牌關係在不同的研究中有著不同

的名詞稱謂，但在本質上有某種程度的相似。 

 

在Fournier（1998）稱之為承諾伙伴或依賴關係，承諾伙伴的意

義是：對品牌有高度的熱情，因為親密、信賴而形成的自願性長期關

係，且有很高的排他性，即使環境改變仍會繼續使用；而依賴關係則

是使用者會認為該品牌無可替代，而基於強迫性、情緒性、自私的理

由而鞏固此段關係，若與該品牌分離會產生焦慮。 

 

在Mindy（2002）研究孩童與品牌所形成的關係型態是真愛或初



 35

戀，真愛的特徵是專注的注意力、強烈的依附和高度的承諾；而初戀

的特徵乃是孩童會對品牌充滿崇敬、傾慕，且對於孩童的自我概念意

義重大。 

 

李天蛟（2000）以因素分析方式發現一種品牌關係型態包含好

朋友、依賴構面，其中若購買時找不到受測品牌會有焦慮的情緒，並

且會不斷尋找該品牌，顯示消費者本身因為對受測品牌抱持正面肯定

的態度，而與該品牌形成如好友般的情誼、甚至到依賴該品牌的程度。 

 

如上述，本研究認為這些研究結果有某種品牌關係型態是十分相

仿的，其共同特徵是消費者會與品牌形成強烈、不易動搖的關係，研

究者從自身經驗與生活觀察中發現熱愛Chrome hearts的消費者與其

形成的品牌關係型態和上述研究結果的共同品牌關係型態極為類

似，該群消費者會對於Chrome hearts有著相當正向的情緒、不願意

購買其他品牌的銀飾品，對於其他品牌的銀飾品抱持負向態度，因此

本研究欲以該群喜愛Chrome hearts的消費者為例，從他們眼中進行

詮釋，以瞭解消費者與品牌形成此種強烈、不易動搖關係的原因為

何，並嘗試瞭解。 

 

研究者認為就現階段的研究成果來說，品牌關係在概念上甚至是
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理論上的建構並未完全釐清，例如：關係的類別、關係的形成歷程等，

皆會受到許多因素的影響，若單純以問卷、量表的方式進行研究似乎

無法捕捉到消費者與品牌之間動態的關係，也就是說無法結合現象與

本質，故本研究認為進行品牌關係之探索應著重於現象，在實際作法

方面乃是從消費者與Chrome hearts的生活經驗中去淬取出較為深

刻、且具意義的描述，因此擬採取質性研究取向作為本研究的探索角

度，透過質性研究取向的方法從消費者的角度去瞭解，在與Chrome 

hearts的品牌關係中究竟存有何種內容呢？以下將介紹質性研究取

向的一些特性以及本研究將採取的研究方式與分析方法。 

 


