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摘要 

7-ELEVEN在台灣便利商店市場佔有率接近 50%，身為台灣最大零售通路，在民眾荷

包緊縮及各通路的殺價競爭下，開始積極拓展自有品牌「7-SELECT」系列商品，提供減

價或是加量的超值商品。由於 7-ELEVEN 單日來客數超過千萬，而 7-SELECT 最多的產

品屬於食品類產品及基本民生必需品，因此應當還有相當大的成長幅度。過去研究大多著

重於品牌與消費者自我之間的關係，卻缺乏對於品牌依附和母子品牌延伸之間關係的探

討。因此，本研究從母品牌（7-ELEVEN）間的自我一致性理論的角度出發，探討消費者

與母品牌（7-ELEVEN）間品牌依附關係，及其對於子品牌（7-SELECT）的品牌延伸評

價，並進一步探討知覺契合度對於品牌依附及品牌延伸評價之間的干擾效果。 

關鍵字：品牌依附、自我一致性理論、品牌延伸評價、知覺契合度 

Abstract 

7-11, the biggest retail store in Taiwan, began to actively expand their private brand 

"7-SELECT". Most customers have negative impression on private brand, because they think 

private brand products are cheaper and with poor quality. It is interesting to explore that whether 

the rapid growth of 7-11 brings benefit to 7-SELECT. Most previous studies focused on the 

relationship between brands and consumers, rather than brand attachment and brand extension. 

This study tries to explore the antecedents of brand attachment for 7-11, which may further 

consumers’ brand extension evaluation on 7-SELECT. In addition, the moderating effect of 

perceived product on the relationship between brand attachment and brand extension evaluation 

is also explored. This study would further propose suggestions and managerial implications for 

retailers to exercise their brand strategies. 
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壹、前言 

一般消費者將選擇到便利商店購物視為生活的一部份，其中又以市場占有率最高

（5,025家）的 7-ELEVEN為消費者最常選擇的購物場所。因此，對於已成為生活一環的

7-ELEVEN消費者，究竟如何認知品牌與自我一致性的關係，儼然成為一項值得研究的議

題。根據 Bowly（1980）的研究，依附是嬰兒與主要照顧者之間形成的情感連結，而品牌

依附（Brand Attachment）屬於較新的概念，Park, Maclnnis & Priester（2007）提出品牌依

戀是基於關係所構成的一個概念，是消費者與品牌之間連結的一種情感樞紐，更可以解釋

為消費者與品牌之間以關係為中心的情感延伸，演變成更深層的消費行為。過去研究大多

著重於品牌與消費者自我之間的關係，卻缺乏對於品牌依附和母子品牌延伸之間關係的探

討（Aaker, 1996; Aaker et al., 2004; Blackston, 2000）。因此，本研究將此品牌依附的概念套

用在子品牌（7-SELECT）與母品牌（7-ELEVEN）之間所形成的情感連結，將有助於進

一步了解消費者與品牌之間的關係。 

Sirgy（1982, 1986, 1991）提出自我一致性理論，並將其區分為：真實自我一致性（Actual 

Self-congruence）、理想自我一致性（Ideal Self-congruence）與功能上的一致性（Functional 

Self-congruence）。Gardner & Levy（1955）及 Levy（1959）提出，消費者在進行商品選購

時，會較偏好其品牌形象或特質與自己較為相似的產品或品牌。因此，本研究將根據 Sirgy

（1982, 1986, 1991）的自我一致性理論，利用三個構面探討影響消費者對於品牌產生情感

依附的主要原因。品牌延伸（Brand extension）指將既有品牌名稱，用於新的或與以往不

同的產品類別上，透過延伸推出新產品(Tauber, 1981, 1988; Aaker & Keller, 1990)。而

Simonin & Ruth（1998）提出，如果兩品牌契合度愈高，則品牌延伸評價會愈好。有鑑於

過去關於品牌延伸的研究中，子品牌與母品牌間的知覺契合度為影響消費者對品牌延伸的

評價的重要關鍵因素（Aaker & Keller, 1990; Boush & Loken,1991; Chen & Li, 1999；Park et 

al., 1991）。因此，本研究將採用 Bhat & Reddy（2001）分類，將知覺契合度分為：產品種

類契合度與品牌形象契合度，作為對於母品牌依附及品牌延伸評價之間的干擾變數。 

根據上述之研究背景與動機可以得知，7-ELEVEN在市場上有極高的市場佔有率，而

本研究主要探討，消費者與 7-ELEVEN 之間是否具有高度的自我一致性關係，並造成強

烈的品牌依附，進而對於 7-ELEVEN 旗下自有品牌 7-SELECT 的產品，具有相對良好的

子品牌延伸評價，進一步提出研究目的：  

1.以自我一致性理論關係為基礎，探討消費者對母品牌（7-ELEVEN）的品牌依附。 

2.探討母品牌依附對於子品牌（7-SELECT）延伸評價的影響。 

3.利用知覺契合度作為干擾變項，探討母品牌依附對於子品牌延伸評價是否受到知覺契合

度之影響。 

 



貳、文獻探討 

一、自我一致性理論（Self-congruity theory） 

消費者偏好使用與自己個性相符的品牌，或與自己所期望個性相同的品牌，透過其品

牌的個性來展示出自我的感覺（Sirgy, 1982; Belk, 1988）。而隨著相關研究的興起，因而產

生出自我意象一致性假設（Image- congruence hypothesis）（Birdwell, 1968; Grubb & 

Grathwohl, 1967），相關研究指出，消費者在選購東西時，會受到對自己的印象（Image）

的影響（Zinkhan & Hong, 1991）。Jamal & Goode（2001）的研究指出，消費者的購買行為

往往會受到產品形象或其象徵意義的影響，因此，消費者更偏好產品形象與其自我概念相

符的產品。Sirgy（1982）延續 Levy（1959）的觀點提出自我一致性理論（Self- congruity 

theory），也可稱作自我形象一致性理論、產品形象一致性理論或自我概念一致性；本研究

將統一以「自我一致性理論」來進行探討。其理論指出，如果品牌能夠對消費者展現理想

與真實自我，那麼將會吸引消費者的購買。而消費者對於品牌所產生的情感則偏向受理想

自我的影響，而真正實行於購買行為的決策則更易受真實自我的影響（Sirgy et al., 1997）。

Sirgy（1985）將功能一致性加入到自我一致性的研究領域，並將其定義為消費者認為產品

所具有的功能和他所期望的產品功能間相互一致，這一個過程是指消費者把某一產品功能

和其心目中理想的產品功能間相互匹配的過程。而 Sirgy（1991）指出功能一致性是傾向

於對具體功能面的表現與知覺感受，以消費者心目中理想的產品/商店或是競爭對手的產

品/商店為衡量基準。 

Sirgy et al.（1991）在自我一致性理論，亦即真實自我及理想自我一致性外，加入了

第三種構面的一致性―功能上的一致性。功能上的一致性描述了品牌的功能面上的表現與

消費者知覺上的感受，反映出消費者對於產品的基本需求。當功能上的一致性增加時，消

費者會對品牌參與的程度提升（Shavitt, 1992；Sirgy & Johar, 1992）。Hung & Petrick （2011）

及 Sirgy et al.（2005）的研究中，功能上的一致性也經常和自我一致性理論（真實自我、

理想自我一致性）被一起討論（Hung & Petrick, 2011; Sirgy et al., 2005）。Sirgy & Su（2000）

以旅遊滿意度為研究標的，發現相較於自我一致性理論中的真實自我及理想自我一致性，

功能上的一致性更能預測消費者行為。Han & Back（2008）發現自我一致性理論在功能性

上會產生偏誤效應。偏誤效應是指在消費者行為中，功能上的一致性會比真實自我、理想

自我一致性有更大的影響，因為功能上的一致性屬於直接作用。因此，自我一致性理論（真

實自我、理想自我一致性）的知覺越高，將導致功能上的一致性知覺越高（Sirgy, 1986）。

根據上述文獻，本研究提出以下的假設推論： 

H1：消費者對品牌的真實自我一致性越高，對功能上的一致性就越高。 

H2：消費者對品牌的理想自我一致性越高，對功能上的一致性就越高。 

二、品牌依附（Brand attachment） 



原本被應用在人際關係上的依附理論，直到 Sehultz（1989）才正式將依戀理論從心

理學領域導入消費者行為領域。品牌依附源自於依附理論，反映出消費者對特定品牌在情

感上產生忠誠行為的過程（Park, MacInnis & Priester, 2007）。有者們，更認為品牌依附是：

消費者與品牌之間所形成的情感聯結（Emotional connections），這種聯結的形成起源自其

品牌形象，而品牌形象則是建立在消費者感知品牌所代表的象徵的意義（Thach & Janeen, 

2006）。Park et al.（2010）針對消費者與品牌之間關係進行討論，認為品牌依附是聯結消

費者自身和品牌之間的認知和情感樞紐的強度，以廣泛的角度來探討品牌依附與品牌態度

之間的關係；主要以兩項構面來探討品牌依附，分別是品牌自我連結（Brand-self 

connection）：消費者與自我連結的想法，涉及了品牌與個人之間的認知與情感，利用品牌

將視為自己生活中的一部分品牌顯要性指的是隨著時間發展；品牌顯要性（Brand 

prominence）：消費者記憶中的一部分，能夠輕易的喚起自己與品牌之間的連結。 

自我一致性理論一直被視為影響消費者與品牌關係的一個重要因素（Huber et al, 2010; 

Keller & Lehmann, 2006）。若品牌呈現出的個性和形象與消費者認知上自己實際的樣子相

似，亦即真實自我一致性，消費者會以自我驗證（Self-verification）為動機進行消費，或

擁有該品牌以滿足真實自我一致性的需要（Malar et al., 2011）。而自我驗證導致正面的自

我評價，促使消費者產生情感依附（Burke & Sters, 1999）。此外，消費者與品牌的互動關

係如同人際間互動，若品牌所提供的功能性符合消費者的需求，當品牌展現的特質與消費

者的自我認知特質相同時，消費者對品牌會產生親密感，將品牌視為同伴，進而強化對品

牌的情感（Fournier, 1998）。當消費者可以在一個品牌看見自己的願望與夢想時，亦即理

想自我一致性，也就越能夠吸引消費者購買及使用，幫助其自我的提升，使自己更接近自

我的理想狀態，進而對該品牌形成依附（Grubb & Grathwohl, 1967; Boldero & Francis, 

2002）。Whang et al.（2004）在進行消費者與品牌依附的研究時，也證實當消費者的自我

一致性和品牌相符合，將會產生品牌依附，進而演變成品牌忠誠。Jahn et al.（2012）指出

自我一致性理論可以有效表達消費者與品牌之間的依附程度，消費者對於品牌的信任和承

諾都是對品牌依附的結果。本研究根據上述文獻提出以下的假設推論： 

H3：消費者對品牌真實自我一致性程度越高，品牌依附程度越高。 

H4：消費者對品牌功能上的一致性程度越高，品牌依附程度越高。 

H5：消費者對品牌理想自我一致性程度越高，品牌依附程度越高。 

三、品牌延伸評價（Evaluation brand extension） 

品牌延伸（Brand extensions）是利用公司最有價值的隱密資產，即母品牌的品牌名稱，

透過母品牌已建立的知名度，延伸到其他新的產品上（Tauber, 1981, 1988）。Tauber（1981）

在研究中提出，品牌延伸（Brand extensions）即是公司以消費者熟悉的原有品牌，推出與

以往不同的新產品。Kolter（1991）以 Tauber（1981）的研究延伸，將品牌延伸定義為是

一個原本就存在且成功的品牌所推出新產品、改良產品或產品線的一種行為，為一種產品



改善策略。Muthukrishnan & Weitz（1991）將品牌延伸評價界定為消費者對品牌延伸的態

度。Assael（1998）指出，品牌評價是指消費者對某品牌的好惡程度。 

品牌延伸評價也屬於一種態度，它可以分為兩種：一種是客觀的態度，另一種是由公

司或消費者的主觀態度態度（Klink & Smith, 2001；Barone, Miniard, & Romeo, 2000）。

Huskinson & Haddock（2006）進一步提出，若缺少情感和認知的一致性則態度較弱。從

品牌延伸評價新產品的觀點來看，這可能直接反映品牌為企業所帶來的價值，因此態度是

最常運用在品牌延伸評價的衡量上（Aaker & Keller, 1990; Keller & Aaker, 1992; Peijian 

Song, Xu, & Huang, 2010; Park, Milberg, & Lawson, 1991; Klink & Smith, 2001; Kim, Lavack, 

& Smith, 2001）。根據 Czellar（2003）提出的品牌延伸模型指出，消費者是否接受延伸產

品是對其延伸產品的態度所決定；而消費者對於延伸產品的態度受多種因素影響：包括對

於母品牌的認知、對延伸產品種類認知和兩者之間的關聯性。Yeung & Wyer（2005）發現

消費者對於母品牌具有高度品牌情感時，在品牌延伸評價，會直接將情感轉移到延伸品

牌。Fiske & Pavelchak（1986）認為情感為態度的一種，是從母品牌延伸至子品牌，並作

為品牌延伸評價的基礎。Thomson, Macinnis & Park（2005）指出品牌依附代表個人與品牌

之間一種富有情感的獨特關係，他們認為消費者對品牌的依附與人際關係之間的依戀具有

相似之處。Park et al.（2010）認為消費者對品牌依附程度高時，對於此品牌同樣也會有喜

歡和偏愛的傾向；對一個品牌有著強烈依附，同樣也會對此品牌的態度抱持著正面看法。

換句話說，當消費者因為品牌依附所形成對對於母品牌的情感，亦會將會將此一情感移轉

到延伸品牌中。因此，本研究提出的以下假設推論： 

H6：消費者對母品牌依附程度越高，對子品牌延伸評價越高。 

四、知覺契合度（Perceived fit） 

Tauber（1988）從 1976 年開始研究了 276 個品牌延伸的案例，首次提出契合度的概

念，並結論出一個品牌能否成功延伸到另一個新產品，取決於契合度（Fit）及影響力

（Leverage），而契合度代表著消費者認為該品牌的延伸為必然的結果，且能預期該品牌

的延伸），影響力則是指消費者了解品牌的根本，並認為其推出的新產品比競爭對手的產

品更好。Batra et al.（2010）認為契合度是品牌延伸研究的主要解釋變量；並定義契合度

為母品牌和延伸產品的知覺相似性。Bhat & Reddy（1997）則認為契合度應該包含兩個構

面：一個是與產品相關、一個是與品牌相關。並確切定義成兩個主要構面，包含：產品類

別契合度（Product category fit; PCFIT）：消費者對於母品牌和其延伸的產品種類相似度的

看法；品牌形象契合度（Brand image fit; IFIT）：消費者對於其延伸的產品的最初形像與母

品牌的相似度感知。 

Keller（1993）發現如果子品牌與母品牌之間的一致性高，而母品牌具有良好的形象，

則子品牌在消費者心中，即會有好的品牌延伸評價，舉例來說：即使消費者沒有購買過

Häagen-Dazs 生產的義大利麵，但仍會認為義大利麵味道很棒、昂貴且營養豐富，這些實



際上是受到母品牌 Häagen-Dazs 的影響。因此，消費者熟知母品牌卻不瞭解延伸產品時，

消費者對延伸產品的最初始態度，是來自於對其母品牌所具有的好感，是對母品牌良好態

度整體移情的結果，這種轉移是來自於消費者對母品牌和延伸產品之間的相似性和知覺契

合度（Aaker & Keller, 1990; Loken & John, 1991）。 

Tauber（1988）亦指出知覺契合度是決定品牌延伸成功與否的關鍵因素。當消費者認

為母品牌與延伸品牌之間有較高知覺契合度時，較容易將對母品牌的正面看法轉移到延伸

產品上；若母品牌與延伸品牌之間知覺契合度較低時，則容易產生負面看法（Aaker & 

Keller, 1990; Loken & John, 1993; Smith & Andrews, 1995; Tauber, 1988）。綜而言之，知覺

契合度往往會對不同類型的品牌延伸有調節的作用（Aaker & Keller, 1990）。此外，Romeo

（1991）認為延伸產品與母品牌屬於相同產品類別的時候，不一致的延伸產品訊息並不會

對母品牌產生負面評價；Barone et al.（2000）發現消費者的知覺契合度愈高時，若消費者

對原品牌態度越好，對其品牌延伸評價即愈高；Nkwocha et al.（2005）指出當母品牌與子

品牌的關聯性較低時，知覺契合度會對品牌延伸產生更積極的作用。換句話說，當消費者

知覺母品牌與子品牌的契合度高，將會強化品牌依附對於品牌延伸的評價；當消費者知覺

母品牌與子品牌的契合度低，將會弱化品牌依附對於品牌延伸的評價。因此，本研究提出

知覺契合度可以被視為為調節變數，影響消費者對母品牌（7-11）品牌依附時以及子品牌

品牌延伸評價的影響，本研究提出以下的假設推論： 

H7：知覺契合度對母品牌依附與子品牌延伸評價關係具有正向調節作用。 

參、研究方法 

一、研究架構 

根據文獻回顧，本研究提出關於自我一致性理論、品牌依附、知覺契合度與品牌延伸

評價的研究架構圖，如圖 1所示。 

 

圖 1 研究架構圖 

二、抽樣方式 

本研究以有到過 7-11購物之消費者作為研究母體，並採便利抽樣法，透過 Google 網



路問卷進行施測，以克服時間及空間上的限制。此外，並在校園及 7-11 周邊隨機發放紙

本問卷。 

三、操作行定義 

本研究問卷採用李克特（Likert）七點尺度量表衡量，做為強度指標及後續分析之基

礎，依填答者所勾選之項目來給予分數，「非常不同意」、「不同意」、「稍微不同意」、「普

通」、「稍微同意」、「同意」及「非常同意」依序給予 1分至 7分。自我一致性理論指消費

者自我與品牌之間的關係，問項主要參考 Ericksen & Sirgy（1992）、Kaigler-Walker & 

Ericksen（1989）、Sirgy et al.（1991）之概念，將自我一致性理論劃分為三個構面，分別

為真實自我、理想自我及功能上的一致性進行問卷設計，發展出四題、四題及六題問項；

品牌依附聯結消費者自身和品牌之間的認知和情感樞紐的強度，問項主要參考 Park et al.

（2010）之概念將品牌依附分為品牌自我連結與品牌顯要性兩構面進行衡量，發展出各五

題問項；知覺契合度是指任何與母品牌之間有顯著相關的聯想，本研究採用 Bhat & Reddy

（1997）的觀點將知覺契合度分為兩個構面：產品類別契合度及品牌形象契合度，分別發

展出五題及三題問項；子品牌延伸評價指消費者對品牌延伸的態度，本研究採用許多學者

所提出的「延伸品牌的態度」作為研究評價重點，並參考 Lane（2000）概念與過去相關

研究之問卷設計而成問卷的衡量，發展六題。 

四、樣本結構 

本研究進行問卷調查的期間為 2015年 3月 1日至 2015年 3月 30日為止，為期 30天，

總共回收 450份問卷，將蓄意亂填、不符合資格 68 份問卷視為無效問卷。予以刪除，因

此實際回收有效問卷總數為 382份，有效問卷回收率為 84.89%。 

有效樣本的受測者之性別比例為男生佔 33.2%，女生佔 66.8%，女性高於男性。年齡

統計方面，其年齡分佈集中在 15-25歲，占有效問卷 53.7 %。教育程度因發放問卷對象以

大學及研究所的學生為主，故以大學生佔 68.1%居多，其次為高中職(15.2%)，因此顯示出

受測者普遍具有一定的教育程度。職業方面，由於問卷的便利抽樣大多以大學學生為主要

發放對象，因此大多數受訪者為全職學生(佔 47.9%)，其餘的職業類別包含服務業(19.6%)、

製造業(5.2%)、軍公教人員(4.2%)、資訊科技業(3.7%)、其他(19.1%)，以及農林漁牧(0.3%)。

受測者平均月收入以 20,001~40,000 元佔多數，佔 31.4%，其次為 5,000元以下(28%)、

5,001~10,000元(15.7%)、10,001~20,000元(11.3%)、40,001~60,000元(7.9%)以及 60,001 元

以上(5.8%)。填答者一週內在 7-11的平均消費次數分佈如下：一~兩次為 45.3%，三~四次

佔 34%、五~七次占 12.6%、七次以上占 8.1%；填答者一週內在 7-11的平均消費金額分佈

如下：50元以下佔 12.6%、51~100元佔 39.3%、101~200 元佔 15.2%、201~300元佔 5.5%、

301~400元佔 3.4%、401元以上佔 2.4%以及不一定佔 21.7%，由於 7-11內的東西大多為

生鮮食品及民生必需品，在合理物價之下，51~100 元的購買金額佔的比例最高。 



肆、研究結果分析 

一、信效度分析 

本研究在信度分析部分除了真實自我一致性之第三題「我可以很輕易辨識 7-11 和其

他便利商店的不同」，因為因素負荷量過低予以刪除之外，多數構念題項之因素負荷量均

高於 0.7以上，代表具有一定解釋力，對於潛在變項有顯著的影響。研究模式在潛在變項

的組成信度（Composite Reliability, CR）方面，如表 1 所示，CR值皆高於 Hair et al. （2010）

之建議值 0.7，表示本研究各構念指標具高度內部一致性。此外，母品牌依附與知覺契合

度為二階反應性指標，其係數值皆在 0.5以上，表示自我連結、顯要性、產品類別及品牌

形象四個構面具備信度。 

表 1 本研究各構面之信度分析 

研究變項 題項 因素負荷量 標準誤差 T值 CR AVE 

一階研究變項 

真實自我 
一致性 

AS1 0.777 0.020 28.518 

0.863 0.613 AS2 0.842 0.018 42.857 

AS4 0.833 0.023 14.983 

理想自我 
一致性 

IS1 0.819 0.011 37.699 

0.901 0.694 
IS2 0.826 0.014 37.934 

IS3 0.818 0.014 33.576 

IS4 0.867 0.012 51.538 

功能上的 
一致性 

FS1 0.824 0.006 39.455 

0.941 0.696 

FS2 0.887 0.005 60.255 

FS3 0.888 0.006 72.028 

FS4 0.729 0.007 21.848 

FS5 0.824 0.006 40.438 

FS6 0.786 0.007 36.633 

母品牌依附 

品牌自我連結 

BAS1 0.788 0.009 27.063 

0.881 0.598 

BAS2 0.811 0.008 40.214 

BAS3 0.780 0.011 31.680 

BAS4 0.747 0.010 27.158 

BAS5 0.738 0.010 28.791 

母品牌依附 

品牌顯要性 

BAP1 0.821 0.009 35.421 

0.902 0.647 

BAP2 0.832 0.008 45.306 

BAP3 0.805 0.007 37.409 

BAP4 0.799 0.007 33.250 

BAP5 0.764 0.007 28.582 

知覺契合度 

產品類別 

PFP1 0.827 0.007 50.838 

0.920 0.743 
PFP2 0.860 0.006 38.821 

PFP3 0.897 0.010 31.478 

PFP4 0.863 0.007 50.349 

知覺契合度 

品牌形象 

PFB1 0.845 0.007 43.307 

0.929 0.767 
PFB2 0.889 0.006 53.089 

PFB3 0.888 0.006 46.272 

PEB4 0.881 0.008 47.285 

子品牌 
延伸評價 

BEE1 0.906 0.007 74.354 
0.906 0.643 

BEE2 0.908 0.006 70.734 



BEE3 0.911 0.008 78.942 

BEE4 0.808 0.008 32.297 

BEE5 0.837 0.008 35.954 

二階研究變項 

母品牌依附 
自我連結 0.739 0.005 25.992 

0.930 0.573 
顯要性 0.772 0.005 33.993 

知覺契合度 
產品類別 0.650 0.005 41.604 

n.s. n.s. 
品牌形象 0.663 0.004 35.544 

註：n.s. 是由於知覺契合度採用形成性指標，因此不會有 CR及 AVE數值。 

本研究構面之問項設計除參考過去文獻所發展之問項，並與兩位專業領域教授進行多

次討論後而訂，因此本研究問卷之衡量問項，應符合內容效度之要求。此外，如表 1 所

示，本研究各構面之平均萃取變異量（Average Variance Extracted, AVE）皆大於 0.5，均符

合 Fornell & Larcker（1981）建議的標準值，可知本研究模式具良好的收斂效度。區別效

度方面，由表 2可知，本研究各構念之平均變異抽取量的平方根皆大於構念間之相關係

數，故本研究模式之各構念具備一定的區別效度。 

表 2 測量模式的構念相關矩陣 

 功能上的 

一致性 
品牌形象 

品牌 

顯要性 

子品牌 

延伸評價 

理想自我 

一致性 
產品類別 

真實自我 

一致性 

品牌自我

連結 

功能上的 

一致性 
0.83        

品牌形象 0.63 0.88       

品牌 

顯要性 
0.75 0.66 0.81      

子品牌 

延伸評價 
0.66 0.65 0.64 0.80     

理想自我 

一致性 
0.76 0.50 0.69 0.59 0.83    

產品類別 0.65 0.79 0.65 0.67 0.50 0.86   

真實自我 

一致性 
0.62 0.42 0.63 0.49 0.73 0.43 0.78  

品牌自我

連結 
0.75 0.63 0.84 0.61 0.65 0.63 0.59 0.77 

註：對角線數值為平均變異抽取量（AVE）之平方根 

二、研究假說檢定 

本研究以部分最小平方法（Partial Least Squares, PLS）進行假說檢定，PLS是一種結

構方程模式（Structural Equation Modeling, SEM）的分析方法，源自於路徑分析的統計方

法，以迴歸分析為基礎，近期已成為研究包含多重構面的因果關係模型之有力工具。本研

究採用 PLS 進行分析的原因如下：第一、因考量時間與成本，問卷發放最終只獲得 382

份有效樣本，若採用 LISREL 或 AMOS 進行分析，有可能因為樣本數不夠，而導致模式

無法收斂，或是量測結果有所偏誤，若使用 PLS 則可不受變數分配型態及樣本數的限制。



第二、本研究的構面中母品牌依附與知覺契合度為二階研究變項，其包含自我連結、顯要

性、產品類別及品牌形象四個一階的反應性指標，由於 LISREL 或 AMOS 無法處理形成

性指標，然而 PLS 可以同時處理反應性指標及形成性指標。此外，如表 2 所示，本研究

各構念之平均變異抽取量均方根皆大於構面間之相關係數，可知各構念具有若干的區別效

度。 

本研究以 SmartPLS 為分析工具，圖 2 為 PLS 模型中的結構模式，其中 R²值介於別

為 0.561至 0.927，代表研究模型具備有一定的預測能力。根據圖 2，真實自我一致性和理

想自我一致性會正向顯著影響功能上的一致性，其真實自我一致性（路徑係數=0.149，

t=1.972，p<0.05）和理想自我一致性（路徑係數=0.650，t=10.476，p<0.001），顯示當消費

者對品牌的真實自我一致性及理想自我一致性越高時，對功能上的一致性就越高，故假說

H1 及 H2 皆獲得支持。此外，自我一致性亦會正向顯著影響母品牌依附，真實自我一致

性（路徑係數=0.183，t=3.304，p<0.001）、功能上的一致性（路徑係數=0.564，t=8.358，

p<0.001）與理想自我一致性（路徑係數=0.141，t=2.139，p<0.05），故假說 H3、H4及 H5

亦獲得支持，表示消費者對品牌的自我一致性越高，對母品牌依附程度越高。而在母品牌

依附正向顯著影響子品牌延伸評價（路徑係數=-0.164，t=0.77，p>0.05），顯示當消費者對

母品牌依附程度越高時，對於子品牌延伸評價並不會越高，故假設 H6不成立。 

 

註：* 代表 p<0.05；** 代表 p<0.01；*** 代表 p<0.001 

圖 2 研究模型驗證結果 

由於形成性指標與反應性指標的差異在於反應性指標間應具有高度相關，而反應性指

標則可以有正、負或零相關，也就是一個指標改變並不會代表其他指標也有類似方向的改

變（Chin, 1998）。本研究將知覺契合度定義為二階形成性量測構面，在 SmartPLS 模式中，

反應性指標利用主成分分析進行分析，而形成性指標係透過迴歸分析來決定權重（Cassel et 

al., 1999）。依循此一概念，本研究探討知覺契合度對於母品牌依附與子品牌延伸評價之間

的調節作用，其中知覺契合度一樣構面透過迴歸分析，由產品類別契合度與品牌形象契合

度兩構面所形成，因素負荷量分別為 0.650 及 0.663，進而對於母品牌依附與子品牌延伸

評價產生調節作用。知覺契合度對於母品牌依附與子品牌延伸評價關係具有顯著的調節效



果（路徑係數=0.833，t=2.449，p<0.05），即消費者的知覺契合度，會影響母品牌依附與

子品牌延伸評價之間的關係，故假說 H7 成立。 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

本研究分析結果證實了 H1、H2、H3、H4、H5、H7 之假設，驗證了先前探討之文獻

結果，然而 H6之假設不成立。在 H1、H2 的研究發現，由於 7-11是便利商店，以帶給消

費者便利性為主，因此可證實功能上的一致性反映了品牌的功能面上的表現與消費者知覺

上的感受，可看出消費者對於產品的基本需求。當功能上的一致性增加時，消費者會對品

牌參與的程度提升（Shavitt, 1992；Sirgy & Johar, 1992）。 

從一週內會光顧 7-11這個問項可以得知，消費者將 7-11視為生活的一部份，其中又

以一週兩次的消費者為大宗，可以看出消費者能清楚將 7-11此品牌與自我之間進行連結，

由於 7-11所販售的商品大多以民生必需品為主，因此可以發現在與理想自我一致性上雖

然成立，但 p<0.05，對照 H3、H4、H5 的假設可以結論出消費者對於自我與 7-11是存在

著品牌依附。 

在 H6之假設中，其結果顯示當消費者對母品牌依附程度越高時，對於子品牌延伸評

價並不會越高。此結果與 Yeung & Wyer（2005）發現「消費者對於母品牌具有高度品牌

情感時，在品牌延伸評價，會直接將情感轉移到延伸品牌」，呈現相反的情形，這表示消

費者對於 7-11與其子品牌 7-SELECT 之間的延伸品牌態度仍有努力空間。而此假設的不

成立可能是受到知覺契合度的調節影響，消費者認為 7-SELECT 的產品類別及品牌形象與

母品牌（7-11）有所差異，又或者在 7-11內所販售的商品差異性較低且在價格上差異不大，

並非特殊產品（如：奢侈品），消費者早已習慣購買全國性品牌的商品，因此無法產生愛

屋及烏的移情心態，將對母品牌的喜愛移轉延伸至子品牌。 

二、研究建議 

若欲提升消費者對於 7-SELECT 的品牌延伸評價，本研究提出如下建議 。 

(一)可以將 7-11的 OPEN小將與 7-SELECT 結合 

利用母品牌的形象代言玩偶，增加子品牌的吸引力，在子品牌產品外觀加上玩偶圖

案，當購買子品牌的消費者增加時，對子品牌延伸評價也會潛移默化的改善，也能增加話

題性，更可以與全國性品牌有所區別。 

(二)利用創新製造機會 

7-11 一直都是便利商店產業界的龍頭，在此產業上一直都有創新的優勢，若能在

7-SELECT 的產品類別上持續有不同的創新，經常使消費者耳目一新，消費者也較容易將



對母品牌所持有的良好態度，移轉至子品牌上。 

(三)將品牌依附延伸 

將 7-SELECT 的產品販售與公益與環保進行結合，例如：7-SELECT 學童愛心餐券、

舊燈泡回收換購 7-SELECT 全周式 LED 燈泡、舊衣回收換購 7-SELECT 光柔發熱衣等，

讓消費者能將對母品牌的依附，在透過公益活動的同時，也能體會子品牌產品，創造品牌

依附與子品牌延伸評價雙贏的機會。 
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