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摘 要

近十年來國內產業面臨工資高漲，勞力缺乏，生產成本不斷提高，企業不只要有效創造產品更高的附加價值，還要因應來

自其他新興開發中國家的競爭威脅，再加上目前台灣已加入世界貿易組織(WTO)，企業所面臨的是全球化與自由化的經貿

型態。因此台灣企業要如何能在瞬息萬變、競爭激烈、微利的國際市場環境中求得競爭利基？Al Ries &Raura Ries(1998)相

信，那就是「建立品牌」。 陳偉航(1994)「化品牌為傳奇、化品牌為不朽」，是每個企業夢寐以求的理想境界。而「品牌

權益」(brand equity)即為品牌所具有的附加價值，透過品牌權益的建構與創造，企業才能真正獲得品牌所獨有的價值。故

本研究所欲探討的課題係為品牌策略與品牌權益之間的關係。 在經過次級資料收集與部分個案的深度訪談之後，本研究發

現，台灣傑出國際品牌企業採用不同類型之品牌策略於品牌權益建構之作法上確實有所差異。其中，多品牌策略係以獨特

的定位來建構品牌權益；主副品牌策略係由主、副品牌間之相輔相成來建構品牌權益；而單品牌策略則強調整體形象塑造

之重要性。此外，本研究亦發現，研發創新建立標準、高質量產品及有效的品牌傳播，也對品牌權益建構上的各項作法具

有強化的影響力。
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