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摘 要

台灣服飾業正面對著激烈的市場競爭，且服飾巿場是屬於分散性的產業，消費者並非會重複性地購買同一商品的行為，在

此種環境下，消費者心中的認知係對品牌接觸的感受，其感受形成以網絡型態呈現，根據其網絡係藉由消費者介定的功能

性需求、象徵性需求與經驗性需求為品牌定位構面；透過其定位影響消費者心中具有品牌形象構面，使之品牌才具有價值

，令消費者產生出品牌權益的概念。 本研究主要對象以購買過POLO JEANS 之18 歲至35 歲的年輕族群，有效問卷為304 

份，以多元迴歸分析驗證研究假設。實證結果發現： ㄧ、品牌定位之象徵性需求與經驗性需求係對品牌形象與品牌權益構

面間最主要影響的兩項構面。 二、品牌定位透過產品形象影響知覺品質之主要路徑，其產品形象係品牌定位影響品牌權益

構面間最重要的中介變項。
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