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摘 要

品牌是產品和消費者之間的一種連結關係，包括溝通、信任、情感以及永久的承諾，而體驗是一種新的價值來源。因此，

本研究試圖將品牌信任與品牌情感視為品牌體驗與品牌忠誠度間之中介變數探討四者之間的關係。 本研究採便利抽樣以體

驗過香港迪士尼樂園之遊客為研究對象，在香港迪士尼樂園出口處共取得274份有效樣本，以迴歸分析驗證研究假設之關

係。實證結果發現：品牌體驗、品牌情感及品牌信任皆會影響品牌忠誠度，尤以信任單獨對忠誠度解釋力最大。此外，品

牌體驗透過品牌情感或品牌信任更能建立忠誠度。
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