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摘 要

就台灣基金市場而言，大型績效優良基金的銷售業績並非是最高，而最暢銷的基金也不一定是投資報酬績效最佳的基金，

此一與直覺相左的特異現象，引發了研究者的研究動機與興趣。

本研究於整理相關文獻後，以基金通路商與基金發行單位或公司的品牌權益為主軸，探究二者與投資者購買意願間的關係

，希冀藉此解釋實務中的矛盾現象。由於一般有關品牌權益的研究，較少同時觸及品牌商(基金發行單位或公司)與通路商

間的品牌權益互動問題，因此本研究亦將有助於有關品牌權益的了解。本研究調查對象以台中各大基金市場的顧客為主，

採便利抽樣，以問卷調查方式取得相關資料，以驗證研究假設。

研究結果顯示，無論基金發行單位本身或通路的品牌權益皆會對消費者的購買意願產生影響，而基金發行單位或公司的品

牌權益與通路商品的牌權益亦有高度正相關。對基金發行單位或通路商而言，此一結果顯示，長期投資於品牌形象的耕耘

是很重要的，因為它將影響投資人的購買決策、基金發行單位與通路商間的談判籌碼及獲利能力。本研究的方向與結果亦

可供其它領域的研究參考，例如，跨國籍企業管理的海外市場的進入策略研究。
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