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摘　要

休閒運動不僅能提升自身健康及體能狀態，亦能幫助個人在自信、自尊、快樂及情感

滿足的發展，甚至可以增進社會人際關係。然而隨著醫療技術和生活科技的進步，國

人平均壽命得以延長；再加上晚婚、生育率低及少子化，已間接造成我國人口結構產

生巨大改變。有鑑於新北市已邁入高齡化社會、國民運動中心普及與國民運動中心文

獻鮮少觸及品牌認同，本研究以新北市銀髮族最多人口的四個行政區 ( 新莊、板橋、

土城與永和 ) 的國民運動中心進行隨機問卷抽樣，共獲得 285 位有效的銀髮族使用者，

並搭配結構方程模型 (structural equation modeling, SEM) 來檢視品牌認同、品牌忠誠度

與重購意願的因果性。另外，本研究也同時驗證銀髮族休閒動機之於本研究模型是否

有顯著調節效果。實證顯示：銀髮族對國民運動中心的品牌認同與品牌忠誠度皆會顯

著正向影響重購意願；而銀髮族對國民運動中心的品牌認同也會顯著正向影響其品牌

忠誠度。另一方面，銀髮族休閒動機並無法調節本研究模型的因果性。

關鍵詞：品牌─消費者關係、消費者行為、高齡者、休閒動機、調節效果
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壹、緒論

隨著國內經濟穩定成長，生活品質提

升與週休二日的推行，民眾逐漸重視自身

的休閒活動。研究顯示，個人從事休閒運

動不僅有助於提升自身健康及體能狀態，

亦能幫助個體在自信、自尊、快樂及情感

滿足的發展，甚至可以增進社會人際關係  
( 洪連進、韓大衛、盧居福，2010)。然而隨

著醫療技術的日新月異，國人平均壽命延

長；再加上晚婚、生育率低及少子化，已經

間接造成我國人口結構的改變。根據世界

衛生組織 (World Health Organization, WHO) 
的定義：當 65 歲以上老年人口占 7% 以上

即為高齡化社會，14% 以上為高齡社會，

達 20% 以上則為超高齡社會 (World Health 
Organization, 2002)。目前新北市的老年人

口將近 60 萬人，占全國比例 16% ( 內政部

戶政司，無日期 )，已逐漸達到所謂高齡化

社會。國外研究指出：參與休閒運動會對

高齡者產生許多好處／功能 ( P.-J. Chang, 
Wray, & Lin, 2014; Zimmer, Hickey, & Searle, 
1995)。尤其可以提供銀髮族一個正向態度

以創造新的社會關係 ( 黃敏詮、藍孝勤，

2018)。因此，協助銀髮族在「休閒」與「運

動」之間尋找平衡點並積極鼓勵他們參與休

閒運動以兼顧身心靈層面的滿足與安適是相

當重要的。

休閒是現代人生活中相當重要的一部

分。一般來說，民眾從事休閒活動有：觀

光旅遊、KTV、登山、球類運動、跑步與

健身等。最重要的是，國人在追求生活品

質的當下，也開始瞭解規律的運動有助於

健康。然而隨著人口老化速度加快，銀髮

族休閒市場也逐年擴大。根據 104 年運動

城市調查 ( 戴遐齡、陳奕良，2015) 顯示，

臺灣民眾參與運動的狀況有逐年攀升。「打

造運動島」是 2008 年馬總統在參選時所提

出的政見，其中提到 2009 ~ 2013 年之間能

在全國各地設置 50 座運動中心 ( 吳政宏，

2015)。截至目前，新北市至今已有 16 座國

民運動中心。這些場館致力於提供市民優

質的運動休閒運動空間及多元的運動選擇。

除了國民運動中心之外，坊間仍有其他相

類似的運動場域，例如：健身俱樂部與舞

蹈教室等。雖然國內探討休閒產業消費者

行為仍以國民運動中心與運動俱樂部為主  
( 王勇勝、吳兆欣，2020；吳嘉浚、張文榮、

林美玲、吳福明，2016；劉岳旻、蔡貴蘭，

2014)，但本研究在考量取樣方便、價格平

民與集中化 ( 各行政區皆有一所 ) 的前提

下，仍選擇以國民運動中心作為研究對象。

環顧國內既有國民運動中心之相關研

究仍主要集中在服務品質 ( 蔡明松，2020)、 
體驗行為 ( 王勇勝、吳兆欣，2020)、滿意

度 ( 蔡明松，2020)、動機 ( 吳嘉浚等人，

2016)、忠誠度 ( 潘叡昱、陳永洲，2019)、 
社會責任 ( 陳信憲、陳美華、戴沁琳，

2020) 與購買意願 ( 陳智彥，2021)。其

中，休閒動機為休閒經驗中不可或缺的一

部分。亦即休閒動機為引發、導引、維

持休閒行為之動力來源 (Beard & Ragheb, 
1983)。而服務品質基本上已是服務業的

基本要件。至於社會責任，許多研究亦發

現一個具有高企業社會責任的企業會導致

消費者對其有較高的評價 (Mohr & Webb, 
2005; Sen & Bhattacharya, 2001)。整體而

言，目前鮮少文獻是針對品牌認同進行探
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討。因此本研究將品牌認同引進本模型是

主要的貢獻所在；其次，國內相關文獻並

未針對國民運動中心或者是運動俱樂部以

「Stimulus-organism-response」(SOR) 或是 
自我一致性 (self-congruity) 進行消費行

為分析；最後，過往休閒動機大都扮演自

變項的角色 ( W.-J. Chang, Huang, & Kao, 
2019; Lin & Chuang, 2021)；而本研究想瞭

解銀髮族的休閒動機強弱是否有助於品牌

認同、品牌忠誠度與重購意願的因果性。

因此，將休閒動機改為情境變項並探討其

調節效果是本研究的第三個貢獻。最後，

本研究有後續的討論、管理意涵、建議與

結論。

貳、文獻探討

一、SOR與自我一致性

以往學者在分析人們從事社會行為時，

都會關心有哪些因素才是影響人們行為的關

鍵所在 ( 林倩琪、柯政良、蔡久祺，2018，
頁 2)。根據 SOR 理論，個人會以兩種方式

面對環境作出反應：包括接近 ( 積極 ) 行
為與迴避 ( 不積極／相反 ) 行為 (Mehrabian 
& Russell, 1974)。SOR 模式經常被用來檢

視投入 (S)、過程 (O) 與產出 (R) 的關聯性 
(M. J. Kim, Lee, & Jung, 2020)。SOR 已經廣 
泛地使用在消費者行為 ( 林倩琪等人，2018； 
張文榮、張瓊勻、胡大謙、黃任億，2021； 
Hetharie, Surachman, Hussein, & Puspaningrum,  
2019; Wu, Huang, Tsai, & Sung, 2020)。

在自我概念與品牌的關係之中，Choi 
and Rifon (2012) 指出消費者的自我概念

會影響他們的消費行為。自我一致性能夠

有效的提升品牌態度和消費者回應行為 (J. 
L. Aaker, 1999; Grohmann, 2009)。Kotler 
and Keller (2005) 主張強勢品牌應該能夠

展現一些個性上的特質。品牌獨特性若能

再賦予如人一樣的個性，就更能拉近品牌

與消費者之間的距離，甚至連結自己與品

牌，作為表達自身的工具，如此品牌和消

費者便能合而為一，該品牌也因此深植於

消費者心中 ( 孫宇萱、李秀珠，2016)。

二、品牌認同

Fournier (1998) 認為品牌與消費者

的互動並非靜止不動，而是動態性的。

Bhattacharya and Sen (2003) 指出，認同是

作為個人或組織與所識別對象保持穩定情

感關係的吸引力。品牌認同是一種依附在

品牌上的強烈情緒，是一種對品牌的歸屬

感 (Donavan, Janda, & Suh, 2006)。 品 牌

認同為個人承諾，以及對品牌的情感投入

它結合了心理和行為方面 (Chien & Chen, 
2017)。品牌認同是一個品牌的價值主張、

信念和所有行銷要素能得到消費者的認同

與信賴 ( 何雍慶、林美珠，2006)。D. A. 
Aaker (1990) 認為，消費者對某一品牌所

產生的認同感與消費者本身的自我概念有

關。簡言之，品牌認同就是品牌管理人想

要人們如何看待這個品牌。因此，消費者

多基於對品牌的認同感而產生消費行為。

許多學者呼應社會認同理論 (social 
identity theory, SIT) (Tajfel & Turner, 1986)，
支持品牌認同是一個包含認知、情感與評價

的變項 ( Rather & Camilleri, 2019; So, King, 
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Sparks, & Wang, 2013)。Bhattacharya and 
Sen (2003) 將品牌認同定義為單一構面，是

一組獨特的品牌聯想，以焦點品牌的獨特性

和威信的形式體現出來。D. A. Aaker (1996) 
認為一位品牌負責人如果想要讓該品牌的認

同具有深度和廣度，必須將品牌化分為四

種不同概念，就是產品、企業、人、符號。

Harris and de Chernatory (2001) 指出品牌認

同可分成品牌願景、品牌文化、定位、關係、

個性與表現等六個構面；Stokburger-Sauer, 
Ratneshwar, and Sen (2012) 提出認知、情感

與評價三個構面；吳嘉浚、張文榮、張佩婷

與陳慧峰 (2015) 進一步提出品牌認同是由

參與、評價與歸屬三個因素所構成。近期的

Sihvonen (2019) 則發現品牌認同的驅動力來

自於人格、生活型態與價值。

三、品牌忠誠度

由於廠商與業者將忠誠度視為提升績

效的關鍵因素 (Morgan & Hunt, 1994)。因

此廠商會致力於提供更好的服務，以獲取

消費者對廠商的品牌忠誠度。而 Dick and 
Basu (1994) 則認為忠誠的顧客會為企業傳

遞有利的口碑，幫助企業對抗競爭者的侵

略，為企業帶來較高的收益，也願意購買

較多的產品及服務，並具有較低的轉換意

圖。Oliver (1997) 認為品牌忠誠度是儘管

購買情境改變，或是有其他品牌利用行銷 
引起購買行為的改變，顧客仍堅定持有再

度購買的承諾或是在未來持續地再度偏好

消費者某產品或服務。有關品牌忠誠度的

衡量，多數學者主張，行為忠誠與態度忠

誠 ( Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & 

Basu, 1994)；Oliver (1999) 將品牌忠誠度

分為認知、情感、情慾與行動；吳嘉浚等

人 (2015) 則是將品牌忠誠度分為情感投

入、抗拒轉換與推薦行為。

四、重購意願

購買意願為消費者將購買該產品的一 

種行為傾向 (Dodds & Monroe, 1985)，亦可 

由消費者是否考慮向別人推薦該商品來衡量

其對公司產品與服務愛用的傾向 (Zeithaml,  

1981)。Jones and Sasser (1995) 認為再購意

願為顧客是否再度購買特定產品或服務的

意願。Garbarino and Johnson (1999) 則定義

再購意願為顧客在購買商品後，經過整體

評估所產生未來會再購買公司產品與服務

的可能，亦即與公司維持交易關係的傾向。

至於重購意願的衡量，Kotler (1999) 認為

可以分為重複購買與推薦他人購買；而 

M.-K. Kim, Park and Jeong (2004) 則提出  

( 一 ) 與公司保持關係及 ( 二 ) 向親友推薦 

等兩個構面。Zeithaml, Berry, and Parasuraman  

(1996) 則認為再購意願可以分成忠誠度、移

轉、願意支付更多及抱怨行為等四個構面。

近期研究則多偏向兩個構面，分別為重購

與推薦 ( Fitzgibbon & White, 2005; Nguyen  

& Dat, 2017)。

五、休閒動機

Driver and Brown (1975) 認為人們對休

閒活動的需求，來自於人們心理層面所產生

的一種動機、滿足與慾望的休閒體驗。其中

動機是受到心理刺激而產生的過程 (Dann, 
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1977)。它是一種內在歷程，促使個人進行

某一行為來達到自身需求，並且引發自我進

行活動並朝向目標的過程 (Moutinho, 2000; 
Recours, Souville, & Griffet, 2004)。Beard 
and Ragheb (1983) 和 Iso-Ahola (1989) 主張

休閒動機為個人參與休閒行為時的理由，

也是個人從事休閒行為最主要的因素。Iso-
Ahola and Weissinger (1990) 則進一步指出

休閒動機並非一成不變，會隨著生命週期而

改變，更會因人而異、因地而異，因應每個

人的成長背景與社會化而有所都不同。過去

在休閒動機的衡量構面並沒有一致標準，包

括：( 一 ) 雙構面：例如，Kelly (1990) 的內

在／外在動機與 Crompton (1979) 的社會心

理 ( 或推力動機 ) 及文化 ( 或拉力動機 )；
( 二 ) 三構面：包括 Deci and Ryan (1985) 的
內在、外在與無動機及吳嘉浚等人 (2016) 
的健康、成就、社交等動機；( 三 ) 其他：

例如，Beard and Ragheb (1983) 的探索、成

就、身心、社會及紓壓等五構面、張家銘與

黃芳銘 (2006) 的社交與休閒體驗、運動體

驗與挑戰、文化偏好因素及新奇與自我滿足

等四構面和 Roski and Förster (1989) 的放鬆

娛樂、體能發洩、健康、自我主張、適能、

社會接觸等六個構面。

六、假設發展

( 一 ) 品牌認同與重購意願
Park (2020) 在研究快時尚品牌時發現： 

品牌認同會透過品牌熱愛來影響重購意願。 
Fang and Liao (2015) 在其線上購物行為的 
研究中亦主張：消費者的品牌認同有助於提 
升品牌忠誠度與購買意願，其實，過去還有 

許多研究也支持品牌認同與重購意願有顯著

關係，同時品牌認同會影響重購意願 ( Chen  

& Tsai, 2020; Fazli-Salehi, Azadi, Torres, 

& Zúñiga, 2021; Khalid, Mohsin, Naseem, 

Iftikhar, & Majeed, 2016 )。綜合上述，本研

究推論：

H1：品牌認同會正向影響重購意願。

( 二 ) 品牌認同與品牌忠誠度
Lastovicka and Gardner (1979) 認為品 

牌認同是指個人對品牌的一種選擇。有宣示

或約束的含意，亦即消費者對某種品牌所

產生情感上或心理上的眷戀程度。Alnawas  

and Altarifi (2016) 則認為品牌認同必須透

過品牌熱愛才能影響品牌忠誠度。So et al. 

(2013) 發現旅客對旅館的認同是來自於正

向體驗，進而增加其對該旅館的忠誠度。

國內多數學者亦支持此一論點 ( 吳嘉浚等

人，2015；陳律盛、莊英萬，2011)。綜合

上述，本研究推論：

H2：品牌認同會正向影響品牌忠誠度。

( 三 ) 品牌忠誠度與重購意願
Assael (1993) 主張：品牌忠誠度是

因為消費者過去使用該品牌所帶來好的使

用體驗，而進行重複購買行為。Jones and 

Sasser (1995) 認為再購意願就是顧客忠誠

度的衍生行為，也就是消費者會介紹、公

開推薦或進行口碑傳播。在探討智慧型手

機個案，Can and Erdil (2018) 認為：品牌

忠誠度會決定一個消費者的重購意願。目

前文獻也多支持品牌忠誠度會影響重購意

願 ( Goh, Jiang, Abdul Hak, & Tee, 2016; 
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Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003)。
綜合上述，本研究推論：

H3：品牌忠誠度會正向影響重購意願。

( 四 )調節效果
過往文獻鮮少探討動機之於消費者與

品牌關聯 (consumer-brand) 的調節效果；大

都視動機為自變項 ( 因為動機可以驅動行

為 )。自我一致性意謂：「消費者將他們對

品牌個性或品牌用戶形象的感知與他們自己

的實際、理想、社會和／或理想的社會自我

概念進行比較的心理過程和結果」(Sirgy，
2018)。自我一致性效果對品牌態度和購買

行為具有重要管理意涵 (Aguirre-Rodriguez, 
Bosnjak, & Sirgy, 2012; Sirgy, 1982; Ulmerich, 
2020)，包括提升消費者的認知價值、態度、

滿意度／忠誠度與口碑 (Sirgy, Lee, & Yu, 
2018)。Kuenzel and Halliday (2010) 則認為

品牌認同與品牌忠誠度是可以透過自我一致

性達成的。國內陳志明 (2014) 以壘球參與者

為例，他發現：動機強弱會調節休閒涉入與

流暢經驗的關係。換言之，動機強弱會影響

消費者在面對其選擇之休閒活動的關心程度

及之後的休閒體驗。Kazén, Kuhl, and Leicht 
(2015) 認為內化動機要比外在動機更能帶給

消費者較佳的學習 ( 或是消費 ) 績效。因此，

不同程度的休閒動機將有可能促成不同程度

的心理歷程與結果。綜合上述推論，本研究

提出以下假說：

H4： 休閒動機的強弱會影響整個模型的執

行成效。

H4a： 休閒動機的強弱會影響品牌認同對

重購意願的影響效果。

H4b： 休閒動機的強弱會影響品牌認同對

品牌忠誠度的影響效果。

H4c： 休閒動機的強弱會影響品牌忠誠度

對重購意願的影響效果。

參、研究方法

一、研究架構

本研究主要在探討銀髮族對新北市國

民運動中心的品牌認同、品牌忠誠度與重

購意願的因果性。搭配上述 SOR 理論，休

閒動機為 S、品牌認同與品牌忠誠度為 O、

重購意願則為 R。同時也一併檢視銀髮族

的休閒動機是否對本研究模型有顯著的調

節效果。本研究的研究架構如圖 1 所示。

二、操作型定義與衡量變項

本研究量表採用 Likert 五點尺度來

衡量。休閒動機定義以 Beard and Ragheb 
(1983) 的論述為主：亦即推動或維持人們

進行某種活動之內在驅力。休閒動機量表

主要參考並修改吳嘉浚等人 (2016) 的問

卷，並將休閒動機分為三個構面，包括健

康動機、成就動機與社會動機等構面合計

20 題。品牌認同則綜合 D. A. Aaker (1990) 
與 Donavan et al. (2006) 的論點並重新定

義：消費者對於某一品牌所產生的認同感

與歸屬感，此一情感依不僅能夠表達「自

我概念」，也能藉此與他人區隔。品牌認

同量表參考並修改吳嘉浚等人 (2015) 的
問卷，將品牌認同分為：參與認同、評價

認同與歸屬認同等三個構面共 9 題。品牌

忠誠度則參考 Oliver (1997) 和吳嘉浚等人 
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(2015) 的論點並重新定義：儘管購買情境

改變，或是有其他品牌以優惠行銷策略試 
圖改變消費者的購買行為，顧客仍堅持對

原有品牌的承諾或拒絕轉移品牌；至於品牌

忠誠度衡量則是修改吳嘉浚等人 (2015) 的

量表，使其為單一構面共 7 題。重購意願 

定義是綜合 Zeithaml (1981) 和 Jones and 

Sasser (1995)：顧客下次回來購買相同商

品與服務以及是否考慮向別人推薦該商品

與服務的意願。重購意願衡量是參考修改

Kotler (1999) 的量表，使其成為兩個構面

共 6 題 ( 重複購買 3 題與推薦他人 3 題 )。

三、問卷前測與信度分析

本研究的前測是以新北市土城運動中

心銀髮族為研究對象，並實地發放 54 份問

卷。最後全部回收，扣除 4 份無效問卷，

實得 50 份，有效問卷回收率 92%。由表 1

發現：本研究各變項的信度分別為休閒動

機 (.94)、品牌認同 (.88)、品牌忠誠度 (.87) 
與重購意願 (.89)。由於四個研究變項的信

度皆高於 0.7，代表本研究問卷的內部一致

性是可以被接受的。

肆、結果與分析

一、樣本結構分析

本研究採隨機式抽樣並在 2021 年 3 月

1 日至 3 月 31 日鎖定新北市銀髮族最多人

口的四個行政區 ( 新莊、板橋、土城與永

和 ) 的國民運動中心共發出 300 份問卷 ( 板
橋 120 份、新莊 75 份、永和 60 份、土城

45 份 ) 給前往國民運動中心運動的銀髮族

並全數回收，扣除無效問卷 15 份 ( 板橋 6
份、新莊 4 份、永和 3 份、土城 2 份 )，合

計 285 份有效樣本 ( 有效回收率為 95%)。
本研究人口統計變項內容：( 一 ) 性別：男

女比例將近 1：1；( 二 ) 教育程度：33.7%

圖 1　研究架構
資料來源：本研究者整理。
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的受訪者為大專院校程度，其次是高中職 
(25.3%)；( 三 ) 頻率：68.7% 的銀髮族前往

國民運動中心的頻率是在 3 ~ 6 天；( 四 )  
陪伴者：72.3% 的銀髮族都是獨自一人前

往國民運動中心；( 五 ) 月平均運動花費：

72.3% 的受訪者的花費是在 500 元以內。在

樣本平均數方面，品牌忠誠度 (3.92) 相較

於休閒動機 (4.18)、品牌認同 (4.00) 與重購

意願 (4.11) 是相對較低，意謂銀髮族運動者

對特定國民運動中心的品牌忠誠度是有改

善空間。在個別構面部分，健康動機 (4.41) 
是休閒動機中最高的，而社交動機是最低

的 (3.94)；品牌認同以參與認同最高 (4.21)，
歸屬認同最低 (3.80)；重購意願則是以推薦

他人 (4.15) 要優於重複購買 (4.08)。

二、驗證性因素分析 (confirmatory 
factor analysis, CFA)

經過 CFA 階段，本模型各項指標分別 
為：goodness of fit index (GFI) = 0.94，
comparative fit index (CFI) = 0.99，non-normed 
fit index (NNFI) = 0.99，standardized root 

mean square residual (SRMR) = 0.031，root-
mean-square error of approximation (RMSEA) 
= 0.036，Normed-Chi-Square = 1.37。 
代表本研究整體模型配適度是可以被接受

的。而各構面信度值介於 .50 ~ .87 ( 如表2)。
由 Nunnally (1978) 的論點，信度至少要大

於 .5，且最好是大於 .7。因此本研究問卷構

面信度是在合理範圍內。

三、相關分析

本研究所有變數間皆維持正向顯著相

關 ( 如表 3)。代表銀髮族對國民運動中心

的品牌認同程度愈高，其後續購買行為也

會比較正面。其次，銀髮族從事休閒活動動

機愈強，通常會形成較佳的品牌認同與購

後行為。至於所有構面的平均變異萃取量  
(average variance extracted, AVE) 介於 0.46 
~ 0.70，組合信度則介於 .83 ~ .90。依據

Fornell and Larcker (1981) 的標準，本研究 
所有變項的收斂效度是大致良好。

表 1　前測信度

構念 構面 題項 Cronbach’α ( 構面 ) Cronbach’α ( 構念 )
休閒動機 健康 7 .91 .94

成就 5 .82
社會 8 .91

品牌認同 參與 3 .72 .88
評價 3 .76
歸屬 3 .75

品牌忠誠度 7 — .87
重購意願 重複購買 3 .81 .89

推薦他人 3 .85

資料來源：本研究者整理。

運動研究期刊31(2)-02 張文榮.indd   24運動研究期刊31(2)-02 張文榮.indd   24 2022/12/8   下午 04:42:122022/12/8   下午 04:42:12



銀髮族的品牌認同與消費行為

25 

四、模型驗證

( 一 ) 中介效果
由圖 2 得知：品牌認同分別對品牌忠

誠度 (γ11 = 0.76, t = 11.16, p < .001) 與重

購意願 (γ21 = 0.28, t = 3.40, p < .001) 都有

顯著影響 ( 亦即 H1 與 H2 成立 )；另外品

牌忠誠度對於重購意願亦有顯著影響 (β11 
= 0.73, t = 8.21, p < .001)。基本上，品牌

忠誠度在品牌認同與重購意願之間扮演部

分中介的角色。

( 二 ) 調節效果
本研究是使用 PROCESS v.3.0 來檢驗

休閒動機之於研究模型的調節效果。首先

在「品牌認同─品牌忠誠度」部分，由表 4
得知：交互作用是不顯著的 (p > .05)；亦即

休閒動機在「品牌認同─品牌忠誠度」路

徑上並沒有顯著調節效果 (H4b 不成立 )。 
換言之，銀髮族的休閒動機強弱是無法改

變「品牌認同─品牌忠誠度」的關聯程度；

其次，在「品牌認同─重購意願」部分，由

表 5 得知：交互作用也是不顯著 (p > .05)；
亦即休閒動機在「品牌認同─重購意願」

表 2　正式問卷各變項量表之信度分析表

構念 構面 題數 Cronbach’α ( 構面 ) Cronbach’α ( 構念 )
休閒動機 健康 2 .69 .78

成就 2 .50
社會 2 .67

品牌認同 參與 2 .85 .84
評價 2 .62
歸屬 2 .67

品牌忠誠度 3 — .87
重購意願 重複購買 2 .80 .85

推薦他人 2 .83

資料來源：本研究者整理。

表 3　相關分析

變項 平均數 標準差 AVE 1 2 3 4
1. 品牌認同 4.08 0.55 0.57 0.89
2. 品牌忠誠 4.18 0.61 0.69 0.64** 0.87
3. 重購意願 4.10 0.63 0.70 0.65** 0.77** 0.90
4. 休閒動機 4.20 0.52 0.46 0.64** 0.57** 0.54** 0.83

資料來源：本研究者整理。

註：1.  AVE：平均變異萃取量 (average variance extracted)。
 2.  矩陣對角線欄位的數字為組合信度。

** 在顯著水準為 0.01 時 ( 雙尾 )，相關顯著。
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路徑上亦無顯著調節效果 (H4a 不成立 )。 
換言之，銀髮族的休閒動機強弱也是無法

改變「品牌認同─重購意願」的關聯程度。

最後在「品牌忠誠度─重購意願」部

分，由表 6 得知：交互作用是不顯著 (p 
> .05)；亦即休閒動機在「品牌忠誠度─

重購意願」路徑上是沒有顯著調節效果。

換言之，銀髮族的休閒動機強弱是無法改

變「品牌忠誠度─重購意願」的關聯程度 
(H4c 不成立 )。綜合前述，銀髮族休閒動

機是沒有顯著的調節效果 (H4 不成立 )。

Chi-Square = 36.5, df = 17, P-value = 0.00393, RMSEA = 0.064

圖 2　路徑分析
資料來源：本研究者整理。

表 4　調節效果分析：品牌認同─品牌忠誠度

項目 係數 標準誤 t 值 p 值 信賴區間下限 信賴區間上限

常數 4.17 0.03 134.96 0.0000 4.11 4.23
品牌認同 0.50 0.06     8.01 0.0000 0.38 0.63
休閒動機 0.33 0.07     4.96 0.0000 0.20 0.46
交互作用 0.05 0.09     0.53 0.5947 -0.12 0.22

資料來源：本研究者整理。

註：因變數：品牌忠誠度。

表 5　調節效果分析：品牌認同─重購意願

項目 係數 標準誤 t 值 p 值 信賴區間下限 信賴區間上限

常數 4.07 0.03 127.03 0.0000 4.01 4.14
品牌認同 0.60 0.07     9.24 0.0000 0.48 0.73
休閒動機 0.26 0.07     3.73 0.0002 0.12 0.40
交互作用 0.13 0.09     1.51 0.1324 -0.04 0.31

資料來源：本研究者整理。

註：因變數：重購意願。
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伍、討論、建議與結論

一、討論

本研究發現：品牌認同會顯著影響重

購意願 ( 亦即 H1 成立 )。此一結果與多數

文獻一致 ( Fazli-Salehi et al., 2021; Khalid 

et al., 2016)；代表銀髮族若對某特定國民

運動中心品牌產生認同時，往往就會常去

該中心進行休閒運動。換言之，當消費者

對品牌具有高度的情感依附，則表示他 ( 或

她 ) 認同這個品牌，會堅決選擇特定品牌，

不會輕易轉換至其他品牌 ( 陳甦彰、辛雨

恩，2021)。畢竟，消費者願意不斷地回來

國民運動中心從事運動，對業者是相當重

要的 ( 亦即獲利能力提升 )。其次，實證結

果也顯示：品牌認同會顯著影響品牌忠誠

度 ( 亦即 H2 成立 )；此一結果與多數文獻

一 致 ( Dhurup, van Schalkwyk, & Tsautse, 

2018; Fang & Liao, 2015)；代表銀髮族若對

某特定國民運動中心有較佳的品牌認同時，

自然就會對該運動中心形成較高的品牌忠

誠度。整體而言，業者應該牢記品牌認同

是品牌忠誠度的預測因子。在自身品牌和

消費者之間建立一個封閉的環境，並透過

品牌社群與消費者溝通以傳遞品牌價值或

品牌個性，進而提升品牌忠誠度 (Cuong, 

2020)。最後，品牌忠誠度亦會正向影響

重購意願 ( 亦即 H3 成立 )。此一結果大致

與過往文獻相符合 ( Goh et al., 2016; Said, 
2014)；因此銀髮族若對某特定運動中心品

牌有較佳的忠誠度時，後續前往該運動中

心消費的意願也就會提高。換言之，銀髮

族對國民運動中心的品牌忠誠度在「品牌

認同─重購意願」的關聯中扮演部分中介

的角色。這也再次提醒業者要隨時注意品

牌忠誠度的變化，以避免因為休閒運動市

場飽和所造成的品牌移轉效應 ( 畢竟忠誠度

有所謂的行為忠誠與態度忠誠 )。

二、管理意涵

毫無疑問，動機是驅動行為的原動力。

因此大家自然就認為只要有動機，所有的

行為變項就會依序完成。但本研究結果其

實不然。主要是本研究將動機從自變項更

替為調節變項：亦即是檢視消費者在動機  
( 例如：健康／成就／社交 ) 的前提下，其

後續購買行為是否有顯著的變化。實證顯

示：銀髮族的休閒動機之於品牌認同與購後

行為是沒有顯著的調節效果。亦即驅動銀髮

族前往國民運動中心的動力是無法完全催

出個人在國民運動中心的體驗成果或價值。

因此，本研究認為「O」( 內化 ) 將在 SOR

表 6　調節效果分析：品牌忠誠度─重購意願

項目 係數 標準誤 t 值 p 值 信賴區間下限 信賴區間上限

常數 4.11 0.03 155.15 0.0000 4.06 4.16
品牌忠誠度 0.72 0.05   15.33 0.0000 0.63 0.82
休閒動機 0.16 0.06     2.96 0.0034 0.05 0.27
交互作用 -0.07 0.07    -1.02 0.3067 -0.21 0.07

資料來源：本研究者整理。

註：因變數：重購意願。
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模型中占有決定性的地位。前述提及自我

一致性是可以提升消費者的態度與行為。

在現階段同質競爭下，消費者通常都懂得

「運動」的道理，也或多或少會去動起來  
( 例如：公園散步、學校跑步或國民運動中

心與健身房運動 )，但所謂「進得來，也要

留得住」。以本研究來說，不論銀髮族是

衝著什麼動機而來到國民運動中心，也不

管其動機強度有多高；如果他／她不認同

這個國民運動中心所提供的服務品質與體

驗價值 ( 不論是軟體或硬體 )，他／她有可

能就選擇其他的替代場域或者就勉強留在

原地 ( 銀髮族可能不像年輕人如此衝動 )。 
有鑑於此，本研究將從 SOR 與自我一致性

的角度來提供國民運動中心經營者以下的

做法。

運動場館的環境氛圍是情緒體驗的影

響因素之一，透過軟硬體球場服務、環境

空間或社交情境所組合的元素，均會影響

休閒者的情緒 (Totterdell, 2000)。可行方

案如下：

( 一 ) 積極鼓勵銀髮族踴躍從事休閒運

動，包括：深入社區宣導與舉辦健

康講座；

( 二 ) 不定期舉辦主題活動，吸引銀髮族

前來參與並提升其休閒運動動機；

( 三 ) 強化場館內的服務品質與人員專業

以提升銀髮族的體驗價值與品牌認

同度。

Sirgy (1985) 認為消費者自我形象與

消費產品形象一致時，會促進消費者對產

品的正面行為和態度，同時會影響消費者

對該產品偏好及購買傾向。可行方案如下：

( 一 ) 運用銀髮族對休閒運動的健康形象

及品牌個性等較為強烈的知覺來突

顯國民運動中心之獨特性 ( 尤其在

World Gym 與健身工廠的夾擊下 )，
以利在民眾心目中營造鮮明的形象

及專屬的品牌個性；

( 二 ) 開發與銀髮族之間自我形象一致性

的產品／活動，包括適切規劃區塊

提供銀髮族運動後可以繼續留在場

館內進行交流或健康諮詢，或者定

期舉辦銀髮族身心靈講座，讓國民

運動中心能更全面提供銀髮族休閒

與運動的最佳場域；

( 三 ) 用心瞭解銀髮族群的自我人格特

質，再選擇與自家品牌形象相符的

代言人與銀髮族進行對話，進而形

成情感依附與品牌認同。

三、研究限制與未來建議

本研究以新北市最多銀髮族四個行

政區內的國民運動中心作為取樣。取樣方

式則在銀髮族優惠時段以現場隨機抽樣而

得。因此未來研究可以納入非優惠時段的

銀髮族以利進行比較。其次，本研究主要

仍以購後行為為主 ( 例如：忠誠度與重購

行為 )，未來可以多增加品牌認知變項以

提升複雜度增加，例如：品牌熱愛與品牌

權益 ( Gómez & Pérez , 2018) 或品牌信任

與承諾 ( Erciş, Ünal, Candan, & Yıldırım, 
2012)。本研究以銀髮族作為主要研究對

象，未來可以嘗試以世代 (generation) 或
其他情境變項 ( 例如：服務品質與體驗價

值 ) 作為調節／干擾變項。另外，本研究
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問卷各構面題項來自不同的研究量表，未

來以驗證性因素分析考驗建構效度的合宜

性請再斟酌。本研究的調節效果檢定是以

PROCESS v3.0 的 Model 1 來處理，未來

可直接參考 Hayes (2013) 並選用 model 59
直接進行檢定。最後，未來研究亦可從不

同對象加以探討，例如：政府相關權責單

位、運動中心使用者、運動中心營運者及

學術研究者等等。

四、結論

本研究以新北市四家國民運動中心為

例，探討銀髮族品牌認同、品牌忠誠度與

重購意願之因果性研究，並檢視休閒動機

之於本研究模型是否有顯著的調節效果。

根據 285 份有效樣本，本研究實證發現，

品牌認同與品牌忠誠度皆會正向影響重購

意願；品牌認同亦會正向影響品牌忠誠度。

換言之，品牌忠誠度在本研究扮演部分中

介效果的角色。另外，銀髮族的休閒動機

在本研究並沒有顯著的調節效果。
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Abstract
Leisure sports can improve one’s health and physical fitness but also help him/her 

to develop self-confidence, self-esteem, happiness, and emotional satisfaction, and even 
enhance social and interpersonal relationships. However, the extension of the average 
life expectancy of people is due to the advancement of medical skills and life technology. 
Moreover, late marriage, low fertility rates, and declining birthrates have indirectly caused 
tremendous changes in the population structure. Since New Taipei City has entered an aging 
society and the popularity of the Civil Sports Center, in which extant literature rarely focus 
on brand identification, a total of 285 valid elderly collected by questionnaire with random 
sampling from four Civil Sports Center in New Taipei City (Xinzhuang, Banqiao, Tucheng, 
and Yonghe). This study uses structural equation modeling (SEM) to explore the relationships 
among brand identity, brand loyalty, and repurchase intentions. In addition, this study also 
verified the moderating effect of the elderly’s leisure motivation on this model. The empirical 
findings indicate that both brand identity and brand loyalty of the elderly to the Civil Sports 
Center will significantly positively affect the repurchase intention. At the same time, the 
brand identity of the elderly to the Civil Sports Center will also significantly positively 
affect his or her brand loyalty. On the other hand, the leisure motivation of the elderly cannot 
significantly moderate our measurement model.

Keywords: brand-consumer relationship, consumer behavior, old adults, leisure motivation, 
moderating effect
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