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	摘要(中)	曾聽過Sony Ericsson手機、Boots-Watsons，花旗銀行-美利堅航空-威士信用卡這些品牌嗎？上述這些品牌產品，帶給您什麼樣的感受？面對這樣的複合品牌讓您產生了什麼樣的感覺與想法？來自於不同國家的品牌，帶給消費者的觀感與認知也大異其趣，將兩個截然不同的品牌結合在一起，目的都在於刺激消費者的購買需求，但是在面對這樣的品牌組合時，在消費者心中會產生什麼樣的品牌認知與評價呢？有感於此，本研究遂由以下各方面分別進行探討：一、品牌資產的重要性，企業的競爭優勢來源之一；二、聯合行銷的未來發展趨勢；三、品牌聯盟已成為現今國際企業進行策略聯盟時常見的行銷手段；四、全球化市場整合，來源國效應更趨顯著；綜合而論，品牌乃是企業競爭優勢的來源之一，來源國效應對於品牌則具有重大的影響力，而品牌聯盟亦成為現今企業最慣用的行銷手法，因此引申出品牌聯盟策略在現今國際市場上的重要地位，不論是組合產品、甚至是推出全新的複合品牌產品，在在都顯示出品牌聯盟策略之運用對於強化本身品牌的評價與認同感有極大的效用存在；然而除了聯盟品牌之來源國效應的相互影響外，聯盟中品牌聲譽的一致性，品牌間的互補性聯想亦對品牌聯盟成效深具意義，因而引發本研究之濃厚興趣，而進一步深入探究影響消費者對於品牌聯盟評價之因素究竟為何。本研究的主要目的在於提出採行品牌聯盟決策時所需注意的相關事項，試圖建立一般化規則以提供實務界在進入新國家市場，並為進一步強化品牌本身之品牌權益時可作為參考的依據。


根據本研究所建立的各項假說之檢定與分析結果，提出幾項研究結論：


（一）	由研究結果發現品牌聯盟中兩個品牌之間的聲譽一致性對於聯盟後複合品牌之品牌權益並無造成顯著的影響。


（二）	當品牌聲譽一致性高時，也就是聯盟中為兩聯盟品牌的聲譽皆高之品牌組合或兩品牌聲譽皆低之品牌組合時，各聯盟品牌均可透過品牌聯盟的方式而使本身的品牌權益提高。


（三）	品牌的來源國形象愈高，除了能為品牌本身以及聯盟品牌帶來正面的移轉效果，亦可透過聯盟方式為複合品牌帶來認知優勢；即品牌來源國與整體聯盟成效具有相當顯著的正相關。


（四）	當兩個品牌之間具有高度互補性，同樣可為整體聯盟帶來正面的貢獻；亦即品牌互補性對於聯盟品牌以及複合品牌之評價與形象改善均有顯著的影響。


研究貢獻：


（一）	管理意涵：台灣地區的企業由於在世界各地急需建立品牌知名度和打造品牌名聲，所以此時本研究的兩大議題品牌聯盟策略和來源國效應更成為企業建立國際品牌應重視的重要關鍵因素，其中所建議的品牌聯盟策略若能讓企業有效運用，應能夠確實幫助企業達成國際品牌策略的目標，另外發現來源國效應的影響也應是企業建構國際品牌時所重視的因素之一，而本研究的研究結果更是在在反應出這兩項議題對國際品牌策略的效用與影響。


（二）	倘若消費者不甚熟悉的品牌、或是即將上市的新產品期望在新的國家市場中建立起良好的品牌形象與知名度時，品牌聯盟的策略將是相當可期待的作法，而妥善利用品牌聯盟建立連結的橋樑，慎選聯盟對象，將能使兩品牌間的結合優勢達到最大化。


（三）	另外可選擇與自身品牌具有高度互補性的品牌來作搭配，也就是挑選彼此在品牌認知上可相互配合與互補的聯盟對象，將會相輔相成的連結關係讓消費者認知移轉的過程更加順利，以產生更加正面且有利的聯盟評價。


（四）	最後聯盟夥伴間須作合宜的配合，利用聯盟手段來適度淡化本身品牌來源國之劣勢，或者將來源國優勢強烈地突顯出來，都是業者在仔細評估自身品牌各方面之優劣勢後，再作出最適的聯盟策略，以增加自身在產業內的競爭力。


（五）	當品牌之來源國形象在一般消費大眾心中不甚理想時，以至於在一推出市場時，無法自行地引起消費者的信賴與認同，此時應更為積極的改善消費者認知，以提高本身品牌之評價，故積極尋求另一廣受消費大眾喜愛且頗具知名度的品牌進行聯盟合作，以提高本身品牌的地位與優勢，未嘗不為一絕佳的選擇。


（六）	妥善評估自身品牌優劣，進而持續致力於改善本身品牌之認知品質及品牌形象，以維持良好的品牌聲譽與消費者評價，再慎選出最合宜最強勢並同時具有高度互補性的聯盟夥伴，必定能達到相輔相成之成效，創造雙贏的局面。


學術貢獻：


（一）	本研究首次針對複合品牌之聯盟策略進行驗證，也就是主要以單一產品、兩個現有品牌結合而成的複合品牌之聯盟方式實行測試。


（二）	本研究率先創新出「品牌互補性」之構念。


（三）	隨著WTO的腳步，各國企業持續進行全球市場整合的動作，也隨之引申出引進這種整合性研究的迫切性與重要性，所以本研究集結來源國效應、以及品牌聯盟之關鍵因素－品牌聲譽一致性、品牌權益以及品牌互補性等重要變數進行全面性的整合性研究。


（四）	以及本研究在研究方法及衡量方法上的創新。
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