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摘要 
企業經營者要創造獨特茶品牌定位-可由屬性集合來建置與競爭者差異化品牌。這研究探討品

牌屬性如何影響消費者品牌定位評估及競爭品牌間差異性，利用多元尺度分析法發展知覺圖描繪

出品牌相對定位且敘述這引人注目特性。這統計方法可增進實質上管理能力，確認最佳品牌定位

及整個品牌設計過程。結果顯示知覺圖可表現出綠茶品牌相對定位，釐清定位在決定品牌行銷策

略效能的實質要素。本研究也確認出品牌定位對新產品發展影響，以利管理者擬定行銷策略。 

關鍵字：品牌定位、多元尺度、品牌知覺、PREFMAP 

壹‧緒論 

品牌越來越可以影響消費者購買行為及態度，消費者購買品牌先基於品牌

屬性知覺，然後進行購買決策。品牌能驅動消費者信念的發展，這些信念在特

性上可以是功能與情緒性的(功能性乃是基於產品屬性與績效；情緒性則基於知

覺利益或品牌體驗的愉悅性(Blackett & Robins, 2001))。品牌驅動的知覺或偏好

將引導消費者產生購買行為，但消費者是如何知覺與區別品牌，並未有系統的

探討。藉由品牌定位能有效掌握及區別消費者品牌屬性的偏好及知覺，有利的

定位能使消費者有效分辨不同品牌屬性與洞悉品牌的任務，但是必須配合適當

屬性的建立才足以成功。品牌知覺將衝擊長期企業-顧客關係(Fournier, 1998)及
影響企業利潤創造、成本/風險減少與企業競爭優勢建立。 

由於市場競爭動態在某方面無法預知，而高階經理人又無法等到焦點群體

會議及簡單調查結果出爐，這時他們需要一個快速且可靠的定位方法來獲取市

場改變的情報。當企業競相創新價值的時候，常常面臨了快速尋找利基和捨棄
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舊有基礎的處境，於是必須快速由一個競爭定位移轉到另一個競爭定位。高階

經理人為了創造一個精確市場競爭地圖，需要一個工具來幫助他們定位，這才

能在一個高度敏感市場有系統地分析自己與其他競爭者的定位。 
品牌定位功能包含品牌差異化、特定利益構面建立及形象創造。管理者透

過產品屬性的結合，可以使品牌差異化與形象營造的效果達到更好。各品牌在

激烈競爭下紛紛加入無形屬性(如：品牌名稱、廣告用語等)(Dev et. al, 1995)，
使消費者更加容易識別，但是所建置的屬性必須是消費者所知覺獨特、吸引力

的且關注於他們的需要。因此，企業建置品牌屬性往往以顧客容易區別的屬性

作為第一考量。 
品牌定位是品牌識別的核心與目標消費群價值的傳遞，其背後隱含消費者

對於品牌特定部分資訊的記憶(這裡所說的記憶可以想成是資訊交叉點彼此相

互連結)，定位屬性為特定資訊片段，行銷管理者將屬性與品牌名稱連結在一

起，之後透過品牌網絡將相關資訊築成消費者品牌印象。 
早期關於品牌定位研究大多集中於產品屬性定位及技術發展，其中品牌定

位技術的發展以建構知覺圖為主要議題。知覺圖最大價值在於利用簡單圖形呈

現出消費者知覺、偏好大小，它對於競爭策略制定是一個強大工具。然而，知

覺圖僅能提供有限資訊，不敷實際需要，因為知覺圖無法指出重要屬性，並對

所有方向進行檢測。此外，某些方向及屬性項目之間關聯常無法清楚釐清。本

研究提出線性複迴歸(Linear Multiple Regression)的方法，此方法能容易決定方向

性，同時在構面意義判定上也最容易了解。另一個重要的貢獻是在定位分析中

考量消費者理想模式，使得決策者可了解自身品牌與消費者心目中理想品牌的

差距，以利後續新產品開發或屬性改善參考依據。 
在這篇文章中我們論證知覺圖如何顯示顧客知覺綠茶品牌的觀點、評估與

品牌競爭建置。在定位技術中利用迴歸分析法可發掘出消費者知覺品牌屬性最

大變異，其次使用迴歸分析具有很大可信度，因為消費者無法解釋自己如何選

擇(Blackett & Robins, 2001)。本研究選擇綠茶市場進行研究，因為茶飲料於 2003
年之銷售值為 117.34 億元，至 2007 年已大幅成長至 146.54 億元之規模，五年

成長幅度達 24.88%，為持續成長的產品(詹盛元，2008)。然而，茶類飲料中又

以綠茶飲料為茶類飲料銷售之冠，其佔有率在 2008 年時為 45.6%，成長率則由

2007 年-6.15%上升至 2008 年 5.01%(台灣區飲料工業同業公會，2009)，顯示綠

茶市場乃為成長市場。除此之外，綠茶飲料產品項目眾多、替代性強、目標群

相近、削價競爭、通路結構改變、包裝上的變化、口味多元化、健康意識抬頭

及生活形態改變等，都使市場結構發生改變。為幫助現有和即將進入該市場的

企業釐清綠茶飲料之品牌定位及競爭態勢，所以針對綠茶市場進行探究，藉由
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了解品牌相似位置、優缺點，才能夠加快對綠茶市場判斷及制定決策。 

貳‧文獻探討 

一、品牌定位 

消費者購買一種品牌代表進行一項購買決策，這植基於顧客對於品牌屬性

知覺(Dev, Morgan & Shoemaker, 1995)。一個品牌定位可想作是重要行銷目標及

前提，但並不是所有定位都能產生令人滿意行銷績效。良好的品牌定位所具備

特徵是消費者可以知覺其獨特性、強度(Aaker, 1991)。由於要與其他人競爭，企

業必須確認品牌所面臨競爭態勢、顧客偏好變化。定位的核心概念是市場定位

及知覺本身與競爭對手的差異(Gwin et. al, 2003)。當消費者根據一些重要的屬性

對產品定義，在心中形成相對於競爭產品之地位時，則為產品定位(Kolter, 
1997)。產品屬性包含有形物理特性及無形服務(Shostack, 1977)，如：價格、味

道、容量、服務品質、廣告等。大部分綠茶屬性是有形的，顧客容易區別，各

品牌為了更進一步獲得消費者關注，紛紛加入無形屬性(如：品牌名稱及廣告用

語等無形屬性)，這使得目前品牌屬性綜合了有形及無形屬性。 
定位本身隱含著參考架構、競爭狀況描繪及企業所面臨三項重要狀況，第

一、各品牌間是否彼此相近而分割了該區隔的市場佔有率；第二、顧客偏好是

否已經改變，使該品牌不再處於消費群的中心；第三、了解新顧客群偏好是否

為另一個新市場的機會(Aaker & Shansby, 1982)。品牌定位顯示出在一個市場中

產品傳遞給消費者的利益與品牌關聯性。然而，若要描繪出有意義的定位，首

先必須有具體化的市場邊界，這可藉由識別消費者需求、研究區域與進入市場

方式(如：單一產品或品牌、單一區隔)達成，而不是針對初步進入者、新技術攻

防或提供獨特需求(Blackett & Robins, 2001)。其次，要達成有意義的定位，另一

重點為屬性選擇與主要利益決定。在確認市場後，必須具體化屬性分析範疇，

接著決定是否要研究產品內外在屬性。主要利益的決定來自於產品所提供數種

利益能否超越競爭對手，同時滿足消費者需要。這些利益決定乃是列出市場上

所有產品或品牌所提供利益，隨後分析消費者知覺這些利益大小。 
過去品牌定位研究大多圍繞在品牌、產品類別屬性及品牌選擇與偏好之間

關係(Cohen, 1966; Axelrod, 1968; Nedungadi, 1990)，近年來所發展的研究，則傾

向於在比較品牌印象/定位測量技術(Alpert, 1971; Hauser & Koppelman, 1979; 
Barnard & Ehrenberg, 1990; Gwin et. al, 2003)與屬性範圍擴大(諸如，價格、服務

或者是品質知覺)，相對地較少將研究鎖定在定位評估的建置(Romaniuk, 2001)。
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本研究結合屬性範圍延伸及定位測量技術運用，希望提供更有效品牌定位方式

以幫助企業了解自身品牌狀況、消費者偏好及需求。 

二、品牌定位模式選擇 

關於品牌定位評估方法主要可分為多元尺度法、因素分析法、區別分析法

以及多屬性決策模式(Keon, 1983)。這些評估方法的產生主要是根據不同構面所

設 計 的 ， 目 的 為 了 獲 得 更 確 切 的 品 牌 定 位 情 報 。 DeSarbo, Young & 
Rangaswamy(1997)指出在定位研究上多元尺度分析法應用的很早，其能夠提供

具體且更深層資訊，深獲得許多研究者認同，這可由 Bijmolt & Wedel(1999), 
Carroll & Green(1997)等人研究得到驗證。另外，因素及區別分析法在定位研究

上以因素分析法較適合使用於客觀構面，區別分析則較合乎情感構面(Huber and 
Holbrook, 1979)。然而，因素分析較區別分析具代表性。 

多屬性決策模式也可運用至品牌定位分析，多屬性決策模式主要是運用聯

合分析法來進行探究，在選定適當的偏好模式下經由因子結構設計將產品的多

個屬性水準進行不同的組合，再利用這些組合來搜集消費者對某一受測體的整

體評估值，而後經由解離的方式(Decompositional approach)來估計各個屬性水準

的成份效用值(Part-worth)，據以發掘消費者對該產品的偏好結構。 
本研究藉由目前現有品牌或屬性進行分析，非用於促銷及溝通策略，其目

的是為了解各品牌競爭態勢及品牌市場定位。實際上，定位模式是要能對品牌

合理評估及分解消費者對品牌或品牌屬性偏好(Ghosh & Goutam, 2004) ，在此

條件下 MDS 可以滿足這個要求。MDS 利用收集及分析消費者評估品牌全面性

知覺，使用相似性或間接推導性資料來繪出目前市場結構。 
在行為及社會科學裡多元尺度法的技術發展是對目標或個體結構進行研

究，MDS 已經被證明可用於許多領域，已經從事的研究如，個體知覺結構

(Goodrum, 2001; McWhirter, Palombi & Garbin, 2000)、大學生職業性向(Johnson, 
1995)、檢測內容效度(Sireci and Geisinger, 1992)、健康相關專業評估(Raymond, 
1989)，人格潛在輪廓檢測(Davison, Gasser & Ding, 1996)及知覺認知組織(Treat et 
al., 2002)。雖然 MDS 分析法不是一個新觀念，但對於解決個體輪廓分析是較新

的方式(Ding, 2005)。在運用上 MDS 是可釐清母體裡個體的主要原型輪廓(例
如，可釐清消費者在品牌屬性的設定是多麼的不同(如：知名度、廣告、價格等))，
MDS 分析可呈現消費者的品牌輪廓，有無配適個體資料及變數，有無考慮到構

念共同指標，及這些變數如何關係到另一個品牌輪廓的考量。 
在消費者知覺空間中多元尺度演算法乃透過分解相關屬性或偏好來估計相

對品牌定位，雖然 MDS 有這樣優點，但其所產生之品牌知覺圖本身構面並不具
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有任何意義，必須依賴研究人員觀察事物點的位置關係及相關先驗訊息才得以

據此判定事物點的優劣狀況。再者，知覺圖呈現受測體優劣狀況，僅能提供有

限資訊不敷實際需要，故有必要配合其他方法加以解決。一般使用知覺圖有數

個限制如下：第一、非指出重要屬性且忘了對所有方向進行檢測，第二、若知

覺圖具三個或更多構面將很難檢視所有方向，第三、知覺圖中某些方向及屬性

項目之間有關聯常無法清楚釐清。為解決以上缺點，所以提出線性複迴歸(Linear 
Multiple Regression)的方法，此方法能容易決定方向性，同時在構面意義判定上

也最容易了解，其應用廣泛，使得空間圖所含內容得以表現。   
在品牌屬性聯合空間圖中我們運用線性複迴歸分析法可求出消費者的屬性

知覺意識，並以向量的方式適定在圖上達成。這數量方法進行過程是以受測體

的屬性分數為依變數，受測體的構面值為自變數，經由分析可得到方向餘弦、

複判定係數及 t 值。這些係數統計量可來判定哪些屬性是消費者在評估品牌時

所真正考量的，如此在定位方向上會清楚許多。本研究列出品牌屬性聯合空間

圖獲得之計算模式如下： 

(一) 模式 

krirkikiki xbxbxbbV ++++= ......22110  

其中 kiV :為第 k 受測體在 i 個屬性測定值； krx :為 k 個受測體第 r 構面數

值； irb :第 i 個屬性對第 r 個構面之迴歸係數。 

(二) 屬性迴歸線之適定 

在求得迴歸係數 b 後，可將其標準化後就可求其方向餘弦(Directional 

cosine)，其公式為：
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即為第 i 屬性迴歸線在第 r 個構面之旋轉角度。 

(三) 屬性顯著性之檢定 

為探究受測者評估受測體時所考慮之屬性，可應用T統計量以檢定屬性

的顯著性。 
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)( , dftt α> 時，即表示該屬性為受測者評估受測體的一項顯著因素。 
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參‧研究設計與方法 

一、品牌選擇 

對於品牌的選擇，本研究主要考量以下幾個原則: 
第一、具高知名度與品牌形象的品牌。因為其品牌權益較高，較有可能運

用品牌資產來進行評估，也較易獲得消費者的接受。第二、本研究以大學在學

學生作為研究對象，所以在品牌與產品選擇上以學生心目中知名度高且有意

願、有能力購買的品牌為主。第三、該品牌在目前市場上銷售量占百分之五以

上，且為消費者經常消費品牌，因為如此選擇方式將有助於縮小範圍，並找出

影響綠茶飲料主要品牌。對於品牌的選擇為了滿足上述要求，本研究由消費者

生活形態研究中心(ICT 行銷資料年鑑，2004)選擇市面上 12 大綠茶飲料品牌為

研究標的，如下：「古道」、「清境」、「御茶園」、「光泉綠茶」、「生活

泡沫」、「純喫茶」、「悅氏礦泉茶品」、「開喜」、「光泉鮮喝茶」、「道

地」、「黑松」、「茶裏王」。下面的品牌屬性測量乃藉由分析消費者對綠茶

飲料所重視之屬性作為市場行銷策略之參考依據。 

二、品牌屬性測量 

品牌屬性測量分為二部分，第一部份為屬性重要性評估，第二部分為品牌—

屬性關聯性評估。屬性重要性評估是關於綠茶品牌屬性的選擇，係根據消費者

生活形態研究中心(ICT 行銷資料年鑑，2004)及專家訪談整理出八項屬性，這些

屬性別為 1.解渴、2.價格便宜、3.品牌知名度高、4.味道好、5.容量大、6.廣告吸

引人、7.包裝漂亮、8.品質可靠。屬性衡量的方式，是請受測者依各屬性重要性，

將答案勾選在 Liket 五等尺度上，分數越高代表越重視。對於品牌屬性的選擇，

乃參考 ICT 行銷資料年鑑與專家訪談的方式，並考量一些條件如下：(1)本研究

由於無法針對太多種屬性進行研究，故希望選擇差異大且具代表性的品牌屬性

作為研究標的，這樣的方式可以找出明顯差異的品牌屬性及消費者所考量的屬

性。(2)選擇的屬性包含有形及無形屬性。大學生中有九成以上都有購買綠茶經

驗，可區分出有形及無形屬性，所以當針對不同品牌評估時，可求出消費者對

該品牌屬性的評估為何。 
第二部分為品牌—屬性關聯性評估，乃要求受訪者從產品的各個屬性對各

種品牌評分。各受訪者的評估得分是一個矩陣(行代表各品牌；列代表各種屬

性)，對應的元素就是受訪者對應在品牌及屬性上的得分，由此得分矩陣出發，

進一步計算矩離矩陣或相似係數矩陣，就可以得到分析所需的接近程度矩陣。
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另外，針對 12 種品牌進行排序。本研究利用間接推導法請受訪者依其主觀的意

見進行評估，由綠茶八個屬性針對十二種品牌進行評估，評估分數利用李克特

量表由 12 分至 1 分進行評估，接著依各品牌在每一屬性得分加總後給予平均，

則可以得到一個 12 × 8 的品牌屬性得分平均矩陣，藉由此得分矩陣可進行品牌

相似性比較判斷。此外，將此資料矩陣利用至線性複迴歸分析，以決定某一屬

性是否為最重要的決定因素，原則上可藉由各品牌在這屬性向量的投影值得知

此訊息。 
專家訪談乃由管理實務作業中找出重要品牌屬性，程序上乃是先確定產品

後，郵寄一份面訪時的開放式題綱作為參考，並懇請另定約略一小時的時間，

由相關部門主管根據其實務經驗提出個人所認知的重要屬性，經分析、篩選後，

找出品牌屬性。受訪個案公司的尋求，是以經營績效的排名來確認，選擇四家

知名製造生產的企業(這些企業礙於當事人約定，故無法一一列舉出來)成為本研

究之個案公司。專家訪談採取一對一方式進行訪談，藉由個案公司部門主管之

成功經驗幫助達成品牌屬性釐清。本研究將訪談內容的錄音資料轉寫成文字資

料，再依訪談綱要依序彙整編纂，期間不斷與現場筆記交叉比對，以便能掌握

當時的訪談全貌，進而重現受訪者當時的邏輯思維與思想脈絡。將所獲得的資

料歸納後，探究其間的異同與關聯性，以確認出綠茶品牌屬性。 

三、抽樣設計 

本研究的母體以大學生為研究母體，因為在飲用綠茶飲料次數上，年齡在

20 至 29 歲之間的消費者所佔比例高達 44％，且教育程度在專科與大學約占

49.1%(台灣地區食品消費調查統計年鑑，2003)，顯然以大學生為研究母體符合

主要目標市場及經濟性概念。本研究採取分層配額抽樣法來抽取樣本，以大學

部文、理、商、工、管理、教育、外語、技術等八個學院中各科系學生人數比

例決定發放份數，各層中的樣本數分配以學院別與性別的交叉項作為分層依

據。本研究將母體劃分為八層、十六個區隔，再按各區間之人數比例決定各層

之抽樣人數，並以年級為隨機抽樣單位，採用取後不放回的隨機取樣方法。在

樣本數方面，樣本總計發放 540 份問卷，回收份數 478 份，剔除無效問卷 44 份，

總計有效問卷共 434 份，回收率可達 88.52％(有效問卷率為 90.79％)。 

肆‧實證分析 
表 1 及表 2 呈綠茶市場敘述性統計量，包含產品屬性評估、通路使用、飲

用時機及綠茶資訊來源獲得等項目。產品屬性以“口味”、“解渴”及“品質信任”
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最為重視；通路的使用主要以“便利商店”、“超級市場”及“自動販賣機”為主；消

費者飲用綠茶的時機為“想喝就喝”、“讀書/工作時”及“用餐時”等時機居多；獲

得綠茶飲料相關訊息主要是從“電視”、“海報”及“公車廣告”所獲得。 

表 1 品牌屬性得分平均值矩陣 
       品牌 

屬性 
古道 清境 御茶園 

光泉

綠茶

生活

泡沫
純喫茶

悅氏礦

泉茶品
開喜

光泉鮮

喝茶
道地 黑松 茶裏王

解渴 6.68 6.01 8.51 5.65 6.57 7.96 6.24 5.74 5.59 5.59 5.15 8.17 
價格便宜 6.40 6.09 6.68 6.10 8.59 7.93 6.26 5.94 5.78 5.55 5.40 7.14 

品牌知名度高 6.51 5.72 8.47 5.71 6.54 8.63 6.0 5.99 5.24 5.43 5.06 8.59 
味道好 6.41 5.88 8.27 5.82 7.02 8.05 5.93 5.68 5.86 5.60 5.40 7.95 

容量大 6.47 6.43 7.08 5.70 5.98 7.68 7.07 6.26 5.85 5.82 5.66 7.89 

廣告吸引人 6.42 5.95 8.98 5.82 6.07 7.99 5.82 5.91 5.64 5.55 5.35 8.39 
包裝漂亮 5.97 6.01 8.93 5.91 5.90 8.38 5.95 5.59 5.94 5.46 5.39 8.47 
品質可靠 6.19 5.77 8.51 5.75 6.43 8.20 6.05 5.96 5.98 5.57 5.57 7.84 

表 2  綠茶飲料市場統計量 

產品屬性 
平均值 
標準差 飲用時機 百分比% 

解渴 4.057（0.792） 想喝就喝 31.4 

價格便宜 3.957（0.865） 社交 21.1 

品牌知名度高 3.458（0.932） 讀書/工作時 35.4 

味道好 4.421（0.671） 運動時/後 20.9 

容量大 3.661（0.994） 看電影及電視 26.3 

廣告吸引人 2.954（0.990） 遊戲/旅遊 21.4 

包裝漂亮 3.289（1.0） 服務顧客 14.3 

品質可靠 4.472（0.680） 用餐時 40.0 

通路 百分比 資訊來源 百分比 

超級市場 48.9 網路 14.1 

量販店 19.4 報紙 10.6 

便利商店 91.4 電視 83.3 

麵包店 2.9 雜誌 12.1 

軍公教/全聯社 11.1 收音機 3.7 

檳榔攤 0.6 海報 36.5 

雜貨店 16.3 露天廣告 17.2 

自動販賣機 33.1 捷運/公車廣告 24.7 

餐廳/小吃部 4.6 

福利社 19.7 
DM 6.0 
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品牌知覺定位可透過品牌－屬性的評估來獲得，利用品牌－屬性之得分平

均值矩陣來建構歐幾里德距離矩陣，隨之得到各品牌之相似競爭程度及潛在競

爭機會。知覺圖接受原則為 Stress(壓力係數)≦ 0.1(Kruskal, 1964)，且 RSQ(平方

相 關 係 數 )≧0.95(Young and Lewyckyi, 1979) 。 分 析 結 果 顯 示 ， 本 研 究

Stress=0.0219, RSQ=0.9986 二者數值均合乎標準，此知覺圖具有合理性。 
在圖形 1 中一個圓圈內的點代表彼此間沒有顯著距離差距，可視為一個集

群。圖 1 中所示，古道、悅氏礦泉茶品、開喜、光泉綠茶、道地、清境、光泉

鮮喝茶及黑松等品牌為一彼此較為接近的競爭群體，相互之間沒有顯著差異。

然而，這群體與其他品牌的定位卻有顯著差異。茶裏王、御茶園、純喫茶等品

牌所呈現的消費者知覺定位沒有顯著差異，代表這三個品牌為彼此接近的競爭

群體。由圖中可知，生活泡沫品牌知覺定位是顯著的不同於其他二個群體，生

活泡沫品牌自成一個群體。 
由上面的知覺圖可了解各品牌相似位置，但卻沒有提供各品牌間優缺點以

及如何改善本質的情報。利用線性複迴歸分析法可凸顯各品牌屬性在 X、Y 軸

上顯著性，及比較各品牌的優劣次序。知覺圖可以顯示出一個品牌與其競爭品

牌的近似狀況，若品牌彼此間的定位相距較遠，則可說明較少直接競爭；反之

則呈現彼此相互激烈競爭。本研究利用線性複迴歸分析法來了解空間圖形中品

牌與屬性關係，以及各品牌在每一屬性上的競爭優勢，這些資訊將有助於改善

品牌的發展。 
由表 3 得知各屬性所對應的 t 0.05 ,10=2.228 值皆為顯著，這表示受測體值壓

縮於平面之複迴歸的解釋能力強，同時也說明每個屬性之品牌順序是具有意義

的。這結果顯示，飲用綠茶的消費者，其品牌偏好知覺與「解渴」、「價格便

宜」、「品牌知名度高」、「味道好」、「容量大」、「廣告吸引人」、「包

裝漂亮」、「品質可靠」等屬性有顯著的相關性。因為藉由各品牌在屬性迴歸

線之投影值，可得知各品牌在某一特定屬性之相似程度與優劣方向，若順著迴

歸線之箭頭即為較優方向；反之則為較差方向。透過表 3 中 1、2 構面的排序可

了解構面 1 裡較重視價格便宜及容量大；構面 2 除價格便宜重視外，最重視廣

告吸引人及包裝漂亮。因此，本研究推導出構面 1 代表理性品味；構面 2 代表

感性品味。 
由圖 2 可知消費者認為純喫茶、御茶園、茶裏王等品牌擁有品牌知名度高、

解渴、味道好、品質可靠、廣告、容量及包裝等七種屬性為最佳，其次是生活

泡沫品牌，至於其他品牌大都遠離此迴歸線的方向，可視為較劣且較相似的一

群，這顯示消費者認為其他品牌在這七種屬性上的努力還不夠多，故產生負面

評價。就包裝漂亮及廣告吸引人等屬性而言，則以御茶園為最佳，其次是純喫
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ㄅ：御茶園 
ㄆ：茶裏王 
ㄇ：純喫茶 
ㄈ：生活泡沫 
ㄉ：古道 
ㄊ：悅氏 
ㄋ：清境 
ㄌ：開喜 
ㄍ：光泉綠茶 
ㄎ：光泉先喝茶 
ㄏ：道地 
ㄐ：黑松 
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茶及茶裏王，其他品牌大都遠離此迴歸線的方向，可視為較劣且較相似的一群，

這顯示其他品牌在此屬性上有必要加強改進。容量方面，消費者對於各品牌看

法是以御茶園為最佳，其次為茶裏王、純喫茶，其他品牌大都遠離此迴歸線的

方向，表示在此屬性上較弱。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                   圖 1 整體品牌知覺圖 

 
表 3 品牌知覺圖配適複迴歸相關統計量 

迴歸係數 方向餘弦（度） 
產品屬性 

構面一 構面二 構面一 構面二 

複相關

係（RXY） t 值 

解渴 -0.984 0.062 -0.998（176.3。） 0.062（86.4。） 0.986 18.699＊ 

價格便宜 -0.732 -0.679 -0.733（137.1。） -0.680（132.8。） 0.999 70.657＊ 
品牌知名度高 -0.993 -0.019 -0.999（177.4。） -0.019（91.1。） 0.993 26.585＊ 

味道好 -0.982 -0.123 -0.992（172.7。） -0.124（97.1。） 0.989 21.143＊ 

容量大 -0.862 0.71 -0.772（140.5。） 0.636（50.5。） 0.865 5.451＊ 

廣告吸引人 -0.977 0.165 -0.986（170.4。） 0.167（80.4。） 0.991 23.410＊ 

包裝漂亮 -0.969 0.201 -0.979（168.2。） 0.203（78.3。） 0.990 22.192＊ 

品質可靠 -0.981 0.037 -0.999（177.4。） 0.038（87.8。） 01.981 15.990＊ 

 ‘＊’表示在 t 005.10＝2.228 下，有顯著相關。括弧內之值為構面與屬性之夾角。 

 

構面一 

構
面
二 
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ㄅ：御茶園 
ㄆ：茶裏王 
ㄇ：純喫茶 
ㄈ：生活泡沫 
ㄉ：古道 
ㄊ：悅氏 
ㄋ：清境 
ㄌ：開喜 
ㄍ：光泉綠茶 
ㄎ：光泉先喝茶 
ㄏ：道地 
ㄐ：黑松 
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               圖 2 整體品牌屬性聯合空間圖 
 

就價格便宜的品牌屬性而言，生活泡沫為最佳，其次為純喫茶、茶裏王、

御茶園、古道、悅氏清境。值得一提的是，藉由尋找品牌知覺圖中各屬性－品

牌的空隙，可作為建置新產品機會。由圖 2 中可知，純喫茶、茶裏王、御茶園

等品牌擁有大部分消費者偏好的品牌屬性，至於其他品牌，則具備少許偏好屬

性。在品牌知覺圖中幾乎沒有消費者指向容量大的品牌，雖然市面上某些私有

品牌標榜容量大，但似乎消費者對那些品牌並不感興趣，可能是這些品牌缺乏

其他更重要元素相配合。本研究認為容量大對於古道、悅氏礦泉茶品、開喜、

光泉綠茶、道地、清境、光泉鮮喝茶及黑松等品牌提供潛在發展機會，可由此

方面建立新品牌或重新定位品牌，以取得市場利基。 
從另一個角度而言，品牌知覺圖可用於確定廣告是否成功地實現了所想要

的品牌定位(柯惠新等，2002)。在圖 2 中所呈現廣告吸引人及包裝漂亮等屬性，

以御茶園最具優勢。這二個屬性對於品牌象徵性及心理知覺性有重要反應，代

表消費者知覺御茶園廣告效果顯著，成功營造此一品牌感性知覺定位。實際上，

純喫茶也是具有相當成功的廣告定位，因為與御茶園其實是非常接近，顯示其

定位在品質、味道好及解渴方面也相當成功。 

構
面
二 

構面一
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以上結果著重在現有市場品牌屬性探討及各品牌競爭狀況了解，但是對於

理想品牌屬性發展及了解卻有限。消費者心中有理想產品(品牌)存在，此理想品

常引導消費者購買行為。然而，理想品是無法藉由上述探討所得知，故發掘消

費者心中理想品牌是有其必要的。在空間圖中除了可決定各受測體的相對位置

(如圖 2)，也可以建立受測者理想位置(黃俊英，2005)。理想點的位置是藉由釐

清受測者對各受測體的相對偏好與之前針對受測體相對位置不同，為了更精確

在受測體空間中找出理想點，本研究進一步運用 PREFMAP(Preference Mapping)
分析法來進行探究。 

過去在進行理想點模式的運用可考量 MDPREF(Multidimensional Preference 
Scaling)及 PREFMAP 這二個方法。由於 MDPREF 方法會有偏好及知覺差異混

淆的問題，故 PREFMAP 方法會優於 MDPREF 方法。PREFMAP 理想點模式是

呈現受測者在刺激空間中的理想點，其利用各個刺激體至理想點的歐幾里德距

離對應到偏好排序的資料，產生線性關係。這分析法乃是透過受測體座標值矩

陣及受測者的偏好排序矩陣進行分析，凡在聯合空間圖中越越近理想點的事

物，表示是越為受測者偏好；反之亦反。圖 3 至圖 6 顯示消費者在各屬性上理

想點。 
在圖 3 中所呈現的是綠茶品牌理想屬性。市面上 12 大品牌僅在某些屬性上

接近消費者心中完美屬性，主要以包裝、廣告、容量、解渴及品牌知覺等屬性

獲得消費者認同高﹔味道及品質可靠等屬性還沒有達到一理想程度，而在價格

屬性上甚至距離一段間距。由各理想屬性細部來探討，在圖 4 中顯示御茶園及

茶裏王已經非常接近解渴的理想屬性，可以說是這二個品牌主要競爭力；純喫

茶則是位於第二圓周內，表示在解渴功能是居於次佳狀態，尚達不到極佳屬性，

至於其他品牌則是沒有接近消費者心中理想屬性。然而，綠茶口味並沒有任何

一個品牌在理想範圍內，顯示口味的改善仍有非常大進步空間。 
在圖 5 中包裝、廣告及品牌知覺屬性是屬於產品本身以外所附屬的特性，

在這些品牌中以御茶園、茶裏王及純喫茶等品牌已達到消費者理想品牌知覺，

其他品牌則遠離此屬性。在理想廣告中僅只有御茶園在核心圓周內，代表此品

牌所呈現意境深獲消費者喜愛，茶裏王及純喫茶則是屬於次理想狀態。 
12 個綠茶品牌的包裝，沒有一個品牌成為最理想的包裝，僅有御茶園及茶

裏王達到次佳位置，純喫茶則緊緊接近理想範圍，其他品牌則偏離理想包裝屬

性。在圖 6 中呈現消費者的理想容量，同樣地這些品牌沒有任何一個品牌成為

最理想容量，大部分品牌都位於第一圓周外。御茶園、茶裏王及純喫茶等品牌

已接近最理想點之外圓，屬於次佳狀態，而古道、悅氏、開喜及生活等品牌也

位於消費者理想範圍內，其他品牌則是遠離此理想屬性。 
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Dimension 1 

           圖 3 聯合空間中整體屬性理想點 
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         圖 4 聯合空間中口味及解渴屬性理想點 
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Dimension 1 
     圖 5 聯合空間中品牌知覺、廣告及包裝屬性理想點 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
Dimension 1 

         圖 6 聯合空間中解渴及容量屬性理想點 
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伍‧研究結論與建議 

本研究藉由屬性範圍延伸及定位測量技術結合，能提供更有效品牌定位方

式，此研究有助於企業快速了解品牌狀況、消費者偏好與需求。利用品牌屬性

分析可以加速了解空間圖形上品牌與屬性之關係及各品牌在每一屬性上的競爭

態勢。為了掌握更有效屬性，遂利用 ICT 行銷資料年鑑中各項綠茶屬性及專家

訪談評估來比較受測體，其結果可以收集到更為完整資料及獲得正確結果。最

後，針對本研究結果提出下列幾點結論。 

一、競爭群體 

消費者重視綠茶品牌屬性依序為品質可靠、味道好、解渴、價格便宜、容

量大、品牌知名度、包裝漂亮與廣告吸引人。由消費者評估這些綠茶內、外屬

性得知，主要核心著重在內在實質特性，而品牌知名度、包裝漂亮與 廣告吸引

人等外在屬性則重視程度較低。十二大綠茶品牌可區分為三組競爭群體，其一

為古道、悅氏礦泉茶品、開喜、光泉綠茶、道地、清境、光泉鮮喝茶及黑松；

其二為茶裏王、御茶園、純喫茶；其三為生活泡沫自成一群。這三群各自具備

專屬特性，各不相同。由表 1 品牌屬性得分平均矩陣可顯示，綠茶市場中每一

個品牌具有不同的優、缺點。就第一群競爭態勢而言，古道在品質可靠、味道

好、解渴、價格便宜、品牌知名度與廣告吸引人等內、外在屬性上獲得較大優

勢，其次為悅氏及清境。悅氏及清境相較於古道，則分別在容量大及包裝漂亮

等屬性更具有優勢，顯示各自均有改善的空間。值得注意的是，黑松在各屬性

上均處於最後的地位，有必要徹底改善本身品牌屬性。根據之前結果，古道整

體來說是具競爭優勢，而悅氏及清境則是緊追在後。 
由第二競爭群得知，消費者對於綠茶之解渴、價格便宜、品牌知名度高、

味道好、容量大、廣告吸引人、包裝漂亮、品質可靠等八項屬性各有不同要求。

純喫茶講究價格便宜、品牌知名度高，這些純喫茶的品牌屬性相較於御茶園及

茶裏王好，代表純喫茶在這些特性上較具優勢。御茶園在解渴、味道好、容量

大、包裝漂亮、廣告吸引人及品質可靠等屬性具有較好優勢﹔茶裏王除了在容

量大獲得主要優勢外，其餘屬性大部分屬性也較純喫茶佳。整體而言，純喫茶、

御茶園及茶裏王在此競爭群組裡是各具有競爭優勢，但以御茶園具有較多品牌

屬性優勢。 
第三群僅有生活泡沫綠茶此一品牌，其優勢在於價格便宜，這與其過去市

場認知一致，主要是打價格戰為主方向相符合。本研究最後針對整個十二品牌

同時進行比較，結果顯示純喫茶具有品牌知名度高優勢；生活泡沫綠茶及御茶
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園分別具價格、解渴、味道好、廣告吸引人及包裝漂亮等屬性具有優勢；茶裏

王則是在在容量大獲得主要優勢。整體顯示御茶園、純喫茶及茶裏王在綠茶市

場具有高競爭力，可持續進行投資研發新產品或品牌延伸，進而獲得高市場佔

有率。 

二、理想模式 

本研究利用 PREFMAP 統計分析方法探求消費者理想屬性，理想模式可以

框架出各品牌未來發展及改善方向，或是新進入者參考依據。結果顯示，目前

12 大品牌在價格、容量、味道及包裝等屬性尚未達到理想屬性，僅解渴、品牌

知覺及廣告有部分品牌接近理想屬性，其中又以御茶園此一品牌最為接近各理

想屬性，其次為茶裏王及純喫茶，其他品牌則是遠離各理想屬性。值得一提的

是，消費者理想容量已有多個品牌達到次佳狀態，顯現許多品牌在此一屬性的

發展已達相互接近。本研究確認綠茶品牌大致朝向解渴、品牌知名度高、味道

好、廣告吸引人、包裝漂亮、品質可靠等方向發展及定位。然而，在價格、容

量大、味道好及包裝等方面尚未達到理想，建議往此方向進行改變。 

三、消費習慣 

消費者飲用綠茶飲料的時機是在”想喝就喝”、”用餐時”、” 讀書/工作時”及”
運動時/後”飲用。這是由於綠茶飲料具有排除油質、提神及解渴效果，以致於消

費者偏好在”用餐時”、”讀書/工作時”及”運動時/後”飲用。消費者通路選擇主要

以”便利商店”為主，其次為”超級市場”及”自動販賣機”購買居多。由於台灣便利

商店密集度為世界第一，平均每 2800 人的地區就設立一家便利商店，很容易滿

足消費者想喝就喝時需求。綠茶飲料商品訊息接收主要以”電視”為主，其次為”
海報”及”車廂廣告”(如捷運及公車廣告)。由於台灣每位民眾平均每週花在看電

視的時間接近 17 小時，故產品資訊容易透過電視傳遞給消費者達到教化效果，

也就是說容易藉由電視教導消費者認識產品相關特性。 

四、廣告效果 

綠茶市場品牌廣告效果以御茶園為最佳，這可反應在其品牌形象上。在 2002
年時前五名理想品牌為古道梅子綠茶、古道綠茶、悅氏礦泉茶品、生活泡沫綠

茶、古道百香綠茶(華傑，2002)，而御茶園並沒有成為前五大理想品牌。然而，

御茶園卻能快速提升其品牌形象，在 2003 年進入前五名理想品牌。這正證明御

茶園已快速在消費者心中建立起好的形象，似乎已經獲得消費者的信賴。茶裏

王及純喫茶的廣告效果分居第二、第三位，其實這二個品牌廣告效果在過去消
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費者的印象中一直是具有深刻印象，從純喫茶 5℃冷藏的｢新鮮感｣發想出｢勇於

嚐鮮｣的品牌概念，鼓勵消費者勇於嘗試新鮮的方式來面對生活，標榜｢舊的事

物，新的方法｣，並讓｢Try it!｣不只是一句口號，而真正達到消費態度認同。 茶
裏王廣告利用飲用時喉嚨發出繞樑回音，而且互相恭維時嘴巴變得很甜，隱喻

「回甘」的效用。此外，茶裏王呈現出在飲用時的氣定神閒，渾然不覺地陶醉

在茶香縈繞中。 

五、後續研究建議 

本研究藉由測量消費者對綠茶品牌內在及外在屬性偏好及知覺，利用線性

複迴歸統計方法精確呈現品牌－屬性關係，提供管理者更多訊息以利決策判

斷。然而，受測者在依據特定屬性來作為判斷依據時，很難明確表達刺激體之

間真正的距離，因為此認知距離充滿了模糊性。未來可嘗試在多元尺度法引入

模糊理論，期望藉由模糊理論基礎補充對資料模糊性無法處理之不足，使充分

反應與表現出受測者心中模糊性。 
 本研究僅針對大學的學生進行抽樣，未來可朝向全國性調查進行分析、比

較，以提高精確度及代表性。本研究僅考慮購買者本身，因此僅能顯示目前市

場中主要品牌定位，並沒有考量新品牌納入進行比較。未來可藉由設計一虛擬

品牌，配合適當產品屬性與現有品牌進行比較，作為新品牌定位設計參考。本

研究在考慮綠茶飲料品牌定位及競爭狀況時，僅針對單一市場進行研究，並未

先進行市場區隔，針對多個市場的品牌定位進行分析、比較。未來可先進行市

場區隔分析，這將有助於釐清特定消費者所喜好品牌。本研究僅針對綠茶品牌

進行探討，未來可根據這些屬性延伸至消費者較不熟悉的產品類別進行探討。

消費者在品牌屬性偏好及知覺表現上可能隨著人格特質的不同，而有不同購買

決策，因此未來在品牌定位的設計，可凸顯出不同人格特質偏好。本研究主要

限制為品牌設計及自我評估測量，很明確的，這對於結果解釋及嚴謹是重要的，

特別是在因果關係呈現。除此之外，本研究沒有考量特定情境變數設定，未來

可以納入考量。 
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The Application Perceptual Mapping 
Techniques on Brand Positioning  

Strategies 
 

CHI-SHUN LIAO,CHENG-WEN LEE* 
 

ABSTRACT 
Tea marketers attempt to create a unique position for their tea brands—a set of attributes that set the brand distinguish from 

competitors. The study discusses how the brand attributes influence consumer evaluations of brand positioning and the differences and 

competition between brands. A perceptual map developed using linear multiple regression analysis algorithms depicts the relative 

position of brand-class and to illustrate some of their attractive properties. This statistical technique can be augmented to substantially 

improve management's ability to identify promising brand positions and to enhance the overall brand design process. Form the result of 

competition analysis, identifying that position is an essential element in determing the effectiveness of a brand marketing strategy. The 

brand position has effect in above-new product development so that it can be used by manager as an input in marketing strategy 

planning. 

Keywords：Brand Position, MDS, Brand Perception, PREFMAP 
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