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基金會品牌知名度與捐贈意願關係之研究 

－以品牌形象為中介變項 

吳肇展 

逢甲大學合作經濟學系 助理教授 

摘  要 

 在非營利組織中，基金會是主要的組織型態，這些基金會大多需要依賴募款才能持

續發展與永續經營。然而，在眾多的基金會中如何提升募款績效，儼然成為基金會管理

當局亟需思考的問題。許多基金會便開始引進行銷概念，以協助其發展募款策略，品牌

即為其中重要的策略。故而，基金會是否能藉由品牌知名度來提高品牌形象，進而帶動

民眾的捐贈意願，實為值得研究的議題。本研究目的係在探討基金會的品牌知名度、品

牌形象與捐贈意願三者之間的關聯性，並檢視品牌形象在品牌知名度與捐贈意願之間的

中介效果。分析結果顯示，品牌知名度會經由品牌形象對捐贈意願產生正向影響，換句

話說，品牌形象在品牌知名度與捐贈意願之間具有中介作用。因此，基金會管理當局應

致力於建構良好的品牌知名度，以產生正面的品牌形象，進而提升民眾之捐贈意願。最

後，本研究根據研究結果提出基金會品牌管理方面之相關建議。 
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一、 緒論 

近年來各類型的非營利組織如雨後春筍般地成立，其目標通常是支持或處理公眾關

注的議題或事件，所涉及的領域相當廣泛，包括慈善、教育、政治、宗教、學術、環保…

等，並以公益為使命，彌補社會需求與政府供給之間的落差。在非營利組織中，財團法

人基金會為主要的組織型態。基金會是一種非政府、非營利組織，有其自己的基金，由

基金會之受託人或董事管理，以維持或協助教育、社會、慈善、宗教等公共服務目的之

公益性組織 (Margolin, 1991)。自 90 年代中期以來，台灣的基金會數量逐年成長，發展

迅速且蓬勃，目前約有 4,500 家各種類型的基金會 (官有垣, 2010)。在台灣社會中，常

見的諸如中華民國佛教慈濟慈善事業基金會、台灣兒童暨家庭扶助基金會、陽光社會福

利基金會…等，這些均為知名的非營利組織，以提供社會福利服務為主，組織運作所需

之經費則來自於社會各界捐款及政府補助，尤其以捐款為其主要的經費來源。因此，如

何提升社會大眾的捐款意願，為基金會管理當局極為重視之問題。 

為了提升募款績效，基金會開始運用行銷的概念，發展募款策略，尤其是品牌策略。

許多基金會透過廣告、標語、公共活動…等媒體宣傳途徑，提高基金會的品牌知名度，

並積極突顯自家基金會的理念及其在社會上的功能，期望藉此提升基金會的品牌形象，

進而影響民眾的捐贈意願。就顧客關係管理的觀點而言，Dodds et al. (1991)認為品牌形

象愈高，則消費者認知的產品品質愈佳。而 Duncan and Moriarty (1999)指出，當顧客認

知的品牌形象建立之後，顧客滿意度將會增加，顧客回流的穩定性也會提升。由此可知，

基金會的品牌知名度與品牌形象在民眾捐贈行為的選擇上為重要的考量因素。 

就行銷觀點而論，消費者在選購與評價產品時，品牌知名度扮演著極為重要的角

色，在許多企業在推廣與行銷產品的過程中，為了能夠有效提升市場佔有率，並建立消

費者忠誠度與再次購買意願，都會將品牌知名度列為主要的發展重點。同理，基金會如

何有效地推廣其組織理念，並使民眾產生捐贈的意願，品牌知名度也是其重要的策略。

品牌知名度是指關於消費者在記憶中較強的品牌連結或痕跡。對於基金會而言，基金會

如何讓有捐贈意願的民眾做記憶上之連結，使其在有捐贈想法的當下會立即聯想到該基

金會，則是基金會募款成功與否的關鍵因素。 

然而，在品牌知名度影響民眾捐贈意願的歷程中，品牌形象佔有重要的地位。品牌

知名度需轉化成在消費者心目中良好的形象，才能進一步提升消費者購買意願 (Aaker 

and Keller, 1990)。Davis (2000)認為品牌形象代表著該品牌在消費者心中的樣貌。就基金
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會而言，基金會的品牌形象是捐贈者辨別該基金會的依據，進而左右著捐贈者的捐贈意

願。綜合上述觀點，基金會能否透過品牌知名度提昇品牌形象，進而影響民眾捐贈意願，

已成為重要的研究議題。 

因此，本研究欲針對基金會品牌知名度如何經由品牌形象，進而提升民眾的捐贈意

願進行探討，並檢視品牌知名度在捐贈意願與品牌形象之間的中介效果。本研究之研究

目的具體列述如下： 

（一）探討品牌知名度與品牌形象的關係 

（二）探討品牌形象與捐贈意願的關係 

（三）探討品牌知名度是否透過品牌形象的中介作用，進而影響民眾捐贈意願 

二、 文獻探討 

在以下的文獻探討中，分別討論品牌知名度、品牌形象與捐贈意願這三個主要的研

究變項，以及三者間之關係，以建立本研究之理論基礎，進而推導出研究假設。 

（一）品牌知名度 

Aaker (1991)認為，品牌知名度是經常被消費者視為評價產品的主要考慮因素。

Keller (1993)指出，品牌知名度是關於消費者在記憶中較強的品牌連結或痕跡，包括品

牌識別與品牌回憶兩個構面。「品牌識別」指的是當有品牌線索時消費者有能力確認先

前曾經顯現的品牌，換句話說，品牌識別意謂著消費者能正確地辨別以前曾經看過或聽

過的品牌。而「品牌回憶」則是指當給定產品類別時，消費者有能力喚起品牌，也就是

消費者能從記憶中正確地想起該品牌名稱。 

Keller (1993)進一步認為品牌知名度對於消費者在產品評估決策中扮演非常重要的

角色，主要的原因有：(1)當消費者在考量產品種類時，消費者會先想到高品牌知名度的

產品。(2)品牌知名度可能影響決策，在考慮所選擇的品牌範圍中，消費者已經顯示出會

採取一套決策規則而購買熟悉的與有名的品牌產品。(3)品牌知名度會藉由品牌形象中品

牌連結的強度與構成要素，進而影響消費者的決策過程。由此可知，品牌知名度在消費

者決策過程中確實有極為重要的影響程度。 

因此，本研究定義基金會品牌知名度為捐贈者在記憶中較強的基金會品牌連結或痕

跡。其中，「基金會品牌識別」指的是捐贈者有能力確認以前曾經看過或聽過的基金會

品牌。「基金會品牌回憶」則是當給定基金會的類別時，捐贈者有能力喚起對該基金會
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的印象，也就是捐贈者能從記憶中正確地想起該基金會的名稱。捐贈者在捐贈決策進行

的過程中有許多考量因素，若在記憶中有聽過或看過某基金會，或對於某基金會已存在

較高的熟悉度或較佳印象時，則捐贈者會受到基金會品牌的影響而形成品牌知識，進而

影響其捐贈決策程序。 

（二）品牌形象 

Keller (1993)定義品牌形象為消費者以記憶將產品資訊與品牌連接在一起的認知。

Davis (2000)認為品牌形象代表產品在顧客心中的樣貌。品牌形象的決定因素有很多，例

如產品的外觀、屬性、功能，以及產品在消費者生活中的角色。Kotler (1997)則認為消

費者對某一特定品牌所持有的信念組合稱為品牌形象，而消費者可能會因個人的經驗、

選擇性認知、選擇性扭曲、選擇性記憶，而對某一品牌產生正面或負面的形象知覺，並

區別不同賣方與競爭者的產品與服務。此外，品牌形象是建構品牌權益的重要因素 (Biel, 

1992)，也是消費者評價產品品質的外部線索 (Richardson et al., 1994)。 

Dobni and Zinkhan (1990)歸納品牌形象之研究，認為品牌形象的定義包括：(1)品牌

形象是留在消費者心中，對此一品牌的總括概念。(2)品牌形象是消費者透過推理或情緒

直覺的闡釋，所形成的一種主觀與知覺現象。(3)品牌形象並非附屬於與產品相關之技

術、功能或實體，而是由行銷活動與知覺的形式化，來建構與塑造其影響力而構成的。

(4)品牌形象知覺的影響性比其本身的真實性更為重要。Biel (1992)認為品牌形象是由三

種附屬形象構成：(1)產品或服務提供者的形象，也就是企業形象。(2)產品或服務本身

的形象。(3)使用者的形象。而這三種附屬形象再轉化為品牌權益。總而言之，品牌形象

意指消費者對品牌形成的一套組織化知覺，可以將它視為消費者對該品牌全部知覺的總

和，也就是消費者心中對該品牌的整體看法，這種印象是經過溝通交流，以及使用該產

品的經驗所發展而成的。 

因此，本研究定義基金會品牌形象為捐贈者以記憶將基金會資訊與基金會的品牌連

接在一起的認知。不同的捐贈者可能會因個人的經驗或外在因素，而對同一基金會產生

不同的品牌形象知覺。 

（三）捐贈意願 

捐贈意願一詞在文獻上並無明確之定義，故本研究從行銷觀點中的購買意願進行探

討，再進一步將其轉化為非營利組織情境中捐贈意願之概念。就行銷觀點而言，行為意

向 (Behavior Intention) 的概念源自於態度理論 (Attitude Theory)，態度是指消費者對某
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一產品或品牌的整體評估，也是形成消費行為的原因。由於行為科學理論將意願 

(intention) 視為態度構成的要素之一，認為意願是個人從事特定行為的主觀機率 

(Fishbein and Ajzen, 1975)，而且意願可以預測實際行為的發生，所以購買意願可作為購

買行為的預測變項 (Morwitz and Schmittlein, 1992)。許士軍(1987)指出，購買意願是消

費者對整體產品做出評價後，產生某種交易行為，是對動態標的物，採某種感動的感性

反應。 

將以上的概念運用至非營利組織情境，即可得知捐贈意願為態度構成的要素，態度

是捐贈者對某一基金會的整體評估，捐贈者在捐贈決策過程中對某方案做出評價後，產

生捐贈意願，也就是捐贈行為的前因。因此，本研究定義捐贈意願為捐贈者對基金會進

行評估後，產生捐贈行為之前的態度反應。 

（四）品牌知名度、品牌形象與捐贈意願之關係 

1、品牌知名度與品牌形象之關係 

捐贈者在選擇與評價基金會時，品牌知名度扮演著重要的角色。Keller (2001)認為

品牌形象是建基於深而廣的品牌知名度之上，品牌知名度必須在顧客認知上建立品牌特

點，即能讓顧客快速且簡單地將品牌名稱成為顧客心中之首要意念，良好的品牌知名度

將可轉化成顧客優先記得與回憶的品牌形象。Keller (1993)將品牌知名度與品牌形象合

稱為品牌知識，指出兩者之間有明確的關聯性存在。Macdonald and Sharp (2003)的研究

指出，品牌知名度與品牌形象存在著正向關係。由此可知，品牌知名度扮演著必要的溝

通角色，若沒有品牌知名度，捐贈者就無從聯想該基金會的特徵。歸納上述觀點可知，

基金會的品牌知名度愈高，則品牌形象愈好。因此提出以下研究假設： 

假設 1：基金會的品牌知名度對品牌形象有正向影響。 

2、品牌形象與捐贈意願之關係 

基金會品牌形象之良窳，取決於捐贈者對其的記憶認知。而基金會的品牌形象也代

表其在捐贈者心中的樣貌。Richardson et al. (1994)認為，品牌形象通常被消費者作為評

價產品品質的外部線索，消費者會利用產品的品牌形象來推論或維持對產品的知覺品

質，同時品牌形象可代表產品的所有資訊。具有正面品牌形象的產品，其總體的評價也

會較高，消費者對產品品質會持較高的肯定，並產生對固定品牌的再購意願 (Dodds et al., 

1991)。此外，Kamins and Marks(1991)認為消費者對於形象良好的品牌會有較高的購買

意願。由此推知，基金會品牌形象可以促進捐贈者認識該基金會之特點與服務項目，並
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且降低捐贈者在進行捐贈決策時的不確定性。若基金會的品牌形象良好，將會提升捐贈

者的捐贈意願。由此可知，基金會的品牌形象愈好，則捐贈意願就會愈高。因此提出以

下研究假設： 

假設 2：基金會的品牌形象對捐贈意願有正向影響。 

3、品牌知名度、品牌形象與捐贈意願之關係 

高知名度的品牌會使消費者對於該產品或服務產生正面的評價 (Samiee, 1994)，也

可能成為消費者在選擇各種產品或服務時優先考量的依據 (Hoyer and Brown, 1990)。根

據 Aaker and Keller (1990)的研究發現，在市場上具有高知名度之品牌，會經由轉化成消

費者知覺的良好品牌形象，增加消費者對該產品的信賴感，進而提升購買意願。就基金

會而言，高度的品牌知名度，會使得捐贈者知覺到正面的品牌形象，增加捐贈者對該基

金會的信賴感，進而提升捐贈意願。由此可知，基金會在高品牌知名度下，將塑造出正

面的品牌形象，進而提升捐贈者之捐贈意願。因此提出以下研究假設： 

假設 3：基金會的品牌形象為品牌知名度與捐贈意願之間的中介變項。亦即品牌知名度

會經由品牌形象的中介作用，進而對捐贈意願產生正向影響。 

三、研究設計 

（一）研究架構 

本研究旨在探討品牌知名度、品牌形象與捐贈意願之間的關係，亦即品牌知名度是

否會經由品牌形象的中介作用，進而影響捐贈意願，研究架構如下圖所示： 

 

 

圖 1 研究架構 

（二）研究範圍及對象 

本研究是以台灣中部地區曾參與基金會捐款活動之民眾為研究範圍，採用問卷調查

方式，針對捐贈者對於基金會品牌知名度、品牌形象與捐贈意願之知覺與態度進行調查。 

    本研究共發放 500 份問卷，使用便利抽樣法，採用親訪與委託發放兩種方式進行問

品牌知名度 捐贈意願 品牌形象 
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卷施測。為提高問卷回收率，每份問卷開頭附一段文字說明，保證回收的問卷僅供學術

研究之用，問卷不詢問受訪者姓名，並對於願意受訪之民眾提供贈品，以提高填答問卷

之意願。委託發放的問卷於填答完畢後，由受託人負責回收問卷。本研究共回收 482 份

問卷，回收率為 96.4%，扣除填答不全等無效問卷後，有效問卷共有 424 份。各有效樣

本資料描述性統計分析列表如下： 

表 1  有效樣本背景資料統計表 

個人特徵 人數 百分比(%) 
男 189 44.6 

性別 
女 235 55.4 

20 歲以下 22 5.2 
21~30 歲 147 34.7 
31~40 歲 128 30.2 
41~50 歲 82 19.3 

年齡 

51 歲以上 45 10.6 
高中職(或)以下 89 21 

專科 81 19.1 
大學 204 48.1 

教育程度 

研究所以上 50 11.8 
服務業 115 27.1 

軍公教業 112 26.4 
農漁業 7 1.7 
製造業 79 18.6 
學生 52 12.3 

職業 

其他 59 13.9 
已婚 202 47.6 

婚姻狀況 
未婚 222 52.4 

20,000 元以下 98 23.1 
20,001~40,000 元 177 41.7 
40,001~60,000 元 117 27.6 
60,001~80,000 元 23 5.4 

每月所得 

80,001 元以上 9 2.1 
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（三）量表設計 

本研究主要目的在探討基金會品牌知名度、品牌形象與捐贈意願之間的關係，相關

量表係配合研究目的與研究架構所發展，具體說明如下： 

1、品牌知名度 

本研究依據相關文獻，將基金會品牌知名度定義為捐贈者在記憶中較強的基金會品

牌連結或痕跡，包括對基金會的熟悉度、喜好度與捐贈習慣。 

在基金會品牌知名度的問項方面，本研究主要採用 Keller (1993)所發展的品牌知名

度量表，並參考 Kim et al. (2003)的研究工具，且與相關專家討論後，整理出五個問項，

以李克特五等量表 (Likert Scale) 衡量捐贈者對品牌知名度的知覺程度，從「非常不同

意」到「非常同意」，依次分別給予 1 到 5 分。 

2、品牌形象 

本研究依據相關文獻，認為基金會品牌形象為捐贈者以記憶將基金會資訊與基金會

的品牌連接在一起的認知，包括基金會的形象與捐贈者對基金會的信任度。 

在基金會品牌形象的問項方面，本研究以上述兩種附屬形象為基礎，採用 Aaker

（1996）發展之量表，並與相關專家討論後，整理出七個問項，以李克特五等量表衡量

捐贈者對基金會品牌形象的知覺程度，從「非常不同意」到「非常同意」，依次分別給

予 1 到 5 分。 

3、捐贈意願 

本研究依據相關文獻，認為捐贈意願是捐贈者對基金會的相對態度與再次捐贈的關

係強度，包括認知、情感與意圖三方面的因素。 

在捐贈意願的問項方面，本研究以Seo et al. (2008)所發展的使用意圖量表與Kwon et 

al. (2007)所發展的購買意圖量表為基礎，並與相關專家討論後，整理出五個問項，以李

克特五等量表衡量捐贈者對基金會的捐贈意願，從「非常不同意」到「非常同意」，依

次分別給予1到5分。 
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（四）效度與信度 

效度是指測量量表能確實測出研究者所要測量之變項的程度。本研究衡量的變項

包括品牌知名度、品牌形象與捐贈意願等三項，均使用修正自相關學者所提出的量表，

故採用因素分析進行效度測量，驗證樣本資料是否能與量表變項符合，以達到建構效度

之要求。經由分析結果發現，可萃取出三個因素構面，累積解釋變異量達 71.075％，確

認這三個因素的適當性，17 個問項的因素負荷量均大於 0.5。各因素構面及其對應的題

項與原三量表吻合，故保留原三變項名稱，詳如表 2 所示。因此，本研究之品牌知名度、

品牌形象與捐贈意願等量表均具有良好之建構效度。 

在信度方面，本研究採用 Cronbach α 信度係數來衡量各量表的一致性程度。如表 2

所示，品牌知名度、品牌形象、捐贈意願的 α 值分別為 0.833、0.909、0.892，由此可知，

品牌知名度、品牌形象與捐贈意願等量表均具有良好之信度。 

表 2  因素分析與信度值 

因
素 問卷題項 

因素
負荷
量 

信度
係數 α

值 
1、想到捐助行為，首先會聯想到這一家基金會。 0.576 
2、我對這一家基金會很熟悉。 0.623 
3、這一家基金會名稱很容易記憶。 0.675 
4、在基金會的領域中，我常聽別人提起我所捐助的基

金會名稱。 0.848 

品 
牌 
知 
名 
度 5、在基金會的領域中，我覺得我所捐助的基金會知名

度很高。 0.797 

0.833 

1、我所捐助的基金會是值得信任的。 0.826 
2、我所捐助的基金會具有正面的形象。 0.854 
3、我所捐助的基金會擁有良好的名聲。 0.808 
4、我所捐助的基金會很受歡迎。 0.720 
5、我所捐助的基金會歷史悠久。 0.511 
6、我對我所捐助的基金會有清楚印象。 0.673 

品 
牌 
形 
象 

7、我的朋友中有很多人捐助過此基金會。 0.669 

0.909 

1、我首先考慮捐贈這家基金會。 0.604 
2、我捐贈這家基金會的意願很高。 0.653 
3、我固定捐這一家基金會。 0.829 
4、下次捐款時，仍舊會捐贈這一家基金會。 0.824 

捐
贈
意
願 

5、我願意介紹這家基金會給親朋好友。 0.619 

0.892 
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四、資料分析與結果 

（一）相關分析 

表 3 為本研究各變項的平均數、標準差與 Pearson 相關分析之結果。其中，品牌知

名度與品牌形象的相關係數為 0.75（p<0.01），表示品牌知名度與品牌形象呈現正相關。

品牌知名度與捐贈意願的相關係數為 0.64（p<0.01），表示品牌知名度與捐贈意願呈現

正相關。品牌形象與捐贈意願的相關係數為 0.74（p<0.01），表示品牌形象與捐贈意願

呈現正相關。 

表 3 各變項平均數、標準差與相關分析 

變項名稱 平均數 標準差 品牌知名度 品牌形象 捐贈意願 
品牌知名度 3.74 0.63    
品牌形象 3.85 0.66 0.75**   
捐贈意願 3.53 0.70 0.64** 0.74**  
註：**p<0.01 

（二）假設檢定 

本研究運用迴歸分析法，分別檢定基金會品牌知名度對品牌形象之影響、品牌形象

對捐贈意願之影響，以及品牌形象在品牌知名度與捐贈意願之間的中介效果。 

首先，以品牌知名度為自變項，品牌形象為因變項，以檢定本研究之假設 1。由表

4 的模式 1 可知，品牌知名度對品牌形象的 β 值達 0.750（p<0.001），顯示基金會品牌

知名度對品牌形象具有顯著的正向影響，亦即基金會品牌知名度愈高，捐贈者對於基金

會品牌形象的知覺就愈高。因此，本研究之假設 1 成立。 

其次，為驗證研究假設 2，本研究以品牌形象為自變項，捐贈意願為因變項，由表

4 的模式 2 可知，品牌形象對捐贈意願的 β 值達 0.705（p<0.001），顯示基金會品牌形

象對捐贈意願具有顯著的正向影響，亦即基金會品牌形象愈高，愈能增進民眾的捐贈意

願。因此，研究假設 2 得到支持。 

最後，為了驗證品牌形象的中介效果，本研究採用Baron and Kenny (1986)的觀點檢

定研究假設3。Baron and Kenny (1986)認為中介變項的檢定應符合三項條件，條件一為

自變項對中介變項有顯著影響；條件二為自變項對因變項有顯著影響；條件三則是同時
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以自變項與中介變項來預測因變項時，自變項之迴歸係數會降低。 

本研究之自變項為品牌知名度，中介變項為品牌形象，因變項為捐贈意願。由表4

的模式1顯示，品牌知名度對品牌形象有顯著的正向影響（β= 0.750；p<0.001），符合條

件一。模式3顯示品牌知名度對捐贈意願有顯著的正向影響（β= 0.695；p<0.001），符合

條件二。而模式4顯示，當品牌知名度與品牌形象同時進入迴歸模式後，品牌知名度的

迴歸係數會從0.695降為0.208，符合條件三。因此，基金會品牌形象在基金會品牌知名

度與捐贈意願之間具有中介效果，亦即基金會品牌知名度會經由品牌形象的中介作用，

進而對捐贈意願產生正向影響，研究假設3成立。 

表4 品牌知名度、品牌形象對捐贈意願之迴歸分析 

品牌形象 捐贈意願 
變項 

模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 
自變項     

      品牌知名度 0.750***  0.695*** 0.208*** 
中介變項     

      品牌形象  0.705***  0.649*** 
R2 0.560 0.549 0.408 0.565 
F 538.089*** 514.189*** 291.154*** 273.788*** 

註：***p<0.001 

五、結論與建議 

（一）結論 

本研究之目的係在探討基金會品牌知名度，是否經由品牌形象，進而影響捐贈意

願，亦即檢視基金會品牌形象在基金會品牌知名度與捐贈意願之間的中介效果，茲將研

究結果分述如下： 

1、基金會品牌知名度對基金會品牌形象之影響 

分析結果顯示，基金會品牌知名度對品牌形象有正向影響，研究假設 1 獲得支持。

這也印證學者 Keller (2001)、Macdonald and Sharp (2003)等人的研究，並得以驗證品牌

知名度高的基金會，將塑造出良好的品牌形象。因此，基金會管理當局須先建立有特色

的品牌知名度，進而加強捐贈者對該品牌的記憶與聯想，即可構成正面的品牌形象。 
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2、基金會品牌形象對捐贈意願之影響 

分析結果顯示，基金會品牌形象對捐贈意願有正向影響，研究假設 2 獲得支持。這

也印證學者 Kamins and Marks (1991)、Dodds et al. (1991)等人的研究，並得以驗證品牌

形象較佳的基金會，會影響捐贈者提升其捐贈意願。因此，品牌形象良好的基金會，其

總體的評價也會較高，可以降低捐贈者在捐贈決策時的不確定性，而提升捐贈者對該基

金會的捐贈意願。 

3、基金會品牌形象在基金會品牌知名度與捐贈意願之間的中介效果 

分析結果顯示，品牌知名度會經由品牌形象對捐贈意願產生正向影響，品牌形象在

品牌知名度與捐贈意願之間具有中介作用，研究假設 3 獲得支持。這不但印證 Hoyer and 

Brown (1990)、Aaker and Keller (1990)的觀點，更驗證了品牌形象在品牌知名度與捐贈

意願之間的關鍵地位。因此，基金會在建立品牌知名度時，也須思考是否能藉此提高品

牌形象，才有助於提升捐贈者的捐贈意願。 

（二）建議 

根據研究結果得知，高品牌知名度的基金會能夠在捐贈者心中留下正面的品牌形

象，進而提升捐贈者對該基金會的捐贈意願。其中，品牌形象扮演著重要的角色，在基

金會具有高品牌知名度的同時，也必須有正面的品牌形象，方能有助於捐贈意願的形成。 

    基金會在品牌經營方面，首先須提高品牌的知名度，才能提升品牌形象，進而增進

捐贈者對基金會的捐贈意願，達成提高募款績效之目標。因此，基金會可透過廣告與推

廣活動等不同的方式以提升品牌知名度。在廣告方面，基金會可邀請高知名度人士代言

基金會的活動，例如陽光社會福利基金會邀請知名藝人蔡依林代言陽光夥伴公益活動，

亦或可創造虛擬代言人以加深民眾對品牌的印象，例如創世基金會電視廣告中的愛心小

蜜蜂。在推廣活動方面，基金會可經由網路、企業、學校、政府機構...等多種管道，使

捐贈者得以廣泛接觸到相關資訊，開啟基金會的品牌知名度。 

而基金會在經由各種管道提升品牌知名度時，更應將基金會品牌的正面形象作為廣

告宣傳的基礎與重點。例如強調透明化的基金會募款與財務管理，或是透過各種基金會

功能與特色，來塑造該基金會品牌專屬的正面形象，使捐贈者能經由記憶與聯想，將基
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金會的品牌形象傳達到他們心中，進而引發捐贈意願，增加捐贈者對該基金會的捐款。 

本研究以台灣兒童暨家庭扶助基金會（以下簡稱家扶基金會）為實例，說明該基金

會如何建立品牌知名度與塑造良好的品牌形象。家扶基金會製作了許多宣導短片與形象

廣告，並邀請形象良好的知名藝人郭子乾擔任家扶基金會兒童保護大使，同時也提供免

付費「家扶專線」之求助電話、輔導家庭處理危機事件、倡導兒童福利法的修法工作…

等服務，創造了高度的品牌知名度。此外，各區家扶中心不斷地推廣校園活動，從民國

82 年開始，設立大專助學金，幫助清寒學生減輕經濟負擔。家扶基金會高度的品牌知名

度塑造正面的品牌形象，使民眾更能安心地透過家扶基金會幫助弱勢兒童與家庭。因

此，當民眾面對需要幫助的兒童和家庭，自然而然聯想到家扶基金會，民眾對家扶基金

會的品牌記憶與認知，也進而提升其捐贈意願。家扶基金會於民國 98 年度捐款收入達

到 31 億，由此可知，品牌知名度與品牌形象對其募款績效具有正面的助益。 

    在研究限制方面，本研究之研究範圍僅限於中部地區，且受到時間、人力與經費的

限制，收集之研究樣本有限，故在研究結果之概化程度方面亦受到侷限。因此，建議後

續研究可擴大研究範圍或增加研究對象，或可比較不同地理區域或生活形態之捐贈者在

品牌知名度、品牌形象與捐贈意願關係上之差異。此外，在研究架構方面，可增加其他

因素進行探討，例如基金會類型、捐贈者對基金會的涉入程度、品牌信任...等，做進一

步的比較與研究，以豐富研究內容。 
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Abstract 

   The foundation is main type of organization among nonprofit organizations. The 

foundations have to dependent on fundraising in order to keep developing and operating. 

However, how to increase the performance of fundraising among the various foundations has 

become a significant problem for each manager of foundation. A lot of foundations adopt the 

concepts of marketing to make the fundraising strategies. Branding has been considered as 

one of the important strategies. Hence, it is an important issue that whether the positive brand 

awareness of a foundation could increase its brand image, and then motive the monetary 

donation intention. The purpose of this study is to explore the relationship among brand 

awareness, brand image, and monetary donation intention in foundation. Furthermore, this 

study examines the mediating effect of brand image between brand awareness and monetary 

donation intention. The results indicate that brand awareness has a significant impact on 

monetary donation intention through brand image. In other words, brand image acts as a 

mediator between brand awareness and monetary donation intention. Thus, the managers of 

foundations should endeavor to construct the favorable brand awareness in order to generate 

the positive brand image, which in turn encourage the monetary donation intention. Finally, 

this study proposes several implications and suggestions regarding the brand management of 

foundations based on the empirical results. 

Keywords: Foundation, Nonprofit organization, Brand awareness, Brand image, 
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