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摘 要

本研究目的是在探討來源國印象、消費者本國中心主義與新產品擴散之間關係，並分析消費者本國中心主義在來源國印象

與新產品擴散之間是否具中介效果。本研究之來源國印象以國家形象與產品形象二個構面來衡量，而新產品擴散則以新產

品之相對優勢、複雜性、可試用性、相容性與可觀察性等五個構面來衡量。 本研究採用問卷調查方式共計發出480份問卷

，有效回應率為90.8％。主要分析方法為簡單迴歸與階層迴歸模式，進行資料分析及假設檢定，驗證研究模式。研究結果

顯示，來源國印象與消費者本國中心主義均對新產品擴散有顯著的影響，而消費者本國中心主義確具中介效果，會影響來

源國印象對新產品擴散間關係。 本研究的研究發現與討論、理論與實務涵義、研究限制、與未來研究建議，本研究文中亦

予探討。
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